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ABSTRAKT

Obsahem bakaigkeé prace je zhodnoceni gagné situace firmy, kteraipobi na trhu jako
salon krasy XYZ. V teoretické&asti jsou popsany skuieosti, které je nutnéfpzpracovani
marketingového planu znéat. V praktickésti je analyzovan soéasny stav firmy a je

vytvoren marketingovy plan s néwavrzenym marketingovym mixem.

Kli¢ova slova:

Marketingovy plan, marketingovy mix, analyza ¥niho prostedi firmy, analyza wjSiho
prostedi firmy, SWOT analyza, planovani, segmentace trfarketing sluzeb.

ABSTRACT

The content of this bachelor thesis is evaluatibthe current situation of the company,
which operates in the market as a beauty salon XIfi& theoretical part describes the
facts that are necessary to know in the marketiag process. The practical part analyzes
the current state of the company and marketing [Hacreated with a newly designed

marketing mix.

Keywords:

Marketing plan, marketing mix, analysis of interr@mpany environment, analysis of
external company environment, SWOT analysis, plasni  market

segmentation, marketing services.
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UvoD

Obsahem bakaigké prace je problematika zpracovani marketingovéblianu.
Marketingovy plan je v dnesni délpottebnym nastrojem k vyhodnoceni situace na trhu.
Cilem tohoto planu je zdokonalit poskytovani slualbnu krasy XYZ, ktery se nachazi
v okrajové ¢asti Zlina. V salonu krasy jsou nabizeny Kaittké a kosmetické sluzby,
manikdra a nehtova modeladz a medicinalni pedikiyto sluzby jsou v dnesni délvelmi
Zadané, nehtrendem sotasného Zivotniho stylu je & o vzhled a krasu. Do budoucna
firma paitd s gemisénim provozovny do centra dsta. Proto je @lezité analyzovat
souwasny stav firmy, jeji konkurenceschopnost a vyhditijeji situaci v nasledujicich

letech.

Prace je rozélena do dvouiasti. Prvnicast je teoreticka. Zde jsou definovany zakladni
pojmy jako marketingovy plan, marketingovy mix, swmtace trhu, Zivnostenské
podnikani.

V druhé praktickésasti je popsana a analyzovana &&mma situace firmy, je definovan
predntt podnikani, segmentace trhu, vybaveni provozovsiasajici marketingovy mix.
DalSi ¢asti bakalgské prace je zpracovani nového marketingového plémy. Néplni
prace je také vyl a popis vhodného mista podnikani, analyza trbfinite potencialnich
zakaznik a pmtizkum konkurence, ktera provozuje sluzby stejnéhbonpodobného
charakteru v migtsidla firmy. Déale je popsan marketingovy mix aujs@avrzeny sluzby,

které by firma mohla v budoucnosti nabizet.

V zawrecné casti je z navrhovanych moznosti vybrangkalik konkrétnich, které firma
prakticky uplatni v podnikani. Vysledky vhodnostohoto vylkEru budou znamy
po uplynuti doby jednoho roku, kdy firma provedealgmu a vyhodnoti jejich dinek

V praxi.



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY PLAN

Marketingovy plan je pisemny dokument, ktery anajgzsituaci, identifikuje problémy
a pilezitosti, stanovuje marketingové cile gegklada vhodné strategie k dosazeéohto
cila. Marketingovy plan je zpracovavanc¢rg, i kdyz reékteré jeho ¢asti obsahuji
dlouhodobé cile, vychézejici ze strategického etéblo planu organizace. Marketingovy
plan ma pinejmensim d¥ dalezité funkce. Jednak shrondije v jednom dokumentu
vSechny relevantni informace tykajici s#sjusné organizace, cilovych trhprodukft,
sluzeb, zakaznik konkurence atd.. Za druhé stanovuje cile orgarizaa pislusné
obdobi, strategie a taktiku, které budou pouZifgjich dosazeni.

Marketingovy plan ma hluboky vliv na sestaveni &utstnovani planu reklamniho.
Umoziuje analyzu, zhodnoceni a zlepSeni vSech zakladmalosti podniku, a todetrg
minulych i sodasnych marketingovych a reklamnich aktivit. &mr® stanovuje budouci
roli propagace a reklamy v marketingovém mixucuje, které marketingové aktivity
budou patebovat podporu reklamy, a naopak, které reklamognamy budou péebovat
podporu ostatnich marketingovych aktivit. R&Znumoziuje lepSi stanoveni sfmu
a zamgieni reklamni kreativity. Sttmé feceno, UspSna organizace nikdy neatdje
reklamni plan od planu marketingového, reklamnin{oikani) plan se stava viceme&n
jeho soudasti. Marketingovy plan fite mit fizn¢ velky rozsah, ve stdré velkém
¢i menSim podniku se e jednat o vcelku stéay, ale vystizny material zahrnujicfyfi
z&kladni oblasti: situai analyzu, marketingoveé cile, marketingovou sgiata program
konkrétnich marketingovych aktivit. U velkych pokiiije plan vypracovan v daleko
podrobrjSi podolkt a je do & zahrnuta icast zabyvajici se kontrolou,éenim vysledg,

alokaci zdraj a hodnocenim [1].
Marketingovy plan ma tyto zaklad&asti:
e situani analyza;
e problémy a pilezitosti;
* marketingové cile;
e strategie;

» realizace a hodnoceni [2].
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1.1 Marketingovy mix

Jakmile se podnik rozhodne o strategii usmstvyrobku, za&ina vyvijet fadu aktivit
pro ovliviiovani poteb a pani zakaznik. Nazyvame je marketingovym mixem.
V zahranéni literatre se nizeme setkat s pojmem 4 P marketingu (product, price
promotion, placement). Do jednotlivych skupin maifkgového mixu byvaji Zazovany

nasledujici nastroje:

e produkt - vyrobek, jeho charakteristika, Zka, jakost, technicka urouge servis,

design, Zivotni cyklus atd.;
» prodejni cena - stanoveni ceny, slevy, platebnirpokly aj.;

e prostorova distribuce - odbytové cesty, velikostumiseni skladi, stanoveni

zasob atd.;

» marketingové komunikace, které fedstavuji komunikaci se zakaznikem
podporujici prodej; zahrnuji reklamu, osobni prog#jmy marketing, podporu

prodeje a public relations [1].

1.1.1 Produkt

Produkt je jakykoliv hmotny statek, sluzba nebo lmyRa, ktera se stavargqumétem
smeny na trhu a je @ena k uspokojeni lidské geby ¢i prani. V marketingovém chépéani
neni vniman pouze jakorgdmét ke svému zakladnimu deni (tzv. jadro produktu).
Je vytvden fadou komponeiit které pispivaji k jeho moznostem uspokojovat iedty
zékaznika. Komponenty (nazyvame jej réagci efekty) mohou byt baleni, zaa,
kvalita, styl, zaruka, servis, dodaci podminky, must obchodniho @vwu atd. [1].

1.1.2 Cena

DalSi ¢casti marketingového mixu je cena. Cena je vySeézpgnihrady zaplacena na trhu
za prodavany vyrobe&i poskytovanou sluzbu. Cena je pro podnikiyeditou informaci
o trhu. Stanovi wita kritéria pro podnik a podouje jeho aktivity wtitym smeErem.

Z pohledu podniku je cena nejpréigi promeénnou ze vSeclityt ¢asti marketingového
mixu. Zatimco vyrobek, prostorovou distribuci instilaci odbytu lze jen obtiZrv kratkém
c¢asovém useku &nit, ke zmén¢ ceny nmiize dochazet a doch&zsto. Pikladem mohou
byt kazdodenni zgmy ceny jak na burze, tak i natstském trzisti. Cena &uje, co podnik

ze svecinnosti na trhu ziska. Jedna se totiz o jedidast marketingového mixu, ktera



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

piinasi podniku trzby z prodeje. Ostatidisti mixu tvdi pouze naklady. Na druhé stéan
uréuje cena hodnotu vyrobkii sluzby zakaznikovi. Tedy kolik je zdkaznik z&aacthoten
zaplatit. Udava skutmost, jak velkou hodnotu jimfigita on. Obvykle Ize pozorovat,
Ze mnozstvi zbozi, které zakaznici kupuji, zavesicer’ zbozi. VysSi cena kupujiciho
odradi, niZSi cena #pobuje zvySeni zajmu o zbozi. V kazdém morhexistuje velmi

Uzky vztah mezi cenou vyrobku a poptavkou poil].

1.1.3 Distribuce

s

Jedno z nejilezitéjSich rozhodnuti firemniho managementu se ty&&eni problému,
komu a kde se budou vyrobky prodavat. Déle jakyfisapem Ize zajistit, aby vyrobek byl
nabizen na sprdvném n#ist ve spravném okamziku. Jednou z mozZnosti je ppittao
zakaznikovi ve firemnich prodejnach nebo piedictvim pimého marketingu. fies
vzrastajici vyznam fimého marketingu je vSak nerealn@gpokladat, Zze byipmé cesty
mohly zabezp#t distribuci WtSiny zbozi na trhu. ZboZi se dostdva ke kupujicimu
prostednictvim tzv. prodejnich cest (distrilmich kandal). Prodejni cesta je &wvana
poétem prostednilka a zprostedkovatelskych¢lanki, jejichz prostednictvim pechazi
zbozi od vyrobce ke kupujicimu. Prodejni cesta @jmgako systém. Umaiije plynuly
fyzicky tok zboZi, jeho vlastnickych prav, informastimulovani prodeje a plateb za zboZzi.
Kromé distribuce vyrobk pini tyto ¢lanky dalSi vyznamnou roli. iBtv&i vyrobni
sortiment na sortiment obchodiiieseno jinymi slovy, vyrobci vyrabi ve velkémétitku
vyrobky Gzkého vyrobniho sortimentu. Na trhu vSakaznici vyzaduji Sirokou paletu

zbozi v menSim mnozstvi.

Prodejni cesty, kterymi se dostava zboZzi od vyrddeckupujicimu, mohou bytrffmé nebo
ne@imé. Tzn., Ze zahrnuji jeden nebikolik meziclanka [1].

1.1.4 Marketingovy komunika éni mix

V marketingu existuje ¢ zakladnich forem komunikace, které nazyvame kokadini
(propagéni) mix: reklama, podpora prodejeiimy marketing, public relations a osobni
prodej [1].

Reklama je jedna z hlavnich séasti marketingového komunikaho mixu. Zahrnuje
pouziti placenych médii ke &dni informaci o produktu (vyrobku, slugbmysSlence,

mist aj.) s cilem informovat,pswdcit nebo gipomenout [2].
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Reklamni plan

Reklamni plan vyuZiva &sSiny pojmi a kategorii jako plan marketingovy. Probiha zde
stejny proces ziskavani informaci, jejich analystanoveni cil a ukeni strategie.
Na zaklad stanovené strategie se vytiv&onkrétni rozpis aktivit (taktika). Rozdil zde
ovSem existuje. Zatimco marketingovy plan kladi&rad na prodej, reklamni plan
se zamsiuje na komunikaci. Nedilnou s@ésti reklamniho planu je i stanoveni ro#po

na reklamu [1].
Podpora prodeje

Podpora prodeje je marketingovou komunikaci, ktpt&obi na zakaznika pomoci
dodaténych podgta, ¢imz iniciuje zdjem o prodej vyroliki sluzeb. Hlavnimi utujicimi
znaky podpory prodeje jsou jejasova omezenost a aktivni spalast zakaznik Jako
typicky priklad podpory prodeje Ize jmenovat kupony, lotérimy, rabaty, vzorky nebo
sniZzeni cen, ifXemz tyto aktivity se tykaji ditého casového Useku a zédkaznik se jich

aktivné z(cashuje, tzn., vyuZzije vzorek, hraje spebitelskou sowt atd. [11].
Primy marketing

Firmy, které prodavaji zakazrik piimo, se &Si zn&né vyhod. Nemuseji platit provize
zprostedkovatelm a neztraceji informace o tom, Kteakaznici nakonec kupuji jejich
vyrobky. Nemuseji bec spoléhat na prdastiniky a mohouipvyrobé vychazet z imych
podreéta konenych zakaznik ¢i dokonce z jejich objednévek [3].

Public relations

Vztahy s véejnosti (public relations - PR) js@innosti spojené s budovanim vzajemného

porozungni mezi firmou a jejim progdim, cilovymi a zdjmovymi skupinami [2].
Osobni prodej

Osobni prodej je zaloZzen na bezpifedhim kontaktu prodave a zakaznika, coz takeé
umoziuje i lepSi demonstraci vyrobku a poznanitebtspatebitele. Bi tomto druhu

prodeje je vyvijen na zakaznika velky tlak.

Osobni prodej byva oztiavan jako nejefektivjSi prostedek komunikéniho mixu.
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Pro osobni prodej je typicka:
e pruznost;
» rychla reakce na pozadavky zakaznik
* kontakt se zakaznikem;

* pé&e o zakaznika po nakupu [4].

1.2 Segmentace trhu

Z pohledu marketingu je trh tien zakazniky. Zakaznici jsou odliSni ve svychrelodch,
z4mech, pjmech, bydlisti a jinych atributech. Nejoptim&j§im marketingovym
piistupem by bylo vytvieni specifického marketingového mixu pro kazdéhkazaika.
V praxi vSak je tato situace naprosto nerealnatoPdmochazi k tzv. segmentaci trhu.
Segmentace je nalezeni skupin zakakulie stanovenych kritérii. Jsou uim& homogenni
a mezi sebou co nejvice heterogenni. PoZzadaveknvnitomogennosti znamena,
Ze zakaznici by si & byt co nejvice podobni svym trznim projevem {prencemi,
chovanim...). PoZzadavek heterogennosti vyZzaduje,sabjednotlivé segmenty navzajem
od sebe co nejvice liSily. Segment je skupina zdikéz ktei maji své specifické

pozadavky na witou skupinu vyrobl [1].

Segmentace se sestava Ztexni trhu ve snaze ziskat nové trzby. Segmentddieme
rovneéz rozstit trh. Opakovaw provad&na segmentace trh dalkeni a umo#uje jej nasytit.
Segmentace ponechava jen maly prostor pro novéukitpdty jsou vSak nezbytné

pro firmy, které chyji rast [5].

1.3 Trhy zakaznika

Zakaznik musi vzdytstat prioritni oblasti zajmu marketingovyéimnosti. Jeieba vSak
soustedit mér pozornosti na transa&ki marketing - ktery zttaziuje jednorazovy prodej
¢i ziskani nového zakaznika - a vice se &imma budovani dlouhodobych vztahlde

o dva rozdilné fistupy, jejichZ srovnani vidime v nasledujicim tepg].

1.3.1 Transakéni marketing

e orientace na jednorazovy prodej;

e orientace na vlastnosti produktu;
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» kratkodobygasovy horizont;

» maly diraz na sluzbu zakaznikovi;

* omezena odpadnost Vici zakaznikovi;
* usporny kontakt se zdkaznikem;

» kvalita je gedevsim zaleZitosti vyroby [6].

1.3.2 Marketing vztaha
» diraz na udrzeni zédkaznika;
» orientace na uzitek produktu;
» dlouhodobyasovy horizont;
» velky diraz na sluzbu zékaznikovi;
» vysoka odpowdnost Wi¢i zakaznikovi;
* intenzivni kontakt se zakaznikem;

« kvalita je grednEtem zajmu vSech oblasti [6].

1.4 Marketingové prostiredi

Marketingové prosedi je velmi dynamickée, fpdstavuje nekadfici rettzec ilezitosti

i hrozeb. Ukolem marketingovych pracovinike tyto faktory prosedi analyzovat,
identifikovat jejich misobeni a navrhnout #poby mozného ifzptisobeni chovani firmy
ve vztahu jak k saiasnému, tak i kaekavanému vyvoji prostdi. \asna reakce firem
na neénici se podminky pro®tdi je nutna ktomu, aby nejeniepily, ale také

prosperovaly [2].

1.4.1 Makroprostredi

Do makroprosedi jsou z#azeny vlivy demografické (pohlavick, rodinny stav aj.),
politicke, legislativni, ekonomické, sociokulturngeografické (vlivy do znamé miry
piedukujici logistiku podniku), technologické, ekologicg. Tzn., Ze &které z vlivi jsou
hmotné (nap technologické) a dalSi jsou nehmotné [2].
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1.4.2 Mikroprost Fedi

Do mikoroprostedi lze z#adit: partnery (dodavatele, otthtele, finakni instituce,

pojistovny, dopravce atd.), zakazniky, konkurencigymost (ovliiovatele) aj..

Veiejnost secleni na finakni veejnost, vladni viejnost, mistni viejnost, obanska
sdruzeni a organizace, vSeobecnotieymst, sdlovaci prostedky a vnitni vaejnost

(zamestnance) [2].

1.5 Situaéni analyza

Situani analyza se snazi podchytit vS8echny rozhodujiey,vkteré vytv&eji podminky
pro podnikani. Vlivy fisobi na organizaci jednak zg&gku (hospodi&ska politika viady
a jeji vliv na ekonomické okoli firmy, legislativdemografické ziny, zmeény v technice
a technologii, konkurence, geografické a jiné Vjvjednak jsou saiasti jeho vniniho

prostedi [1].

1.5.1 PEST analyza

Touto metodou podroknanalyzujeme ekonomické faktory (miru nezamanosti, vyvoj
HDP a podil vydaj na obor aj.), politicko-pravni faktory (legislativsocialni politika),
technologické faktory (trendy ve vyvoji inforg@ich technologii, v technologiich
odpovidajici zareni firmy atd.), sociakrkulturni faktory (demograficky vyvoj, mobilita

obyvatelstva, Zivotni styl, mira v&dnosti v regionu atd.) [1].

1.5.2 SWOT analyza

Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké ynjsou sodasna strategie firmy a jeji
specificka silnéd a slabd mista relevantni a schgpngrovnat se zénami, které nastavaji

v prostedi.

SWOT analyza, nebo-li analyza silnych a slabycngk, pilezitosti a hrozeb se sestava
Z pavodnre dvou analyz, a to analyzy SW a analyzy OT. Dopojeise z&it analyzou OT -
piilezitosti a hrozeb, kterétiphazeji z vijSiho prostedi firmy, a to jak makroprasdi
(obsahuje faktory politicko-pravni, ekonomicke, igb®-kulturni, technologicke), tak

I mikroprostedi (zakaznici, dodavatelé, @datelé, konkurence, yejnost). Po dkladns
provedené analyze OT nasleduje analyza SW, ktetgkdevnitniho prostedi firmy (cile,
systémy, procedury, firemni zdroje, materialni e, firemni kultura, mezilidské

vztahy, organizéni struktura, kvalita managementu aj.) [2].
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1.6 Planovani
Existuji nizné typy planovani.
Planovani Iz&lenit z hlediskatasu, podle rozhodnuti, podle Ur@yma které se planovani
ve firmé provadi, a podle stylu planovani.
Planovani podle¢asu:
o kratkodobé planovani (short-term planning);
» stredredobé planovani (medium-term planning);

» dlouhodobé planovéni (long-term planning).

Planovani podle typu rozhodnuti:
» strategické planovani (strategic planninggdstavuje vytr strategie k dosazeni
cila firmy;
e operativni planovani (operational planning) obsahpjanovani¢innosti pro
aspEsSné naplani strategie.
Planovani podle Urovrg, na které se ve firné provadi:
* v ramci koncernu;
e vramcidivize;
e vramci korporace;
e vramcifirmy;
* vramci SBU;
* v ramci produktu;

* vramci znéky.

Planovani podle stylu:
» ,shora doti“ (top-down planning);
e ,zdola nahoru” (bortim-up planning);

« stanoveni cil ,shora dol“, planovani ,zdola nahoru“ (goals-down plans-up

planning) [2].
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2 PODNIK JEDNOTLIVCE

Historicky nejstarSi a nejjednodussi pravni fornpmgnikani je podnik jednotlivce, resp.
podnik fyzické osoby. Je to podnikatelsky subjekdstreny jednou (fyzickou) osobou,
ktery mize, ale také nemusi byt zapsan v obchodnimtitejstPro podnikani v mensim
rozsahu ma d¥ hlavni vyhody: k jeho zaloZeni gtai menSi kapitdl a jeho regulace
ze strany statu je minimalni. Hlavnimi nevyhodarai ¢btizny pistup ke kapitalu,
neomezené feni za dluhy spolmosti a omezena Zivotnost firmy dana délkou Zivota

podnikatele. Podniky jednotlivce maji obvykle foriunosti.

2.1 Zivnosti

Zivnosti je soustavn&innost provozovana samost&trvlastnim jménem, na vlastni

odpowdnost, za &elem zisku a za podminek stanovenych Zivnostengi@kanem.

~ s

Tato definice reflektuje obecné vymezeni podnik@tichodnim zakonikem. Je uZsi,
protoZze vylduje z ahrnu Zivnosti dkteré ¢innosti, které jsou z hlediska pravniho rezimu

specifické, Ze jsou z Zivhostenského zédkongatyya v jeho zéni vyslovré uvedeny.
Zivnost neni:
e provozovantinnosti vyhrazené zakonem statu nebienge pravnické oseb

e vyuzivani vysledik duSevni tur¢i ¢innosti, vykon hromadné spravy autorskych
prav;
e ¢innost |ékai, 1€karniki, porodnich léitelt, veterindi, advokah, notd&d, znald,

auditort, burzovnich makié;

e Zivnosti dale nenéinnost bank, pojiven, penz. foni burz, psadani loterii,
hornicka ¢innost, vyroba elekiny, zengdelstvi, vyroba Iéiv, rozhlasové

a televizni vysilani, provoz jadernychizani.

UZSi pojeti odpovida trathi predsta¥ o zZivnosti jako jednotlivce drobného, tedy malého
¢i sttedniho podnikani. Odrazi vlastnskute&nost, Zze velké podniky t¥bjen maloucast
z velkého potu podnikatelskych subjekt jejichz ¢innost upravuje zivnostensky zakon a
Ze pro velké pmyslové podniky stanovi zZivnostensky zakon zvlakategorii: Zivnosti
provozované gmyslovym zgisobem. Zivnost ii¥e provozovat fyzickd nebo pravnicka

osoba, splni-li podminky stanovené Zivnostenskykozam [7].
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VSeobecné podminky k provozovani Zivnosti

VSeobecnymi podminkami provozovani Zivnosti fyzickyosobami, pokud tento zakon

nestanovi jinak, jsou:

2.1.2

dosazeni &u 18 let;
zpusobilost k pravnim Gukam;

bezuhonnost [12].

Rozdéleni zivnosti

Zivnosti mizeme rozdlit dle nasledujici kritérii:

Podle druhu ¢innosti:

obchodni Zivnosti - jsou zejména koupza &elem dalSiho prodeje a prodej
kancelde. Podnikatel v obchodni Zivnostiige téZ pronajimat zboZi nebo pro¥ad
na zbozi drobné zény, ¢i provadtt montéz zbozi dodaného zakaznikovi a prevad

jeho servis.

vyrobni Zivnosti - opraviuji podnikatele, aby své vyrobky i prodaval a ojnzal,
zustane-li zachovan vyrobni charakter Zivnosti. Pkaliel ma dale pravo
nakupovat za delem dalSiho prodeje a prodavat vyrobky i jinychrobgoi
a prisluSenstvi. Mze i vyrobky a pisluSenstvi pronajimat.

Zivnosti poskytujici sluzby - zahrnuji podnikatelské aktivity typu poskytovani
oprav a udrzby &ci, p'eprava osob a zbozi a jiné prace a vykony k uspokoj
dalSich pateb. Mohou byt nakupovany zéalem dalSiho prodeje a prodavany jako
vyrobky, ovSem fi zachovani povahy Zivnosti poskytujici sluzby atd.

Podle vzniku prava k provozovani Zivnosti

Zivnosti ohlaSovaci - pravo provozovat Zzivnost vznikd jiz dnem ohldSen

na zivnostenskémrads.

Zivnosti koncesované- pravo provozovat Zivnosti ode dne nabyti prammdci

rozhodnuti o uéleni koncese (zjednodu&efeceno po udleni souhlasu statu).
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Zivnosti ohlagovacidale &lime podle néarok na odbornost na:

e Zivnosti Femesiné - piedpokladem je vyteni v gisluSném oboru, nebo
absolvovani sedni Skoly a doklad o praxi v oboru (min. 3 rokj3ou to Zivnosti
uvedené v taxativnim ¥ju v piiloze ¢.1 zivnostenského zakona, magovéstvi,
zamenictvi, feznictvi a uzendétvi, truhl&stvi, zednictvi atd.. Ostatriemesla,
kterd nejsou zahrnuta ve &ty a nepdf ani mezi Zivnosti koncesované nebo

vazané, jsou Zivnostmi volnymi.

e Zivnosti vazané- odborna zpsobilost je stanovena pro kazdou Zivnost zvlas
Predpokladem je ziskani ikazu zpisobilosti pro pisluSnou ¢innost (fFesre
uréené vzdlani + praxe). Jednd se itap provozovani autoSkoly,coi optiky,

projekéni ¢innosti, montaze, revize a opraznych zdizeni atd..

e Zivnosti volné - Zivnosti, kdy odborna Zgobilost neni stanovena. Jedna se
o vSechny ostatni Zivnosti, které spadaji p@ggdopnost Zivnhostenského zakona,

ale nepdf mezi ostatni druhy Zivnosti vygeniZze uvedené.

Zivnosti koncesovangsou taxativi uvedeny v filoze 3 Zivnostenského zéakona. Jsou to
nag. vyvoj, vyroba, Gpravy a prodej zbrani, vyvoj, ofy, Gpravy a prodej i#liva;
provozovani selnic, vyroba zvlaS nebezpénych jedi, hubeni Skodlivych Ziugicha,
rostlin a mikroorganisiin Jedna se tedy o obory podnikéni, u nichZ je cizikrozZeni
Zivota, zdravi, majetku a zakonem chindych veéejnych zajni zvlagd vysoké. Odborna

zpasobilost pro koncesované Zivnosti je uvedenésiysné piloze

Zivnost je provozovana pimyslovym zpisobem, jestlize:

» jde oc¢innost zahrnujici v rAmci jednoho pracovniho pracege ditich ¢innosti,

které samy o s@bmaphuji znamky Zivnosti;

» jde o ¢innost vyuZivajici organizaiho oddéleni vykonu di¢ich praci, postup
nebo Ukof, zejména odidicich a obchodnich praci¢kenéni téchto praci, postup

nebo Ukod podle jednotlivych profesi.

Oproti stavu vydani Zivnostenského opré&vinna jednotlivé konkrétndinnosti, postupy
nebo obor, i kdyZz tvd pouze didi cast utitého vyrobniho procesu, umiage zakon
vydavat, pi splnéni podminek, Zivnostenské opr&wi na finalni produkt. Podnikatel sam

nemusi splovat odbornou zjsobilost, ale zabezpiji svymi zangstnanci [7].
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2.1.3 Registraéni povinnosti

Jednotny registraéni formuld¥ sjednocuje, resp. nahrazujéeg@chozi typy formuld,
které byly nutné pro podani Zadosti o ohlaSenipZaali, pozastaveni, zruSetiizmeéng
Zivnosti. Zivnostnici byli nuceni nav&tovat rékolik Uradi (Ceskou spravu socialniho
zabezpeéeni, zdravotni pojtovnu, finagni (fad, Gad prace). Existenci JRF tato
povinnost odpada, jelikoz podnikatel vSechriyedité znény, tykajici se jeho podnikani

oznami &mto institucim jednou, hromada bezplata.

Jednotny registtmi formulé& je k dispozici pro fyzické a pravnické osoby [13].

Obr. 1. Jednotny registeai formula:.

*» Piihlagka k darfiové
registraci

* Oznameni o zahajeni
{ukonéeni) podnikani

* Prihlaska k
dichodovému a
nemocenskému

JEDNOTNY REGISTRACN)
FORMULAR

Zdravotni * Oznameni o zahajeni
pojistovna {ukonéeni) podnikani

* yolné pracovni misto
* obsazeni

Zdroj: Http://www.xn--ivnosti-cxb.eu/ [online]. 2@1 [cit. 2011-04-20]. Jednotny
registr&ni formul&. Dostupné z WWW: <http://www.xn--ivnosti-cxb.eudjgotny-

registracni-formular/>.
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3 PROVOZOVANI SALONU KRASY

Zakon o zivnostenském podnikani455/1991 Sb., ktery poskytuje zakladni pravnawpr
na poli zivhostenského podnikani, se zabyva prowoao a povinnostmi podnikatele

souvisejici s provozovnou v § 17.

3.1 Provozovna

V odstavci 1 zmiovaného ustanoveni nalezneme definici provozovterakie vymezena
jako prostor, v #mZ se provozuje Zzivnost. fiemz je vyslovd stanoveno, ze
za provozovnu se podle Zivnostenského zakona ajgiro (&ely povazuje i stanek,
pojizdna prodejna a obdobné&tizani slouzici k prodeji zboZi nebo k poskytovdnzeb.
Z&kon gipousti i moznost, aby provozovna podnikatele ytdstna v byt (817 odst. 2)

a to i v cizim. Je vSak nutno naplnit poZadavekomak Ze pokud neni podnikatel
vlastnikem bytu, nwe v r®m provozovat zivnost pouze se souhlasem vlastnika,
spoluvlastnika nebo spravce bytu nebo nemovitggtz je byt sodasti, pokud je tento
spravce k uélovani takového souhlasu zmaon Vzhledem k vySe uvedenému vymezeni
provozovny je tedy nutné, abyipadné povinnosti stanovené podnikateli v souvislos
s provozovnou byly aplikovany i ve vztahu ke si#@mk pojizdnym prodejnam apod..
Je teba upozornit, Ze provozovani Zivnosti v provozovesp. jeji Zizeni neni povinnosti
podnikatele. Zivnostensky zakon nikde ve svychnmstanich vyslovia nevyzaduje izeni
provozovny podnikatelem. Zalezi tedy zcela na rdploti kazdého podnikatele, zda-li
si provozovnu #di ¢i nikoliv. Samozejmé je nepochybné, Ze pro provozovantitych
Zivnosti je %izeni provozovny nezbytné. Na druhé straivnostensky zakonigpousti
moznost, aby byla Zivnost na zakdagrikazu Zivnostenského opraim provozovana

N~ 7

i ve vice provozovnach, pokud k nim podnikatel ma&vaci nebo vlastnické pravo [14].

3.2 Podminky k zaloZeni provozovny

Z&kladni povinnosti, ktera je podnikateli Zivnostieym zdkonem stanovena, je povinnost
ohlaSovaci. Podnikatel je tedy povinen pis&nmznamit pisluSnému Zivnostenskému
Gfadu zahajeni a ukoéani provozovani Zivnosti v provozoya to nejmeéé 3 dny gedem
(ohlaSovaci povinnost neni nutno splnit, jsou-liotyprovozovny uvedeny v ohlaseni
Zivnosti podle nebo v Zadosti o koncesibisRiSnym @adem pro tuto ohlaSovaci povinnost
je zivnostensky iad, ktery je pislusny k vydani zivnostenského listu nebo k rorud

o koncesi. Podnikateli se dale stanovuje povinmekazat na zadost Zivnostenského
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Gfadu vlastnické nebo jiné uZivaci pravo k objektnebo mistnostem provozovny.
Podnikatel je povinen zajistit, aby provozovna byfssobila pro provozovani Zivnosti
v souladu se zvlastnimigdpisy, bylaradré ozna&ena a aby pro kazdou provozovnu byla
ustanovena osoba odpowa zacinnost provozovny. #zeni provozovny musi byt
piedevSim v souladu stiplusSnymi ustanovenimi stavebniho zakona. Pokudefeno
stavebnitizeni ohledn stavby, kterd ma byt uzivana jako provozovna, mikbstavebni
Grad mimo zakonem obegnstanovenych hledisek i ¢imky budouciho provozu.
Provozovna musi bytfadre zkolaudovana. Kolaudai rozhodnuti je zéarowe

i oswd¢enim, Ze provozovna je agobila k provozu [14].

V ozndmeni zivhostenskému ¥adu se uvadi:

obchodni firma, nazev nebo jménoigmeni;
* identifikacni ¢islo;
» sidlo nebo trvaly pobyt, psipads misto podnikani;

* adresa provozovny argdmét podnikani v této provozo¥nu Zivnosti volné obor
¢innosti;
» datum zahajeni provozovani Zivnosti v provozojib].

Radné ozn&eni provozovny znamenda, ze provozovna musi byteraazvesi viditelnd
ozna&ena obchodni firmou podnikatele a jeho identifikian ¢islem. Stanek a obdobné
zarizeni musi byt dale oztvan Udajem o sidle nebo négtodnikani. Specifické udaje jsou
stanoveny pro provozovny dené pro prodej zbozZi nebo poskytovani sluzebrspipeiim.
Kromé¢ vySe uvedenych skuteosti musi byt tyto druhy provozoven trvale a zien
viditeln¢ ozn&eny také jménem afijmenim osoby odpadné zacinnost provozovny,
prodejni nebo provozni dobou¢enou pro styk se spebiteli, nejedna-li se o stanek nebo
obdobné z#zeni, u ubytovaciho raeni poskytujiciho i@chodné ubytovani je nutno
ozn&it kategorii a tidu. Ri uzaweni provozovny uené pro styk se zakazniky
je podnikatel povinen, nebrani-li tomu zavazieatly, alespt 3 dny gjedem na vhodném

a zvenrti viditelném mist ozn&it po¢atek a konec uzaeni.

Podnikatel niZze uskuténovat prodej zbozi i pomoci automiatobsluhovanych
spotebitelem. Je vSak vylégen prodej, ktery vyZzaduje koncesi. Automat musidzyt&en

obchodni firmou a identifikamim c¢islem podnikatele a uméti automai oznami
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podnikatel pedem Zivnostenskémuradu, v jehoZz Uzemnim obvodu ma byt automat

umisgn.

Podnikatel, ktery provozuje Zivnost v provozévmodléhajici kolaudaimu rozhodnuti,
muze (¥ slavnostech, sportovnich podnicich nebpjipych podobnych akcich konanych
v obci, v niZz se provozovna nachazi, prodavat i entato provozovnu potraviny a jiné
zboZzi, které seiptéchto gilezitostech obvykle nabizi a jejichz prodej jegmetem jeho
podnikani. Takovy prodej je podnikatel povinen amitgpisemi obci, v niz se akce kona

tak, aby obec oznameni obdrzela nejggR&idny pred uskuténénim akce [14].

V provoznim ¥adu podnikatel uvede podminkynnosti, pouziti strdj, piistroja a dalSich
zarizeni, zasady prevence vzniku infaikch a jinych onemoemi, ke kterym by mohlo
dojit nespravér poskytnutou sluzbou,cetre podminek dezinfekce a sterilizace, zasady
osobni hygieny za#stnan@ a ochrany zdravi spabitele, zfisob zachazeni s pradlem

a aisty prostedi provozovny.

V pripac jeho schvéleni se odeSle také na Eisi zachranny sbor datyého kraje,
ve kterém provozovna stoji. Spolu s provozniwlem se na HZS zasila také planek
provozovny. Nasleduje pozarni kontrola, ktera jen&ana na jednotlivé prvky pozarni
bezpeénosti, nap. stav a ozn&ni Unikovych cest, provozuschopnostmwych prostedki
pozarni ochrany (nd@phasici pistroje, jejichz pdet bude na zakl&kozmeri provozovny
vypaocitan), pozarta bezpenostni zéizeni apod. [16].

3.3 P&e o zakazniky

Firmy, které chiji aspesre pasobit na trhu, museji mit stalou klientelu, o ktefe dolie
postarano. Solidni management@®é stalé zakazniky zajigje do jisté miry solidni obrat.

Dlouhodolg vSak jiz firmy bohuZzel s Ugphem u stalych zakazrikevystéi.

Ziskovost se stale zmenSujend na trhu je dynanti¢jSi nez kdykoli pedtim a nabidka
trvale gevySuje poptavku, coz provazi odpovidajici propad. cTato situace klade
na firmy nové naroky. Rozhoduijici pro trvaly @sp proto je, aby se vedle intenzivnicpé
o stalou klientelu firma snazila ziskavat i novkazniky, gipadré skupiny zakaznik aby
se ziskavani zakazrikintenzivré vénovala a aby bylo ziskdvani novych zaka#nik

Vv rovnovaze s ¢ o stalé klienty [8].
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4 POPIS AANALYZA SOU CASNEHO STAVU FIRMY

Firma XYZ vznikla v roce 2008 jako katfecky salon, ktery byl umish na Skolni ulici
ve Zlirk. Pronajaté prostory tvila jedna provozni mistnost s vlastnim socialnim

zaizenim. Pracovaly zde 8kadénice na z&klaglZivnostenského oprawni.

V roce 2010 doSlo kistu firmy, byla gijata kosmetika a manikérka. Proto bylo geba
najit WtSi provozni prostory. V dubnu roku 2010 se firmeenpistiia do novych
pronajatych prostor, které se nachazi v okrajossti Zlina. Firma zde sidli dodnes.
V sowasnosti poskytuje sluzby v oboru kadietvi, kosmetiky, medicinalni pedikdry,
manikary, nehtové modelaze a maloobchodniho prodéyei je v salonu 7 pracovnic,
které provozuji¢innost na zaklatl Zivnostenského opraeni. O hlavni chod firmy
a provoz se stara vedouci salonu, ktera zde praéufa jako kadénice. Firma nabizi
Siroky sortiment sluZzeb, z nichZkieré jsou méhziskové ci ztratové. Proto do budoucna

planuje eliminovat ztratové sluzby a zavést novédarjSi sluzby a produkty.

Tab. 1. Oteviraci doba.

Oteviraci doba Od - do
Pondéli 8:00 - 20:00
Utery 8:00 - 20:00
Streda 8:00 - 20:00
Ctvrtek 8:00 - 20:00
Patek 8:00 - 20:00
Sobota Dle objednani
Nedéle Dle objednani

Zdroj: Informani cedule na dwéch salonu [vlastni zpracovani].

4.1 Predmét podnikani
Predmétem podnikani jsou nasledujici Zivnosti:
» kadeénické sluzby;
» kosmetické sluzby;
* medicinalni pedikura;
* manikdra a nehtova modelaz;

« maloobchod a velkoobchod.
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VSechny Zivnosti spadaji mezi Zivnosti ohlaSov&eidernické sluzby, kosmetické sluzby,
pedikdra a nehtova modelaz fpato Zivnostiremesinych, maloobchod a velkoobchodipat

mezi zivnosti volné.

4.2 Segmentace trhu
Udaje dilezité pro salon krasy jsougulevsim:
» salon krasy XYZ se nachazi ve Zlinském kraji;
« rozloha Zlinského krajeini 3964 knf:;
e pocet obyvatel k 31. 12. 2010 byl 590 361;
e pramérna mzda v roce 2010nila 20 637 K [17].

Bylo provedeno profilovani zakazrik Salon krasy je navdtovan gedevSim Zenami,
které bydli ve Zlig a jeho blizkém okoli. ¥kova struktura zakaznic je 20-50 let. Jedna
se ffedevsim o produktivni skupinu obyvatel émpérnou hrubou nssicni mzdou 20 637
K¢, ktera si niZze dovolit investici do své vizaze. Tato skupinavédinou stedoskolské

a vysokosSkolské vzdhani a o tuto oblast sluzeb se zajima. &kow¢ mladsi skupiny
zakaznik je predpokladan omezenyiem finartnich prostedki. U produktivni a starSi
vékoveé skupiny zakaznik je predpokladana poptavka po kvatdifsich a luxusgSich
prostedcich. Tato skupina disponuje vysSim objemem &nizh prostedki.

4.3 Umisténi a vybaveni salonu

Firma sidli v fipatrové budo¥ v okrajovécasti Zlina, v niz se nachazi hotel, restaurace,
cukrarna a pizzerie. Pronajaté prostory maji razléB84 nf a jsou umisiny v 1. pate.
Prostory tvéi dvé provozni mistnosti, dvSatny, d¢ WC a d¥ sprchy. Ve ¥tSi mistnosti
roz&klené gickami se nachazi kattectvi, pedikira a manikdra a nehtova modelaz.
Uprosted mistnosti j&ekarna se sedacimi soupravami a odkladacimékede V mensSi
mistnosti se je kosmetika. Uprtedl salonu je umi&h bar, ktery slouzi jako recepce
a kuchyika k obsluze zakaznik Zde je k dispozici varna konvice, kavovar a mitnma
trouba. Interiér je vymalovan pastelovymi barvamideplrin obrazky a dekotaimi

predntty. VSe misobi Fijemnym dojmem na zakazniky.

Velkou vyhodou pro zakazniky je neplacené parkévi@imo u budovy s kapacitou
30 parkovacich mist. i#®d budovou je autobusova zastavka pro MHD. MHD ijezd

v pravidelnychtasovych intervalech.
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4.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix firmy musi v budoucnu projit razan zmeénou. Z internich zdrgj
na zaklad prizkumu bylo zjis¢no, Ze se zde napposkytuji kkteré velice neefektivni
sluzby a metody, o které uz neni mezi zdkaznikgma4jTytocinnosti je teba vyglenit

a jejich misto vyplnit novymi modegj$imi sluzbami, o které jeé&tSi zajem ze strany
zakaznik.

4.4.1 Produkt

Hlavnimi produkty salonu krasy jsou kadeké sluzby, kosmetické sluzby, manikiara
a nehtova modelaz, medicinalni pedikira a maloathcho

Kadernické sluzby
Vhodny Ees dokaze podtrhnout individualitu osobnostifisogenym zg@sobem zvyrazni
jeji vzhled. V salonu krasy XYZ je a bude nabizesiaokd Skala uprav vias
od decentnich Uprawtésu az k razantnim zmam stihu. U kadénickych produki jsou
pouzivany zejména ztiey Londa a Wella.
Nabidka sluzeb kadeického salonu:

o damské, panskeé &tdké kadenictvi;

* vlasové Ky, zabaly;

e Ucesy pro slavnostnitflezitosti;

» prodluzovani vlias metodou keratin za tepla;

» trvala ondulace;

» vlasové poradenstvi.

Technologicky postup:

Pred samotnou Upravou viasprobiha tzv.vlasové poradenstvi Kadeénice provadi
diagnostiku vlag a vlasové pokozky a poskytuje zakazmik rady pro volbu spravné
kadenické kosmetiky. Poté je se zakaznikem prodiskutavi#prava vlas

Pri myti vlasa jsou pouzivany specialni katecké Sampony, které jsou zvoleny podle
typu vlasi zéakaznika. Ke ko@ému oSéeni pati naneseni vlasovéiky nebo zabalu,
ktery dod& vliasm lesk a silu.
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K barveni vlasi se v salonu pouzZivaji kvalitniipravky Setrné k vlasn, které obsahuji
vitaminy a nevysuSuji vlasy. V nabidce je Siroké&ksum barevnych odstin Odstin
se vybira na zakladkonzultace se zakaznikem. V nabidce je i melirby@ameri.
U odbarvovani vlasje kladen draz na Setrné prasidky a spravnou volbu sily peroxidu
vodiku. Pro zvyrazini prirozené barvy vlas je pouzivan feliv, ktery doda viasm

piirozeny barevny tén a lesk.

Ke kone&né Upra¥¢ vlasi pati foukani, Zehleni, vodova ondulace a naslednérdeani

ucesu pomoci kvalitnich stylingovyclipravki.
V nabidce kadmickych sluZzeb je iprodluzovani vlasi keratinem za tepla. Jde
o oblibenou metodu, ktera vytvavelmi jemné, tér¥ neznatelné spoje. Keratin ma
strukturu podobnou lidskym vlash. Po 2-3 nisicich se provadi posun pranien
Kosmetické sluzby
Pri kosmetickych Ukonech se pouzivaji &kya Oriflame, Avon, Thuya, Dermacol. Jedna
se o produkty lev¥)Si cenové kategorie. Proto kosmetické vykony nefseno¥ narané.
Salon krasy nabizi tyto kosmetické sluzby:

» odlicovani pleti, hloubkovéisteni pleti;

» formovani obei a barveni obd aftas;

* kosmetické maséaze obdije, dekoltu a Sije;

» epilace kosmetickym voskem;

* peelingy;

» oblicejové masky a vitaminové kapsle;

* odborné poradenstvi.

Technologicky postup:

Pt prvni navstvé kosmetéka provadi diagnozu pleti a dirtyp pleti. Red samotnym
zakrokem prothne konzultace. Kosmeéka je povinna se zeptat, zda zakaznice netrpi
alergickymi reakcemi nagkteré kosmetickéifpravky a slozky, které mohou byt obsazeny
v kosmetickych preparatech. Tyto informace jsousaag do z&kaznické kartyriRlalSi

navseve zakaznika kosmetka bude ¥dét, jaké produkty ma pouzit.
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Manikura a nehtovd modeléz
Upravené nehty jsou vizitkou kazdého z nas. Mamiljgr kosmeticka proceduraghem
které dochazi k apréwukou a neli.
Technologicky postup:
Pri klasické zakladni maniké je provedengisténi a zarovnani nett odstragni zadri,
zrohovaklé kize, naneseni masky na ruce, masaz rukou a&karesateni.
Nabidka sluzeb:
e zakladni;
» parafinovy zébal;

e masaz rukou;

* p-shine;
* lakovani;
¢ nalil art;

* nehtova modelaz;

» odborné poradenstvi.
Medicinalni pedikara
Medicinalni nebo také such&igtrojova pedikira zaujima stalet$i postaveni oproti
klasické mokré metaq ktera spoustu probléins oSatenim nohou newsi.
Technologicky postup:

Medicinalni pedikdra je odborné ofsti nohou a nefy které je provagho za pomoci
specialniho rychloobratkovéhdistroje a specialni brusky. Metoda je zcela bezboée
bezp€na, Setrnd a nehrozi nebedpeorargni. Je vhodna i pro diabetiky a lidi trpici
lupenkou nebo atopickym ekzémem. Jsou pouZivamjuity zng&ky Batavan foot care.
Medicinalni obsahuje zejména tyto sluzby:

* zbrouSeni zrohovae, hrubé a rozpraskanéie;

» odstraiovani problém s otlaky, mozoly a praskajicimi patami;
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e bezbolestné odstiiavani kaich ok;

e Uprava vysokych netitzvanych ,kozich dra)¥, zdeformovanych a zastajicich
neht;

» reflexni maséz chodidel a dolnich Ketin;

» aplikace hydratnich a regenetaich prepardit;

e Uprava tvaru, barvy neintn lakovani;

» oSeteni nehtové ploténky specialnim nehtovym olejem;

* odborné poradenstvi, konzultace.

4.4.2 Cena

Jelikoz si salon krasy hleda stalou klientelu atonfmdnikani je v okrajovéasti nesta,
nemize si dovolit nasaditifliS vysoké ceny. Strategie firmy je poskytnutiregkvalitrgjsi

sluzby za piméienou cenu, kterou siiou dovolit i lidé s nizSimifimem. Firma se snazi

naldkat zdkazniky na slevové akce,inafeva pro studenty.

Cena jednotlivych sluzeb

Ceny jednotlivych sluZzeb jsou orietitd a jsou zde vypsany pouze zakladni préwad

sluzby. Kompletni cenik sluzeb je k dispozici vyapovre salonu.

Tab. 2. Cenik kadaickych sluzeb.

Sluzba Cena
Tupy stfih od 80 K&
Pénské stfihani od 70 K&
Foukéani od 80 K¢&
Myti vlast 60 K&
Suseni vlast difuzérem od 70 K&
Trvald ondulace od 180 K¢&
Barveni vlasi od 300 K¢&
Preliv od 200 K¢&
Melirovani od 200 K¢&
Regeneracni zabal od 50 K¢
Tuzidlo, lak, koneéna Uprava 50 K&
Spole€ensky Uces od 250 K¢&
ProdluZovani vlast keratinem 2 000 K¢

Zdroj: Cenik salonu [vlastni zpracovani].
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Tab. 3. Cenik kosmetickych sluzeb.

Sluzba Cena
Barveni fas 50 K¢&
Barveni oboci 45 K&
Modelace obodi 50 K¢
OSetfeni pleti od 150 K&
Hloubkové &isténi pleti od 250 K¢&
Epilace kosmetickym voskem od 150 K&
Oblicejova maska od 150 K¢&
Li¢eni od 90 K¢&
Spole€enskeé liceni od 250 K&
Odborné poradenstvi zdarma

Zdroj: Cenik salonu [vlastni zpracovani].

Ceny u kadinickych a kosmetickych sluzeb se odviji individéalpodle délky a struktury
vlasi, spoteby materialu, pouzité ztley atd.. U prodluZzovani viaspomoci keratinu je

cena uvedena pouze za praci. Material si hradizréde zvlas.

Tab. 4. Cenik manikary a nehtové modelaze.

Sluzba Cena
Nehtovd modeléz 450 K&
Doplnéni 350 K¢
Potazeni pfirodniho nehtu gelem 320 K¢&
Odstranéni celé modeldze 150 K¢&
Manikura klasik 80 K&
P-shine 200 K¢
Zdobeni nehtd 120 K&
Maska na ruce 50 K¢
Parafinovy zabal na ruce 100 K&

Zdroj: Cenik salonu [vlastni zpracovani].

Tab. 5. Cenik medicinalni pedikury.

Sluzba Cena
Pristrojova pedikira 258 K¢&
Odstranéni kufiho oka 50 K¢&
Odsranéni zarostlého nehtu 50 K¢
OSetreni ztluStélého nehtu 50 K&
OSetfeni prasklého chodidla 50 K&
Lakovéani nehtl 40 K&
Masaz chodidel 80 K&

Zdroj: Cenik salonu [vlastni zpracovani].
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4.4.3 Komunikace

Firma vynaklada relativnh malé finagni prostedky do reklamy. Jedna seit$inou

0 propagani materialy, které si vyt¢asama, naip internetove stranky, vizitky a letaky.

* internetoveé stranky - na internetovych strankach jsou zakladni infarena salonu

krasy, adresa provozovny, kontaktni Udaje a pops&ytovanych sluzeb;

» vizitky - kazdé pracovnice méa svoji vizitku, ktera obsehofzev poskytované

sluzby, jméno aifljmeni, adresu a kontakt;
» letaky - informani letaky, které informuji o nabidce poskytovangtlizeb a jsou
k dispozici v provozov&
4.4.4 Distribuce

Pro provozovanicinnosti salonu krasy jefdba Sirokd Skala kosmetickychigravka

a material. Pripravky jsou dodavany:
» nepiimou cestou- kuryrnimi sluzbami (PPLCeskéa posta):;
e pFimou cestou- osobnim odérem @imo v prodejnach.
Firma realizuje objednavky materialu &&$€ji pomoci internetu, telefonicky nebo
0Sobrg.
NejvyznamrjSi dodavatelé:

* Velkoobchod kaddnickych a kosmetickych poteb Prime, Zlin - prodej ndbytku
pro kadénické, kosmetické, nehtové a pedikérské studiajgyraasové kosmetiky
(Londa a Wella), pléové kosmetiky, materialu pro manikdru a pedikUmehtovou

modelaz a prodluzovani vias

 MJC Zlin, s.r.o. - kadénické poteby, profesionalni vlasova kosmetika a prode;
nabytku a vybaveni pro kosmeticka a kaileka studia;

e Enii-nails - poteby pro manikérky, prodej materialu peiiného k nehtové

modelazi, prodej kosmetického nabytku;

* Ella-nails - material, patby a pomicky pro poskytovani sluzeb manikury,
pedikary, nehtové modelaze a zdobeni teht
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* Oriflame - ptirodni Svédska kosmetika, ktera nabitdevSim produkty pro pé
o tlo;

* Avon - kosmetické produkty pro peo t€lo. AVON zahrnuje znéy jako Anew,
Solutions, Planet Spa, Avon Color, Advance Techesga Naturela;

* Thuya - obchod s profesionalnimi kosmetickyniiigypavky;

» Batavan foot care - kosmetické preparaty a péoky urené k poskytovani

pedikérskych sluzeb;

* Dermacol - kosmetické fpravky pouZivané zejménaipoSetovani obléeje a
dekoltu.
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5 NAVRHOVANY MARKETINGOVY PLAN

Firma zvazuje nabidku k pronajmu prostor v blizkasintra Zlina. Nabidka je cenbv
piizniva vzhledem k umi&ti. Vyhodou je dostupnost pro zakazniky. Vedeninyir
se rozhodlo, Ze salon krasy budegthovan i za cenu mozné ztrdtsti pivodni
klientely. Marketingovy plan vychazi z analyzy gasného stavu firmy. Proto na zaklad
interniho péizkumu budou vkazeny neefektivni produkty a sluzby. Firma plarafeovit
marketingovy mix tak, aby lépe a efeki#yinoslovoval zakazniky. Strategie firmygtane
stejnd i v budoucnu, a to kvalitni sluzby z&imgienou cenu a spokojeny zakaznik.
Predmét podnikani bude nezineén.

5.1 Popis firmy

Salon krdsy XYZ bude zahajovdinnost od 1.¢ervna 2011 v pronajatych prostorach
v centru Zlina na ulici Soudni. Provozovna bude stma v 1. pake. Jeji prostory
se rozkladaji na rozloze 106ra skladaji se zétyr mistnosti, Satny, kuchiy, cekarny

a WC. Sodasti je také balkon. Vifzemi budovy je pekarnaraznictvi. Jedné se o velmi
atraktivni lokalitu témt v centru Zlina, kde desrprojde velky poéet lidi. Poloha je velmi
vyhodna i pro zakazniky, Kiese dopravuji autobusem. Autobusové nadrazi jélend
cca 5 minut chze. Zhruba 50 m od provozovny se nachazi zastaukd®.MParkovist

je primo u provozovny, nevyhodou je vysoka cena parkoboné

Tab. 6. Cenik parkovného adqab parkovacich mist ve Z#n

Misto Po €et parkovacich mist Cena za lhod (vK ¢€)

Soudni 50 60

Velké kino 126 15
Obchodni diim Prior 120 15

U mrakodrapu 400 20
Parkovaci diim, nadrazi 190 12
Kvitkova 30 24

Zarami 49 32

Sadova 110 24

U divadla 52 25

Zlaté Jablko 286 10, 20
Gahurova 132 15
BartoSova 68 45, 60
Komeréni banka 74 18, 24

Vodni 34 16

Hradska 43 16

Cepkov 600 Qd Cervna zpoplatnéno

Zdroj: Ceniky parkovi§[vlastni zpracovani].
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5.1.1 Formalni nalezitosti

Provozovna tive slouZila jako soukromy byt, proto jeelba provézt zakladni formalni
ukony. ZaloZeni provozovny nesmi byt v rozporu &/pfmi gedpisy. Musi byt spina
ohlaSovaci povinnost. Vedouci salonu je povinerdaorthnejmeég 3 dny ged zahajenim
provozovani Zzivnosti zému pisluSnému ZzZivnostenskémuradu. Dale musi prokazat
vlastnické nebo jiné uzivaci pravo k provoz&vmusi zajistit, aby provozovna byla
zpasobila k provozovanéinnosti, aby byla trvale zveéntadre ozna&ena nazvem firmy
a identifikanim ¢islem a aby byla dena osoba odpédna za provoz salonu. Stavebni
Ufad teSi fadnou kolaudaci salonu. Kolaumhd rozhodnuti je z&rowei oswdcenim,
Ze je provozovna Zobila k provozu. Dale je nutné, aby kazdé pracm/sialonu réla
schvéleny provozniad na Krajské hygienické stanici Zlin. VSechnyémgn spojené

se zngnou sidla firmy musi pracovnice hlasit na zivnosk&m a finatnim rack.

5.1.2 Piedmét podnikani

Hlavnim poslanim salonu krasy XYZ bude uspokojewiigh zakaznik v oblasti
kadenictvi, kosmetiky, pedikdry manikary a nehtové midde, nabidnuti odborného
poradenstvi a prodej zétkovych kadénickych a kosmetickych produkt Konkurergnimi
vyhodami salonu krasy oproti jinym jsou poskytovapsoké kvality sluzeb, individualni
a profesionalni fistup ke kazdému zakaznikovi, zdarma poskytnut@wdbporadenstvi
a dostupné ceny. Navic zakaziik budou nabizeny produkty novych Zel, které
v okoli zadny jiny salon nepouziva. NandjSim klientim bude nabizena i drazsi

kosmetika.

5.1.3 Vybaveni provozovny

Provozovna je vybavengyirmi mistnostmi, které budou slouZzit ke kosmeticenikize

a nehtové modelazi, medicinalni pedila kad#nictvi. Tyto mistnosti jsou ifblizné
stejné rozlohy. V prvni mistnosti bude k#&detvi. Vybavu kad#ictvi tvaii myci box

s vlastnim pivodem vody, myci linka, kadeické Kesla, toaletka se zrcadlem, suSici
helma, klimazon, kadricky ndbytek a dalSi vybaveni. Druhd mistnost bud&na

k poskytovani sluzeb medicinalni pedikary. Pro tuionost je z vybavy péeba
pedikérské keslo, odsawka prachu, kosmeticka lampa, kosmeticky stolek,cigp@
pedikérska zidle a dalSim pedikérské vybaveniietiT mistnost bude slouzit
ke kosmetickym &elim. Jeji vybava se bude skladat ze dvou kosmetickgblatek,
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kosmetickych lamp, kosmetickych stolla kosmetickych zidli a dalSim kosmetickym
nabytkem. V posledni mistnosti se bude prétvachanikira a nehtovd modelaz. Sasti
vybavy jsou kosmetické stolky, kosmetické Zidlesiketické lampy, odsavigy prachu.
Satna bude z&zena skini k odkladani ¥ci pracovnik, botnikem a odkladacim stolkem.
V kuchyice bude umigha rychlovarna konvice, kavovar, mikrovinna troulséglek
a policka na nadobi. Velka vstupni hala bude slouzit jgékarna. Budou zde umdsty
dvé sedaci soupravy, stolek &Saky. Interier se vymaluje pastelovymi barvami @ldb
se obrazky a dekotaimi prednety, aby se zakaznici citili co néjmnsji. VeSkere
vybaveni je ve vlastnictvi vedouci salonu. Pouzeend, vyrobky uéené Kk prodeji
a prednety pottebné k vykonavani odbornyatinnosti si kazdy pracovnik zabezpg

sam.

5.1.4 Segmentace trhu
Cilovym zakaznikemnow oteweného salonu krasy je moderni Zzena v produktivrika v
25 - 45 let se #tdoSkolskym nebo vysokoSkolskym whim. Je zawstnana
nag. v administrati¥, je vdana, madi a zije aktivnim kulturnim i sportovnim Zivotem.
Tato Zena se zajima o gwzhled a pravidel® navStvuje kosmetické a kadeicke
zaizeni. Vyhledava odboéndvedené sluzby a kvalitnfipravky za odpovidajici ceny.
5.1.5 Cile
Primarni cile:

e zahajentinnosti v nové provozown
Sekundarni cile:

» udrzeni stalé klientely;

e ziskani novych zékaznik

» rozsteni nabidky sluzeb;

» zvySeni kvalifikace pracovnik

o zkvalitréni komunik&nich prostedki firmy.
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5.2 Konkurence

Byl proveden pizkum konkurence ve &t Zlin. Za konkurenci jsou povazovany salony
krasy v nejblizSim okoli provozovny. Mala kosme#ick kad#nicka zdizeni umisina
v domécich prostorech zdimou konkurenci povazovana nebudou. Informace ensagh

a jejich sluzbach jsou ziskanyeplevSim z internetovych zdéoj

Velkd konkurence je v nehtovém designu. Na trh pigiunovi konkurenti, kdy sveé
znalosti a praxi ziskali rekvalifikaci. V dnesSni bdo vznikaji i nail-centra imo
v obchodnich domech. Vyhodoéchto salofi je wtSi paet zangstnand@. TudiZz odpada

objednaci doba a zékaznik je ihned obslouzen.

Tab. 7. Seznam néjgich konkurernitv okoli.

Salony v nejbliz§im okoli
Nazev Adresa

H-style TF. T. Bati 1545

Tip Top Nam. Miru 65

A studio Nam. Miru 5469

Studio Katy RaSinova 522

Salon Gracie Nam. Miru 64

Salon Alexandra Aredl Svit, budova €. 51
Salon Fashion Lorenzova 5424

Zdroj: [vlastni zpracovani].

Silné a slabé stanky salbavedenych v tabulce (Tab. 7). jsou blize speciféity
v priloze (giloze p I).

5.3 Situa¢ni analyza

Obsahem této kapitoly je popis jednotlivych faktanalyzy PEST a rozbor SWOT

analyzy, tedy filezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek salon
5.3.1 PEST analyza

Ekonomické faktory

Z ekonomickych faktar byly popsany pouze mira nezétnanosti ve Zlinském Kkraji
a hruby domaéci produkt @R. Dalsi ekonomické faktory jako Urokova miragamy kurz
a mira inflace poskytuji pro danou firmu nejebdné Udaje, proto nebyly bliZze

specifikovany.
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Mira nezaméstnanosti se ve Zlinském kraji v roce 2011 pohybuje kolerh %, a klesa.
V roce 2010 se nezasstnanost pohybovala v rozmezi 9 - 10 %. Pro saomyhodné,
kdyz nezamsstnanost klesa, nethoekonomicky aktivni obyvatelstvo ma stalyijem

finanénich prostedki. Ty pak nmize investovat do @é o swij vzhled.

Obr. 2. Mira neza@stnanosti v %.

Mira nezaméstnanostiv %
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Zdroj: ttp://www.spcr.cz [online]. 2011 [cit. 20184-20]. Nezaréstnanost. Dostupné z WWW:

<http://www.spcr.cz/statistika/nezamestnanost.htm>.

Hruby domaci produkt Ceské republiky v roce 2010 vzrostl 0 1,1 % na 36édd. [17].
V letech 2010 a 2011 dochazi k ekonomickéfsiu, coz vede ke zvySeni sfaity a fistu
trzeb. Celkové trzby ovliwji hospod#eni salonu krasy.

Obr. 3. HDPCeské republiky
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Zdroj: Http://ekonomika.ihned.cz [online]. 2011t[c2011-04-20]Ceska republika na konci
roku zpomalila tist. Za cely rok vzrostla o 2,3%. Dostupné z WWW:
<http://ekonomika.ihned.cz/c1-50233130-ceska-ekakama-konci-roku-zpomalila-rust-za-

cely-rok-vzrostla-0-2-3>.
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Politicko-pravni faktory

P podnikani se firma musidit platnymi zakony a legislativou. Podnikéni fgkych osob
v Ceské republice upravuje Zivnostensky zékon. Definigzaleni Zivnosti a ufuje
vSeobecné a zvlastni podminky k provozowamiosti, které je nutno dodrzovat.

Technologické faktory
Kosmetické produkty jsou v dneSni @obyvijeny tak, aby obsahovaly co nejmenSi
mnozstvi Skodlivych latek a co nejntéreatzovaly zivotni prosedi. Vyuzivaji
se nejmoder)Si technologie, které zatuji zdravotni nezavadnost pouzitych vyrébk
Technicky pokrok jde stale digru. Salon musi sledovat nouésgroje a technologie.
Socialné-kulturni faktory
Ze socialg-kulturnich faktoti je pro dany salontdezity predevsim Zivotni styl. Trendem
dnesni doby je vypadat ske, dbat o st vzhled a doke se takeé citit.
5.3.2 SWOT Analyza
Vn§éjSi prostiedi - hrozby:

* pocetna konkurence;

* nove a lepsi technologie u konkurence;

» prudky rozvoj kosmetickych, katféckych a nehtovych #¥&ent;

* nezandstnanost ve Zlinském kraji;

» stéle trvajici finadni krize;

* vysoké najemné v centru Zlina;

* relativné snadny vstup do odtvi;

» piisné hygienické normy;

e zmena legislativy.
VnéjSi prostiedi - prilezitosti:

* prizniva geograficka poloha blizko centrésta;

» swtovy trend dbat o s\ vzhled a &lo;
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rozvoj informa&nich a telekomunikanich technologii;

vyuziti elektronickych komunikanich prostedki (nag. socialni si) ;
oblast s rostouci zivotni Urovni obyvatel,

vhodné podminky pro dalSi rozvoj;

dolre proSkoleny personal.

Vnitini prostiredi — slabé stranky:

nedostatek vlastnich finamich prostedki pro nakup novych technologii;
vysoka cena parkovacich mist;

platba ndjemného;

¢asova narénost provadnych sluzeb;

jednoduché webové stranky, bez blizSich informaci;

piistup do 1. patra po schodisti.

Vnitini prostiredi — silné stranky:

nabidka komplexnich sluzeb v jednom salonu;
rozStena nabidka sluzeb;

kvalitné¢ odvedené sluzby zdim@telné ceny;
piijemné prosedi a moderni interiér;

stéli zakaznici;

vybér kosmetiky vySSi i niZSi cenové kategorie;
zdravotni nezavadnost pouzivanydfppavki;
kvalifikovany personal;

mlady kolektiv;

finan¢ni stabilita, nezadluZzenost.
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5.4 Marketingovy mix

V nasledujickasti budou popsany jednotli¢asti marketingového mixu.

5.4.1 Produkt

K produktim firmy pati kadénické sluzby, kosmetické sluzby, manikira a nehtova
modelaz, medicinalni pedikidra a maloobchod. U viacdukfi firmy jsou odstragny
neefektivni ¢innosti a je roz$ena celkova nabidka pro zakazniky. Jako novinka

je predstavena kompletni pra@éma vzhledu.

Kadernické sluzby

VSechny poskytované kaiecké sluzby #stanou stejné. Novinkou, kterou bude salon
krasy nabizet, je brazilsky keratin, ktery jéam zejména pro siénposkozené vlasy. Jedna
se ociste¢ prirodni produkt, ktery osgtje vlasy na baziifrodniho keratinu, kolagenu,
kokosu acokolady. Keratin dodava vias lesk a hebkost, uzdravuje je a chréni.
Keratinova Iéba vyhlazuje strukturu vidsu zniéenych a poréznich viasaz na gkolik
mesial.

Prodluzovani vlas keratinem #stane i nadale v nabidce salonu. Nabidka budereozSi
0 moznost prodluZzovani viagpomoci metody micro ring. Prodluzovani vige v dnesni
doke velmi Zadané a atraktivni. OvSem existuji metddgré vliasy poskozuji. Proto bude
doporiovano prodluzovani vidasmetodou micro ring. Tato metoda vlasy énie casow

i financné meére naraina a spoje jsou malo viditelné.
Kosmetické sluzby

Konkurence v poskytovani kosmetickych sluzeb v bidina je velmi silnd. Na zaklad
internich informaci bylo zjigho, Ze ®které doposud provozované kosmetické sluzby jsou
neefektivni. Zistanou pouze ty nejzadasi acasto provaehé. Jedna se o modelaci 6ho
barveni obdi a fas, mikromasaz amiho okoli a hloubkove&sisténi. Novinkou bude

prodluZzovanias metodoiasa naasu.

ProdluZzovanitas je v dnesni débZzadané. Celkovy efekt vypada velntirpzert a takto
upravené zakaznice se nemusi kazdy den préein. Rasy upravené timto apobem
vydrzi 2-4 tydny, naslednse musi chodit na doglni, které trva asi 1,5 hodiny. V saton
krdsy budou pracovat speciélprosSkolené kosmesky s certifikdtem. B aplikaci bude

pouzito vysoce kvalitnich materiéznatky Emporio Lashes.
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Manikdra a nehtovd modeléaz

Upravené a ¢sttné ruce jsou vizitkou kazdéhdlovéka. Ruce a nehty hraji jednu

s

z nejdilezitejSich roli gi komunikaci. Je protoiudezité, abychom odspravie peiovali.

Sluzby manikary a nehtové modeladdestavaji i nadale stejné. Novinkou bude zavedeni

oSeteni rukou kosmetikou Trosani.

Jde o kvalitni Bmeckou zn&u, kterd se u nas pouZziva v nejluxgjSith nehtovych
salonech. NaSim cilem je ziskat konkumnvyhodu oproti jinym nehtovym studiim

a ziskat si tim i nagméjSi klientelu.

Medicinalni pedikara
VSechny nabizené sluzby medicinalni pedikury jsaakaznik oblibené. Prototstanou

neznénény. Sluzbu, kterou bude salon rowavadt, je parafinovy zabal na nohy

a zdobeni nelit

Celkové proména vzhledu

Uplnou novinkou salonu je zavedeni celkové pfoynvzhledu. Této protmy se bude
Gcastnit kadenice, ktera provede Upraviéeasu tak, aby co nejvice podtrhndirpzenou
krasu. Vizazistka @i barevnou typologii a ndli zakaznici. Stylistka poradi s v§fiem
odévu a fotograf vytvéi fotografie ged proménou a po ni. Konzultace bude probihat
za pomoci vypeetni techniky a specialniho programu. Vtomto paogu se budou
navrhovat mozné progny, ze které bude vybrana finalni podoba. &gti této sluzby
bude nabidka alerstveni.

Maloobchod

Zakaznik si mze v salonu zakoupit katfecké a kosmetickéifpravky. Ty mu budou
nabidnuty obsluhou, ktera mu odbérporadi. V mistnostech budou k dispozici vitriny

S produkty.

54.2 Cena

Cenova strategie firmyastane stejna. Salon bude nabizet kvalibdvedenou préaci
za f¥iznivou cenu. Budou zavedeny i kvadiffi a drazsi kosmetickié@dy, které uspokoji

viv s

ve vysSi cenoveé relaci. Zakaznik bude mit k disp@isi Skalu pouzivanychipravki.
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Ceniky now nabizenych sluzeb

Tab. 8. Cenik prodluzovaras.

Sluzba Cena od
Kompletni prodlouzeni fas 1 900 Ké&
Doplnéni fas 300 K¢&
Odstranéni fas 200 K&
Nalepeni kamink Swarovski 20 K¢
Barevné melirovani 50 K¢&

Zdroj: cenik v salonu [vlastni zpracovani].

Tab. 9. Cenik Trosani.

SluZba Cena
Trosani 560 K&
Mas4z rukou s oSetfenim 850 K¢&
Potazeni nehtd gelem 650 K&
Nehtovad modelaZ Trosani 1190 K&
Doplnéni nehtl Trosani 890 K¢
Parafinovy zabal Trosani 350 K¢
Vylesténi nehtl 190 K¢
Celkova Uprava 450 Ké&
Lakovani 150 K¢
Lakovani magnetickym lakem 200 K&

Zdroj: cenik v salonu [vlastni zpracovani].

Tab. 10. Cenik novych katéckych sluzeb.

SluZba Cena
Brazilsky keratin od 1500 K¢é
Prodluzovéani vlasi metodou micro ring 1 500 K&

Zdroj: cenik v salonu [vlastni zpracovani].

Tab. 11. Cenik novych sluzeb pedikary.

Sluzba Cena
Parafinovy zabal 150 K&
Zdobeni neht( 80 K&

Zdroj: cenik v salonu [vlastni zpracovani].
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Tab. 12. Cenik celkové preény.

Sluzba Cena
Proména vzhledu - mala 1 300 K&
Proména vzhledt - stfedni 1700 K¢
Proména vzhledu - velka 2 200 K&

Zdroj: cenik v salonu [vlastni zpracovani].

Cenova zvyhodréni
*  50% sleva na kazdou desatou né&wst Plati pouze pro stalé zakazniky;
* 50% sleva v den narozenin. Plati pouze pro st&iézzaky;
* 10% sleva na prvni navsu;
* 15% sleva na prvni na¥du, kdyZ s sebou zakaznikipese nas reklamni letak;

*  20% sleva pro studentyigkazdé 3. navste.

Motivaéni program

Kazdy zakaznik bude mit moznost ziskat iefgtdle vlastniho vylsu zdarma. V pib¢hu
jednoho ngsice musi navstivit vSechny poskytované sluzby lonsa (kadénictvi,
kosmetiku, maniklru a nehtovou modek medicinalni pedikaru). Jako darek dostane

proceduru dle vlastniho vyhu zdarma.

5.4.3 Komunikace

Salon krasy investoval prozatim jen malo fitisich prostedki do propagace. To chce
zmenit. Firma rozhodne, jaké praéstky propagace vyuZije a po roce jejicispbeni

vyhodnoti situaci. Na zakl@déchto vysledk se firma budeidit v budoucnosti.

Navrhované prostedky propagace:
Internetové stranky

Doposud firma rdla internetové stranky na velmi nizké uUrovni. Olmseathy pouze
zakladni informace, adresu a telefontislo. Majitelka salonu se rozhodla nechat
si vytvarit nové internetové stranky od profesionalni firmiMiély by mimo zakladni
informace o firn¢ obsahovat cenik, telefonni kontakty na vSechngqwaiky, fotografie
firmy, fotografie prorgn, informace o novinkdch v naSem salonu krasy, rinéze

o akcich a slevachi®dpokladana cena prace je cca 4 060 K
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Socialni st’ facebook

Nyni je velmi popularni u mladSi generace socialhifacebook. Zakaznici siidou dat
salon krasy do oblibenych stranek. Tim zisk&ghfed o veSkerémedi v salonu. Budou
zde kdispozici fotografie provozovny a vykonanyphomen. Na facebooku budou
vyvéSeny informace o planovanych akcich, slevach ankéch. Zakaznici zde najdou
adresu firmy, telefonndisla pracovnik a miZzou se zdiastnit diskuse. Na veskeré dotazy

jim bude odpov¥zeno odbornikem v oboru.

Vizitky

Kazda pracovnice bude mit svoji vizitku, kde budedeno jméno, ndzev poskytované
sluzby a kontakt. Vizitky budou vaink dispozici véekarré salonu na stol&ku a kazdy
novy zakaznik vizitku obdrzi. Vizitky ma kazda posnice vyrobeny v elektronickée

podolE. Je teba pouze obd#mit adresu firmy a vytisknout. Tyto Ukony si praoe

provedou samy.

Obr. 4. Navrh vizitky.
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Zdroj: [vlastni zpracovanil.

Reklama v tisku

Kazda reklama pouzita v mistnim tisku velice efgktioslovuje nejblizSi spodmost. Bylo

VVVVV

v obdobi jednoho #&sice ¢ervna.

Reklama bude umigta v rubrice ,Obchodni dopafeni, sluzby - nabidka“ vzdy
v pate&nim vydani po dobu jednohoésice. Cena za slovo je 1% Kpredpokladany piet
slov je 40. Celkové naklady by &g cinit 2 400 K. Cenik je uveden vifloze
(ptiloha p II).
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Informa éni letaky

Pred otewvenim salonu krdsy XYZ budou v okoli Zlina rozdavadetaky s informacemi
o firmé. Na jejich gedni strat bude natiin nazev, adresa salonu, poskytované sluzby
a kontakt. Na zadni stratetaku budou informace o slevach, které salon ytogk Letaky

budou vyrobeny samotnymi pracovnicemi.

Poukazy na slevu

Kazdému zakaznikovi, ktery s sebotinpse letak, bude poskytnuta sleva na prvni

navsévu v celkoveé vysi 15%.

Reklamni cedule

Reklamni cedule bude viditélnumistna u vchodu do firmy. Na ceduli bude napsan nazev
firmy, poskytované sluzby a kontakt. Naklady natekeni jsou odhadovany na 3 000.K

Darkové poukazy

Darkové poukazy bude mit moznost kazdy zakoufiing v provozova. Na darkovém
poukazu je uvedena informace o rozsahu zakoupeiBysh cet. Dale obsahuje kontakt
na pracovnici, razitko, podpis a datum, do kdy gekaz v platnosti. Ukazka darkového

poukazu je uvedena ¥ifpze (giloha p I1).

Reklama v komunikaénich prostredcich

Reklamnim spdim bude ¥novana pozornost hlagrv obdobi ote¥eni salonu. Posluchia
ve spotu vyslechnou adresu novych prostor. Spotsndly obsahovat nazev salonu, nové
umisgni, kontakt, internetové stranky a hlgwargumenty, Ze pr&w tomto salonu najdou

ten spravny odpiinek, relaxaci a nadstandatdodvedenou praci zd&ignivé ceny.

VSe by nElo byt podpdeno soutzi pro nejrychlejSiho volajiciho, ktery odpovi na
jednoduchou otazku: ,Kde se bude odetvna salon nachazet?" Za spravnou odgov
obdrzi jako vyhru darkovy poukaz do salonu kradyognot 1 000 K na sluzby dle

vlastniho vyksru.

Reklamni kampabude probihat v délce dvou tyidrv obdobi od konce kéna do zaatku

cervna.

Pro reklamni spot bylo vybrano regionalni radicnZl Obr. 5. vyplyva, Ze je poslucha

oblibeno. Jelikoz se jedna o regionalni radio eyl v oblasti Zlinského kraje, je cena
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reklamniho spotu nizsi nez u radii vysilajicicheléadCR. Navic budou osloveni pouze
mistni poslucha.

Obr. 5. Poslechovost radii ve Zlinském kraji.
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Zdroj: Http://www.radiozlin.cz [online]. 2011 [ci2011-04-20]. Reklama / radio Zlin. Dostupné z WWW:

<http://www.radiozlin.cz/reklama-v-radiu/>.

Cena za vypracovani reklamniho spotu v radiu ZJadaim hlasem podkreslenym hudbou
¢ini 2 000 K. Predpoklddané délka reklamniho spotu je asi 3@irvtdReklamni spot
poksZi 4x den# v pribéZnémcase po dobu dvou tydn

Tab. 13. Naklady na reklamu v radiu.

Oznaéeni naklad Vypo éet Cena
Reklamni spoty za 1 den vysilani 430x 4 1720 K&
Reklamni spoty za 14 dna vysilani 1720x 14 24 080 K¢&
Vypracovéani reklamnich spotud 1,00 x 2000 2 000 K&

Zdroj: viz. giloha [vlastni zpracovani].

Cena reklamniho spotuetns vypracovani je 26 080K

Kompletni cenik reklamnich spotadia Zlin je uveden vifloze (@iloha p V).

5.4.4 Distribuce

Distribuce bude probihatiimou i nepimou cestou jako doposud. Dodavatele bude mit

salon i nadale stejné.
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Mezi nové dodavatele budou fiait
* Trosani - prodej vysoce luxusni kosmetiky pro manikarueatovou modelaz;

e Emporio Lashes - prodej kosmetickych ffpravki pro sluzby spojené

s prodluZzovanintas a prodluzovani vias

* V.E.H.E.N. - prodej evropskych vias materiah a gripravka k prodluZzovani vlas

5.5 Rozpcet

V nize uvedené tabulce jsou uvedeny celkové vydaieré bude ifeba vynalozit

na marketingové aktivity v novém salonu krasy.

Tab. 14. Naklady na reklamu v roce 2011.

Pouzity prost Fedek Cena
Vypracovani internetovych stranek 4 000 K&
Reklama v radiu 26 080 K¢&
Informacni letdky 0 Ké
Vizitky 0 K¢
Reklamni cedule 3 000 K&
Facebook 0 K¢
Reklama v tisku 2 400 K&
Naklady celkem 35 480 K¢&

Zdroj: viz. [vlastni zpracovani].

5.6 Méreni efektivnosti

M¢éteni efektivnosti bude provédo pomoci rentability trzeb a rentability obratu.
Rentabilita obratu vyjadje, jaky ponér mé zisk z celkového gtu trzeb (z celkového
obratu).

zisk _ trzby-naklady

rentabilita=—— = —
trzby trzby

vysledelhospodaosi _ trzby— naklady
naklady naklady

rentabilita =

M¢reni efektivnosti se provede po 1. roce fungovanonsa v novych prostorach.
Vyhodnoti se zrny trzeb a zisk oproti laiskému roku. Odhadne se, do jaké miry
za zneénu trzeb a zisk mize komuniké&ni politika podniku, zréna sortimentu nabizenych

sluzeb a femiseéni provozovny.
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ZAVER

Cilem bakal&ské prace bylo vyuziti teoretickych poznatkiskanych studiem literatury,
které jsou shrnuty v teoretick@sti. Na zaklagl téchto poznati byl analyzovan skutaey
stav firmy, byly definovany silné a slabé strankyl vypracovan marketingovy plan
arozsfen marketingovy mix. Cilem bylo sestavit takovy jpkb, ktery by byl

realizovatelny a zivotaschopny.

Salon krasy bude zahajovainnost v novych prostorach. Vyhodou bude jeho s#éadn
dostupna poloha té&h v centru mdsta. Salon omezi neziskové sluzby a naopak se bude
vice zangiovat a specializovat na sluzby, které jsou u zak#z#adané. Noy budou
nabizeny sluzby v oblasti prodluzovafds metodourasa narasu, prodluzovani vlas
metodou micro ring, oSe&ni rukou a celkova prama vzhledu. RozE&ny budou

i pedikérské sluzby.

Cenova strategie salonu krasistane i v budoucnu stejna. OvSem &ibwdou nabidnuty
i sluzby s produkty vySSi cenoveé kategorie. Je@ngexdevSim o oS&ni rukou luxusnimi

piipravky zngky Trosani. Tim se otégu dvee i nar@ngjsi klientele.

ZvySend pozornost budeénovana komunikénim prostedkim. Firma se rozhodla
investovat do rozhlasové reklamy v regiondlnimuédin. Velky diraz bude také kladen
na propagaci pomaoci internetu. Jedna se zejmémgtwmieni novych internetovych
stranek, které budou obsahovat vice informaci consalkrasy, adresu s mapou
a kompletwjSi popis nabizenych sluzeb. Zakaznici zde naleza&é fotografie praci,
fotografie salonu krasy a nabizené slevové akceinbéanetu bude k dispozici i socialni
sit’ facebook. Zde budou taktéZz moct zakaznici naléklazini informace o salonu, popis
sluzeb, fotografie salonu, fotografie praci, noyirikkslevové akce. Letaky s informacemi
budou k dispozici ¥ekéarré salonu a fed zahajenim provozu budou rozdavany lidem
v ulicich Zlina. Pouzita bude také tiskova reklarkerad bude umisha ve Zlinském

deniku.

Distribuéni cesty astanou i nadale stejné. Budou vyuzivabgppavni sluzby PPL @eské
posSty. Material bude dale objednavan osohrlefonicky nebo ies internet. Vzhledem
k roz8feni nabidky sluzeb firtnpribudou dalSi dodavatelé. Provozovna je také mistem

prodeje vyrobk kon&nému spaebiteli.
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Realizace marketingového planu jecema pro obdobi jednoho roku. Teprve v praxi
fungujiciho salonu bude ukazana jeho prosperitanés&ni provozovny blizko centra
meésta. Po jednom roce bude provedena analyza stawhadnoti se, zda bude nove
umisgni salonu lukrativni. Dale bude prowgmb nereni efektivnosti pomoci rentability
trzeb a rentability obratu. &eni bude taktéz realizovano jednodn® a nasledé bude
vyhodnocena efektivnost vynaloZzenych piredki do komunik&ni politiky podniku.
Na zaklad téchto informaci se firma rozhodne, jak postupovaugoucnu. Mlo by byt

odpowzeno na otazku, do kterych oblasti investovat tnaprostedky.
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RESUME

Das Ziel dieser Bakkalaureatarbeit ist theoretisEneenntnisse zu verwenden, die ich
durch das Studium der Fachliteratur gewonnen hdbiese Erkenntnisse sind im
theoretischen Teil dieser Arbeit zu finden. Aufgiurdieser Erkenntnisse wurde
tatséachlicher Zustand des Betriebs analysiert. &/&iturden schwache und starke Seiten
beschrieben, Marketingplan wurde ausgearbeitetMiawketingmix wurde verbreitet. Das

Ziel war ein Projekt zu entwerfen, das realisiegtrden kann.

Der Schonheitssalon wird in dem neuen Raum erofteeist von Vorteil, dass er einfach
zuganglich ist. Der Salon befindet sich ndmlichStadtzentrum. An der einen Seite wird
der Salon die Dienste beschréanken, die keinen Geliimgen, an der anderen Seite wird
er sich darauf konzentrieren, woflr die Kunden redse haben. Neu werden die Dienste
wie Wimpernverlangerung mit der Metode Wimper aumper, Haarverlangerung mit der
Micro Ring Methode, Handpflege und Verédnderung éeissehens angeboten. Auch

FuRpflegedienste werden erweitert.

Die Preisstrategie des Schonheitssalons bleibt eudé Zukunft gleich. Neu werden auch
Dienste mit den Produkten der hoheren Preiskategamgeboten. Es handelt sich vor
allem um Handpflege durch Iluxuribse Trosani Produk6o werden auch die

anspruchsvollen Kunden zufrienden gestellt.

Eine erhthte Aufmerksamkeit wird den Kommunikatioiitelsn gewidmet. Der Betrieb
hat sich entschieden in die Rundfunkwerbung imargien Rundfunk Zlin zu investieren.
Auch auf Propagierung im Internet wird ein hohechdruck gelegt. Es handelt sich vor
allem um die neuen Internetseiten, die mehr Inféionan Gber den Schonheitssalon,
Adresse mit der Landkarte und eine vollstandigecBeeibung der angebotenen Dienste
erhalten werden. Die Kunden finden hier auch digo&oder Arbeiten und des
Schonheitssalons und angebotene Preisaktionen. iAwtdn Internet wird das Sozialnetz
Facebook zur Verfugung gestellt. Auch hier kdnninkiinden Grundinformationen tber
den Salon, Diensbeschreibung, Fotos des Salons dendArbeiten, Neuheiten und
Preisaktionen finden. Flugblatter mit den Inforrmagn werden im Warteraum des
Schonheitssalon zur Verfiigung gestellt und vor @&minn des Betriebs werden sie an die
Leute auf den Stral3en von Zlin verteilt. Auch dieudkwerbung wird benutzt, die in

Zlinsky denik gesetzt wird.
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Die Distributionswege bleiben gleich. Dienste vaPLRund von der Tschechischen Post
werden genutzt. Das Material wird weiter personlitblephonisch oder im Internet

bestellt. Angesichts der Verbreitung des Diensthots nimmt die Lieferantenanzahl des
Betriebs zu. Die Betriebsstatte ist auch die Steltedie Erzeugnisse dem Endverbraucher

verkauft werden.

Der Marketingplan sollte in einem Jahr verwirklicherden. Erst als der Salon in Betrieb
ist, wird sich seine Prosperitat zeigen. Es wiktdestellt, ob die Lage der Betriebsstatte in
der Nahe des Stadtzentrums gut ist. Nach einem wadlirdie Analyse des Zustandes
durchgefuhrt und es wird entschieden, ob die neageldes Salons lukrativ ist. Weiter
wird die Messung der Effektivitat mit Hilfe von defapital- und Umsatzrentablitat
durchgefuhrt. Die Messung wird auch einmal pro Jedalisiert und dann wird die
Effektivitat der aufgewandten Mittel fir die Kommikationspolitik des Betriebs beurteilt.
Aufgrund dieser Informationen wird sich der Bdtrientscheiden, wie er in der Zukunft
funktionieren sollte. Es sollte beantwortet werd@nwelche Bereiche das Geld investiert

werden sollte.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK

XYz Nazev firmy.
PR Public relations.
HDP Hruby domaci produkt.

PEST analyza  Politické, ekonomické, socialnicanelogické faktory.

SWOT analyza Silné a slabé strankyjifezitosti a hrozby.

SBU Samostatna podnikatelska jednotka.
JRF Jednotny registmi formulé-.

HZS Hasksky zachranny sbor.

MHD M¢éstska hromadnéa doprava.

PPL Kuryrni sluzba.
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SEZNAM PRILOH
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Cenik radia Zlin.

Informace o provozu salonu v obdobi duben 20diiben 2011.



PRILOHA P I: SILNE A SLABE STRANKY KONKUREN CNICH
SALONU

H- style

Silné stranky

Slabé stranky

zavedeny salon

stisnéné prostory

stala klientela

pramérny interiér

pFiznivé ceny

velmi drahé parkovani

kvalita odvedenych sluzeb

vyhodna poloha

dostupnost od zastavky MHD

Zdroj: [vlastni zpracovani].

Tip Top

Silné stranky

Slabé stranky

zavedeny salon

neosobni pfistup k zdkaznikovi

stala klientela

kosmeticka kuracka

vySSi ceny

drahé parkovani

Siroka nabidka sluzeb

priimérny interiér

pFistrojové oSetfeni

pramérné odvedené sluzby

drahé a kvalitni produkty

poloha pfimo v centru mésta

Zdroj: [vlastni zpracovani].

A studio

Silné stranky

Slabé stranky

moderni vybaveni

méné znamy salon

pFijemny interiér

drahé parkovani

ceny stredni kategorie

omezeny pocet parkovacich mist

Siroka nabidka sluzeb

internetové stranky

Zdroj: [vlastni zpracovani].

Studio Katy

Silné stranky

Slabé stranky

dobra poloha

Spatna webova prezentace

pfistup k hromadné dopravé

drahé parkovani

ceny stfedni kategorie

pramérny interiér

rozSifena nabidka sluzeb

Zdroj: [vlastni zpracovani].




Salon Gracie

Silné stranky

Slabé stranky

vyborna poloha

na webu chybi cenik sluzeb

pfistup k hromadné dopravé

drahé parkovani

prehledna webova prezentace

vysoké najemné

Siroka nabidka sluzeb

velka konkurence v centru Zlina

VIP salon

kvalitné proskoleny personal

Zdroj: [vlastni zpracovani].

Salon Alexandra

Silné stranky

Slabé stranky

Siroka nabidka sluzeb

zpracovani webovych stranek

poradani rekvalifikanich kurzu

nevhodnd poloha daleko od centra

pfistup k hromadné dopravé

pramérna kvalita produktt

blizko autobusového nadrazi

dobré parkovaci moznosti

kvalitné proskoleny personal

Zdroj: [vlastni zpracovani].

Salon Fashion

Silné stranky

Slabé stranky

Siroka nabidka sluzeb

stisnéné prostory

zavedeny salon

Spatné parkovaci moznosti

pfistup k hromadné dopravé

pramérn kvalita produkti

pFiznivé ceny

dobra poloha

stala klientela

Zdroj: [vlastni zpracovani].




PRILOHA P II: CENIK INZERCE VE ZLINSKEM DENIKU

cena za Tmmisl. cena za celou stranu

zdkbadni cena

[carmy w K bag DPH)

*Kromerizsky denik 6 9 s B lam0 240
Slovicky denik 7(STA1) 16 | 6(STI0) 14 17430(5T27390) 30840
Valagsky denikc 7 15 | 6 13 17430 37350

Zlinsky denik 1 15 24900 42330

0 17 2
Y 1 cena za ‘Immfsl. cena ra celou stranu

Nate Valaisko PO 7 B e PO17430
Slavické noviny | SE PAT6 | ST 10 PA14  5T273%0 PA 39840

Likdadrd cona = cona pro kbenmy stell wndhal poo nakup inzerond glachy zomstiedkoiaacts
Lokdini cona = cena pro sedea el drmeice Eez rprostfediouaiels

Zdroj: Http://www.mojeinzerce.cz [online]. 2009 {cP011-04-20]. Mojeinzerce.cz - Denik.cz. Dostugné
WWW: <http://www.mojeinzerce.cz/plosna-inzerce/depiosna/plosna-zlinsky-kraj.html>.



PRILOHA P IlIl: NAVRH DARKOVEHO POUKAZU

cgd/f&wy p& kaz
4 na ma/ /ﬂj /teﬁ’

Suton brdsy . %’% %zﬁm ._
ul ﬁudﬁ. i ' _2}/ /E‘ma '

Zdroj: [vlastni zpracovani].



PRILOHA P IV: CENIK RADIA ZLIN

radio

r
Zé{;w C E N I K platnost od 1.1.2011

casové pasmo

6.00 - 7.00 275,-
7.00 - 9.00 410,-
9.00 - 12.00 520,-
12.00 - 15.00 475,-
15.00 - 18.00 380,-
18.00 - 19.00 320,
19.00 - 22.00 130,-

Pribézny ¢as (6.00-19.00)

20s 25s

5s 10's 15s 30s
COIEE 035 | o045 | o060 | 08 | o9 | 100 |

Ikoeficient/ 35s 40s 45 s 50 s 55s 60 s

cena za vyrobu

| sponzorsky vzkaz, dovétek do 10s I 1000,- |

Cteny spot/ 1 hlas / do 15s 1500,
hlas herce podkresleny hudbou vhodnou k textu ’
&teny spot /1 hlas / do 30s 2000.-
hlas herce podkresleny hudbou vhodnou k textu !
spot / 2 hlasy/ do 30s 2700.-
jednoduchy dialog, podkresova hudba, zvukové efekty i
spot, hudebni logo, znélka 3500.-
2-3 hlasy, zvukové efekty, ruchy !

spe_aalni spot . od 5000,-

vice hlasi, firemni znélky,zpivané spoty,vyroba specialnich efektd
Uprava spotu 500.-
£

radiotip 1000.-

minimalni doba na vyrobu spotu je 48 hodin

Uvedené ceny jsou bez 20% DPH

Radio Zlin Media, s.r.0. a

| Miadcova 400 | 760 01 Zlin | tel.: 577 007 010 | fax: 577 007 022 | e-mail: obchod@radiozlin.cz | I¢ 25339567 | DIC CZ25339567 | www.radlozlin.cz

Zdroj: poskytnut na pozadani v 88€ verzi.



PRILOHA P V: INFORMACE O PROVOZU SALONU V OBDOBI
DUBEN 2010 - DUBEN 2011

Pocet navst év

zékaznik 0 TrzbyvK ¢
prameérné za pramérné na
Sluzba | zarok | primérné za den rocni den 1 zadkaznika
Kadefnictvi| 1680 7| 1024800 4270 610
Kosmetika 960 4 192 000 800 200
Manikura 1200 5 420 000 1750 350
Pedikdra 1680 7 504 000 2100 300

Zdroj: [vlastni zpracovani].




