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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva zhotovenim podnikatelsk&fnéru na vybudovani a
zprovozrni kadénického salénu. S@asré analyzuje i stav ostatnich kadekych
salori, ve¢etre piimych konkurent. Na zaklad vyzkumi a analyz voli vhodné strategie
a nastroje tak, aby salonripaSel pidanou hodnotu nejen majiteh, ale hlava

uspokojoval patby zakaznik.

Abstract

The Master’s thesis concerns with the creatiorhefliusiness plan. The prospectus is
aimed at the establishment andthe launching of tleev hairdressing salon.
Simultaneously, the business plan analyzes a statusther hairdressing salons,
including the direct competitors. Based on the asde and analyses are chosen the
suitable strategy and tools which should bring dddelue to the owners and the

satisfaction of customer’s needs as well.
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Podnikatelsky zagr, zaloZeni salonu, kathecky salon, konkurence, marketing,

reklama, marketingovy plan
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UvoD

Prvotnimi ptikopniky kadénické profese byli jiz sta Egypané. Kad#nicka profese se
ve staro¥ku netSila pilis velké oblilg, kadénici pochézeli ¥tSinou ziad otrok.
Prvnim mistem s kadieickymi salény se staly Athény. TehdejSi kadk vSak musel
krome¢ stihani a Upravy vlasperfektré zvladat roli manikéra a pedikéra. Bghodem
kieg’anstvi v raném stdowku vSak kadiické femeslo pomalu upada. V pravéem
slova smyslu objevuje katfécké povolani az obdobi baroka. Zenyihvyt upravené,

potrebuji davat svou krasu na odiv a svou #&igjvzbrani zasahnout muze svych.sn

Zajimavé je, ze podle tehdejSich mrase Zenskych vlas mohla dotykat pouze
kadenice, avSak sifchodem vlady francouzského krale Ludvika XV. se skevu
dostavaji i kadiici. S postupendasu si ziskavaji &si a ¥tSi ohlas a ve svém oboru
hraw predti svoji damskou konkurenci. Z@aji své umni porovnavat na
mezinarodnich i domacich seémnich. Jejich sdruzovani déanych asociaci, federagi

odbof je vickt jiz na z&atku devatenactého stoleti.

Za zlomovou udalost prvniho desetileti dvacatébtestlze povaZzovat rok 1903. Hans
Schwarzkof uved! na trh prvni Sampon (v praskupusiny ve vod, jez nahradil do té
doby pouzivany fipravek na bazi mydla. Tento Sampafemou siluetou hlavy otéel
cestu na vrchol dnes tak&oznameé kadmické znéce.

V doke predvalé€né, i kdyz situace v zemi nebyla optimisticka, Kadké femeslo
nestradalo. V roce 1939 Praha hostila velky menuhdir kongres kadaickych mistt.
Postupentasu se trendy a modaénila. Co dekada, to novy madni trend, novy
vyrobek. Styl a mdda, barveni a odbarvovaniwlistida zdjem mit co nejzdrgéi a
nicim nenaruSené vlasy. Centrum zamu tedy najednoocivép v pouZzivani
kondicionéti, balzani, masek a jiné vyzivujici @é pro vlasovou pokozku a vlasy.
Dnes se jiz nemusime omezovat diktatem médy, thebosami tuto médu vyt¥éme!
[15]



Obr. 1:Kadenické styly véasech minulych i s@asnych [18]
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1 VYMEZEN|I PROBLEMU A CILE PRACE

V dnesSni dob existuje spousta podnikatelskych subjek&’ jiz pravnickych, ¢i
fyzickych osob, ale ne kazda ma jasnouietetnou budoucnost. Jdildzité neustale
vyhodnocovat svoji situaci, ohlizet se na konkurenma jeji konkureini vyhodu a
zejména vyuzivat inovaci. Kazdy krok, kaz&énost je nesmirh dulezitd a svymi
dusledky nize firmy ¢i podnikatele nas#movat tiznymi cestami, @uz €mi dobrymi,
tak i €mi Spatnymi. Kazdé rozhodnuti je nutnikkhdn® zvazit a poitat se vSemi jeho
dusledky. Budovani malé firmy se zda byt jednoduchlé, Zadny manazeigditel,

majitel nesmi ,usnout na véimech”.

Vymezeni problému

| dnes je mozné najit stale nové oblasti, kdesjaéni tolik rozvinuta konkurence, kdy
mohou vybrané produkt§i sluzby zakazniky zaujmout a pomoci jim ke zkvliti ¢i
usnadini Zivota. Mezi tyto produkty p#ti poskytovani kaddnickych sluzeb.| kdyz
na prvni pohled banalni a pr@ékoho zbyténad wc mize mnoha lidem pomoci, jak
v ziskadni zamstnani, tak v partnerském vztahu al&eba i pro vlastni pocit

vyjimecnosti.

Diplomova prace se, jak uz byiteceno, zabyva zhotovenim podnikatelského &anma

vybudovani a zprovozréni kadernického salonu

Prvni ¢ast prace bude zatiena na shrnuti teoretickych vychodisek dané produigmy

a to s cilem pblizit zakladni pojmy z oblasti podnikatelskéhamli, jeho struktury a
nastrofi podnikatelské analyzy. V druk¥@sti diplomové prace bude provedena analyza
trhu a konkurence, bude proveden marketingov§zlprm a vybréani potenciélni
zékaznici. Ukolem analytick&sti bude provést podrobnou analyzu regionalniho tr
kadenicky poteb, PEST analyzu, Porterovu analyzu konkurence, lyama
marketingoveho mixu a dalSi. Bilzawry z jednotlivych analyz se stanou podkladem
pro vyhodnoceni slabych a silnych stranek, hrozpblezitosti pro kad#icky salon a
budou shrnuty ve SWOT.
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Mrivriw s

byli spokojeni.

Cil diplomové prace

Cilem je analyzovat saiasnou situaci na trhu kaaéckych sluzeb ve vybrané lokalit
Na zaklad vystupi analyzy se pokusit odhadnout prostor pro vstugghowpodniku na
tento trh. Navrhnout soubor podnikatelskych gt pro zvySeni pra¥godobnosti

aspEchu tohoto zarru.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Podnikatelsky plan

A viv 7

podnikatelského rizika je mit sestaveny kvalitndp&atelsky zarr. Jestlize chce byt
podnikatel Usgsny, musi nejprve tkladné uvazit vstup do podnikani, zahdjit své
podnikani skélym napadem a ten neustale rozvijet. Inovace jstid v dnesSni dob
nezbytnou satasti kazdého podnikani. [3]

Podnikatelsky plan (business plan) je dokumentpdisuje zakladni smysl existence
firmy, dlouhodoby cil a téZ cestu k jeho dosazéikolem je objasnit podnikatelské
zanery, konkurenci a pdebné mnozstvi finamich prostedki. Umoziuje porovnat
plany se skutaosti, a pokud se lisi, objasnit, jak agrd 7]
Pomaha planovat vydaje, tim ziskat lepSi podmintydodavatel ¢i leasingovych
spole&nosti, nebo ¢as je otdzkou relativni. Pokud se podnikii dimbe, podnikatelsky
plan ukédze, kdy zme zvySeny prodej vyZadovat zvySeny provozni khpNa druhé
strar¢, pokud se nedg podnikatelsky plan ukaze, kdy je patiné promluvit s poradci
ohledré vystaveni osobni zodpédnosti v gipack nedostani obchodnim zavark.
[18]
Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovaognikatelem, popisujici vSechny
Klicovi lidé
Prostedi podnikar T 7 K\de T Podnikatelska identi

jsme
nyniz

———— >  onikaieish ™\ Penize: finatni analyza

plan

Kam Jak se tam
chceme | chceme
jit? dostat?

Rizeni zdr
Strategicky srér S ,q]l; :
| | | | Marketingovy plan

Obr. 2: Format podnikatelského planu [13]
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Podnikatelsky plan jefasti procesu planovani v podniku. Jedna se o nkusté

opakujici proces[8, str. 36]

Osobni cile podnikatele |

. ] A v . .
VnéjSi hodnoceni : T K/IT v iy Vnit ¥ni hodnoceni
P S ise, vize 14—
< Vyzkum trhu | Cile podniku | < Analyza podniku
% Hodnoceni okolniho: | ~777° } ______ % Podnikové
prostedi ‘ P _Ar;al ’_2:31_ T schopnosti
0 Efﬂeiitosti | ! zékaz)rq S 0 sll’lyb _
0 hrozby [ ! 0 slabosti
& Analjza SLEP" | [N '_S_egT‘E”_t?‘ !
PR T |
' Marketingova !
; I strategie :
Zpétna vazba | b---- 0 :
' o ST
strategie a plany musi byt I Mark.etIHQOVy mix |
modifikovany z divodu N % Produkt
omezeni zdrdj ! gnce o
: . < Promotion
| % Place :
P .}"T","_'
i Marketingovy plan !

|

Operaéni potieby: !
% Finartni plan :
% Tok hotovosti (CF) |
% Analyza bodu zvratu (BEA) I
< Predpowd fondi |

Obr. 3: Schéma planovaciho procesu [8, str. 12]

Planovani je padebné pi zacatcich podnikani, tzn.fprozjezdu podniku, v gibéhu

Jo Y

realného Zivota podniku a taktézii poklesuci prodeji podniku.

Planovaci proces se skladatdetitych stupiu:
% porozungt, kde jsme

¢ rozhodnout se, kam chceme jit

/

% planovat, jak se tam dostaneme

Planovaci proces vychazi jak zicipodnikatele, tak z dil podniku. Patbné je, aby

dochazelo k protnuti obowdhto cifi. Nasledujicim krokem je analyza wmitho a
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vngjSiho prostedi, které nam podavaji redlné ohodnoceni moznastipu na trh.
Informace zdchto analyz jsou vyznamnym prvkem pro stanoverii pddniku i pro
hodnoceni analyzy zakaziiik

Marketingova strategie musi byt zpracovana cotkdgd nsji, nejp&ilivéji do detailniho
planu (v konéném disledku do detailniho rozptu), ktery bude obsahovat konstrukci
jednotlivych prvikKi marketingového mixu. Jégba si ugdomit existujici zptnou vazbu

i omezeni naSich podnikovychciéxistujicimi realnymi zdroiji. [8, str. 11]

2.2 Prvotni avahy

At uz je naSe rozhodnuti zaloZeni vlastniho ,podnigadmirgno ¢imkoliv, veSkeré
seriozrjSi uvahy budou od samotnéhaatku propojeny sisly, tedy s petei.
Podnikatelsky plan, resp. jeho zakladni myslenkazemvznikat a zrat dlouhodsp
evolkng, sobecnym zvaZzovanim pro a protéasto s upozasim realnych
ekonomickych a trznich fakta z nich nuta plynoucich, v mnohychifpadech relativé
sloZitych a mé#& prijemnych otazek a zejména realistickych odjidwna 2.

Podnikatelsky plan zakladani zivnostie byt vnucen vnihimi ¢i vnéjSimi okolnosti
typu ztraty zamsstnani nebo rozhodnutim ,zkusit to* sdmize byt podloZzen dobrym
know-how, znalostmi ziedesSlych zagstnanici studii. Je vSak cilédomoucinnosti,
tedy ma swij cil ¢ cile, znichz kléové jsou z pohledu tokuwasu charakteru
dlouhodobych cil, a to i v gipadt spuséni vlastni zivnosti jako ,operativniha®eSeni

Zivotni situace po ztratzangstnani.

Prvotni Gvahy vedou k otazkam tykajici se racioostina pouZzitelnosti. Musime mit
jasno a utitou predstavu o
» sluZzbé&ch a produktech které bychom ckiti a jsme schopni nabizet
* o tom,komu a jak jsme schopni nas produkt prodat, a to yenpiromysSlesjSi a
oponované (srovnanim s jinym podobnyiikjladem v jiné lokali typu nesto,
kraj, néjakou jinou osobowi mentalrt sami sebou, dotazem u potencialniho
zékaznika....) SpiSe jde o ,seridznitigiup tvarce planu a cilesdomou snahu
vyuzit a vyhodnotit maximum dostupnych infornéh zdrog.
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e organizaci podnikani, zejména jak a kde budeme produkt nebo sluzbyongro
¢i realizané zaji¥ovat, skladovat, ffpravovat k prodeji, abychom byli schopni
odhadnout zakladni zdroje€etre lidskych a naklady s nimi a vlastnim procesem
spojené.

» konkrétnich kritickych faktorech Uspéchu a rizicich spojenych s realizaci
zan®ru, ¢i o Sancich a hrozbach pro éSpy rozjezd a pokeajici usgsné

provozovani podniku.

Kazdy podnikatel by # mit od p@&atku jasno wtazce svého centralniho ciléi cila
podnikani a tyto cile by il byt schopen fevést do pisemné podoby. [7], [8], [9]

2.3 Struktura podnikatelského planu

Obsah podnikatelského planu neni pro kazdy podeijkys je pro kazdého individualni
zalezitosti. Nkteré atributy by vSak #h obsahovat kazdy podnikatelsky plan;, je
vypracovan pro jakoukoliv skupinu uzivaie jakykoliv podnik. [8, str. 36]

Pro¢ tedy psat podnikatelsky plan?
% Plan zjednoduSuje a usnafge jakoukoliv komunikaci tykajici sefipravy a
realizace jim zachyceného podnikatelskéhoé&zém

% Je nezbytnou dokumentaci pro investory, pro jegiterni hodnoceni zamu a
tudiz je podminkou nutnou pro ziskani garich prostedki

% Pomaha ,zaujmout” a ziskat spravné lidi a instindéini podpory (dotace)

% ZjednoduSuje a usnadje komunikaci tykajici se ffpravy a realizace jim
zachyceneho podnikatelského zém

¢ Je indikaci seriéznosti podnikatelského Zam

% Prakticky vSichni externi uZivatelé —fipnivci i odpirci — existenci planu
ocekavaji, v mnohaifpadech gimo vyZaduji

% Planovani je aktivnimdicim se progedkem [3]

16



Proto, aby byl naS podnikatelsky pl&kute¢né dobry a zaméieny na vysledky
budeme si muset polozitkolik zakladnich otazek.
% Je plan jednoduchy, ale zaragvaozumitelny?

L)

% Je plan realisticky (splinitelny) a logicky?

*,

+ Je plan dostate¢ presny, ale naopak sthy?

X/
L %4

Jsou cile konkrétni a ¢fitelné?

/7
L X4

Je plan kompletni a pravdivy? [7]

2.3.1  Titulni strana

Z globalniho pohledu by & mit kazdy obséhlejSi dokument identifika cast,
neiastji ale titulni stranu s ndzvem dokumentdippdré s podtitulem ufesiujicim
charakter dokumentu.
Obsahové&ast mize zahrnovat:

* nazev dokumentu, Zivnosti

e uréeni mista &asu / data vzniku

e o0zna&eni autora nebo autorem dokumentu

e logo podniku

e druh podnikani

¢ druh financovani

Do této vstupnicasti planu Uvodki Ucel, ktery v podob samostatného odstaske

definuje autorovy cile, resp. cile podnikatelskehogru. [8],[9],[13]

2.3.2  Exekutivni souhrn

Byva obvykle finalizovan, a &kdy i cely napsan az po dok@mni podnikatelského
planu.

Ve finalni podol by nel piedstavovat abstrakt celého podnikatelského plariig by
¢tendi poskytnout striné, ale pedevsSim veSkeréutbzité a podstatné informace o

podnikatelském z&#nu a charakteru podnikani, dam stoji a jaky je jeho cii cile,
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jak a kym bude realizovan, kolik bude stat, co & ktinese vlastnikovi/investorovi.
Musi tedy obsahovat zékladni data, komprimovankagtoly, ktera stréné a zejména
vystizré popisuje:
e produkty a sluzby, u nichz vyzdvihuje fedevSim specialnost a atraktivnost pro
trh
» zakladatele/manazeraii manazersky tym sipsnym uvedenim argumeénprad
bude pra¥ jim zangr Usgsre realizovan
e trh & trzni prilezitosti s jedingnymi faktory
» strategii, kterou bude docileno &itého Usgchu
» silné stranky, kompetence a vyhody zakladaného podniku
* kli¢ova finanéni data v jednoduché tabulkové fokm(predpokladany zisk,
cash-flow pro nejblizSi budoucnost, objem obahap)

* potiebné finartni zdroje a zejména jak budou spebovavany

O tom, zda se investor bude dalSigastmi planu zabyvati zda jej odmitne jiz na
zaklad dojmu ci preswdceni ziskaného prostudovanim, vekasto rozhoduje kvalita
Exekutivniho souhrnuPiSeme-li podnikatelsky plan pro vlastniipbu, nebude role
Exekutivniho souhrntak kli¢cova. [3], [8]

2.3.3  Popis podniku

Ve striené, konkrétni a vystizné podblle zde popsano, néem nas podnikatelsky
zameér a zakladany podnik stoji. Nesmi cliylzdkonnd forma nami zakladaného
podniku ani kléova Zivnost¢i Zivnosti, které bude podnik provozovat. Solidni
prezentace produkii a sluzeh jejichz prostednictvim se hodla podnik na dostupném
trhu realizovat, tedy bude zaj@vat svoje vynosy a zisk je téZildzitou sowdasti
podnikatelského planu. Takova prezentace kyanbyt zpracovani az do takového
detailu, kde by bylo i&jmé, ¢im budou naSe produkty pro trkajimavé a
konkurenceschopnéMg¢ly by prinést zaklady dalSiho produktového vyvoje.

V této ¢asti podnikatelského planu byeha byt dale zahrnutarganizace podnikanj
coz zahrnujeorganizani strukturujeji popis a z@vodréni. Velkou roli zde hraje i
manazerskytym, ktery budefidit ndS podnik, dalean¥stnanecka politika podniku,
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zejména jaké lidi, s jakou kvalifikaci a zkuSenoggtifebujeme zawstnat a jak je
hodlame ziskat na trhu prace.

Do c¢asti organizace podnikani také spada popis podéikmrastruktury typu
provozovny, poitatove infrastruktury, softwarového vybaveni, vyvojolly a
vyzkumnych prosedki. Charakter podnikové struktury se bude odvijet tgpu
podnikani.

Plan bychom ri tvoiit jako maximalg vyvazeny. Respektovani reality a vyzdvihnuti
nasich kl€éovych kompetenci, zejménaitipzaner o pilezitosti a silné stranky fize
byt naSim pevnym bodem. Nesmime vSak zapomindaha mista a rizika, jichZ jsme
si védomi. NejlepSi moznou variantou je zpracovani n&inm a nejlepsiho scéma
vyvoje podniku. Ta nastipravi na ¥asnou reakciip negativnim vyvoji plgni naseho
planu. [8, str. 77]

2.3.4  Externi prosedi — trh

V této ¢asti bychom nili vydefinovat ndS potencialni a dostupny trh jedkladnimi
charakteristikami a trendy, analyzovat konkurencidavatele a zakazniky a naslédn
vymyslet, jak v nejistém pragdi trhu udlat z potencialnich zakazrik/lastni realné a
spokojené zakazniky.

Pokud fijde o OS\C (osoba samostatrvydéledng ¢innd, dale jen OSW), bude se
spiSe ¥novat analyze mikropragdi. Analyzou hlavnich konkurent jejich
posouzenim a hledanim konkugaith vyhod na Urovni cen, kvality, technologie. ®al
posoudi téZ rizika novych konkuréra jejich stavajicich trerid Klicova bude také si
subdodavatél kadénickych poteb. Musi mit tedy jasno, kdo, v jaké kvalit za jakych

podminek zajisti poebné specializované subdodavky. [8], [9]

Nachazi se na tedya trhu vyrobka a sluzeb,jez je trhem spéébitel, ktefi na rem

maji suverénni postaveni. Stadiitel zvazuje miru uspokojeni svych igdit a naklady,
které musi vynalozit, rozhoduje o tom, co se budeidoucnu vyrat, co bude ,in“.
Podniky¢i jini, ktefi vstupuji na tento trh, zvazuji v§tbcilového trhu a prawgodobny
zisk. [17]
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2.3.5 Marketingovy plan

Tento plan nazriaje, jakym zpisobem se podnik hodla prosadit na trhu proti
konkurenci a ve skuteosti je strategickym planem podniku. Jako anaiytia
synteticky nastroj byv&asto v dneSnim podani marketingovy midde o provazany
nahled na produktové charakteristiky, cenové palitha ,promotion“ jako zgisoby a
metody ,upozoreni* na podnik a jeho produkty vedouci k realnémuatmqni techto
produki: na trhu, a sama®jme na distribuci jako metody a Zpoby, jak dostat produkt

¢i sluzbu zékaznikovi‘{8, str. 82]

% Plan marketingové¢innosti
Jedna se o psany dokument, jenz popisuje akce rutttsazeni specifikovaného
marketingoveho cile. Tim e byt pro sluzbwi produkt zngka nebo produktova
fada. Cilem je vytviit, udrZzovat a rozvijet Zadouci vazby mezi cili pid. Plany
mohou byt misicni, rozni nebo mohou pokryt az 5 nbk

Plan ma za ukol:
* popsat a vysstlit béZnou situaci
» gspecifikovat dekavané vysledky (cile)
» znat prostdky, které budeme pebovat (zahrnout financovanitas a
dovednosti)
» dohe popisovat akce, které budeme us&ibeat k dosazeni cile

» zantiit se na metodu sledovani vyslédk jejich porovnani s planem [1,7]

s+ Sestaveni marketingoveho planu
Marketingovy plan je pisemny dokument zachycujigisledky marketingového
planovani. Je to nastroj, jehoz cilem je zlepSthaloini vysledky firmy. Jak malé, tak
stredni podniky sestavuji marketingovy plan, jehozabbs struktura se liSi podle
konkrétnich podminek v ramci kazdé firmygcKteré malé firmy zvoli variantu, kdy
podnikovy a marketingovy plan tiiojeden dokument, v jinych spéleostech vytvé

dva oddlené dokumenty, které jsou vzajenprovazané. Veskeré informace, tykajici
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se marketingového planu se daji pouZit jertipgut, Ze spolénost vypracuje celkovy

plan, ktery zahrnuje jako podnikové, tak marketirgaktivity.

V praxi se stane, Ze firma provede jednotlivé plead aktivity, ale uz nepovazuje za
dulezité vSe sepsat do marketingového nebo atespodnikového planu. Bez

zpracovani vysledného dokumentichézi veSkeréinnosti vnive. [21]

Jaké by nily byt poZzadavky na marketingovy plan
» jasnost a vystiznost
» zahrnovat kkkové informace
» jednotlivé aktivity museji byt uskutsitelné

* nebyt rozsahly ani moc sty

Kazdy firemni marketingovy plan i@e mit fznou podobu, iii¥e byt Gzne
strukturovan. Zalezi na tom, o jakou formu spotesti se jedna, na jeji velikosti,

oblasti, ve které podnika ale také na tom, v jak& yvoje se firma v dany okamzik

nachazi[2]

%+ Obsah marketingového planu
Kazdy marketingovy plan by ¢hobsahovat:

- titulni stranu

- shrnuti manazera

- béznou situaci na trhu

a) makroenviromentalni (ekonomika, vlada, legalita, technologie, ekologie
sociokulturajettz nabidky)

b) rozbor trhu (definice, velikost, segmentace trhu, strukturainprsiu a
strategickd seskupeni, Porter analyza 5 sil, ¢&&oat podil na trhu, sily
konkurent: a slabosti, trzni trendy)

c) analyzu spofebitele (povaha kupniho rozhodnuti,éastnici, demografie,
psycho-grafické podminky, motivace kupujiciho aojeftekavani, segmenty
loajality)

d) interni

zdroje spolenosti (financni, personalni¢asové, dovednostni)
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cile spolenosti(sctleni mise a vize, spalaé cile, finagni cil, cile marketingu,
dlouhé terminoveé cile)

korporacni kultura

shrnuti analyzy situacévn¢jSi hrozby, externiiflezitosti, vnitni sily a slabosti,
klicové uspsné faktory v pimyslu, naSe udrZitelna konkukem vyhoda)
marketingovy phizkum (pozadavky na informace, metodologie vyzkumu,
vysledky vyzkumu)

marketingova strategie produktuiada vyrobk, sily a slabosti produktu-
vnimavostni mapovani, produkt vedeni cyklu zivotaowy vyvoj produktu,
obchodni nazev, symbol zfiy a hodnota majetku zdley, rozSteny produkt,
kvalitni funkeni rozmisgni)

marketingova strategie cenycile ceny, zfisob oc#ovani nap. systém
Uctovani, pozadavekctovani nebo édeni konkurentacenova strategie nap
stirani ¢i proniknuti slevy a pijmy, cenova pruznost a citlivost zékaznika,
zénovani ceny, vyrovnat analyzuiznych cen)

marketingova strategie podporfpropagéani cile, komunikani mix, reklamni
dosah, frekvence, lety, téma a média, prodejniopéis- pozadavky, techniky a
vedeni, odbytova reklama, publicita a objektivniogagace, elektronick&
podpora nab web nebo telefon)

marketingova strategie distribucdgeografické pokryti, distriduni kanaly,
fyzicka distribuce a logistika, elektronicka dibtice)

implementace (personalni poZadavky, fin&m poteba, vedeni poZadawvk
informatnich systém, program misice — srily nebo kriticka cestova analyza,
vysledky sledovani a vykonnostni hodnoceni, reguilmechanismus

finanéni  shrnuti  (predpoklady, pro-forma steni mésicniho @ijmu,
piispivkova okrajova analyza, analyza kryti rezie, arelontea Carla)

slepé stevo(obrazy a specifikace nového produktu, vyplyvgzkumu). [21]

Obsahem titulniho listu je nazev podniku, sidlolsfmosti a obdobi, pro které se plan

Mriviw s

orientaci vrcholového managementuvodni ¢ast zahrnuje situaci, za které je plan

sestavovan, sttmou charakteristiku podniku a predi, v mz podnik operuje a dalSi
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pouzitelné informace pro objasri celkové situaceZavéry komplexni analyzy
piedstavuji vysledky jednotlivych analyz wmitho a vejSiho prostedi, spolu
s prehledem &ch nejdilezitéjSich silnych a slabych stranek ve vztahu k nejzayaim
piilezitostem a hrozbamObsahem planu jsou takémarketingové cile a strategie
které jsou doplény o rozpget, ktery musi mit &olik variant, v kterych se @@ta4
s riznymi podminkami a také s tim, Ze se stabfmmedekavaného. Spalaost musi
byt pfipravena na vSechny moznodfiytvori tedy alternativni plany a rozpoéty pro

idealni, realné ale i krizové podminky [1]

%+ Sestaveni rozpétu
Rozpaet pedstavuje stanoveniiekavanych podnikovych a marketingovych naklad
spolu s dekavanymi trzbami, ktery vynaloZzindeziskame Bhem planovaného obdobi.
Marketingové néklady se tykaji nap naklad: na pimy marketing, reklamu, vyvoj
nového vyrobku, vyuzivani nového distetiho clankua dalsi.
Tvorba rozpétu neni jednoduchou zalezitosti, nébmusime zajistitsoulad mezi
realizaci marketingovych aktivit a celkovym podnikovym rozpaitem, ktery
piedstavuje Uiité omezeni.
V praxi se niZzeme setkat se situacemi, kdy manazer firmy nesiaysl v realizaci
marketingovych aktivit, a proto nestgni v podnikovén¢i marketingovém rozpiau
zadné prosedky nebo v mnohych tijpadech nebyvaji tyto prdstky dostaujici.
Musime najit wfitou rovnovahu mezimito pripady. [1]

Stanoveni rozp@tu probiha ¥tSinou nazakladé historie. Rozpdaet, ktery komplet&

zpracujeme na dalSi rok, obvykle vychazi z r@émpaninulého roku sihlédnutim ke
zmeénam, trendm a vykyvim. Velmi dilezitou roli @i stanoveni vySe jednotlivych typ
nakladi hraje forma spolmosti, faze, ve které se podnik v danou chvili @ach
definované podnikoveé cile a strategie.

s Piedpowd prodeji a nakladi
Pokud se snaZzime sestavovat r@gpomusime odhadnout budouci nakladyiigyy.
Do rozp@&tu musime zahrnout vSechnyepdpokladané naklady, danime je do

kategorii podle jednotlivych drihnakladi. Tyto naklady by nesty byt podhodnoceny
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ani nadhodnoceny. Musi mit na mysli tak@mpy, které s ufitou pravapodobnosti
béhem sv&innosti ziskame.

Predpovd’ jednotlivych naklad a prodej je dilezitou sodasti celého marketingového
planu. Slouzi malym a igdnim firmam jako ,navod“ pro rozhodovani o budouci
vyvoji firmy. [1]

Pro tuto pedpowd neni poteba slozitych matematickych vyi6. VSe se odviji od
skute&nosti, jak dobe zname svoje podnikani, advi, ve kterém podnikame a

v neposlednfack trh.

Vybér konkrétniho zfisobu progn6zovani zavisi rfapa:
» faktickych podminkach podnik
* pozadovanychigsnostech
» délce progndzovaneho obdobi
e Ucelu planu
* podrobnosti planu
Pokud se budeme snazitegpowdét prodej za ufité obdobi, musime si polozit

zakladni otazky:

>

% Co prodavame?

L)

¢ Jaky druh zbozi, vyroblki sluzeb?

% Kolik stoji jedna jednotka kazdé polozky?

% Kolik zasob bychom dfit soustedit v podniku?

% Kolik novych zékaznikmiZzeme ziskatdhem kazdého roku?

% Kolik zdkaznik miZzeme za kazdy rok ztratit?

s Kolik si myslime, Ze se z kazdé polozky progZe jednoho dne, tydn#

mesice?

s Jaké byly pimerné prodeje na jednoho zakaznika?

s Ziskavame nebo ztracim skierém résici vice zakazniknez obvykle?

s Jaké byly pijmy minuly rok?
Po zodpowzeni Echto otazek mweme uvazovat o budoucich prodejich, které jsou
spojeny ze skutmych udaj ziskané z minulych let a jsou v souladu s markethou
strategii firmy. Pedpowd’ prodeji slouZi jak pro kontrolu a monitorovani protiejak i

jako vyznamna saast cash flow.
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TaktéZ vezmeme v Uvahu néklady. Budeme uvazovétiatach, které budou €mito
naklady spojeny, tak i o jejich cenach a v neposléad musime pemyslet nad tim,
jaky mame kapital pro uskuteni tohoto planu. Tzn. jaké praéstlky mohou byt

k tomuto @&elu vyclereény. Podle vySe uvedenych sk&testi navrhneme ifslusné
¢astky. KtSina malych firem nebude chtit vynakladat mnomariinich prostedki do
drazsSich forem reklamy, spiSe se bude snaZit iovasto levgjSich forem, které jim
po pe&livém zvazeni a zjighi situace nasledrprinesou mnohonasobny efekt. Jedna se

zejména o internetovou reklamu, budovani osobnicitakt aj. [1], [2], [11]

2.3.6  Oper&ni plan

Vznika na zéklaél rozpracovani strategie podnikatelského &@mresp. jeho realizace
v ¢ase v podob oper&nich detail a jejich vzajemnych navaznostias je faktor
vyznamny jak z pohledu objektivnich fakipitak subjektivnich kritérii. Za objektivni
faktory mizeme povaZzovat trzniritezitosti, jez existuji omezérdlouho a na rozjezd
naseho podniku ,nebudatekat’. Subjektivni kritéria z pohledwdstniki a uzivatek
podnikatelského planu jsougsnétasy vynosuwei ¢as vratky zafjcenych pesz. Tento
planovaci horizont by sednpohybovat v rozsahu minimarmvou ti let, ale vZzdy musi
korespondovat s typem podnikani, fisaimi objemy, dynamikou apod. Je rozhodujici,
o0 jaky typ podniku se jedna.

V celkovém dsledku jde o projektové zpracovani realizace paateikkého planu.
Zahrnuje kroky aasové vymezeni Kiovych cinnosti, aktivit realizace a jejictasovy
soulad. V jednoduchychtipadech mze ktomuto Gelu slouzit tabulkacasovych
milnika pro kritické kroky a faze realizace podnikatelskghlanu. Lze téz vyuZzit
néstrofi pro projektové planovanii&zeni v podob Ganttovych diagrath(MS Project,
Visio), stovych grafi i PERT diagram, umoziujicich identifikovat kritickou cestu

projektu realizace podnikatelského z#um [8]

2.3.7 Personalni zdroje

Zda tutocast zahrnout do podnikatelského planu bude zamaséypu podnikani. Pokud

se bude jednat o OSVzcela post& informace o vlastnikovi, jeho kvalifikacich,
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zkuSenostech a dalSinfipadném potencialu. Jednéa-li se o rozsahlou &pos, je
nutna tuto personalni oblast co nejdetgilapracovat. Kt& pracovnici, v jakém pidu
budou pokryvat witou specializaci a pracovni pozici, jaka je pozad@ kvalifikace
pro tuci onu pozici, jakym zfisobem budou tito pracovnici najimani, vyhledavéai n

trhu prace, jaka bude jejich vySe filat celkové osobni naklady. [8]

2.3.8  Finartni plan

Promita podnikatelsky zando perznich toki a je zavrSenim tvorby podnikatelského
planu. O¥fuje realnost podnikatelskeho zé&mn, v mnohych fipadech peswdcuje
investora o jeho vynosnosti. Je vhodné sestavitenédaniniho planu v kterém
tabulkovém procesoru a s jeho pomoci rychle a rsoedchosti propitat jakoukoli
zmeénu vychozich fedpoklad do perznich toki ¢i vyuzit znalosti externiho poradce

nebo pouzit specialni software.

Souasti finatniho planu je kompletni zajiti soupig finantnich poteb a sestaveni

odhad: zékladnich getnich vyka# pro tizna obdobi minimakhna 3 roky dopedu.

Mezi tyto z&kladni vykazy praizna obdobi pat
» vykaz cash-flow (dale jen CF), odhady/plany garich toki
» vykaz ziski a ztratili vysledovka
» vykaz rozvahy

» analyza bodu zvratu

Sepsani vlastnich zdfg] fondi, piajcek, 0Owra, dotaci a jinych zdrdj je
neodmyslitelnou satasti finakniho planu. Velky ohled berme téZ na historickéadat
(pro pipad existujiciho podniku, novy podnik = Zadnadriska data), satasna data
jez jsou odhadem, ktery vychazi z paratnetr udalosti,¢i budouci data, ktera

predviddme na zaklghasSeho usudku vzhledem k budoucimu vyvoiji. [g], [9
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Obr. 4: Algoritmus tvorby finatiniho planu [8, str. 150]

.Finan¢éni planovani je narény proces, vyzadujici znalost vzajemnych souvislost
ekonomickych procésa schopnost jejich modelovani zéelem rychlé kvantifikace
dopadu ditich znen do vSecldasti planu.” [8, str. 149]

Progndza trzeb je vychodiskem celého fitredho planu. Mla by vychazet z prognozy

vyvoje celkové poptavky a trzniho podilu podniku.
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2.3.9 Hodnoceni rizik

Analyza rizik by méla byt sodasti kazdého podnikatelského zfun Podnikatelské
plan miZze byt podloZzen sebelepSimi analyzami, daty z wyrkuale vzdy bude
zachycovat ufitou miru rizika, Ze reélné vysledky se budou Igit atekdvanych. Tato
analyza se snaZiigdchazet negativnimudledkiim mozného vyvoje konkrétnich
rizikovych faktof. Hodnoceni rizik |ze provétl jak z hlediska pouzitych analytickych
nastropi kvantifikace a ohodnoceni konkrétnich rizikovyaktbr, tak i z pohledu
kvality pripravenych strategii a scéfdJe zapdebi ujasnit si ,nej§tsSi* mozna rizika,
kterd nas mohou postihnout a mohou vyplyvat zeyslalstranek marketingu, vyroby,
z reakce konkurence, technologického rozuvijenanazerského tymu.iipravit reSeni

pro jejich eliminaci je nejvhodsi alternativou.

2.3.10 Ptilohy

Byvaji zde uvadny materialy, jeZ nelze #adit do jinychc¢asti samostatného textu

podnikatelského planu. Maji informativni charakter.

2.4 Nastroje podnikatelské analyzy

Mezi nastroje, které budu vyuzZivat ve své diplomopgaci, pati predevsim

marketingovy mix, PEST analyza, Porterova analy3&\OT.

2.4.1  Marketingovy mix

Marketingové prosedi je dosti dynamickeé ipdstavuje nekadfici fetézec fFilezitosti a

hrozeb. Ukolem marketingovych pracovinife tyto faktory prosedi analyzovat,

identifikovat pisobeni na trhu a navrhnoutigoeby mozného fzpisobeni chovani
firmy ve vztahu k sotasnému i dekavanému vyvoji prostdi. K tomu, aby podniky
prosperovaly a nejen igZivaly, je nutnd dasna reakce firem na émicich se

podminkéch trhu.

¢ Historie marketingového mixu
Na konci 40. let 20. stoleti se objevuji prvni zkyiro Jamesu Cullitonovi, ktery jako

prvni hovdil o ,mixu jednotlivych ingredienci“. Pozji Richard Clewett, ktery jiz
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pracoval sestyimi slozkami marketingu: produkt (Product), cenaid®x distribuce
(Distribution) a propagace (Promotion). Jerry Mtogruvedl, ze slozky by se dhy
vzajemr propojit a kombinovat. Distribuci nahradil slovanisto (Place) a tak vznikl
klasicky marketingovy mix 4P. Tyto poznatky uvad své knize Marketing, kterou
vydal v roce 1960. S Mccarthym spolupracoval PHlgiler, ktery tento marketingovy
mix zpopularizoval a déle adazioval, Ze marketingovému mixu musfedchazet
strategické rozhodnuti, tykajici se segmentacdleza@ umisini (znamé pod zkratkou
STP). [21]

% Prvky marketingového mixu
Marketingovy mix konkretizuje aipdstavuje jednotlivé kroky, které organizactagd

aby vzbudila zajem o koupi ditého produktu (vzbudila poptavku po produktu).

Jednotlivé kroky se roztuji do étyi prvka:
v Produkt (Product)
v' Cena (Price)
v' Misto (Place)
v Propagace (Promotion)

Vyrobkova politika
(produkt)
sortiment
kvalita
design
znatka
¢ ¥
cilovi zakaznici
planované pozicovani

Cenova politika
(price)
ceniky
slevy
nahrady

platebni podminky

/ . . ’ .
Komunikaéni politika Distribu &ni politika
(promotion) _ _(plzi\ce,,\)
reklama distribueni slevy )
osobni prodej dostupn(;?tgmstntﬂm

podpora prodeje
public relations

Obr. 5: Marketingovy mix [21]
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« PRODUCT (produkt)

Produkt je zakladem kazdého podnikani. féeigtavuje jen materialni podstatu vyrobku
¢i sluzby, ale také ostatni faktory, jako je desigostiment, kvalitu, obal, image
vyrobce, zn&ku, zaruky, sluzby dodavané s vyrobkem, které Zquhh spotebitele
rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeh@etavani. Cilem podniku je, aby se
produktyci nabidky odliSily od konkurence &imély trh, aby je preferoval a zaplatil za
n¢ i vySSi cenu. Jedna se tedy o jejich diferenciRadstatnou sa@asti moderniho
marketingu je navrh a zav&d novych atraktivnich vyrolika jejich neustaly vyvo.
[10], [21], [22]

% PRICE (cena)

Cena je utith hodnota, vyjaikna v pedzich, za kterou se produkt prodava. Do ceny
jsou zahrnuty i slevy, terminy, podminky placerdhrady nebo moznosti éwu. Od
ostatnich marketingovych slozek se liSi, Ze jakding sloZzka marketingového mixu
(dale jen MM) produkuje ffiimy. Je vysoce pruzny nastroj MM a pé&mje hodnotu
podniku. Firmy by mily dosahovat takovou vysSitigmut, kdy po odéteni veSkerych
nakladi dosahuji co nejvyssiho zisku. VySe ceny je nagestra omezena poptavkou
na druhé néklady. [10], [21]

Faktory, které ovlittuji tvorbu ceny:
Vnit¥ni faktory
v" marketingové cile
v' marketingova strategie
v' naklady
v/ organizace ceny
VnéjSi faktory
v povaha a stav poptavky na trhu
v konkurence

v ostatni — legislativni zasahy, politické dopady][22
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Z&kladnimi metodami pro stanoveni ceny:
v nékladova tvorba cen— naklady plus, cena respektujici navratnost inves
v/ rovnovazna cena- cena trzni rovnovahy, vychazi z bodu zvratu
v' metody orientované na konkurenci a zékaznika- konkurekni ceny, ceny
stanovené seratelem na prawghodobnost uzaeni kontraktu, ceny stanovené
diferenciovas, ceny stanovené na zakégoksychologie

v hodnotova tvorba cen

(\

vazbova tvorba cen

v’ podle Urovné nabizenych sluzel10], [22]

% PLACE (misto, distribuce)

Existuji dva zfisoby prodej, bdi pitimy prodej zboZzi, nebo prodejgs prostedniky
Primy prodej — jedna se prodej siifujici piimo od vyrobniho podniku k zakaznikayi
jde o gimé dodavky do jiného podniku (maloobchodu).

Nepiimy prodej — jednd se o prodej prostinictvim velkoobchodu; vyrobce dodéa
zbozi do velkoobchodu, kde nakupuji maloobchodninpatelé, kté& toto zbozi

prodavaji konénym zakaznikm — spotebiteim.

ZAavisi to jen na prodavajicim, jakou cestou budé &vozi nabizet na cileném trhu.
Misto uvadi, kde a jak se bude produkt prodavégin veskerych distribtnich cest,
dostupnosti distribtni si€, prodejniho sortimentu, zasobovati dopravy. Aby si
zakaznik v dob a mist jemu gihodnych mohl zakoupit tity produkt, slouzi pray
tento distribéni systém. [10], [21]

« PROMOTION (propagace)

Stimulovani neboli ovliiovani prodeje se da uskémd jen @i zajiS€ni komunikace
mezi vyrobcem a spibitelem. Pokryva veSkeré komuniké nastroje, jimiz se snazi
informovat konéného zakaznika — sggebitele o veSkerych vlastnostech produktugcen

a dostupnosti. Snazi se zakaznikasgdcit, jak vyhodna je pro & koups produktu.
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Jedna se téz oapobeni na spttbitele, aby v souladu sigobenim vyrobceaste&ne
dotvael ¢i meénil své poteby. [10]

Nastroje propagace
v' Reklama
v' Podpora prodeje
v Public relations
v" Prodejni personal
v

Primy marketing

zdroj 1/ zakdédovani —  sEleni pienos . dekdédovani —p piijemce

[ zpétna vazba }

Obr. 6: Komunikani model [24]

Marketingovi pracovnici by tedy ¢h myslet zejména jako zakaznici, divat se na situa
jednak z pohledu prodejctak i z pohledu zakaznik[10], [21]

.Podnikani ma dv¢ — a pouze dv— zakladni funkce: marketing a inovaci. Marketing

plodi vysledky: vSe ostatni jsou naklady." Peter Drucker

Velky diraz musime klast na to, Ze marketingovy mix jeiti nikoli strategick&
pomicka. ¥ive, nez je tento mix aplikovan, je pelba vyesit strategické problémy do
kterych patti: segmentace, zacileni a umisti. Nejdiive prozkoumame, komu budeme
naSe produkty prodavat, tedy zjistime, jaci jsosi p@tencialni zakaznici, jak s nimi
spravié komunikovat, na jaké podty reaguji. DalSim krokem je umési neboli
deklarace hodnoty, kterou si musitej@ost spojit s produktem. Tak lze zétuze

zakaznici budou nakupovat dany produkt pravnas. Pokud spaieost neprovede
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umisgni, zakaznici nebudou obeznameni s tim¢ plany produkt kupovat préaw této

spole&nosti a ne u jiné - konkurence.

% PEOPLE (lidé, lidsky faktor)

Predstavuje vesSkeré obyvatelstvéinpo ¢i negimo zalenénych do spdeby sluzeb.
Pridanou hodnotou celého nabizeného produaksluzby je zejména znalost, odbornost,
profesionalita, ochota, dostupnost pracounikangstnandé, managementu a dalSich

spotebitel.

s PROCESSES (procesy)

Procesy pedstavuji pouzivané metody (vyrobni, skladovackupai, prodejni atd.),

dodéani a vyuziti sluzby

s+ PHYSICAL EVIDENCE (materialové p fedpoklady)

Jedna se zejména o budovy (interiéry i exteriéopleteni a vzhled zagstnand
(uniformy), obchodni formul&, dopravni progtdky. Redstavuje celkovy vzhled
spole&nosti.

Marketingovy mix bude Gé¢inny, pokud bude vhodnkombinovat vSechny prainné
tak, aby byly splnény firemni marketingové cile a zakaznikovi poskytnuta
maximalni hodnota [10], [22]

V publikacich Philipa Kotlera jereceno, ze aby byl marketingovy mix sprévn
pouzivan, musi se nagjnmarketér divat i z hlediska kupujiciho, ne jepahledu

prodavajiciho. [21]
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Marketingovy mix z pohledu Philipa Kotlera

z produktu se starmdkaznicka hodnota(Costumer Value)
z cenyzakaznikova vydani(Cost to the Customer)

misto se femeni nazakaznické pohodli(Convenience)

NERNER NN

z propagace se stakemunikace se zakaznikenfCommunication)

Zjistime tedy, Ze zékaznik pozadujeitou hodnotu, nizkou cenu, velké pohodli a
komunikaci, nikoliv propagaci. Ze 4P se stavaji 4C.

Tabulka €. 1: Schéma vztahu 4P a 4C

4P 4C
Vyrobek Reseni pdeb zakaznika (Costumer solution)
Cena Naklady, jez zakaznikovi vznikaji (Costumer cost)
Distribuce Dostupnosteseni (Convenience)
Propagace Komunikace (Communication)

Zdroj: Upravena tabulka p10]

2.4.2 PEST ANALYZA

Je analyza politického a legislativniho, ekonomitké socialg-kulturniho a

v neposlednitack technologického proidi. VSeobech je to strategicky audit vlivu
makrookoli. Pai mezi strategické analyzy, zéfuje se zejména na informace o
trendech a zarovieudalostech. TéZ poskytuje informacerdgzitostech nebo hrozbach
pro organizaci s ohledem na jeji zgeni. [21]

% Politicko-legislativni vlivy
Zahrnuji politickou situaci, jeji budouci vyvoj,dslativni podminky (antimonopolni

zakony, ochranu sp@bitele, Zivotniho prostdi, d@ovou politiku, regulaci v oblasti

zahrangniho obchodu, aj.)
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s Ekonomické faktory
Predstavuji stavy a prognézy vyvoje zakladnich ekadokych ukazateél (hruby
domaci produkt, tempastu, inflace, salda ¥ejnych rozpéti a zahrariniho obchodu,

nezandstnanosti, irokové sazby,iavé podminky...)

¢+ Socialné kulturni faktory
Jedna se zejmeéna o demograficky vyvoj populaceinantivotniho stylu, Urowve
vzklani, zakladni kulturni hodnoty speohesti, zmisob Zivota, fistup k praci a

volnémucasu, mobilitu...

%+ Technologické vlivy
V neposledni dabzahrnuje technologicky rozvoj zépcelkovy stav technologie, novée
objevy, zngny technologie, tempo technologickych &@m piijimani novych
technologii.

Mezi faktory, které ovliviuji podnik, pati i prirodni faktory — tedy veskeréifrodni

zdroje, které vstupuji do vyrobniho procesu. [8B][

2.4.3  Porterova analyza

V roce 1980 Michael E. Porter z Harward School ofiBess Administraticifsel s
navrhemitech zékladnich konkurénich strategii. Vychazel ze zkuSenosti, Ze zakladem
nadpfimérného vykonu je dlouhodébudrzitelnd konkuremi vyhoda. | kdyz podnik
muze mitiadu silnych a slabych strdnek v porovnani s jehaklenty, existuji dva
zakladni typy konkuremi vyhody: nizké naklady nebo diferenciace. Tyta dakladni
typy konkurerni vyhody spolu se vSeniinnostmi, které vedou k jejich ziskani, vedly
Portera k formulaci it zakladnich konkuremich strategii: strategie vedouciho

postaveni nizkych nakladdiferencig&ni strategie a cilené (focus) strategie. [12], [15]

Portefiv model gti sil pomaha manazém analyzovat konkureéni sily v okoli firmy a

obecrt odhalit gilezitosti a ohrozeni podniku.
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Tento model se zatfuje na tyto prvky:

v
v
v
v
v

Vyjednavaci sila zdkaznik

Vyjednavaci sila dodavatel

Intenzita konkuretniho boje

Hrozba vstup novych konkurerit do odwtvi
Hrozbu substiténich vyrobki

Cilem konkuretni strategie pro podnikatelsky subjekt je nalékiov@ postaveni v

odwetvi, kdy podnik niize nejlépeielit konkuregnim silam,¢i jejich pasobeni obratit

ve s\ijj prosgEch.

X/
L X4

Vyjednavaci sila zakaznila

Tato sila je ovliviina gedevsim:

v

X/
L X4

stupném koncentrace coz zn. Ze na trhu se vyskytuje malggozakaznik,
ktefi kupuji velky p&et vyrobki

poctem zakazniki; pokud je zakaznitkmérg, ale jsou jednotni, majiétsi vliv

pii vyjednavani

stupném diferenciace produktu; neni mozné, aby odtatel nakupoval u jiného
vyrobce, existuje tedy malé mnoZstvi konkubenieZz vede k nemoZnosti
zakaznika vybrat sigkterého a téZ ke snizeni moznosti vyjednavani
nebezpé&im zpétné integrace kdy se jedna o integraci dodavatepisobenou
tlakem zakaznik, ktera vede k poklesu ceny a tim i k ziskovostmku

kvalitou produktu, kdy zakaznik preferuje kvalitu, ale vzdy bude

uprednostiovan dodavatel, ktery naviéquki svoji kvalitou [6]

Vyjednavaci sila dodavatei

Vyjednavani a wovani podminek je u dodavaiehnohem jednodussSi nez u zakaanik

Dodavatelé maji vyjednavaci sily:

v

SSEENEE NN

zvySeni konkurence

dodavky jedinénych produki

zjednoduSeni a harmonizacetr@ integrace

dodavky polotovalr, jez maiji vliv na kvalitu konsého produktu

opateni, kdy zakazni musi investovat zaénum dodavatele
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¢ Intenzita konkurenéniho boje
Nowv¢ vstupujici firmy na trh zdnaji mezi sebou soupeaz tehdy, kdy na trh vstupuji
vyrobci, jez dosahuji vynas které lakaji ostatni konkurenci a tedy i vstupter@o trh

je pro r&¢ jednoduchy.

¢+ Hrozba vstupia novych konkurenta do odwtvi
Touto hrozbou se rozumi séat mezi firmami podnikajicimi ve stejném advi.
Konkurer®ni boj mize byt ovlivien stupgm koncentrace, zémou velikosti trhu,
diferenciaci vyrobk, rostouci vyrobni kapacitou, strukturou naki&dbariérou vstupu
konkurence na trh. Vyt¥éni dostaténych volnych kapaciti cenovych rezerv ite
byt tato hrozb&ast&n¢ eliminovana. [10], [15]

¢+ Hrozba substituénich vyrobki
Cim snadgji je mozné nahradit vyréné produkty substituty, tim mé&ratraktivni je

dané odvtvi.

Nékdy je pouzivana $esta sila za kterou je povazovandada. Vysledkem jejich
spole&ného fisobeni je ziskovy nebo ztratovy potencial &z S ohledem na stale se

menici legislativu je potencial naSeho ¢t ziskovy.

Portefiv model je jeden z velmi silnych nasfigpro stanovovani obchodni strategie
s ohledem na okolni praeti firmy.

|.Potencioalni now
vstupuijici firmy

IV.Dodavatelé |,  V.Konkurenti le—  |I.Odbératelé

. Substituty

|
|
|
]

Obr. 7: Porterova 5 faktorové analyza konkufeitno prostedi

(zdroj: Porter, M.E. (1985), Competitive Advantagzeating and Sustaining Superior Performance)
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244 sSwoOT

SWOT je zakladni metodou pro posouzeni slabych a dingtranek podniku,
piilezitosti a hrozeb, kterd jsou zavisla na vlivigjsino prostedi podniku. Dale je
otewenym ohodnocenim podniku a velmi uzitgm, pohotovym a snadno pouZzitelnym
nastrojem k deskripci celkové situace podniku. dowmmetodou mZzeme vymezit
faktory, jez ovliviuji funkci podniku, Wit vyznamnost jednotlivych faktéra ohodnotit
jejich dopad na vyir strategie. [6], [10]

% Silné stranky (STRENTHS)
Siné stranky (fednosti) jsou zakladem pro zlepSeni trzni pozieeyfi Meli byt
odrazovym nistkem pro uplatini se na trhu. Silné stranky mohou byt velmi odisn
piesto prezentuji skuteost, tedy tco, véem je spolénost lepSi nez konkurence ke
jit 0 nag. uspory z rozsahu, adekvatni fidahzdroje, nakladovou vyhodu, uznavanou

vid¢i povahu na trhu, dobrou pg&st u odirateli ¢i lepSi reklamni kampa

% Slabé stranky (WEAKNESSES)
Slabé stranky fedstavuji souhrn faktdy které znamenaji handicap v konkufeim
boji. Je Zadouci, aby se podnik snazil tyto stripddyetit.
Jedna se ndpo nejasny strategicky z&m slabou pozici na trhu, nevyuZzité kapacity,
nedostatek manazerskych dovednosti, nedokonaldbdisti st, vysoké naklady ve

srovnani s konkurenci aj.

% PrileZitosti (OPPORTUNITIES)
Prilezitosti jsou pedstavovany mezerami na trhu, kde dochaziekipu poptavky nad
nabidkou.

v rozSftit nabidku vyrobk ¢i sluzeb a uspokaoijit tak dalSi peby zakaznik
vstoupit na nové trhy nebo trzni segmenty
diversifikace
vertikalni integrace
piekonani obchodnich bariér na atraktivnich cizizkckr

SRR NEENEEN

rychlejsi fist trhu
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% Hrozby (THREATS)
Hrozbu miZeme chéapat napjako:
v" konkurenci ze strany cizich vyrabs niz§imi naklady
pomaly st trhu
rostouci silu dodavateh odkratel
rostouci prodeje substitmich vyrobki

meénici se pakeby a vkus zakaznik

AN NN

negiznivé demografické zémy

Podnik by ngl predevSim vyuZivat své silné strdnky &lgZitosti k tomu, aby

eliminoval¢i odstranil gipadné hrozby, které na podniksobi. [10], [15]

Vysledkem SWOT analyzy je vymezeni pozice podniamepci tzv. SWOT matice

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

Prilezitosti (O)| WO strategie ,hledani* SO strategie ,vyuziti

Hrozby (T) WT strategie ,vyhybani“| ST strategie ,konfrontace
Obr. 8: SWOT maticq25]

Na zaklad zhodnoceni faktdr které ovliauji podnik, mizeme uit nasledujici

strategie:

% SO strategie
Jedna se o strategii, ktera vyuziva silnych strgpadniku ke zhodnocenitipezitosti
objevujicich se ve \Sim prostedi. Jde o idealni stav, jenz je vrealu prakticky

nedosazitelny.
s WO strategie

Strategie je za#fena na odstrani slabych stranek vyuzitim veSkerychlgzitosti,

které podnik ma. Nize se jednat n&po nabor kvalifikovanych pracovnich sil.

39



s ST strategie
Tuto strategii Mmze podnik pouzit tehdy, zda je dostatesilny na gimou konfrontaci
s ohrozenim.

s WT strategie
Pati mezi strategie obranné. Je zdema na odstra&ni slabych stranek a vyhnuti se
nebezpéi prichazejici zvedi. Podnik v tomto fipact bojuje o peziti. Jedna se napo

fuze, vyhlaseni bankrotu, omezeni vydéjlikvidaci. [15]
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

3.1 Analyza trhu kadernickych potreb

3.1.1 Situace na trhu

Analyzu trhu je vzdy nutné provest jeSpred vstupem na novy trh. Cilem je
identifikovat velikost trhu, skupiny zakaziiikr-ozhodujici intenzitu konkurence apod.
Pani Ivana P. se rozhodla podnikat v oblasti paski kadeénickych sluzeb. Je
zametena na spoebitelsky trh tedy na trh kotieych drobnych spégbiteli — ,retail”.
Praw v tomto sndru je spatovana moznost velkého §ta zéakaznik. Cilem je oslovit
potencialni zakazniky z kraje Vy8pna — gesrEji z okoli Trebicska (centrum Moravské

Budgjovice). Na obr. 8 je znazo¥na pa@ateini velikost uvazovaného regionalniho trhu.

av
E 2

3

Obr. 9: MapaCeské republiky spot&é s mapou regionu

Trh poskytovani holiskych a kad@ickych sluzeb je trhem nedokonalym. Od
dokonalého trhu (papriky na trzisti) se liSi pottsfan zpisobem. Na dokonalém trhu
meli spotrebitelé dokonaly fehled o cenach vSech prodejeaprik a zarouve jim nic
nebranilo pejit od jednoho stanku ke druhému. Kadeké salony, které se nachazeji
v pramérném néstt, mohou byt od sebe dosti vzdaleny a tato vzdatehodni
spotebitelim cestovat poéthto jednotlivych salonech a u vSech taiat, jaké ceny
pozaduji za ogthani pop. jiné sluzby. Trzni bariérou je navic i nehomoggni
nabizenych sluzeb, jez je do velké miry ovéiva odliSnym osobnimifstupem holit a

kadenika k samotnym zéakazniikn, celkovym vzhledem salonu apod.
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Naklady na vstup nejsou minimalni, ale téZz nejsbuak vyhrocené. Zalezi také na

form¢ podnikani, ktera bude zvolena.

Na tomto regionalnim trhu (Moravské Bijavice) neni velké mnozstvi konkurént
Z tohoto vyplyva, Ze existuje velkd skupina potenéinich zakaznik které je mozné
oslovit a pfipadré ziskat. Zarove je nutné vzit v Gvahu ztaou konzervativnost
subjekfi na tomto trhu a malou neinformovanost v oblastidsckych trend, coz je
vazané na vysSi naklady na propagaci. Ziskovosttedynize byt téZ ovlivna
zndmymi zavedenymi ztlami, které na trhu fevladaji. Mezi negativa vifpact
ziskovosti od¥tvi mizeme z#adit nag. omezeny potencidl sgebiteli zavisly na
disponibilnim @ijmu kazdého zakaznika (napnezanistnani, Zeny samozZivitelky

apod.).

Cilem neni pouze konkurovat cenou nabizenych slufednim z dvoda je fakt, ze
podnikatelka je ve své pateni fazi, kdy nerealizuje ptgbné zisky. Druhym a
hlavnim divodem je zait se na jiné konkuremi vyhody jako nap individualni
pristup k zékaznikm, wasnost a kvalita poskytovanych sluzeb, profesitmali
originalita, informovanost v mddnich trendech zkeaposkytovat komplexni sluzby
v oblasti kad#nictvi. Hlavni konkuretni vyhodu je sougtdni se na individualni
potreby zakaznik, aby vSe vedlo k jejich spokojenosti a dalSi ndwsSkadenickeho
salonu. Salon nefie konkurovat $liS nizkymi naklady, nelibje na za&atku své
podnikatelskécinnosti a je nucena vynakladat fikamn prostedky na vybaveni,

kvalitnich prostedki, design a zejména na propagaci sveho salénu.

3.1.2 Situéni analyza a konkurence

Situani analyza fedstavuje rozbor stavu podnikani. Spaotest je velmi mlada a
vstupuje na trh poprvé. Sluzba, jez se bude poshttameni na tomto trhu nova, na
regionalnim trhu neni velké mnozstvi konkufentoZz se jevi jako iflezitost. Této
skute&nosti bude vyuzito k tomu, aby bylo ziskan&siho podilu na trhu a aby se
eliminovala pichazejici konkurence. Cilem bude ziskat zakaznfkgdevsSim jejich
duvéru a \Brnost a zaroveje preswdeit o kvalitach nabizenych sluzeb.
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SluzZby jsou cileny vSemu obyvatelstviii¢pmZ vice se budeme specializovat natér
skupiny z&kaznik, které by z#iznych divodi mohly naSe sluzby vyuZivat pravidéln
Konkurence, kterou je vZzdyeba uvazovat, na tomto regionalnim trhu existufégn®

v Moravskych Budjovicich se nachazi kadernictvi.

Drahomira Mafkova — kadernictvi EVA, coz je kadinictvi, jez se nachazitipno na
nanesti, véemz je vyhoda tohoto salonu. Do centrésta gijizdéji lidé z okolnich
vesnic, z okolnich st a dobra poloha, je jistyhodou.

Salén se vSak nachazi v 1.igastarSiho domu, §emz spaujeme nevyhodu. TéZ zde
neni vybudovan bezbariérovyigtup.

Toto kadénictvi nema zavedené internetové stranky, na niboiZzsi potencialni
zakaznik mohl prohlédnout prostli kadénického salonu, design, vyrobky, jez
kadénice pouziva, ceny za provedené sluzby, &ckerkadénice na véejnych
sougzich, gipominky a reference na praci kadiee, specialni nabidky jako nap
navrh &esu na peitagi, nabidku slev a zvyhodni i ostatni dlezité informace, které

jsou pro obana jako zakaznikaitkzite.

Kadeinictvi Jitka Hodeckova — jeji kadénictvi senachazi na okraji #sta, ale ma
zavedené internetoveé stranky, kde se bohuzel nadezyak vypada pro&tdi, jaka je
cena za provedené sluzby. Internetové stranky mmagiho nedostatka zakaznik se zde

nedozvi informace, které jsou prg podstatné.

Kadernictvi Coufalova Marie - nachazi se v blizkosti centra, ale na prvnilgmbh
nevypada filis vabre, véemz vidime svoji dalSifezitost. Nalakat svym krasnym
designem, reklamou a ze vSeho nejviagepinym prostedim. Zakaznici spiSe
zakaznice se musi citit jako doma, docilit tohoy atichazely uvoléné a &Sily se na

dalSi nav&ivu v tomto kadmickém salonu.

Kadernictvi JANA — saldn se nachazi mezi starymi domy na okra&gtay gistup
k tomuto salonu je zia&¢ omezen — ndfstupny terén, kadrice ma sice nejnizsi ceny
na regionalnim trhu, avSak nezajima se o modndyrarjejimi zakazniky jsouipvazre

lidé v dichodovém ¥ku, u nichz je hlavni priorita cena.
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DalSi kadeénictvi jsou mald, nevyrazna, ale cedovyhodna oproti iem prvnim
vyjmenovanym kadaictvim. Cenova vyhoda je spavana jen v par desitkach korun.

Ve vSech ostatnich kattectvich ovSem pracuji katldce starSiho &ku, jez se moc

syt

nezajimaji o modni trendy. Praktikujic¢ity stiih, jenZz nemini, jen malinko obréuiji.

Muzeme se o nich dozekét, pokud si projdeme celédsto a nahodou namarazime.

Tabulka ¢. 2: Prednosti a zapory katickych sal6id v Moravskych Budjovicich

Nazev kaddnictvi

Kadeinictvi EVA
(Drahomira
Mafkova)

Prednosti

seridzni vystupovani
salon se nachazi v
centru

mlada kad#nice,
nebrani se novym
trendim

pouzivani kvalitnich
kadenickych gipravki
renomovanych firem
(znxek)

Zapory

salon v 1. pae domu
neexistence
bezbariérového
piistupu

neexistence
internetovych stranek
zastaraly vzhled
kadenictvi

nevhodny nazev
kadenictvi

Kadernictvi Jitka
Hodeckova

moznost parkovanirpd
kadénictvim
moderni vzhled

salon se nenachazi
v centru, stoji na
okraji mgsta
nedostatéen¢
informujici
internetové stranky

Kadernictvi
Coufalova Marie

salon v blizkosti centra
meésta
bezbariérovy fistup

malo viditelné
oznaeni

umiseni salonu v 2.
pate budovy
neexistence
internetovych stranek

Kadernictvi JANA

nizké ceny

salén se nenachazi

v centru

starSi kadinice,
neznalost médnich
trendi

Spatny pistup k salény
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DalSimi subjekty, které nam mohou konkurovat, jpmaniky, jez se zabyvaiji vice-
sekverinim poskytovanim sluzeb, nagstudio, které poskytuje kosmetiku, kauetvi

a masaze v jednom. V Moravskych Bjavicich vSak existuje pouze 1 takové&izani.
Nachazi se v budevspole&né s prodejem koupelen v druhém igat na buday neni
piiliS dokre zn&eno. V tomto mistt se pohybujicasto a dlouho a této cedule jsem si
vSimla aZz nedavno, kdyZ jsem zpracovavala tutoodiplvou praci. Nefedpokladam,
Ze oltané jezdici do tohoto ¢stetka, by zavitali pr& do tohoto studia. Vzhledév
nelaka, je snadnaghlédnutelné.

Konkurenci nizeme pedpokladat i v okolnich vesnicialh méstech, vzdalenych pér

kilometra od centra.

3.1.3 Marketingovy pirzkum regionalniho trhu

Marketingovy ptizkum byl tou nejlepSi moznou variantou toho, abgehdoz¥déla,
jaky zajem by byl u obyvatel Moravskych Bijovic i ob¢ani okolnich vesnic, o
oteweni nového kadaického salénu. Zda by toto kadetvi vzbudilo ohlas¢imz by
se stalo telné.

Zvolila jsem si metodu dotazovani — tedy pisemmmwti dotaznik. Vyhodou niize
byt paiet dotazovanych, které potkanimpo v nest nebo v jeho okoli, ale i fakt, Zze
jsem v této oblasti dlouho Zilagtginu dotdzanych znam osa@bn

V prabéhu marketingového pekumu, ktery byl proveden formou dotaziikbylo
osloveno 100 lidi ve &ku 18 — 80 let z okoli Moravskych Bégdvic. Ziskané zasry
podlozily fakt, Ze o firmu poskytujici zminé sluzby by byl relativni zajem, viz
dotaznikpriloha €. 6.

Vysledky provedeného pfizkumu mohou byt shrnuty nasledovs:

75 % responderit odpo\edélo, Ze by toto nové kadieictvi uvitalo a wtité by i vyuzilo
(ptedevsim se jednalo o skupiny lidi v rozmezi 18 €50

5 % dotazovanych by sluzby nevyuzilo nikdy (jakodasigjSi divod se objevovalo, Ze
tyto sluzby jsou malinko drazSi a pré mbyte&né; gedevsim respondenti vekové
skupirg 65 — 80 let),
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16 % lidi by tuto sluzbu momentainnevyuZilo, ale v budoucnu (po vypiatby
navstivili tento salon a

4% lidi nema Zzadny nazor — nevi. Zde uvedené infoesou znazorny v grafug. 1.

Graf ¢. 1: Vysledky marketingového pzkumu vyuziti sluzeb salénu v okoli

Moravskych Budjovic

Bsluzbuuréite vyuzii

4%

= B sluzbunikdy nevyuzij

B momentalnénemam zajem,
v budoucnu jiste vyuziji

HEnevim

Zdroj: vlastni zpracovani

5 % dotazovanych, kie by sluzbu nevyuZili, byli lidé ichodového $ku. U starSich
obc¢ani, Zijicich na vesnici se vyplati vyrazit dosta, pokud je akce na potraviny, ale
vyjet do nesta za pilezitosti navstivit kadaika mi nepipada az tak realna. Lidéide
narozeni jsou spokojeni se svym ,veshickym“ Kadleem a dojizéni jim pripada
zbyteéné a rkdy i priliS drahé. Maji svého katldka, ke kterému chodi cely Zivot,

tudiz by bylo nerealné zatfit na tuto skupinu lidi.

3.1.4 Potencialni zakaznici

Obkc¢any, jez se pokusime oslovit, jsou uvedeni v nagieidtabulce. Pokusime se
nastavit sluzby tak, aby pro vymezeny region bygna& prijatelné, aby nebyly
vyhrocené ani filiS nizké. Zadostitinénim bude dosazeni zisku, spokojenostaob,

jez se stanou naSimi stalymi klienty a jejich klaaaference.
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Tabulka €. 3: Potencialni zdkaznici

‘

Muz Ano

Zena Ano

déti do 3 let ano (vyjimeng)
3-15 ano

16 - 25 ano

26 - 45 ano (nejvice)
46 — 65 ano

vice nez 65 ne (vyjiniae)

Ridici funkce ano
Manualni funkce ano

Utednik ano

Zena v doméacnosti ano
Podnikatel/zivnostnik ano
Penzista ne (vyjimang)

Velikost pijmu Castené rozhoduijici

Misto bydlis¢ Rozhodujici

5 ] Osoba Zijici zdray moderg,
Zivotni styl/osobni typ z0dpowdné

Zajem/konéky Mdda, médni trendy

Lidé, kteri jsou ochotni starat se otgv

Jiné podminky vzhled, vizZ a investovat dejn

Z tabulky je patrné, ze se zafime pedevSim na Zeny a muze osku 16 - 65let.
Taznou skupinou viak budu Zeny i muZi ¢&w?25 — 45 let.

V Moravskych Budjovicich a okoli je asi kolerB0.0000byvatel, z toho asi %2 Zen a %2
muzi pramérného ¥ku kolem 40 let. Po zkumu CSU) je znamo, Zeipdpokladana
klientela (tedy lidé ve &ku 25-45 let) se pohybuje koleb®.000 lidi

Vyhody hledané zakazniky @qupokladané nami se mohou nepatigit. Je nutné si
uvédomit charakteristické stranky a vyhody naSich foa sluzeb.



Tabulka ¢. 4: Pongr mezi vyhodami hledanymi zdkazniky seg@pokladanymi nami

Charakteristicka stranka Vyhoda
1. | Prospsnost pro cilové zakazniky Na miru stanovené sluzby
Speciald vyskolena pracovnice Odborné sluzby
3. | SluZzbu je mozno poskytovat celén® | Dostupnost

3.2 Analyza vrgjSiho prostiredi

3.2.1 PEST analyza

V této kapitole budu popisovat préedi, ve kterém se studio pohybuje. Mam na mysli
objektivni skuténosti, které na studiotgobi z jejiho viSku a nelze je tedyifis
zmenit nebo se jim snadno vyhnout. Pouziji metodu anaPEST, ktera se zaituje na
ekonomicke, sociathkulturni, politicko-legislativni a technologické@kKtory pisobici

na podnik.
¢+ Socialné kulturni faktory

Socialni okoli je dlezitym faktorem, ktery bude nutnoipposkytovani tétosluzby
respektovat. MzZeme sem zahrnout @goby teSeni problérn tradice, kultura,
naboZenstvi a jiné aspekty. Podle naSeliakpmu by sluzbu nikdy nevyuzilo asi 5 %
lidi, zejména starSich ¢ani. Jednim z @vodi mohou byt pra¥ socialni aspekty

StarSi obané byli vychovani za jinych podminek a mohou &kd smiovat se
souwasnym Zivotnim stylem a nemusi tedy v oblasti kaidkych trend davérovat
cizimu salénu, a tytginnosti radji svéti do p€e ,znamym* (sodasnym kadiicim,
kamaradkam).

Starsi lidé v dchodu jsou ale téZ skupinou lidi, pro které je nsl§éba utena i kdyz
jen vyjimeing, tudiz je nutno vzbudit v nichudéru, aplikovat patelsky gistup a
apelovat na vyhodnost naSi sluzby (vyuzivani dnusi) vzhledem Kk jejich sta a

nemohoucnosti.
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Tabulka €. 5: Patet a ptimérny vék obyvatel za rok 2008 v kraji Vy&ma i v ostatnich

lokalitach
Poéetv obyvatel Prﬁr?érny veék
Muzi Zeny Celkem | Muzi | Zeny | Celkem

Meésto Moravske 12345 12493 24838| 425 37.6] 401
Budgjovice
Spravni obvody 3105 3427 6 532 38,5/ 40,1 39,3
Celkem 15450, 15920, 31370
Okres Tebi 56 285 57 743| 114028 38,7\ 41,4 40,1
Vysaotina 255 773| 259 638 515411 38,8 41,7 40,3

Zdroj:CSU

K 31. 12. 2008 Zilo na Vysiné 515 411 obyvatel, coZ bylo o 1 734 osob vice rez n
konci roku 2007 - ( z toho vice neZ 500 Zilo v Malgych Budjovicich). Ze ti ¢tvrtin
byl rast populace vroce 2008 tgoben aktivnim migtmim saldem (peet
pristthovalych na Vys&éinu je vysSi nez pmt vysthovalych) a z 25 % ifrozenym
piirastkem obyvatelstva, jez je dan rozdilem¢tpozive narozenych a zefmlych.
Vyplyva tedy, Ze bychom mohly dosahovat vy3Sih&wisliky nafistu osob ve st a

tim i vétSi nav&vnosti v naSem salénu.

Ze statistiky je dale znamo, a@ra nezaméstnanostina celé Vyséiné klesla na 8,3 %,
v Moravskych Budjovicich se pohyboval kolem 8 %; coZ neni moc pozit

Tabulka €. 6: Nezangstnanost \Ceské republice a na Vy&og uvedené v tisicich

. 2009

VR MuzZi | Zeny | Muzi | Zeny | Muzi | Zeny | Muzi | Zeny
175,4| 229,31 154,14 1852 109,2 143,6401,8 | 128,9

Celkem vCR 404,8 339,3 252,8 230,7
Muzi | Zeny | Muzi | Zeny | Muzi | Zeny | Muzi | Zeny
7,4 8,3 5 7,6 2,9 6,4 3,2 5,2
15,7 12,6 9,3 8,4

Zdroj:CSU

Na Vysaing

Celkem na
Vysaokiné
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Tato statistika neni pro nas moc relevantni, k& fanebereme na lehkou véahu. Je
dulezité, kolik zdkaznik prijde ke kadénici, kolik jich miZe obslouzit za jediny den,
aby se ji investice vloZzena do podnikani vratilay(aldle mohla uz jen vythvat) a

kolik téchto zakaznik se stane jejimi pravidelnymi klienty.

Co se t¢e ndbozenstvj jsou zdeitzna vyznani, zejména starSicahé mohou byt sith
véticimi osobami. V naSem kraji Vy&ioa pevlada keg'anstvi (zahrnuje cca 44,5%;

Zdroj CsU) a poskytovani této sluzby neni nijak v rozpotatgo virou.

Tradice mohou hréat také vyznamnou roli, zejména u rodite knuz pedstavuje hlavni
autoritu a které zastavaji nazor, Zze Zena se mat giauze o domacnost, a to na piny
Gvazek a je zbytmé vyhazovat penize za kadika. Jedna se o zastaralé nazory, ale i
VvV sowasné dob se takové rodiny vyskytuiji.

NaStsti existuje stale vice mtuizjez chce mit doma okouzlujici Zenu, ktera db&wvia
celkovy vzhled. Jsou radi, kdyz jejich draha potkei zajde ke kadaikovi, kterému
davéiuje a ktery se o ni vzdy ske postaraRikaji, ,kdyz je spokojena moje Zena, jsem
i j& a hlavik méam doma klid*

| muzi v dnesni dabpeiuji o swij zevrejSek, radi o sebe dbaji a gjitse libit.

Vtom vidime velkou Flezitost. Kdyz muZzc¢i Zena vejdou ke kadeikovi, co
ocekavaji? Hjemné prosedi, gijemné vystupovani kadidce, jeji profesionalitu a
zrwenost. Pokud odchézeji nadSeni, vime, Ze v takovéstatku se dlouho nic neutaji
a mizeme ¢ekavat piliv zndmych, kamardd nebo Upl& cizich lidi, ktg¢i se chgji
preswdcit, co je na takovych ,drbech” pravdy. Tlachy, tedypravém slova smyslu,

kladné recenze na praci kadika jsou mnohdy vice nez kterakoliv reklama wizlie

% Politicko-legislativni faktory

Politika ovliviiuje podnikatelské prastdi. Mize zasahovat do vznikuigupisi a
zakor, které budou branit vzniku novych firem, brzdibakmicky rozvoj. Také zalezi
na vysi daové za&tZe. Nestabilita politické viady, istldni politickych stran ve vi&d
neumo#uje prosazovani &Sich reforem a spiSe znemiaje jejich dokodovani a

efektivitu.
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V naSich podminkach tyto faktory nemafilig velky vliv, neba kdyZz se zrani viada,
tak pro kad#&nicky obor nenastanou Zzadné radikalnéagn

Co se tye vybrané sluzby, prvni legislativni omezeni jeodq® zakona¢. 455/1991
Sh., o Zivnhostenském podnikan{Zivnostensky zékonik), ktery stanovuje jednotlivé
Zivnosti a s nimi spojené podminky jejich ziskégéjech provozovani. Pro poskytovani
této sluzby je nutno ziskat opré&m k provozovani Zivnostiemesiné je odborna
zpasobilost provazena dokladem mapiadném ukoeni stedniho vzdlani s vygnim
listem v gislusném oboru vzthni. JelikoZz se jedna temesiné Zivnosti, musi téz
sphovat vSeobecné podminky jimiz jsou dovrSe#kw 18 let, zjisobilost k pravnim

ukonim a bezuhonnost.

Ohl&Seni je mozné podat osobnu kteréhokoliv obecniho Zivhostenskéhtadu —
centralniho registtmiho mista (CRM), zaslat tomutdaglu poStou nebo elektronicky
(se zardenym elektronickym podpisem). Dale je mozné ohlageodat osob#
prostednictvim kontaktniho mista kegné spravy (Czech POINTu).

Potebné formul&e jsou zejména jednotny registnd formul& pro pravnické osoby
(JRF), progtednictvim kterého Ize dinit na obecnim zZivnostenskéntadu podani i

k dalSim dgadim, a to finadknimu Gadu a wadu prace. Lze ho ziskat na obecnim
Zivnostenském iadu — centralnim registiaim mist¢ (CRM), @ip. je volre dostupny

na internetovych strankach Ministerstvarmpyslu a obchodGR.

DalSim zakonikem j©bchodni zakonik (zakon¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonjk
jez musi dodrzovat vSechny pravni subjekty.
Stredni a v jisté nie malé podniky neustale sleduji novely, zejméngktgré se jich
piimo tykaji.
Sledovanost se tyka zvlast: pracovni politiky, zmin legislativy, politiky podpory
v podnikani, daové politky, stability vlady, ochrany Zivotniho stitedi aj.
Dai z prijma se od 1.1. 2010 #mi : u PO z 20 % nal9 %

u FOz 15 % nal2,5 %
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Zakon¢. 235/2004 Sb.g dani z pridané hodnoty

Platcem da# z pridané hodnoty se stane osoba, jez ma sidlo, mdailani nebo
provozovnu na naSem UZemi, pokud jeji obraes@hne za nejblizSich 12
piedchazejicich po séljdoucich kalendédich nesiai ¢astku 1 000 000 K Takovy
subjekt musi do 15 dnpo ukorteni terminu, v &mz prekrctil limit, podat gihlasku k
registraci. Platcem se stava prvnim dnemigdr n€sici nasledujicim po &sici, kdy
doSlo k gekrateni stanoveného obratu.

Tato da se téz mani od 1.1. 2010 29 % na20 %.

DalSim legislativnim omezenim je zakén513/1991 Sb., obchodni zakoniktery
upravuje podnikani obchodnich spolénosti, a v § 105 — 153 ifmo stanovuje
povinnosti pro spolaosti s rdenim omezenym. Zde jsou kladeny pozadavky na
zaloZeni a vznik spateosti, minimalni vysi zakladniho kapitalu, obsalolspenské
smlouvy, prava a povinnosti spoéitgka, dale povinnosti moznost ustanovit organy
spole&nosti (valna hromada, jednatelé, daZonda). Také jsou zde upraveny moznosti
zmeny spol€éenské smlouvy, zanikéasti spolénika ve spolénosti, zruSeni a likvidace
spole&nosti, znéna pravni formy.

Spole&nost je povinna véstéatnictvi, tudiz je povinnaespektovat zakoné. 563/1991
Sb., o &etnictvi a novelu vyhlaskyé. 500/2002 Sh. kterou se provagi néktera

ustanoveni zakona. [29], [30]

“+ Technologické

Jedna se o Zigob, jakym je mozno komunikovat se zakaznikem,jakyy mozno nasi
sluzbu provaet, apod. Existuje vice Zigohi, jak se zakaznikem komunikovat. Mezi
negasgjSi samorejm¢ paki osobni styk, dale také telefonicka jednani a sigunich
letech se stale vice rozmaha internetovych obchod.

Skupirg starSich a handicapovanych zaka#rd& budeme snazit maximéhyjit vstric

v osobnim kontaktu, umistit salén do bezbariérovgbfekti, aby pro & cesta k nam
byla co nejsnazsi. Také prostory salonu budemevapaa tak, aby se zde pravato
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skupina cilovych zakaznik citila pijemns, neb@ ocekdvame pedevSim osobni
kontakt se zakazniky.

Co se t¢e skupiny mladsSich zakazriila gedevSim d&ch, ktéi jsou zastanci novych
trendi, budeme se jim vyjit maximainvsttic, médni trendy v&esech umistime na
internet. Na internetu budou veSkeré informace ® fdtky naSeho salénu, nabizené

produkty, cenik a veSkereé pro zakaznikke#dité informace.

DalSi komunikace se zakaznikem bude probihat formmauketingovych nastrj
Z&kazniky budeme informovat préestinictvim letak, které budou dostupné v celém
meéste, na vSech mozndostupnych mistech. Vzhledem k tomu, Ze seéhaj@me na
Moravské Budjovice a okoli, vyuzijeme moznosti umistit reklamautobusech, jez
rozvazeji mnohé cilové skupiny do svych blizkychmdeia. Inzerce v tisku
distribuovaném fedevsSim ve znibvaném regionu a umoami zakaznikm zjistit

kontak na nas ve Zlatych strankach povazujeme keédeSeni.

Poskytovani kadeickych sluzeb vyZaduje &itou technickou vybavenost. Musime
vlastnit veSkeré produkty a nastroje iebiné k vykonani nami nabizené sluzby,
zapaitany budou i veSkeré naklady na Skoleni v novyddmich trendech a Upravach

vlasi apod.

s+ Ekonomické faktory

o hospodé&sky cyklus

Do této skupiny faktdr paki zejména hospodsky cyklus, z 8ho vyplyvajici blahobyt
zent a také vrstvy lidi a jejich kowschopnost. Co se & ekonomiky samdejme

v obdobi fistu bude ¥tSi poptavka po nasi sluZmez v obdobi poklesu. Bude-li
ekonomika na vzestupu lidé budou mit vice genbudou si moci dovolit tuto
nadstandardni sluzbu a budou ochotni za ni platicé acastji. Naopak v obdobi
poklesu ekonomiky na tom budou lidéia a budou vice @, zejména na meén

potrebnych produktech a sluzbach.
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Co se tye spoleéenského a socialniho rozvrtveni lidi, u n&svjada stedni tida,
s¢imz souvisi i jeji kougschoponost. ¥Sina domacnosti tedy nedosahujénptrnych
vydélka a nentize si dovolit pravideld financovat tuto sluzbu, naplx za 3 tydny.
V této souvislosti negekavame masivni zajem, proto se budeme snaZittzis&asi
podil zakaznil, ktefi budou ochotni pravidetn sluzbu vyuZivat, a &Si podil
piilezitostnich zakaznik Je nutné neustale se jimigpminat, aby ¥déli, Ze se na nas

mohou kdykoliv obratit.

o0 Vvyvoj ekonomiky
Za posledni roky jsme mohli sledovat celkovy hospskly rist, ktery nejlépe
charakterizuje ukazatel hrubého domaciho produktsak v minulém roce HDP prudce
klesl. Hospodiska krize, ktera vznikla v USA, s sebotingsla nejen Upadek u své

zent, ale rozSila se do celého sta.

0 mira nezaméstnanosti
Mira nezamistnanosti se od roku 2006 neustale snizovala akotwe roku 2008.
AvSak vroce 2009 mira nezastnanosti prudce vzrostla. Vlednu, kdy byla
nezamdstnanost,pouhych” 6,8 % se nyni vySplhala n8,6 %, coz signalizuje dopad
swtove finarkni krize na hospodani podnik. Mira nezamstnanosti v Moravskych
Budgjovicich je o par procent vy33i nez vyvoj v celR.

Vyvoj nezangstnanosti neni pro obor kadétvi pxilis relevantni. (viz vyse)

3.2.2 Porterova analyza

Cilem je porozurgt konkurenci z pohledu manakedané firmy, zarowve najit zpisob,
jak celit této konkurenci, jez seripo ¢i zprostedkovar naseho podniku dotyka.

Kazdé od¥tvi se lisi ve strukite, konkuretnim prostedi, ovSem pro vSechny plati, Ze
vnitini hnaci sily ziskovosti jsou ve vSech éthch stejné, tzn. & sil urkujicich ve

vSech lidskych podnikatelskych aktivitach.

Porterova analyza je nezbytnou &asti strategie kadeického salénu, jejiz prosperita
zavisi na schopnosti uspokoijit kvalitou své nabidKyalitni analyza konkurence by
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méla byt nejen vychozi etapou rozvijeni obchodnidivaknybrz i klicovou etapou i
rozhodovani o strategickych podnikatelskych &dmoh.

K U¢elim provedeni analyzy konkurence bude vyuzito moBeiterovi analyzy:

% Hrozba nové vstupujicich na trh
Zasadni pekazkou pro vstup névvznikajiciho subjektu na trh jefgdevsim ziskani
Zivnostenského opraeni, které je k provozovani kaiteckého salénu zapibi.
Vzhledem k tomu, Zéinnost provozovani kadeictvi sefadi dle zdkon&. 455/1991p
Zivnostenském podnikanimezi zivnostiremesing, je nutnéigpodani zadosti o vydani
Zivnostenského opraeni dolozit doklad o odborné #gpobilosti¢i alespai doklad o
dosavadni praxi v oboru. To ovSenidetiad podnikatel zpisobovat nemaly problém.
Zakon a nutnost doloZzeni odbornéuggbilosti ¢i dosazené praxe &uje situaci
zejména kadmicim, které absolvovali pouze rekvalifikd kurz, a dosud jim chybi
potrebna praxe. Pro takové zajemce o zaloZeni novét@rkekého salonu je zahgjeni
podnikani zcela nemyslitelné.
DalSi gekdzkou pro zdjemce o zalozeni kaiekého salébnu mohou byt také péme
vysoké peéateini naklady, které bude nutné vynalozZit zejména wbaveni salénu,
zavedeni technologi¢i zahajeni poateniho provozu. Zapéebi bude také m@itat
s vynaloZenim nemalé&astkou zakladniho kapitalu, nutného pro zaloZeniegposti
S rigenim omezenim.

s s~

Pokud ovSem podnikatel spini vSechny podminky k&riszivnostenského oprasmi a

VT

podnikani zadnaipkazka.

% Obchodni sila zakazniki
Obchodni sila zakaznikje v sodasné dob znana. Na trhu psobi utité mnozstvi
konkurergnich kadénickych saloi s rozmanitou nabidkou, zakaznik ma tedy moznost
si vybrat z nepeberného mnozZstvi produktten, ktery bude odpovidat jeho

poZadavkm a zarové mu nejvice vyhovovat.
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% Obchodni sila dodavatel

Vyhradnimi dodavateli kadeického salénu jsouipdevSim tuzemské a zahrarii
obchodni spoliosti dodavajici zejména vlasovou kosmetiku a dabterial patbny

k provozovani kadeictvi a poskytovani sluzeb. Jedna se o dodavatid velkych a
sttednich spoknosti, tudiZ jejich obchodni sila je psme silna. Casto je to proto
praw dodavatel, ktery podstatmovlivni kon&nou cenu sluzby. Dodavatelé jsou si totiz
védomi toho, Ze jejich dodavané zbozZi je zcela sjph€fa Uzce specializované, proto
secasto stava, ze je to pradodavatel, ktery diktuje ceny produakiircenych zejména
pro profesionalni pouziti. Dodavateléasto nejsou ochotni o c&rsvych produki
jednat, zpravidla pouze fip vétSim ¢i pravidelném odéru nabidnou odirateli

mnoZstevni slevdi nabidnou darek k nakupu.

% Hrozba substituce sluzeb

Poskytované sluzby v kaitéckém salonu jsokasto velmi homogenni, zélezi tedy
mnohdy pouze na vkusti predsta¥ zakaznika a jeho spokojenosti s provedenym
vykonem. Kad#ické salony se proto musi snazit své sluzby adbdikonkurence a
zaujmout zakaznika svoji specialni nabidkou. Ctdk&i od konkurence ovSem neni
vibec jednoduché¢asto, pokud je na trh uveden novy produktla kadiickych
salori okamzit vyuZije situaci a produkt ihned zahrne do své diabi Novinky se
proto casto velmi rychle roz#i do WwtSiny kadénickych salod. OdliSit se od

konkurence a vytuit tedy zcela odliSny produkt je velngizké.

% Rivalita firem

Rivalita mezi spolénostmi misobicimi v oboru neni nijak vyraznéasto se objevuje
jen mezi kolika malo salény, které si navzdjem Uzce konkuaumnohdy se di o
svoji klientelu zakaznik Podnikani v oboru poskytovani kadiekych sluzeb je ovSiem
specifické tim, Z¢ada salof disponuje vlastni stalou klientelou zakaznikteti salon
pravidelrt navsEvuji. Tito zakaznici zpravidla bec neuvaZuji o z&mé sveho
kadenikaci prechodu ke konkurenci. Mnohdy si jiz navykli na sigravy svého gesu
a jiz odmitaji nénit své navyky a zvykat si na nového kadka.

O globalni rivali® v oboru tedy nefize bytieg, rivalita se objevuje spisSe vyjird a

to zejména vzdy meziholika malo subjekty.
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Na zaklad souhrnného vyhodnoceni vSecthisil je mozné konstatovat, Ze v sasné
doke nehrozi masovy vstup novych kaadiekych salog.

V souvislosti s ekonomickou krizi amle spiSe o mirny pokles poptavky po
kadenickych sluzbach, dhem posledniho roku z&@€ poklesla i kupni sila zdkazrik
coz je zpisobeno také tim, Zze zakaznicikalkh Setit své prostedky a mnohdy jsou
nuceni gikrocit k ispornému op&tni. Jde vSak offpozere prechodny stav.

S ohledem na ustalené vazby mezi @dteli a dodavateli nelzefgdpokladat vyrazné
zmeény z hlediska zrn dodavatei ¢i vstupu na trh velkého gtu novych dodavatél
Ke zménam dodavatél by mohlo dojit v pipact nastupu novych technologii do oboru,
které by vyzadovali pouZiti zcela novych vyrdb& nového materialu, se kterym by
prisli i novi dodavatelé. To algipada v ivahu spiSe v dlouhodobém horizontu.
Rivalita mezi existujicimi firmami v oboru neniild vysoka, ¥tSina firem si jiz
v minulosti nasla svoji klientelu zdkazihik své misto na trhu a konkukem soupéeni
se jiz ustalilo. [26], [27], [28]

3.2.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix, jak uz byldeceno v teoretick&€asti, obsahuje 7P. D@dhto P se
zahrnuje PRODUCT (produkt), PRICE (cena), PLACE stmi distribuci),
PROMOTION (podpora prodeje), PEOPLE (lidské zdrofeROCESSES (procesy),
PHYSICAL EVIDENCE (materialovéiedpoklady).

Jedna se o poskytovani veSkerych kam&ych sluzeb, od barveni igtani¢i Upravu
vlasi. V nasledujicim textu se pokusim rozebrat jedmdtlijp&ka” a definovat tak
vyslednou sluzbu, ktera bude nabizena potencidaiaznikm.

s PRODUCT (vyrobek, resp. sluzba)
Produkt je dominantnim prvkem marketingového miRiedstavuje tedy vyrobek,

v naSem fipact sluzbu, kter4 bude nabizena kémgm zakaznikm. Ti si nekupuji

pouze danou sluzbu, aléedevsim uzitek, ktery z ni plyn&amotny vyrobek, resp.
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sluzbu je tedy mozno doplnit o dalSi faktory, ktgui@devSim uspokojuji pimby
zékaznika.

Strukturu vystihuji jednotlivé arowrvyrobku, resp. sluzby.

Zaklad vyrobku- tvarii zakladni Urove (jadro)

Formalni vyrobek- vznikne pipojenim druhé Urowh(obal, kvalita, dopikové funkce,
design)

Rozsfeny vyrobek— vznikne pidanim fteti Grovie (platebni podminky, distribuce,
servis, specialni sluzby)

PIlnohodnotny vyrobek vznikne pidanimctvrté drovig (image, znéka)

o zéaklad vyrobku
V uz8im pojeti, tedy na zakladni Grovni bychom paddukt mohli definovat jako
sluzby v oblasti kadeickych poteb. V SirSim pojeti bychom naSim produktem mohli
rozumet poskytovani utfité jistoty, komfortu a bezstarostnosti svym zakkém.

o formalni vyrobek
Rozhodli jsme se vstoupit na trh se sluzbou, které@ina zakaznik doke zna. Je
smefovana vsem lidem, a to zejménatwadi zlepSeni svého statutu. Klienty bychom

mohli roztidit do rekolika skupin:

 starsi lidé v dchodu — jde o kategorii zakazniknad 65 let. Vzhledem k jejich $ta
a fyzické kondici je pro d mnohdy obtizné dojit i pouhych par mietfo ukitého
obchodu. Jelikoz se nas salon nachaim@ v centru mista (WtSina ostatnich
obchodh), starSi lidé nemusi nikam daleko dochazet. Naksu@ gitom mohou
navstivit i kadenicky salon.

» handicapovani lidé- jde o kategorii lidi, kié jsou réjak postiZeni a je prog&wiceci
mére obtizné dojit na nakugi ke kadénikovi. Takovy Zivot je pro &isam o sob
priliS téZky, proto jsme tu my, abychom jim alegipetomto Zivot mohli usnadnit
bezbariérovymi fistupy do nasSeho katteckého salonu

» Zeny na matéské dovolené— jde o kategorii Zenteného ¥ku na mateské
dovolené. Tyto Zeny jsouiifiS vytizené p& o di€, Ze obyejna naviiva u
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kadenika se pro & stavad #kdy pxiliS obtiznym. Proto je tu sluzba vyuzZivana,
zejména zarezervovaninigs internet.

osoby vytizené praei jde o kategorii Zen a miuZkteli jsou cely den vytiZzeni praci.
VétSinou jde o osoby zastavajici vysSi funkce, jetfphenedostatkem pén, ale
nedostatkentasu. NaSe sluzba jim téas usef, diky Wasné rezervaciips internet.
piilezitostni zdkaznict jedna se o kategorii osob, které nejsou nijakzeyti, neni
pro né obtizné zajit ke kadeikovi, alecas odc¢asu se naskytne situace, kdyeght
zmeénu, cheji vypadat jinak, krash Ty zaujmeme f@devSim vhodnou prezentaci

salénu.

Mezi nami poskytované sluzby piapredevSim gthani, barveni, myti, dprava vigs

vodova, barveniielivem, americké barveni, regenerace, Zehlenindpsd. Pehledny

popis a cenu kadeickych sluzeb naleznenvepiilozeé. 5.

V neposlednfact je tteba stanovit nasi oteviraci dobu, vs&ikl@dnutim na vytiZzenost

pracovnika

7 v

Zakaznik ma &kolik moznosti, jak si sjednat navgu:

X/

% 0sobr — zakaznik osolimavstivi nasi poliku a sjedna si termin nawgy

% telefonicky— zakaznik si riize objednat nakup prdéstinictvim telefonu. Sta
zavolat na telefonnéislo, kde bude jejich pozadavek zaznamenan rkéale
Opet je treba uvést den, dobu, pamact telefon klienta.

X/

%+ prostrednictvim internety- tato moznost je spiSe pro takové zakaznikyki kte

davaji gednost elektronickému obchodied ,normalnim* a maji samégme

dostateény pristup k internetu.

o0 rozSireny vyrobek

Rozsfenym vyrobkem je tedy vySe popsany formalni vyrobb&haceny navic o dalSi

prvky vyuZiti nasi sluzby.
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* Servis
Samozejm¢ poskytujeme zaruku na naSi sluzbu —ivpad, Ze zakaznik nebude
spokojen s provedenou sluzboubude poskozen (odliSna barva od vybrané, Spatna
reakce na barvu,igihnuti do ucha apod.) budou mu vraceny perizéggstane vhodnou

kompenzaci, vSe zalezi na domiumezi zakaznikem a kaigheci.

* Platebni podminky
Z&kaznik za naSi sluzbute zaplatit v hotovosti nebagvodem z bankovnihoctu,
zalezi na 8m, co je pro 8 pohodIrgjSi. Navic je kad@ictvi ochotno zakaznikn vyjit
vstiic v pripact placeni. Jedna se zejména o pravidelné zakazki&gym je mozno
opatit kredit v ukité vysi, ze kterého budou jednotlivéstky za provedené sluzby
strhavany. Po Werpani kreditu je mozno jej épdobit. Pro zakazniky je to jést
pohodIrgjSi a navic jim nebudouwtovany Zadné poplatky za pohyb na tomto kreditu.

o plnohodnotny vyrobek
Pripojenim ¢tvrté arovre, kterd zahrnuje image a zZhka, vznikne plnohodnotny
vyrobek, v naSemifpact sluzba, kterd ive byt zakaznikm nabizena.
Budujeme image sluzby i kaihéckého sal6nu, itemz na prvni mistje pro nas
spokojeny a vracejici se zakaznik.
Zakaznici si nekupuji pouze ten konkrétni Kadké sluzby, kupuji si pohodli, jakysi
komfort — krasné prosedi saldnu; kupuji dbezstarostnost- nemusi se obavat toho,
zda najdou misto na parkovisti, nélgied kadénictvim jsou vyhrazené parkowisjen
pro zakazniky, vstiicnost, zrunost a seridzni jednani kadénice, nemusi se
strachovat, Ze dany vyrobek (barva) nebude, a nsivikupuji utitou spolehlivost -

budou mit pokazdé to, co poZaduiji.

s PEOPLE (lidské zdroje)
Tento faktor je dlezity pro navazani novych kontakjak s odrateli tak i s naSimi
dodavateli. V sotasné dob se nesnazime ziskat Zzadné gstmance, ale v budoucnosti

budeme dbéat zejména na jejich odbornost, profebiopnachotu, vsticnost a utitou

znalost v oboru. Tyto vlastnosti totiz t¥@ridanou hodnotu nami poskytované sluzby.
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X PROCESSES (procesy)

Kadenicky salon bude dodrzovatdité metody a to :

» skladovaci: k salonu, jeZ vlastnime, pataké skladovaci prostory, ve kterych
mame ulozenyizné druhy vyrobk (zejména kadaické poteby)

e nakupni: nakupovat budeme vyhragiu svych dodavatéla to zejménaips
internetci telefonicky

e prodejni: prodej ugitych druhi vyrobki zakaznikm jen se souhlasem
dodavatel

e vyuZiti sluzeb: sluzby mohou vyuZivat vSichni, bez ohledu najswek ci

postaveni

“+ PHYSICAL EVIDENCE (materialové p fedpoklady)

Pronajmuti budovy, v niz se nachazi kiaileky salon i skladovaci prostory spojené
s timto salbnem.

Interiér bude vybaven pohodinymi sedadly prétyrkomfort naSich zédkaznik Prostor
pro kadénici bude obsahovat veSkeré moziistpoje a zéizeni nutné k vykonavani jeji
prace. VSe musi byt perfektislacné, aby vSe ut¥@lo uckity celek, ktery by ral byt
prakticky zejména pro ka#lgci a gitom prijemny pro potencialni zdkazniky.

Exteriér naldk& svoji zajimavou vylohou s novymidmiini trendy, moderni budovou,
vyraznym napisem. Jednozind zaujme svym potencialem.

Zarover vystupovani kadwice, jeji jednani, chovani i vzhled utvarcity obraz pro

stavajici klientelu.

% PRICE (cena)
Cenova politika a stanoveni spravné ceny je jednimejdileZit¢jSich rozhodnuti v
ramci marketingové strategie a to zejména prototoge cena jako takova je jedinym
prvkem marketingového mixu, kteryrgmstavuje pro firmu zdrojifjmu, vSechny
ostatni jeho slozky, jako jsou vyrobek, distribucpropagace, tvid naopak naklady

podniku.
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P stanoveni cen jsme séegplevSimiidili predpokladem, Ze naSimi zakazniky mohou

byt i lidé v dichodovém w¥ku, i kdyZ jen vyjimeéng. Proto jsme se snazili zavést takové

ceny, aby si je mohla dovoli€tsina zakaznik v regionu, ktera bude mit o naSe sluzby

zajem.

Samozejm¢ kadénictvi pri tvorbé cen bralo v Gvahu jak psychologické tak logické

faktory, které fisobi na spdebitele. Na proces tvorby ceniimo pisobi jak vnitni tak

vngjSi faktory.

0 vnitini faktory

Je mozné sem radit zejména:

cile firmy — zde kadiicky salon sleduje podnikatelské cile, kterymiujso
predevSim maximalizace zisku, maximalizacettpoziskanych zakaznik a
dobra po¥st firmy,

cenova politika jako so&ast marketingového mixu- cenova politika se bere
jako sowéast marketingového mixu; pohyby ceti mahoru nebo dolu budou
doprovazeny i zgmami ostatnich¢asti mixu jako je fedevSim propadai
kampai,

naklady— pati ke stZejnim faktofim stanoveni ceny

0 VnéjSi podminky

Spole&nost je nemize sama ovlivnit. Nejilezit¢jSi je analyza fisobeni ceny na ¥si

faktory a tudiz jsme se snazili stanovit marketingonix tak, aby tyto faktory co

nejvice ovlivnili ve swj prosgech. Mezi vigjSi faktory edevsim pdt:

poptavka— preferujeme zéakazniky, a pokud poptavka po hasliezbach bude
dostaténa, mize dojit ke snizeni zvySeni cen naSich sluzeb

konkurence— budeme sledovat, zda se neobjevi nova konkuneadehu, jeji

chovani

ekonomické podminky- budeme se snazit stanovit cenu tak vysokou,redmyc
neodradili potencialni zakazniky. Pokud bude pdmapo nasich sluzbach
vysoka, bude to pro saléon vyhodou. Musimecifad s rizikem jinych

podnikatelskych subjekt jez vstoupi na trh s vidinou zisku.
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» opateni centralnich orgam — vliadni opatni ovliviiuje cenu zisku spoteosti,

ale ne az tak razantnimigobem

o stanoveni ceny

Pti stanoveni ceny naSich sluzeb vychazirrezpvsim z vySe vynalozenych naklad
Pro stanoveni ceny maji sameme vyznam i dalSi skutmosti jako poptavky po
nasich sluzbach, spokojenost zaka#nik
Koneina cena nékupse skldda z nasledujicich polozek:

* cena nakoupeného materialu

e cena za provedenou praci

* naklady na reklamu

e dar¢

+ zisk sal6nu

Dale chystame pro naSe zakazniky bonusové&lyalkdy @i pravidelnych nakupech
(nap. kazdy tyden vzdy v patek) mohou ziskézma cenova zvyhodni a slevy.
Konkrétni cenova zvyhodni se stanovi az podle toho, jaky bude zajem o slazéy,
zda se objevi nova konkurence na trhu apod.

Predpokladame, Ze nebudeme pouzivat stéle stejncavaerstrategii, ale budeme ji
menit v zavislosti na vyvoji situace a podle existeich podminek na trhu.

s PLACE (misto, distribuce, marketingova logistika)

Sidlem salon/enuSe, s. r. oje ulice Namdsti Miru v centru Moravskych Bggbvic.
Od toho se do jisté miry odviji i oblast pokrytiSmai sluzbami. Zarfujeme se na

meésto Moravské Bugjovice a jeho blizké okoli.

Pokud ma klient zajem nas kontaktovat je to mo&ahefdnicky kazdy vSedni den od
07:00 do 19:00nebo o vikendech, v tomtdipadt pouze v dopolednich hodinach od
08:00 — 12:00 zarové je mozné navstivit nas salon ossbrebo nas kontaktovat na

e-mail, ktery jeinfo@venuse.cz
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Shrneme-li vySe uvedené poznatky, musime jedrionaojit k za¥ru, Ze nase
spol&nost se snazi ohledrdostupnosti klieritm vyjit maximalr vstic. At uz je to
komunikace se stavajicimi zakazniky ohkedeednotlivych objednavek, tak take
moznost, aby nas novi zékaznici snadno kontaktopakud budou mit o nase sluzby
zajem, upesnili si poznatky ziskan& az prostednictvim naSich internetovych stranek,
tak také z letdk a informaci ziskanych v salénu nebo od naSich@pakch zakaznik

s PROMOTION (propagace, podpora prodeje)

JelikoZ se nachdzime v malénds®s, mizeme wkteré nastroje zcela vyloi.

Vylow'eni se budodaste’né ¢i celkow tykat zejména:
» velkoploSné obrazovky, bilboardy(nedostatény prostor na nassti k zavedeni
takové reklamy)
» televize(mala &innost, vysoka cena)
» radio (nerentabilnost, nedostéteé odezva, nemoznostteni)
» reklama v ¢asopisech, denicich(ne®innost, ne kazdyte ugity denik Ci

noviny)

Nastroje, jez jsou vhodné pro n&&l
* inzerce ve Zlatych strdnkach(mnoho starSich lidi nema internet a neumi s nim
pracovat)
» reklama v autobusové dopra¥ (lidé z okoli jezdi do své prace autobusy)
» vizitky a letaky, slevové kupony, barterové obchody(propagace salonu
rozdavanim vizitek jinymi obchodniky a naopak)

» internet — Sklik (mgtitelnost reklamy, ndv&tnost internetovych stranek)

3.2.4 SWOT

Cilem SWOT |je identifikovat rozsah, kterym stragegpol€nosti, gedevsim pak silné
a slabé stranky podporuji schopnost&dsp se vypdadat s hrozbami aritezitostmi v
ramci vrejSiho prostedi spolénosti. VyuZziti svych silnych stranek dilpzitosti vede
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predevsim k tomu, abychom eliminovali odstranili gipadné hrozby, jeZz na nas
pusobi.

Provedeni SWOT, zejména pak porovnani vysiqalovedené SWOT a jejich nasledné
srovnani s konkurenci, ke byt pro kadaicky salon velmi finosné. SWOT ovSem

pozaduje pochopeni ¥$iho prostedi a schopnosti organizace, zatoede poskytuje
mechanismus pro systematicky myslenkovy pochod.

Vysledky provedené SWOT jsou uvedeny v tabulce.

Tabulka €. 7: SWOT

Silné stranky Slabé stranky

% pouziti kvalitnich pipravki % neznamost firmy

+« kvalifikovana pracovni sila < zasinajici firma

« provozovna ve vlastnich < naklady na vybaveni provozovny
prostorech % provozovna na malémdsi

% kvalitni internetové stranky % neznalost fedpisi a zakoi

«* moznost objednavkyips internet souvisejicich siedmstem

% pestry sortiment pouzivanych podnikani
vyrobki % Vv souwasné dobjeSt nenavazané

< doplikovy prodej pipravki na dobré (Gzké) vztahy s dodavateli
vlasy zakazniky

% prijemné prosedi < neznalost podnikatelského

% individualni gistup k zadkaznikovi prostedi

% flexibilni pracovni doba % Spatna znalost pib zakaznik

% priznivé ceny < zamgreni pouze na poskytovani

% schopnost uspokaoijit i pigby kadenickych sluzeb, zcela
naran¢jsi klientely chykgjici nabidky komplexnich

« dobra dopravni dostupnost, sluZzeb (kosmetika, manikdra,
moznost parkovani na vyhrazeném maséze)
parkovisti Fed salonem
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Prilezitosti Hrozby

% konani kulturnich a spalenskych % vstup konkurence na trh
akci ve meste a okoli % zavedeni novych technologii

+ dobre zvolena lokalita - umighi + zavedeni legislativniho ogeni,
salonu v centru gsta omezujici zakonyi piredpisy

% roz8tené poskytovani sluzeb % zvySeni dani

% moznost vybudovani dobré psti % prudké zvySeni cen materialu

+ motivace zakaznika kisti + pokles zajmu o sluzby widledku
opétovné naviive prudkého zvyseni nezastnanosti

% osloveni firem v okoli s nabidkou V regionu
poukazek pro zasstnance za % moznost zpsobeni Urazdi jiné
zvyhodreéné ceny, které budou Ujmy pii poskytnuti sluzby (nap
nasledg dostavat formou popaleni pokozky, vypadani vigs
zamestnaneckych benetit stiihnuti zakaznika)

% navazani uzké spoluprace % meénici se paeby zakaznik ¢i
s dodavateli mozna zmina trend

% pravidelna Gast na semirié&ch a « zvysSeni potu zakaznily, ktefi si
Skolenich zargtujicich se na nové budou @es upravovat sami doma
trendy bez vyuziti sluzeb kadeického

% pouzivani Setrnychifpravki salonu
zaloZzenych naijrodni bazi + odchod zakaznikke konkurenci
vhodnych i pro alergiky

Skute&nosti pramenici z vySe provedené SWOWZen majitelka kad@ického salonu
vyuzit zejména k efektivni eliminaci neZzadoucicl | které by mohlo jakkoliv ohrozit
jeji podnikani a zarovediky ziskanym informacim @Ze zlepSit svoji situaci na trhu a
podniknout kroky, které povedou k prudkému usén zakaznik i zkvalitnéni
poskytovanych sluzeb. Pro rozvoj spwlesti ale bude rozhodujictedevsim schopnost

kadénického salénu vyuzit silnych stranekifig¥itosti ke svému progphu.
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4 NAVRH PODNIKATELSKEHO ZAMERU

4.1 Kadernicky salén

V Moravskych Budjovicich maji kad&nické saldény ve &Sin¢ pripadi stejny nazev
jako pijmeni ¢i jméno majitelky (kadinice). Z tohoto dvodu jsme zvolily odliSny

nazev kad#ictvi.

Nazev je nevSedni a snadno zapamatovat&ingio Ve nuse.

4.1.1 Zandireni kadénického salonu

Poskytovani kadeickych sluzeb pro damskou i panskou klientelu.addnictvi budou
pracovat 2 vyskolené kafitece pravideld Skolené firmou Revlon. Prodej vlasove

kosmetiky od této firmy.
4.1.2 Forma podnikani

Po uvazeni se jevi jako nejvhagii forma podnikani zaloZeni pravnické osoby, a to
spole&nosti s ré¢enim omezeny. Nejjednodussi variantou by sa&ejog bylo podnikani
jako fyzickad osoba, ale vzhledem k planu rgesi ¢innosti a poskytovani sluzeb do
budoucna je nejvyhodjsi zaloZzeni spolmosti s rdenim omezenym. Minimalni
z&kladni kapital této spdieosticini 200 000 K, coz pro podnikatelku nebude Zadny
problém, nebt spole&nost bude zakladat s j¢§ednou renomovanou kaighgci.

Jistym zmisobem spokaost s rdenim omezenym subjektign posunuje Grove
podnikani od fyzické osoby vySe k profesior@imu pistupu.Casténou nevyhodou
pro z&inajici podnikatele je v tomtoripact nutnost vedenidgtnictvi, administrativni
nara:nost, jednani srady apod.

Spole&nostVenuse, s.r.o bude zaloZena 25. 6. 2010¢tha zakladateli — Ivanou P. a
Monikou S. Je$t pred zapisem do obchodniho réijsti bude splacen cely zakladni
kapital spolénosti. Obchodni podil kazdého ze spaiu je Y.

67



4.1.3 Redntt podnikani

Ze Zivnostenského zdkoRadernictvi a holiéstvi
Studio bude poskytovat veskeré kadeke sluzby vetné prodeje vlasové kosmetiky.

4.1.4 Prostory spodaosti

Spole&nost si prosgednictvim realitni agentury LIMA REAL, s.r.0. prgak prostory
v Moravskych Budjovicich na ulici Namsti Miru 32. Firma bude sidlit na vybarn
dostupném mistv centru. Saldn je tak snadno dosaZitelny jak zakazniky, kt#
piijedou automobilem, tak také pro ty, KteryuZivaji pravidelné autobusové linky

z okolnich vesnic.

Dum je po celkové rekonstrukci, ktera pébka v roce 2007. Salon se nachaziizgmi

s bezbariérovym ifistupem. Jsou zde 2 mistnosti + mala kukay WC, gedsh
spojené hlavnimi prostory o celkové plose 55 Wizadnicasti budovy se nachazeji
skladovaci prostory, které téZ fdt salénu o plose 8 m V salénu je poloZzena dlazba,
nova dewéna okna, alarm, internet az 4000 Kb/s a je zde wstZmavedeni 2 - 4
telefonnich linek. Sidlo spaleosti je v atraktivni lokalé v centru Moravskych
Budgjovic. Mésiéni ndjem ¥etné DPH ¢ini 9.000 K plus inkaso (cca 6.000).

]

Obr. 10: Sidlo kadénického salénu
(exteriér)
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Obr. 11: Sidlo kadénického salénu
(interiér)

4.1.5 Poskytované sluzby a jejich cena

Sluzby, jez budou v sal6nu poskytovany a vySe cexnguEnych Ukori jsou gehledré
popsany Vv filoze ¢. 5. Do budoucna se budeme snazit tiz$iaSe sluzby. Toto

rozSieni se bude tykat zejména prodluZzovani a tduani vias.

4.1.6 Zandstnanci

Salén VenuSenezantstnava v sowasné dob zadné zawstnance, kadaice jsou
sowasre vliastniky spolénosti. Zangstnani kvalifikovanych osob v kaiteckém salonu

do budoucna jistuvitame.

4.1.7 Klientela

Jak jiz bylofe¢eno v Moravskych Bufjovicich a okoli tedy Zije cca 30.000 obyvatel.
Tazna skupina potencialnich kliénfZzeny i muzi ve ¥ku 25-45 let, s gmérnym
platem kolem 10.000 § se pohybuje okolo 15.000. Tyto klienty se budesnazit
oslovit. Klicova bude skupina 20 % tedy 3.000 lidi. Na dosazishii by nam posta

z téchto 3.000 lidi najit 450 obyvatel, jeZ se stanasimi pravidelnymi klienty.
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4.2 Realizace kadénického saldénu

4.2.1 Naklady na vybaveni katd&keho salonu

Technické vybaveni salénu je vyjmenovano v tabdlcg8 wetrg pottu kudi, ceny za

kus a celkovych cen.

Tabulka €. 8: Technické vybaveni salénu [35]

Kéd zbozi PoloZzka SlEi s Poceot Celkova cena
kus kusi

ZD-300.45 | Keslo k obsluze 6.600K 2 13.200 K

860300.44 | Muyti box Staline 16.268K 2 32.536 K

870112.44 | Obsluha Flint 12.44@K 2 24.880 K

860158.44 | Recepce Carmen 12.0a0/K 2 12.060 K

860139.44 | Stolekidweny s 5 - ti zasuvkami 2576 2 5.152 K

860224.44 | Barvici stolek Picasso 29718K 2 5.956 K

250559 Skin W3 Piaff 8.440K | 4 33.760 K

206679 SusSici helma Imagine 101 7.430 K 2 14.980 K

HD-4200 Vysousévlasi Jaguar Solingen 1.99&K 2 3.996 K
Strojek na vlasy Jaguar -

CL-5000 3.798 K 1 3.798 K
akumulatorovy

ST-500 Zehlka na vlasy Jaguar Solingen 1849 K 2 3.698 K

97575 Nizky Jaguar Solingen 11.988K 2 23.976 K

831525 Nizky Jaguar Solingen - efdai 1.898 K 1 1.898 K

229521 Pohovka déekarny Alvros 22990K| 1 22.990 K
Konferereni stolek datekarny

479230 _ 1.190 K& 1 1.190 K
Expedit

50PQ3000 | Plazmova televize LG 171949 K 1 17.191 K

982698 Notebook - Acer 2217¢K 1 22170 K
Celkem 243.431 K
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Kart&e, rebeny, natéky, plastnky, S€tce na nanaSeni barvy, barvici misky, digitalni
vaha na odvazeni barev, melirovégpice, vzorniky barev, #aiky, atd.
Naklady cca 7.500 K

Material (barvy, meliry, ustalo¢a, Sampony, vlasové masky, vitaminovéryk
kondicionéry, tuzidla, laky na vlasy, lesk na vlagjobaly na melir, jednorazové
plasénky na barveni, jednorazové rukavice, jednoraz@pice, pokladni blokygistici

a uklidové prosedky, Iékarnika, apod.)

Naklady na parizeni cca 25.000 K

Z uvedeného vyplyva, Ze vybaveni saldnu je vazanbrsinou sumo@75. 931 K.
Toto vybaveni je financovano 2 spéadcemi rovnondrnou sumou. Ob vloZi svoje
uSetené pewzni prostedky, Zadné cizi zdroje nejsou v jejichigac zapotebi.

4.2.2 Propagace studia a naklady s nim spojené

Propagace ma za ukol jednak zakaznika informowvatn& vyrobek tbec existuje
a seznamit ho s jeho vlastnostmi, ale htawékaznika ke koupi nasSeho produktu
piimét. Pati sem nejenommeklama, ale takéSkoleni zanéstnanai (véetrg vychovy),

vystupovani firmy na va‘ejnosti (public relations).

Je tedy jasné, Ze kazdy podnikatelsky subjekt byzb&edem ke stale silici konkurenci
mél snaZit s pomoci propagace svym zakaamikpredloZit svoji nabidku sluzby,
zakazniky peswdcit o kvalit¢ sluzby a naslednmotivovat ke koupi. Yelé osobni
vztahy hraji v oblasti poskytovani sluzeb velmileZitou roli a ¢asto rozhoduji o
aspechu, ¢i nedsgchu podnikani. Obchodni duch pracovnikadénického salonu je

tedy pro uspSnost prodeje nezbytny.
Zamestnanci kadinického salénu by ot klast diraz na podporu prodeje a zejména

pak na styk se zakaznikem. Prioritou bylanbyt zakaznikovi vzdy vyha¥, a to i v

piipads specifickych pozadavk
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Strategii propagace firmy je, aby byl produktegstaven co nefSimu mnozstvi
potencialnich klierit. Fritom firma klade draz na dostat&ou informovanost zgmove

skupiny klienti. Proto vyuzivadchto forem propagace:

* reklama

a) propaga’hi materialy
Nedilnou sowtidsti propagace jsou bezesporu i propaganateridly. Kadickému
salonu doportuji hojné vyuZzivat velkych fotografii, které by &y byt powsSeny po
stnach v provozown Tyto fotografie budou totiz velkym lakadlem pré& adkaznika a
usnadni mwasto jeho rozhodovani nejetii pybéru &esu, ale koupi kosmetickych
piipravki.

Zakaznikim by nel byt téZ k dispozici nabidkovy katalog, ktery pgsie komplexni
informace o nabizenych sluzbach icenach jednattivgkoni. Katalog by mil byt
obohacen o tematické fotografie a cétyby jist nengly vSechny kontaktni Gdaje o
salonu ¥etrg struicného popisu historie sp@i@osti a vize spolmosti (Fipadré strieny

popis zakaznického kodexu).

K dispozici budou v salonu zakaznfk také samazjmg vzorniky bareviadacasopisi
a knih s fotografiemi €1 ¢i vzorky nabizenych produkt viasové kosmetiky.
Zakaznici budou mit také moznosthem svého pobytu v salonu shlédndgatu

tematickych DVD, které jim také mohou byt inspir&eiznené outfitu.

b) letaky a vizitky
NasSe firma si necha vytisknout reklamni letaky aitky u spolé€nosti Fotolab
v Moravskych Budjovicich. P@&itdme s vyhotovenim 1.000 Kusizitek a g@ti tisici
letaky — ty budeme dotovat zejména do domacnosti a také budou k dispezieSem
salonu. Smyslem je, abychom upozornili na naSeébglad nejvice otani. V priloze

¢. Luvadime pedlEZznou podobu nasSeho letaku, ktery budeiieelkladat zakazntim.
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Dale povaZzujeme zaubtkZité, roznos letak prostednictvim roznaskove firmy, které
zadame lokalitu, kde maji byt letaky distribuovéngpolénost se jiz dale o distribuci
postara. Je to vyhodné jednakasovych dvodi, kdy roznaskova sluzby zajisti
ploSnou roznasku za velmi kratkou dobu a jednathp tthvodu, Ze pokud bychom si
letaky roznaSeli sami, nedostali bychom se na ramtliroznasSkové sluzby do vSech
objekii, kam hodlame letéky distribuovatada objek je totiZ ¢asto uzarsena, coZ by

nam roznasku komplikovalo.

Rozhodli jsme se pozadat estské kulturni gedisko v Moravskych Bugovicich o
vylep plakah a informa&nich letak. Je celkem 9 vylepovych ploch a to na ulicich
Namgsti Miru, 1. Maje, Husova, Kozinova, Manesova, N&&A, Nam. Svobody,
Prazska a Smetanova, kdy vylepovy den je vztldat Umistime plakaty zejména do
hlavni ¢asti nesta, tam, kde se shlukuje nejvice lidi, tedy na N&fru, Husova, 1.
Méje a Nam. Svobody. Plakaty budou mit velikostaAl2udou umighy na konkrétnich

mistech po dobu 8 tydnCena vylepu plakatie uvedena prilozeé¢. 4.

c) tisk
Firma nepovaZuje za vhodnéegdstavovat se na strdnkach novin. Tato forma pexEag
nebyla zvolena zejména &hto divodia: zakaznik si o produktu iwie v klidu
popgemyslet, ale ne vSichni si budou kupovat prancitou periodiku, do kterych
budeme chtit tuto reklamu vlozZit. Existuje mnohgneévych skupin, jez kupuji
vyhrazené druhygasopisi a novin, tudiz efekt vlozeni reklamy dctié periodiky, by
byl dosti maly.
Jako jedinou vhodnou periodiku k ungist reklamy ovSem shledavame ,zpravodaj*
(Moravskobudjovicko) — periodiku vydavanou obcerii mésty, ve které jsou @ané
informovéani o novych vyhlaskach, rozhodnutich zpsgalstva a dalSich novinkach ve
mesté i okolnich obci. Vzhledem k tomu, Ze je tato péika distribuovana bezplain
vSem olsanim (do vSech domacnosti), ma Sirokais@bnost. Lidé ty zpravodaj@sto
velmi pozorr ¢tou, proto shledavam umési reklamy jako velmi vyhodné.
Reklama se dostanégal @i mnoha lidi a naklady na jeji fiaeni nejsou §liS vysoké.
Tato reklama bude konkrétmumistna do Moravskobugovicka na % stranky bare¥n

Viz cenik,priloha¢. 3.
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d) reklama v autobusové doprév
ProtozZe reklama v autobusové dograe snéru z Moravskych Bugovic do ostatnich
vesnic je dobrym upozognim na uéity produkt, i naSe firma se rozhodla pro tento
druh prezentace. Existuje moznost nechat si vyrmktamy ges celou ,karosérii*
dopravniho progedku, na jeh@ast,¢i umistit reklamu dovnitformou Uchytky, letaku
nebo plakatu. NasSe volba padla na uénisteklamniho letakéi plakatu do horniho

reklamniho panelu, jeZz se nachazi na hlavami degthj(v rozich s hornimi drzadly).

Opct je tu menSi finatni nakladovost souvisejici jak s vyrobou, tak snajmem
reklamni plochy oproti velkoplosné reklanumistné na karoserii autobius Lidé
autobusycasto cestuji i desitky minut a&hem cesty zpravidla nemaji co na praci a
koukaji kolem sebe, coZ ithe byt prostor pro nas, kdy by je poutavy plakathimo
zaujmout a vyzvat k nd&té saldnu. Umisini by se tykalo 50 linek ze sinu:
Moravské Budjovice do blizkych vesnic (cca 20 km) po dobu 8siai. CenaA4
(takovy format je poZzadovan) svislého plakatu jekdDna nesic a 75 K za dalSi
zap@aty mesic. Za instalaci a odstram je (Etovanacastka 5 K. VeSkeré naklady na

reklamni akci jsou uvedeny niZze na strv@@bulce.

e) inzerce ve Zlatych strankach
Hned v z&atku podnikatelsk&innosti naSe firma zadala t§vkontakt do Zlatych
stranek. Je zde zejména kladémad na Uplny kontakt na nasi firmu a zvéagto starsi
obyvatele, kit ke svému Zivotu nepiabuji internet, je tato forma dostgici. | kdyz
pro WtSinu se mohou zdat zlaté stranky malo vyuZivaalé,ninoho starSich lidi zde

nachazi ten kontakt, jez gebuiji.

Prat tedy Zlaté stranky?

At jiz doma, v kancefd nebo na cestach, ve zlatych strankach zastihmeranh
spotebitele, kt¢ chiji kupovat, ktéi potrebuji ugity vyrobek ¢i sluzbu, a to vzdy a
vSude diky unikatnimu mixu INTERNET — KNIHA — MOBII33]

Prostednictvim internetové databaze, jez obsahuje vieg, 2,3 milioi owienych

kontakti se miize spojit tém kazdy kupujici se spravnym prodavajicim. Svym
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rozsahem se Zlaté strankyiedi na druhé misto mezi firemni katalogycéeakém trhu.
V letoSnim roce dosahuji tyto stranky stadilrysoké nav&vnosti — v pdméru pres

500 000 navswnika mesicné (zdroj: Netmonitor)

f) internet a internetové stranky
Reklama na internetu umitZje oslovit konkrétniho spigbitele. Jeji vyhodou je, ze
muze byt velice rychle vyt@na - vyroba textové nebo jednoduché grafické neklse
muze p&itat i na minuty.
Nasi reklamu jsme se rozhodli vd&cich umistit na Seznam, nébje v Cesku
nejpouzivagjSim vyhledavéem - jeho podil dosahuje az 40 %. Reklama bude mit
podobu tzv. Skliku.
Reklama se zobrazuje, pokud uzivatel hleda sloaokteré inzerujeme (,kadactvi,
kadeénické sluzby, kadmictvi v Moravskych Bugovicich®). U tohoto typu reklamy se
nemusime omezovat ngkwolik malo vybranych slov. MZzeme inzerovat stovky slov i
frazi, které jsou pro naSe podnikani zajimave,sdedna cena bude vzdyimo ungrna
poctu ziskanych navéeniku.
Cena za proklik je nejnizS§i moziastka, ktera sta k tomu, aby si inzerat udrzel svou
pozici, gicemz zalezi na e prokliku. Minimélni cena za proklik je 20 h&lés DPH,
coz fadi Sklik k nejlevijSim reklamnim systétm. Platby za prokliky se provadi
systémem fedplaceného kreditu, Ize vSak hi&fad platit i online eBankou. My jsme
v pacatku do Skliku investovali 20 tisic korun. Yipac potreby tento kredit navySime.
DalSi formu internetové reklamy prozatim neplanw@emhledem k finafmi nar@nosti

a nejistému efektu.

Vzhledem ktomu, Ze internet se v &asné dob radi mezi nejasgji vyuzivane
informatni zdroje, je nezbytné vytveni webovych stranek kaithického salonu a
jejich nasledné umi&ti na internet. Zstupréni strdnek pro naudtniky by bylo
idealni jest pred zahajenintinnosti, aby zakaznici & moZznosti ziskat informace
jese pred prvni navévou salonu.

Doporiuiji, aby byl kladen velky @az zejména na graficky design, protoZe jsou to
casto préde¥ webové stranky, které hrajfipozhodovéani zakaznika hlavni roli. Zakaznici

by na strankach #&i najit informace o saldénu, nabidku nabizenychzetu etrg
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ceniku, kontaktni Udaje, provozni dobu i mapu swenym umisinim provozovny.
Stranky by ndly byt dale doplgny také o foto-galerii, do které byéhy byt umistny
jak fotografie salonu a jeho vybaveni, tak takézidgariznych tygi uc¢esi. Chyket by
nentla také sekce s aktualitami.

Doporutuji na webové stranky umistit také elektronickynioit&, pomoci kterého by se
zdkaznici mohli moznost on-line objednat. Zakazbik jeho vyplgni meli byt
automaticky pesntrovani do rezervaiho systému, ve kterém byenzjistit aktualre
volné terminy mozné k objednani. Na strankach lynt& byt k dispozici volg ke

staZeni nabidkovy prospekt a cenik sluzeb v elektké podob.

Vzhled webovych stranek je, jak jiz bylo uvedenelnv dilezity. Stranky by raly byt
piedevsim pehledné, aby nau&itnik stranek bez dlouhého hledani rychle naselhrgec
potrebné informace. Pro U&most stranek, je nutné, aby byly $lfunkéni, a jejich
struktura a navigace intuitivni tak, aby bylo vSeévStvnikim na prvni pohled jasné,
co maji udlat, aby se dostali k informacim, iv kterym na VaSe internetové stranky
prisli.

Design doportu;ji ladit do jasnych jemnych barev, které budouzakaznika na prvni
pohled msobit pozitivie. Informace na webu by &y byt vzdy stréné, jasné,
srozumitel® napsané a vzdy aktualni. J&eZité si ue¢domit, Ze dlouhé texty nikdo

nebude&iist.

Pro vytvdeni a grafické zpracovani dopouji vyuZit sluzeb specializované firmy
Rege-reklama.

Cena za graficky navrh www stranek se pohybuje dle dodanych podkiac
poZzadavk v rozmezi 2500 — 5500&K

Orientaéni cena za programovani webu vtomto rozsahu a poitZ nékolika
formulaa se pohybuje v rozmezi 5000 — 8000. K

Tudiz piredpokladané pdrizovaci naklady se budou pohybovat v rozmezi 10.000 —
15.000 K.

Predpoklddané naklady npronajem domeény, na kterou umistime naSe webové

stranky, se budou pohybovatcastce cca 3.000 dkok. Dale v souvislosti se
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zprovozrnim stranek je iwezité neopomenout spravu ddvych slov, aby se
kadenicky salon po zadani dotazu ve vyhledévaobrazil na prvnich pozicich.
Kadenicky salon k&mto &elim bude vyuzivat sluzeb S-klik, o kterych jiz bylo

zmirgno, viz vyse. [34]

g) reklama v radiu
Radiova reklama je ve srovnani s televizni reklamelativré levna a lze ji velice
kvalitn¢ cilit na urity region (geografickou oblast), jelikoZtgina rozhlasovych stanic
neni celoploSna. Tato vlastnost je snadno vyu#t@ro provozovatele sluzeb naseho
typu, nebd upozotiuje na sluzbu snadno dosazitelnou vSem v regiorahlédem

k naSi cilové skupthjsme se zasfili na radio Blanik.

Tento typ reklamy m&adu vyhod: aktuélnost, zesileny dopad na cilovéiskua také
mnohem menSi finagmi ndr@nost pro klienty. Nevyhodou iie byt omezenéigobeni
na smyslylovéka — pouze sluchové viemy a také omezena stopaemk30 sekund.

Barterovy obchod (vSechny zastnance radia Blanik budemeilsat zdarma vyrnou
za umistni reklamy v radiu po dobu 3 &sial), na BEmZ bylo dohodnuto geditelem
radia Blanik, Zze mu poskytneme ,20 poukazek zdarraaon je pedd svym

zamestnaném ve forn& benefifi.

h) reklamav TV

Neni pro nas aktudlni. P&me¢ velmi nar@éna zalezitost s minimalnintinkem.

» Skoleni
Pracovnici kadaického salénu by se také protclimpravidelré G¢astnit odbornych
semindt a Skoleni, aby byli vzdy dostéte informovani o aktualnich trendech v oboru
a byli schopni zdkaznikovi nabidnout neomezenouuSisfuzeb. Diky @asti na
tematicky zamstenych semindch budou kad@ice informovany nejen o znach,
aktualnich trendech, ale i novinkach nadchazejisieton. Zpravidla sidhem &asti
budou moci i prakticky vyzkouSet nové technologi¢rendové Gesy, coz bude pro
kadenice jis€ prinosem. Znalosti ziskané na sentiod by totiz jen velmi &ko
z jinych zdrofi ziskavali, nemlu¥ o0 moznosti praktického tréninku.
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Kadanicim se doportuje i ast na Skolenich jednotlivych kosmetickych firem,
zabyvajicich se vyrobou a distribuci kadekych gipravki urcenych pro profesionalni
pouziti. Tyto Skoleni jsou obvykle bezplatn® poskytovany za menSi spiSe
symbolickou cenu. Bezespornou vyhodatasti je moznost sezndmeni se rozsahem
nabidky produkt, jejich sloZenim¢i moznost diskuze obvykleiimo s technologem
spole&nosti, ktery vyrobky i jejich sloZzeni perfektnzna a tudiz bude schopen
kadenicim odpo¥dét | na ty nejzapeklgSi otazky. Finosem niZze byt také moznost
pfipominkovani ke stavajicim i n&vvznikajicim produkim. Né&sledna diskuze a
poctleni se s ostatnimi katfécemi o jejich zkuSenosti nebude také k zahozeni.

Po proSkoleni byva zpravidla kadeim vystaveno osdceni, které by o byt
jakymsi potvrzenim pro zékazniky o ziskanych zrtelds a odbornosti katlgce.
Certifikaty doporéuji vystavit v kadénickém salénu, ifjpadré i na webové stranky —
ziskané certifikaty budou jiszakazniky velmi pozitivéivnimany.

Po pravidelném absolvovani jednotlivych kiurznasledsd budou pracovnice
kadeénického salonu nejen dost&ate informovany, ale a toipdevsim, budou schopni
zakaznikm odborg poradit nejen s vyltem a Upravou desu, ale i pouZzivanim
samotné vlasoveé kosmetiky.

Ziskané znalosti kadieicim nasled& pomohou takéip prodeji dophkoveého sortimentu

vlasové kosmetiky.

= tvorba rozpoé¢tu reklamy

Kadenice se rozhodly vilozit do reklamy vgaku podnikani cca 70.000¢K Tato
¢astka bude rozdkena na jednotlivé reklamni projekty.

Je Zejmé, Ze naklady na reklamu jsou nejvyssi v Uvddfézich Zivotniho cyklu firmy,
kdy se buduje upoutani pozornosti a vzbuzeni zanmiodukt. Ve fazi zralosti bude
rozpaiet na reklamu sluzby o poznani mensi. Vzhledem giflis silné konkurenci

v oboru, jsou poZadavky na rozyb niZSi.
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Tabulka €. 9 : Rozpaet reklamni kampaiv 1. nesici

Mésiéni rozpocet reklamni kampané
; Cena
Druh reklamy Pocet Cena za jednotku Pozn.
celkem v K¢
Ve Zlatych strankach 9.700 jednoragaa rok
Vizitky (format 5x9) 1.000 ks 2 2.000 3 barvy
Plakat y (vylep) 10 k 48/tyden, 1.920| A2b Y
akat y (vyle S . arevn
yAYep 334/2nesice Y
Letaky
. 5.000 ks 1,5 7.500 93 x 139 mm, 4 barvy
+ roznaska
Tvorba webovych Grafickd narénost,
17.000 )
stranek barevnost, jednoduchog
Internet - Sklik neomezeno 0,2 20.00p0
Propagéani materialy
300 ks Hrneek (30Kg) 9.000
(hrnesky)
Reklamni letdk Neni uvedena cena
o i barevr, ¥4 stranky s
v mésicniku 5 400ks za jednotku, pouze 3.332 DPH
Moravskobudjovicko celkova cena
80Ke / mesic, 75 K
Autobusova doprava 50 ks | za dalSi zaptaty, 5K& 4.250| A4 barevny, svisly
instalace a odstrani
Celkova suma 74.702 K
. tvorba reklamniho sdéleni

Reklamni sdleni bude mit na p@tku charakter sdeni uvadjiciho. Jeho cilem je
upoutani pozornosti zakaznika k slézb

Bude znit:Nechte své vlasy hikat, priblizte se ke h¥zdam. Kadanické studio
Venuse. Vlasy stale krasné!

Pozdji, az bude nas produkt obe&cpnamy, se zémi na sdleni informativni.
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* podpora prodeje
Tuto formu komunikace, ktera ma za cil propagovaidej vyrobki prostednictvim
dodaténych pod®tia, jsme vybrali z pedem jasného uadodu. Chceme stimulovat
zakaznika k co n&gstjSimu a pravidelnému vyuzivani naSich sluzeb. Bto tormu
jsme zvolili slevové kupony, kdy za 4 naust u kadénika (v celkové minimalni vysi
2.000Kg) bude nésledujici nawdta s 12% slevou. Daleslevy pro studenty aitthodce
ve vysSi5 — 10 % z celkové ceny po cely rokSlevovy kupon (viz piiloha) bude
umisgny na webu po dobu 2dsial, kde si potencionalni zakaznici mohou tento kupon
vytisknout a pijit s nim ke kadmici. Slevy se neStaji, je mozno uplatnit pouze
jedinou slevu
A v neposledniad osloveni firem v okoli s nabidkquoukéazek pro zanstnance za
zvyhodréné ceny, které budou nasléddostavat formou zagstnaneckych beneiit
Osloveni se bude tykat zejména spobesti, ve kterych je vzhled reprezentaci celé
spolenosti tzn. veskeré banky konkrétKomegini banka, a.sCeska spitelna a.s.,
Ceska pojigovna a.s., Kooperativa pajdvna, Vienna Insurance Group, a.s., a ostatni
spole&nosti jako je nap INEX Moravské Budjovice, s.r.o. (vystavby, opravy a
rekonstrukce), Stabo MB, s.r.0. (realizace stavE&l@nské a panské &dy, ANKA
(prodej zn&kovych obl€eni a domacich pieb).

. public relations (publicita)
Hlavnim cilem je vytvEeni dobrého jména (goodwill) salénu &ch veaejnosti. Jedna
se o Sieni kladnych informaci o podniku. Firma také buddenkrat roné vydavat
informani brozury srozhovory Kkliedt reakcemi na nami poskytované sluzby,
vyvojem spokojenosti naSich zékazing dalSimi podétnymi informacemi.
Nezbytnosti jsou internetové stranky, kde je moZradézt veSkeré informace o
spole&nosti, etrg kontakfi. Tyto stranky jsou s kazdou Znmou aktualizovany, aby

pokazdé vyjatbvaly skutény stav naseho podnikani.
. osobni prodej

Tato forma komunikace se nam jevi pro tento drufits} zcela nezbytna. Ke kazdému
zakaznikovi pistupovat individuald a snazit se maximairvyhowt jeho pozadavikm.
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4.1.3 Kalkulace rizika

V této fazi je nutné provést ,Break-even point“ Bma, tedy vykalkulovat fixni a

variabilni naklady a takeé trzby.

Tabulka ¢. 10: Predpokladanéizovaci vydaje pro 2 kadieice (v KE)

Oznakeni Castka
Zivnostenské oprawmi 2.000
Spole&enska smlouva sepsana u teta 8.000
Owerovani podpis a listin, dalSi stejnopis spékenské smlouvy 1.000
Vypis z rejstiku tresti (100 K&) a katastru nemovitosti (L0&K 400
Vypis z obchodniho rejgku 300
Vypis z Zivnostenského rejétu 120

Tabulka ¢. 11: Predpokladané fixni naklady kaisheckého studia (v K)

1. rok 2. rok 3. rok

Mzdy 360.000 720.000 786.000
Najemneé 108.000 166.000 200.000
Darg 0 40.000 50.000
Administrativni naklady 15.000 20.000 30.000
Provozni naklady 250.000 200.000 200 000
Marketing (reklama) 100.000 50.000 50 000
Jiné poplatky 10.000 20 000 20 000

Tabulka ¢. 12: Predpokladané variabilni naklady kadiekého salonu (v K)

1. rok 2. rok 3. rok
Variabilni naklady
na 1 poskytnutou 80 85 90
sluzbu
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Tabulka €. 13: Predpowd’ prodeje (poet prodanych sluzeb)

1. rok 2. rok 3. rok
Pesimisticka 3000 3500 4 000
Optimisticka 4 500 7 000 8 000
Pravdpodobna 3 750 5250 6 000

Tabulka ¢. 14: Predpowd prodeje (trzby)

1. rok 2. rok 3. rok
Pesimisticka 900.000 1.225.000 1.500.000
Optimisticka 1.350.000 2.450.000 3.000.000
Pravdpodobna 1.125.000 1.837.500 2.250.000

Cena sluzeb se bude odvijet podle charakteru pogmyfch sluzeb. Bmérna cena na
jednu poskytnutou sluzbu bude v 1. r@ég@t 300 K¢, ve 2. roce budeinit 350 K¢ a ve
3. roce budeinit 375 K¢&. S uvedenymi cenami budemecftat i v analyze bodu zvratu.
T=N
P*Q = FC + v*Q

Analyza bodu zvratu je nasled® nastinéna v nasledujicich tabulkach
1. rok
300*Q=843.000+80*Q
220Q = 843.000
Q = sluzeb/ rok
Q= 3.831,8= 3.832 sluzeb/rok

Kadenice by nély poskytnout za rok ifinejmensim 3.832 Ukdn Vzhledem k tomu, ze

kadeénice budou pracovat i o¢kterych svatcich a sobotach, budeme pro nasdaegpo

povazovat, Ze rok 2010 méa 280 pracovnich dni npigteré danych 253 din
3.832/280=13,68 = 14 zakaznikden

V prvnim roce podnikéni by &vo alespa 14 klienti denré navstivit kad&nické studio

a vyuzit kad#nickych sluzeb.
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2. rok
350*Q = 1.216.000 + 85*Q
odtud vyplyva
265*Q = 1.216.000
Q =4.588,68 = 4.589 sluzeb/rok

V dalSim roce bereme v Uvahu, Ze kailee budou pracovat pouze v pracovnich dnech

a uvazuji o zarstnani 1 kad@ice. Pracovnich dnje cca 250.

4.589/250 = 18,356 = 19 zakazrilden

V dalSim roce podnikani bydio alespa 19 klienti denrg navstivit kad#énickeé studio a
vyuZzit kadénickych sluzeb.

3.rok
375 *Q = 1.336.000 + 90*Q
odtud vyplyva

285*Q = 1.336.000
Q=4.687,7 = 4.688 sluzeb/rok

V poslednim roce zagéavame jen pracovni dny, cca 250 dni.

4.688/250 = 18,752 = 19 zakaznilden

V tretim roce podnikani by &o téz alespd 19 klienti denrg navstivit kadenicke

studio a vyuzit kadaickych sluzeb.

Na zaklad provedené ,Break — even analyzy“ je nutné, abychokazdém roce
poskytovali vySe uvedené minimélni mnozZstvi sluzkteré ndm zajisti, Ze naSe
podnikani nebude ve ztgatPokud budeme poskytovat vySSi mnozstvi sluzebeine

dosahovat zisku.
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Tabulka ¢. 15: MnozZstvi gedpokladanych sluzeb poskytovanych kademi
v jednotlivych letech podnikani

1. rok 4.141
2. rok 4.589
3. rok 4.688

4.1.4. Redpokladany zisk salonu

Zisk salonu je otadzkou relativni, zalezi na reldams profesionalit a piistupu kadinic
—» na dobrém postaveni podnikucich klienti —»  na jeho profesionalit

na navsgvnosti klienta v kadernickém salénu

Stanoveni naSeho cile bylo ziskat al@éspo % z trzeb.

T =N + Zisk
P*Q =FC + v*Q + Zisk (20% z T)
300*Q=843.000+80*Q + Zisk
220Q =843.000 + 300x0,2Q
220Q = 843.000 + 60Q
160Q = 843.000
Q =5.269 (sluzeb)

ZAKAZNICI/DEN = 5269 (sluzeb) /280 (dni) = 18,82 (zakaziik 19 (zakazniki)
TRZBY = 1.580.700 K (300* 5.269)
ZISK=20% z T = (20 % z 1.580.700% 316 140 K

Abychom ziskaly pozadovany zisk, tedy 316.140¢&ok, musely bychom kEhem

jednoho dne v naSem studiu fivitat priblizné 19 zakazniki. Kazda kadernice by

méla na starosti cca 10 kliend, coZ se jevi jako real dosazitelné.
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ZAV ER.

V diplomové praci jsem se zabyvaldigravou vstupu sluzeb v oblasti kadiekych

potreb na ukeny regionalni trh.

Cerpala jsem z teoretickych poznétkychazejiciho zinnosti kadénickych salon,
marketingu sluzeb i z provédi reklamnich kampani.

V analyticke ¢asti bylo provedeno zhodnoceni trhu, na ktery blp byioZzno s touto
sluzbou vstoupit, analyzu konkurence na vybranému, tiSLEPT analyzu, SWOT,
prostednictvim marketingového mixu bylyigrdstaveny a podroBnpopsany sluzby,
kterymi se salén hodla zabyvat, stanovili se ceaytyto sluzby a faktory, které je
ovliviuji, misto, distribuci, marketingovou logistiku angposledniack propagaci a
podporu prodeje.

V pribéhu zpracovani jsem aktignspolupracovala s kattéci, diky niZ jsem mohla
hloubsji proniknout do problematiky poskytovani sluzebdwétvi kadeénickém.

Dle mého nazoru saldn, ktery poskytuje kvalitnzblyv oblasti kadictvi, na naSem
regionalnim trhu chybi. &omu takové sluzby mohouipadat zbyténé. Ale utité by
se naslo velké mnozstvi zakazhikteri by tyto kvalitni sluzby, velkou profesionalitu
kadenice, jeji cenné rady aripominky, uvitali. Vidime to fedevSim na dosfych
lidech, kté&i tyto kvalitni sluzby na trhu vyhledavaji a nespjpkse jen s&nym

ostihanim bez pouZziti kvalitnich préstki, modernich a perspektivnich treéind

V piipact téchto sluzeb neexistuji Zadné zavazné omezujicofaklt’ uz z pohledu
vstupu na danych trh, tak také z pohledu legistétiv ¢i politickych opateni.
Konkurenti v této oblasti neni zatin¥ii5 mnoho, a proto by jejich reakce ndenvést
k cenovym valkdam ani ktvrdym a neprofesiondlni uboj o zakazniky.
PravdpodobrjSi je, Ze ¥tSi diraz bude kladen na vyuzivani jinych konkuieich
vyhod, jako je individualni iistup, nadstandardni gg&o zakazniky, zvySovani kvality
poskytovanych sluzeb, cenové bonusy (k tomuto typhod je nutné fistupovat

obezetre praw v dasledku hrozby cenovy véalek) apod.
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Samozejme, Ze i fes vysokou perspektivédahto sluzeb jsou zde patrnd jista zavazna
rizika. Spolénosti se nemusi potiaziskat poZadovanou pozici na trhu ani dostatek
zakaznik. Muze byt Spaté nastavena cenova politika — ceny mohou #iltSpnizké a
firma tak nebude generovat peibné zisky, nebo naopak ceny bud#ilipvysoke a lidé

nebudou mit zjem o tak drahé sluzby. Je tedy rautm8tymi riziky pogcitat.

Jsem peswdéena o tom, Ze poznatky z mé diplomové prace pomdiaménicim
vyuzit pilezitosti vstoupit na tento regionalni trh a ziské&tSinu jako své pravidelné
zékazniky.

Zawrem nezbyva nez konstatovat, Ze se jednd o pergpekiblast podnikani, je
dulezité ji vyuzit a ja pewh vétim, Ze kad#ice mé navrhy v praxi zrealizuji a

dosahnout tak zadouciho stavu.

86



SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1]

2]

[3]

[4]

[5]

[6]

[7]

[8]

[9]

BLAZKOVA MARTINA. Marketingovésizeni a planovani pro malé asetini
firmy. Praha: Edice ManaZzer. 2007. 280 s. ISBN 978-834%585-3.

BOUWCKOVA JANA a kol. Marketing.Praha: C. H. Beck. 1. vydani. 2003.
432 s. ISBN 80-7179-577-1.

FOTR, J. a SOCEK, |. Podnikatelsky plan a investii rozhodovaniPraha:
GRADA Publishing, a.s., 2007, 356 s. ISBN 80-24392.

GLANZ, B.Jak ziskat &né zakaznikyPraha: GRADA Publishing, a.s., 1996.
1. aktualizované vydéani. 152s. ISBN 80-247-0205-3.

GERBER, M. E.Podnikatelsky mytus: PeovetSina malych firem do roka
zkrachuje a co proti tomuetht. 2. vydani. Praha: Management Press. 2004. 223 s.
ISBN 80-7261-092-9

HAVLICEK, K. a KASIK, M. Marketingové&izeni malych a gédnich podnik.
Praha: Management Press, 2005. 169 s. ISBN 80-7261.

HIRSRICH, R. D., PETERS, M. RaloZeni arizeni nového podnikuPraha:
Victoria Publishing, 1996. 501 s. ISBN 80-858654k -

KORAB, V., PETERKA, J., REXAKOVA, M. Podnikatelsky planBrno:
Computer Press, s.r.0., 2007, 216 s. ISBN 978-801805-0.

KORAB, V., MIHALISKO, M. Zalozeni afizeni spolénosti. 1. vydani. Brno:
Computer Press, s.r.o0., 2005. 252 s. ISBN 80-2%2P-06

[10] KOTLER, P a ARMSTRONG, GMarketing. Praha: Grada Publishing, a.s.,

2004. 856 s. ISBN 80-247-0513-3.

[11] REZNAKOVA, M. Financni management East. Brno: 2. vydani. 2003. 116 s.

ISBN 80-214-2487-7.

[12] REZNAKOVA, M., ZINECKER, M. Financhi management Wast

Brno: 2. vydani. Brno 2003. 111 s. ISBN 80-214-2538

[13] WUPPERFELD, U.Podnikatelsky plan pro uggny start 1. vydani. Praha:

Management Press. 2003. 159 s. ISBN 80-7261-075-9.

[14] GERBER, M. E.Podnikatelsky mytus: PtovetSina malych firem do roka

zkrachuje a co proti tomuethat. 2.vydani. Praha: Management Press. 2004. 223 s.
ISBN 80-7261-092-9.

87



[15] HORAKOVA, H. Strategicky marketing. vyd. Praha, 2003. 200 s.
ISBN 80-247-0447-1.

[16] NOVOTNY Z. a DYNTAROVA V. Podnikova ekonomika.3Vioraviapress
2002. 3. aktualizované vydani. 305s. ISBN 80-86381

[17] NOVOTNY Z. a kol.Podnikova ekonomika Rloraviapress 2005.
2. aktualizované vydani. 227s. ISBN 80-86181-44-8

SEZNAM INTERNETOVYCH ZDROU

[18] Historie kadeénického urani [online]. 2009. [cit. 2009-10-12] dostupné z :
< http: // www.osx.cz/Beauty-Salon/K-veci/Historie-kadernickehoeuni».

[19] Podnikatelsky plan [online]. 2009. [cit 2009-11-12]. dostupné z:
<http://www.podnikatel.cz/start/tipy-a-triky/jak-stavit-podnikatelsky-plan/>.

[20] Podnikatelsky plan [online]. 2002 [cit 2009-12-12]. dostupné z:
<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/podnikatelghgn/co-je-podnikatelsky-
plan/1001521/38517/>.

[21] Historie marketingového mix{online]. 2009. [cit 2009-01-23]. dostupné z:
<http://www.marketing.robernemec.com/marketingoviysnozbor/>.

[22] Marketingovy mix [online]. 2009 [cit 2009-01-13]. dostupné z:
<http://www.obchodnik.cz/obchodni-slovnik/marketowy-mix-4p-pro-kazdodenni
praci/>.

[23] Marketing [online].  2007. [cit 2007-01-15]. dostupné Z:
<http://www.wikipedia.inforstar.cz/m/ma/marketingplhtim/>.

[24] Marketing [online]. 2009 [cit 2009-11-11]. dostupné z:
<http://marketing.topsid.com/index.php?war=markgdwve_komunikace>

[25] Matice [online]. 20009. [cit 2009-11-11]. dostupné z:
<http://www.stavebnitechnologie.cz/view.php?cistodlu=2002041701>

[26] Zivnosti [online].  20009. [cit 2009-11-25]. dostupné z:
<http://test.jakpodnikate.cz/zivnosti-volne-vaz guingp>

[27] Odborné kvalifikace [online]. 2009 [cit 2009-11-24]. dostupné z:
http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-18-2004esbznavani-odborne-
kvalifikace-a-jine-zpusobilosti-statnich-prislusniklenskych/>

88



[28] Z&kony [onling]. 2009 [cit 2009-11-24]. dostupné Z:
<http://zakony.kurzy.cz/455-1991-zivnostensky-zdkanst-2-hlava-1

[29] Cesky statisticky ad [online]. 2009 [cit 2009-11-26].dostupné z:
<http://www.czso.cz/>

[30] Obchodni zakonik [online]. 2009 [cit 2009-11-26]. dostupné z:
<http://business.center.cz/business/pravo/zakocivzdk/>

[31] Mereni UspsSnosti reklamy [online]. 2009 [cit 2009-11-26].dostupné z:
<http://www.symbio.cz/clanky/mereni-uspesnosti-wwtkanek.html>

[32] Mestské kulturni  gedisko [online]. 2009 [cit 2009-12-16].dostupné z:
<http://www.besedamb.cz>

[33] Zlaté stranky [online]. 2009 [cit 2009-12-15].dostupné Z:

<http://www.static.zlatestranky.cz>

[34] Webové stranky [onlineR009 [cit 2009-12-15].dostupné z: <http://www.rege-
reklama.cz/graficky-atelier/design-www-stranek

[35] Technické vybaveni salonu [onlineR009 [cit 2009-12-20].dostupné z:

<http://www.prime-velkoobchod.cz/vybaveni-salonu>

89



SEZNAM OBRAZKU

Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.
Obr.

1: Kadenicke styly véasech minulych i s@asnych ...................ccccieerneee.. 10
2: Formét podnikatelsk€ho planu ..o 13
3: Schéma planovacino ProCeSU ...........ouiiiiiiiiie e e e 14
4: Algoritmus tvorby finalniho planu ... 27
5: MarketingOVY MX ... ..e et e e et e et e e e e e e e ae e eneaanas 29
6: Komunikani Model ..........oiriiii e s 32
7: Porterova 5 faktorova analyza konkuteito prostedi ................ccoeeene. 37
8. SWOT MALICE ..ttt it e et et e e e e e e e e e e 39
9: MapaCeské republiky Spot®ié S Mapou regionu .................cceeeevvnenennn, 41
10: Sidlo kadénick€ho salonu (EXIENEr) .......covviirie e e 68
11: Sidlo kadenického salonu (INtEFEr) .........ccovieiii e 69

SEZNAM GRARJ

Graf. ¢.1: Vysledky marketingového fizkumu vyuZiti sluZzeb salénu v okoli MB.... 46

SEZNAM TABULEK

Tabulka €.
Tabulka €.
Tabulka ¢€.
Tabulka ¢€.

SchémavztahudP adC ... e, 34
: Prednosti a zapory katlsickych saléi v Mor.Budgjovicich (MB)......... 44
: Potencialni zAkazniCi..........ccccoo i 47

: Porér mezi vyhodami hledanymi zakazniky #egpokladanymi ndmi.... 48

1
2
3
4
Tabulka ¢. 5: Patet a pfimérny vk obyvatel v kraji Vyseéina i v ostatnich lokalitach... 49
6
7
8
9

Tabulka &. 6: Nezangstnanost \CR a na Vyssing uvedené v tisicich .................. 49
TabUIKA €. 70 SWOT .ottt e e e e e e e e e 65
Tabulka €. 8: Technické vybaveni salonu..............c.coooi e 70
Tabulka ¢. 9: Rozpa@et reklamni kampaiv 1. MBSICi.........ocvviiiiiiiii e, 79
Tabulka ¢. 10: Predpokladanéizovaci vydaje pro 2 kadeice (V K&) ................... 81
Tabulka ¢. 11: Predpokladané fixni ndklady kaishického studia (V &) .................. 81
Tabulka ¢. 12: Predpokladané variabilni naklady ka&diekého salonu (v B) .......... 81
Tabulka ¢. 13: Predpowd’ prodeje (poet prodanych sluzeb) ................cocvnaeee. 82
Tabulka €. 14: Predpod prodeje (trZby) ......oveviiiie i e eee 82

Tabulka €. 15: MnozZstvi edpokladanych sluZzeb poskytovanych kadzmi v

jednotlivyCh 1eteCh ..o, 84

90



SEZNAM PRILOH

Priloha¢. 1: Letak kadénického salénu

Priloha ¢. 2: Jednorazovéa poukazka na slevu a vizitka studia

Priloha ¢. 3: Cenik inzerce ve zpravodaji Moravskobjadického regionu
Priloha ¢. 4: Cenik vylepu plakdtv Moravskych Budjovicich

Priloha ¢. 5: Cenik kadénickych sluzeb

Priloha ¢. 6: Marketingovy pfizkum — dotaznik

21



