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Uvop

Jako téma bakaldiské prace bylo zvoleno Podnikani v oblasti osobnich sluzeb.
Konkrétnim zkoumanym podnikem je kadeinictvi Salon Trend. Jedna se o kadetnictvi
s vice nez dvacetiletou historii, které uspésné ptisobi v Plzni. Vybér kadeinictvi nebyl
nahodny, nebot’” majitelkou je matka autora, ktery se v tomto prostfedi tedy pohybuje
jiz od détstvi. Diky znalosti prostfedi ma autor moznost ziskat informace potiebné

k napséani bakalarské prace na toto téma.

Cilem bakalafské prace je charakterizovat vybrany podnikatelsky subjekt, poté provést
analyzu vnéjStho a vnitiniho prostfedi daného subjektu, interpretovat vysledky

provedenych analyz a navrhnout opatieni pro dalsi praxi.

Bakalatska prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. Pfi zpracovani teoretické
¢asti byla pouZita odborna literatura. Praktickd c¢ast byla zpracovana na zdklade
strukturovaného rozhovoru s majitelkou, PEST analyzy, Porterovo modelu péti sil,

SWOT analyzy a marketingového mixu.

Prvni dvé kapitoly jsou teoretické. Prvni kapitola je zaméfena na sluzby
aje vnipopsana definice sluzeb ajejich vlastnosti. Dale tato kapitola obsahuje
klasifikaci sluZzeb spolu s marketingovym mixem sluzeb. Druha kapitola se vénuje
podnikéani ve sluzbach a je rozdélena do péti podkapitol. Prvni z téchto péti podkapitol
se zabyva podnikem ajeho délenim dle velikosti. Déle se vénuje  podnikani
a podnikateli Druha podkapitola se zaméfuje na zZivnost fyzickych osob, treti
podkapitola se vénuje legislativé, ktera je potfebna pro podnikani. Pfedposledni
podkapitola popisuje podnikdni ve sluzbach péce otélo aposledni je zaméefena
na prostfedi podniku, které se rozdéluje na vnitini prosttedi a vnéj$i prostiedi. Treti
kapitola obsahuje metodiku vyzkumu. Je zde popsan cil vyzkumu a pouzit¢ metody
spoletné s postupem vyzkumu. Ctvrta kapitola pfedstavuje vybrany podnikatelsky
subjekt apodava zdkladni informace o Salonu Trend spolu s profesnim vyvojem
mayjitelky. Patd kapitola analyzuje prostifedi podniku. Konkrétn€ vné;jsi prostiedi pomoci
PEST analyzy a Porterova modelu péti sil. Déle je zde analyzovéano i vnitini prostiedi
podniku. Sestd kapitola je zaméfena na analyzu silnych aslabych stranek, ale také

na prilezitosti a hrozby pomoci SWOT analyzy. Posledni kapitola interpretuje vysledky



z provedenych analyz aptedavd doporuceni podnikatelskému subjektu, jak zlepsit

marketingovou komunikaci.
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1 SLUZBY

1.1 Definice sluzeb a vlastnosti sluzeb

Sluzba dle Kotlera a Armstronga (2010, s. 28) je jakékoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou
jedna strana mtize nabidnout druhé stran€. Je v zasad¢ nehmotna a jejim vysledkem neni
vlastnictvi. Produkce sluzby mize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.
Pro srovnani Payne (1996, citovano v Vastikova, 2011) uvadi, ze sluzba je Cinnost,
ktera vsobé maurCity prvek nehmatatelnosti avyzaduje urcitou interakci
se zakaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby neni pfevod vlastnictvi. Sluzba
muze vést ke zméné¢ podminek ajeji produkce mize ¢inemusi byt Uzce spojena

s fyzickym produktem.

Podle Vastikové (2011, s. 20) Americkd marketingové asociace definuje sluzby takto:
., Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji
uspokojeni potreb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby.
Produkce sluzeb miize, ale nemusi vyzadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vsak toto nutné,
nedochadzi k transferu vlastnictvi tohoto hmotného zbozi.“. Cilem téchto definic

je zdlraznit, Ze sluZzby maji nehmotnou povahu.

Sluzby se vyznacuji nasledujicimi specifickymi znaky (Kozel, 2006; RaSkova

& Ryglova, 2017; Vastikova, 2011):

* Nehmotnost - Sluzbu nelze zhmotnit fyzicky, také siji nemlZzeme prohlédnout
a jen v ojedinélych ptipadech si ji miiZeme vyzkouset.

* Neoddélitelnost - Zikaznik se musi zucastnit poskytovani sluzby, tudiz
je neoddg¢litelnou soucésti produkce. Poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi setkat
v misté av Case, tak aby m&l zdkaznik vyhodu ze sluzby. V nékterych piipadech
lze poskytovatele nahradit strojem, podtimto similZeme ptredstavit napiiklad
bankomat. Na rozdil od produktu, ktery se vyrobi bez zakaznika, tak sluzbu nelze
realizovat bez néj. Lékar vas jen t€zko vysetii, pokud nepiijdete na vysetieni.

= Heterogenita - Poskytnuti stejné sluzby se li§i, ato dokonce i ve stejné firmé,
napf. kadetnictvi. Ackoliv Ize byt ve stejném kadefnictvi, kazda kadetnice poskytne
jinou kvalitu sluzby, nebo dokonce 1 jinou sluzbu. Dokonce je mozné od jednoho
poskytovatele dané sluzby dostat stejnou sluzbu v jiném cCase a v odlisné kvalitg,

napf. u lektora, ktery prvni hodinu vSe vysvétluyje detailn€¢ a zabyva
11



se podrobnostmi, ale posledni hodinu uz bude vycerpany, a tak dané téma nevysvétli
zcela podrobné.

Znicitelnost - Sluzba nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat, nebo dokonce
1 vracet. MlZzeme si pod timto ptredstavit neobsazené sedadlo v kin¢€, misto zajezdu.
Tyto sluzby jsou nabizeny v ur¢itém Case a pokud tento ¢as uplyne, jsou tyto sluzby
zni¢ené neboli ztracené. Toto neznamena, Ze nemizeme reklamovat sluzbu. Sluzbu
muzeme reklamovat, ale ne vzdy za ni dostaneme jinou.

Vlastnictvi - Sluzbu nelze vlastnit, souvisi to s nehmotnosti a se zniCitelnosti
sluzby. Zakaznik ma pouze pravo na poskytnuti sluzby. Lze si pod tim pfedstavit to,

ze si nekoupi soukromého 1ékare, ale jen jeho Cas na poskytnuti sluzby.

1.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je velmi rozséhly. Pisobi zde rizné typy firem od jednotlivet neboli

zivnostnikil az po nadnarodni organizace jako jsou naptiklad hotelové sité. Sluzby jsou

velmi rGznorodé, proto se sluzby ttidi podle charakteristickych vlastnosti do nékolika

kategorii.

Podle Bottena (1999, s. 6) a Jakubikové (2012, s. 350) se sluzby déli do tii kategorii:

Tercialni - Do této skupiny patii restaurace, hotely, kadernictvi, kosmetické
sluzby, pradelny a Cistirny, opravy audrzba domadcich pfistrojii, rukodélné
a femeslnické prace. Charakteristikou téchto sluzeb je, Ze diive byly vykonavany
doma.

Kvartérni - Do téchto sluzeb muzeme zatradit dopravu, obchod, komunikace,
finance a spravu. Charakteristikou téchto sluZzeb je usnadnéni, rozdéleni cinnosti
a tim zefektivnéni prace.

Kvintetni - Do této kategorie patii sluzby zdravotnické péce, péce a rekreace. Takeé
sem zafazujeme vzdélani. Tyto sluzby maji zaukol své pfijemce ménit

a zdokonalovat je.

Trzni a netrzni sluzby

Vastikova (2011, s. 14) dale d¢€li sluzby na trzni a netrzni. Trzni sluzby jsou nabizeny

natrhu adaji sesménit zapenize, zdkaznik vSak musi dbat na pravidla trhu.

Do netrznich sluzeb patii vefejné sluzby, které poskytuje predev§im vefejna sprava

a také neziskové organizace. Pod témito sluzbami se da predstavit mistni osvétleni,
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charita nebo uzivani silnic. Macékova a kol. (2010, s. 234) uvadi, ze tyto sluzby platime
znasich dani, ale existuje zde tzv. Cerny pasazér. Timto terminem se oznacuje osoba,
ktera neplati dané ¢ijiné platby do vetfejnych rozpocti, ale vyuziva vetejné sluzby.
U nekterych sluzeb nejde jednoznacné urcit, zdasejsou trzni ¢inetrzni. Zalezi
na ekonomickém, socialnim, technologickém a politickém prostiedi. Jako trzni sluzbu
lze napt. uvést Kkadernictvi, kde se za sluzbu musi zaplatit. Pod netrzni sluzbou

si Ize predstavit statni nemocnici nebo Skolu. (Vastikova, 2011, s. 14)

Sluzby pro spoti‘ebitele a sluzby pro organizace

Podle piijemce sluzby je mozné sluzby rozdé€lit na sluzby pro spotiebitele a sluzby
pro organizace (Kotler akol., 2007, s. 709). Ptikladem sluzeb, které spotiebovavaji
spotiebitelé, jsou napt. sluzby péce o télo, kulturni sluzby, finan¢ni sluzby, dopravni
sluzby a dalsi. Ptikladem sluzeb pro organizace jsou napfi. dopravni sluzby, auditorské
sluzby, reklamni sluzby, financni sluzby a dalsi. Uvedené ptiklady ukazuji, Ze nekteré

sluzby spotiebovavaji spotiebitelé i organizace.

Mira zhmotnéni sluzeb

Jelikoz je mezi sluzbami silnd konkurence, mnoho podniki vyuziva doprovodné sluzby,
které predstavuji pro zakaznika dodate¢nou vyhodu a diky této dodate¢né vyhod¢ miize
dat zédkaznik prednost dané sluzbé pied konkurenci. Nebo je prodej nékteré¢ho zbozi

doprovazen sluzbami.

Sluzby lze klasifikovat podle jejich postaveni v celkové nabidce, ktera se tvori

kombinaci sluzeb a zboZzi. Rozlisuji se tfi typy postaveni. (Vastikova, 2011, s. 15)
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Tabulka 1: Klasifikace sluzeb

Stupen Sluzby pro vyrobu Sluzby pro spotrebitele
nehmotnosti
Sluzby, které Bezpecnost, komunikaéni Muzea, auk¢ni sing,
jsou zasadné systémy, franchising, fuze, zaméstnavatelské agentury, zébava,
nehmotné akvizice vzdélavani, cestovni ruch
Sluzby Pojisténi, Gdrzba, poradenstvi, Realitni kanceléte, prekladatelské
poskytujici inzenyring, reklama, obalovy  sluzby, fotografické sluzby, servisni
pridanou design sluzby
hodnotu
Sluzby Velkoobchod, doprava, Maloobchod, prodejni automaty,
zpristupnujici skladovani, financovani, postovni zasilky, pijcovny,
hmotny architektura, faktoring, hypotéky, charita, elektronicky
produkt smluvni vyzkum a vyvoj, obchod
elektronicky obchod

Zdroj: Janeckova a Vastikova (2001, s. 21), vlastni Gprava

Kadetnické sluzby nalezi do sluzeb pro spotiebitele a konkrétné do sluzeb poskytujici
pfidanou hodnotu. Do kadetnictvi vchazi klient za G¢elem napt. ostiihani. Ptidana
hodnota v kadefnictvi mutize byt napf. kava, kterou =zakaznik dostane a kterad

mu zpiijemni ¢ekani na vykonani dané sluzby.

Déle se dle (Vastikové 2011, s. 16) sluzby déli na nésledujici kategorie

Clenéni na zakladé prodejce:

* Dle povahy podniku (soukromy ziskovy, soukromy neziskovy, vetfejny ziskovy,
vetejny neziskovy).

» Dle vykonéavané funkce (komunikace, poradenstvi, zdravotni péce).

* Dle zdroje pfijmi (pochazejici ztrhu, pochézejici ztrhu plus dary a dotace,

pochazejici pouze z dart).

Podle trhu kupujiciho:

* Dle druhu trhu (spotiebitelsky, vladni, zeméd¢€lsky, sluzby pro vyrobni spotiebu).

» Dle zptisobu koupé (sluzby bézné potieby, sluzby luxusni a sluzby nevyhledavané).
= Dle motivace (sluzba jako prostiedek k ziskani néceho dalsiho, sluzby jako cil sam

0 sobg).
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Podle formy charakteru sluzby a jejiho poskytovani:
* Podle formy sluzby (uniformni, dohodnut¢).
» Podle zaméteni (na ¢loveka, na stroj).

= Podle formy styku se zakaznikem (vysoky kontakt, nizky kontakt).

Klasifikace sluZeb pro potieby marketingu

= Podle zpasobu distribuce sluzby (peCovatelska sluzby, opravarenské sluzby).

= Podle charakteru poptavky po sluzb¢ (fluktuace poptavky).

= Podle vztahu poskytovatele sluzby se zdkaznikem (vysoky, nizky, sttedni kontakt).

= Podle toho, jak jde danou sluzbu ptizpasobit individualnim pozadavkim klientt.

Kadetnictvi je podnik soukromy ziskovy, vykondvand funkce zde je péce o vlasy
a zdroj pfijmi pochazi z trhu. Kadetnictvi se nachdzi na trhu spotiebitelském a jsou
to sluzby béZné potieby (béhem pandemie Covid-19 bylo mozné tyto sluzby povazovat
za statek luxusni, protoze v ramci protiepidemiologickych opatieni byla kadefnictvi
dlouhodobé uzaviend). Charakter sluzeb kadefnictvi je zaméfen na ¢lovéka a znaci
se velkym osobnim kontaktem. Pro potfeby marketingu lze kadetnictvi klasifikovat
podle zplsobu distribuce jako sluzby péce o télo. Charakter poptavky je jednoznacné
fluktuaéni (o zdkazniky se musi pecovat, aby neodesli ke konkurenci), je zde i velky
kontakt mezi poskytovatelem a zdkaznikem a lze se z v€tSi Casti ptizpisobit potiebam

zakaznika.

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix dle Kotlera (2007, s.70) je soubor taktickych marketingovych
nastroju, kterd firma uziva k Upravé cilovych trhii. Néastroje marketingového mixu
dle Zamazalové (2009, s. 39) jsou oznaceny jako 4P - product (produkt), price (cena),
place (distribuce), promotion (komunikace). Tyto nastroje se vzdjemné kombinuji
a harmonizuji, aby vytvofily nejlepsi podminky podniku. Ale tyto ptivodni 4P byly
dle Naranja (2018, s.4) nedostacujici, proto byly rozsifeny o dal§i 3P — physical
evidence (materialni prostfedi), people (lidé) aprocess (procesy). Tyto prvky
1ze zalenit v rizném poradi aintenzité¢ tak, aby conejvice uspokojily potieby

zakazniki a pfinesly organizaci zisk.
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1.3.1 Produkt

Produkt je vSe, co poskytovatel sluzby nabizi spottebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
anehmotnych potfeb. Pod produktem si Ize predstavit dle Karlicka (2013, s. 151)
fyzické zbozi, sluzby, informace, myslenky, zdzitky a dal§i rizné kombinace, které

mohou byt sménény.

Produktem v kadefnictvi je vykonany uces, stfih, foukand, myti vlast a podobné.

1.3.2 Cena

Sluzby maji nehmotny charakter, cena ¢asto ukazuje kvalitu sluzeb, ale nemusi to vzdy
byt pravidlem, uvadi Vastikova (2014, s. 63). Cena se muze liSit, zda se jedna o sluzby
soukromé C¢i vefejné. Veiejné sluzby se poskytuji za cenu sniZzenou, ale i bezplatné,
protoze jsou Castecné dotované z verejnych rozpocti. Soukromé sluzby jsou oceilovany

dle kvality sluzeb, fyzického a psychického usili.

1.3.3 Distribuce

Kotler (2007, s. 71) oznacuje za distribuci vSechny ¢innosti firmy, které ¢ini produkt
dostupny cilovym zdkaznikiim. Distribuce slouzi k usnadnéni pfistupu zékaznika
ke sluzb&. Souvisi s umisténim sluzby, nebo s volbou zprostfedkovatele dané sluzby.
Lze si pod timto predstavit praci ucitele, ktery potiebuje ke svému vykladu
dataprojektor, ale tento dataprojektor musi nékdo obstarat, skladovat, koupit a umistit

do ucebny.

K distribuci kadetfnickych sluZeb jsou potifeba pracovni nastroje (napf. nlzky, fény,
hiebeny apod.) a materialy (Sampony, laky, tuzidla apod.), které nakupuje kadetnicky

podnik ptimo nebo napft. prostfednictvim obchodnich zastupcti.

1.3.4 Lidé

vvvvvv

sluZzeb a maji ptimy vliv na jejich kvalitu, protoZe pfti poskytovani sluzeb jsou lidé
ve vétsim, ¢i menSim kontaktu s poskytovatelem dané sluzby. Kvalitu ale neovliviiuje
jen poskytovatel ¢ijeho zaméstnanec, aletaké 1zakaznik, protoze je soucasti
poskytované sluzby. Poskytovatelé i1 zskaznici by méli dodrzovat urcita pravidla tak,

aby byl dobry vztah mezi poskytovateli a klienty.
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Jelikoz v kadeinictvi dochazi k velkému kontaktu mezi zakaznikem a zaméstnancem,
je dulezité, aby se klient citil komfortn€, k tomu miize pomoci napf. vhodny dialog

poskytovatele sluzby se zakaznikem.

1.3.5 Materialni prostredi

Sluzby jsou nehmotné, ato je pro zdkaznika nejvétsi problém, protoze zakaznik
nedokaze sluzbu posoudit predtim, nez ji spotfebuje, coz predstavuje riziko. Vastikova
(2014, s. 66) uvadi, ze materialni prostiedi je dlikazem o vlastnostech sluzby. Muze
to byt vyzdoba dané budovy, kde jesluzba poskytovana, brozura s riznymi
informacemi, nebo fotky sluzby, napt. v kadetnictvi fotky ucest. Dalsi dulezitou véci

patfici do materialniho prosttedi je dress code neboli oble¢eni zaméstnancii.

1.3.6 Procesy

Béhem poskytovani sluzby dle Naranja (2018, s.6) dochdzi k interakci mezi
zdkaznikem a poskytovatelem sluzby. Tato interakce muze byt pozitivni, ale také
negativni. Pod negativni interakci si lze pfedstavit dlouhé cekani v kadetnictvi nebo
nepovedeny uces. Vysledkem pozitivni interakce je spokojeny zakaznik, ktery opét

objedné danou sluzbu.

1.3.7 Marketingova komunikace

Podle Kotlera (2007, s. 71) se jedna o aktivity, které¢ sdéluji veSkeré ptednosti produktu
asnazi se vzbudit z4jem u zakazniki, aby sitento produkt zakoupili. Marketingova

komunikace uvadi, kde se zdkaznik o produktu dozvédél. Z tohoto divodu se jedna

WV

Marketingovou komunikaci lze dle Karlicka a kol. (2016, s. 10) definovat jako fizené
informovani a ptresvédcovani cilovych skupin. Pomoci komunikace napliuji firmy
aostatni instituce své marketingové cile. Karlicek akol. (2013, s.190) uvadi,
ze marketingovd komunikace vychéazi ze strategie podniku, podobné jako vSechny

cilové skupiny.

Spolec¢nosti dle Karlicka a kol. (2013, s. 202) musi komunikovat se svymi soucasnymi,
ale 1 potenciondlnimi  zdkazniky. Kvalitni komunikace je dllezita pro budovani

audrzovani vztahli mezi zdkaznikem a zaméstnancem. Firmy voli soubor nastroja,
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s kterym mohou dosdhnout svych stanovenych cili. Tento dany soubor komunika¢nich
prosttedkl se nazyva komunikaéni mix, ktery semulze vzijemné dopliovat

a podporovat.

Cile marketingové komunikace

Mezi tradi¢ni cile marketingové komunikace dle Piikrylové & Jahodové (2010, s. 41)
patfi:

=  Poskytnuti informaci

= Vytvofeni ¢i stimulace poptavky

» Diferenciace produktu

» Zduraznéni hodnoty a uzitku produktu

= Stabilizace obratu

* Vybudovéni a péstovani znacky a podpoteni firemni image

Cile marketingové komunikace se dosahuje pomoci slozek marketingové komunikace:

Reklama

Reklama mé mnoho podob a zptsobli pouziti. V soucasnosti lze reklamu dle Foreta
(2011, s. 255) rozd¢lit na televizni, internetovou, rozhlasovou, novinovou ¢i plakatovou
reklamu, kterou vyuZzivaji hlavné obchodni spole¢nosti snazici se upozornit na svij

produkt.

Ucel reklamy je propagovat uréity vyrobek &isluzbu, stejné tak i dlouhodobou
pfedstavu firmy ¢iimage firmy. Velké mnozstvi sdé€lovacich prostiedki je schopno
oslovit $ir§i okruh vefejnosti, ale na druhou stranu diky své neosobnosti jsou méné
presvédcivé. Tato forma komunikace jejednosmérna ataké velmi nakladna.
Kadetnictvi obvykle nevyuZzivaji televizni ani rozhlasové reklamy, protoZe jsou velmi

nakladné. Vhodnéjsi je pro n€ vyuZivat internetovou reklamu, kterd je mozné zacilit

na konkrétni cilovy segment zakaznik.

Podpora prodeje

Podpora prodeje dle Karlicka (2013, s. 196) obsahuje mnoho néstroji, jez stimuluji
k okamzitému prodeji. Jedna se o prostfedky podpory prodeje, které vyuZzivaji financni
anefinanéni odmeény akteré mohou podnitit zakaznika k prodeji ¢i vyzkouSeni

produktu.
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V kadeinickych sluzbach jsou to pfedevSim vzorky Sampoénu, tuzidel, kondicionéru
a dalSich predmétid, ale také ireklamnich predmétd (rizné hiebeny, kupony nebo

darkové poukazy).
Jako hlavni nastroje podpory prodeje uvadi Kotler a kol. (2007, s. 88):

=  Kupony

*  Vzorky

= Zvyhodnéna baleni
= Bonusy

» Reklamni predméty
*  Vérnostni odmény

* SoutéZe a slosovani hry

Osobni prodej

Osobni prodej, jakuvadi Foret (2011, s.279), je velmi efektivni diky osobnimu
a bezprostfednimu pisobeni a dokdze vice presvédCit zakazniky o prednostech nové
nabizené¢ho produktu vice nez béZznd reklama a ostatni ndstroje komunikace. Dalsi
vyhodou osobniho styku je efektivnéjsi komunikace mezi klientem a prodejcem,
1ze 1épe pozorovat reakce, ndzory a potireby zakaznika, a tudiz na n€ 1 reagovat. Osobni
prodej firmu obohati o informace, jak produkty zlepSovat azvySovat spokojenost
zakaznikl. Chyby a omyly v osobnim prodeji mohou dlouhodobé poskodit dobré jméno
podniku. Jako ptiklad lze uvést nevhodné chovani prodejce vuci zédkaznikovi a Spatné
odvedenou praci, kterd mize dlouhodobé poskodit dobré jméno podniku. Vyhodou
osobniho prodeje v kadetnickych sluzbach je mozZnost presvéd¢it zdkaznika o kvalitach

nabizenych produktt specialn¢ pro jeho individudlni potieby dle kvality jeho vlast.

Public Relations

Public Relations je mozné nazvat jako budovani vztah s médii, respektive novinafi.
Jedné se tedy o Media Relations. Primarnim cilem dle Karlicka (2013, s. 197) je tento
nastroj vyuZivat k vyvolani pozitivni publicity. VétSina lidi médiim divéfuje, protoze
jsou vniména jako nestrannd, tudiZ maji velkou moc ovlivnit nazor lidi. Pro ptiklad,
kdyz novinafi napisi o firmé pozitivni recenzi, ma to pro organizaci velkou hodnotu,
jelikoz tim roste daveéryhodnost spoleCnosti, ale také divéryhodnost jejich produkta.

Rozdilem mezi reklamou a Public Relations je, Ze spolecnost nemusi vynalozit Zadné
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naklady. Public Relations tedy vytvaii védomé Ttsili, které trva dlouhodobé,

a tim se snazi podpofit vzajemné porozuméni mezi organizaci a vefejnosti.

Event marketing a sponzoring

Tyto nastroje maji spolecné charakteristiky, ale maji také jeden velky rozdil. Event
marketing je zaloZzeny na organizovani akci pro stavajici klienty. Narozdil od toho,
ve sponzoringu je sponzor s ur¢itou akci jen spojen. Karlicek (2013, s. 199) uvadi,
Ze sponzor neorganizuje ruzné akce, alejen se finanéné nebo nefinancné podili
na organizovani akce tfeti stranou. Event marketing ma za ucel vyvolat u cilové skupiny
pozitivni emoce. V kadetnickych sluzbach se vice objevuje event marketing pro klienty,

ale Ize vyuzit i sponzoring — napft. cena do tomboly na maturitnim plesu apod.

Pifimy marketing

Pfimy marketing neboli direct marketing vychdzi dle Foreta (2011, s.347)
z nejpiesnéjsi segmentace trhu, kterd se koncentruje na presné dany segment. Primy
marketing vyuziva jeden ¢i vice komunikacnich kanalii k efektivni a méfitelné reakci.
Pod timto si miiZeme ptedstavit, Ze zdkaznik nemusi chodit na trh, ale nabidka pfijde
zanim jako napfiklad telemarketing, direct mail, ndkup prostiednictvim pocitace.

V kadetnickych sluzbach tato ¢innost neni vyuzivana.

Diky rozsifeni internetu se vyrazné zménila podoba komunikaéniho mixu. Online
reklamu vyuziva vice organizaci. Podle Karlicka (2016, s. 175) mohou pomoci internetu
organizace zavadét nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich
produktech, posilovat image apovést znaCky ¢i komunikovat se zainteresovanymi
stranami. Mnoho kadetnictvi nabizi zdkaznikim online objednavky, zékaznici

se tak mohou objednat do kadetnictvi z pohodli domova.
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2 PODNIKANI VE SLUZBACH

Tato kapitola jezaméfena napodnikdni ve sluzbach. Uvodni &ist se zamétuje
na podnik, podnikdni apodnikatele, poté predstavuje zivnost fyzickych osob
a legislativu pro podnikéni v kadetnickych sluzbach. Definuje také, co je potiebné
pro podnikani ve sluzbach péce o télo. Zaveérecna podkapitola je zamétena na prostiedi

podniku.

2.1 Podnik, podnikani a podnikatel

Kapitola definuje vybrané terminy a vymezuje pozadované vlastnosti podnikatele.

2.1.1 Podnik a kategorie podniku podle velikosti

Podnik je definovan napft. v zdkonu €. 179/2013 Sb. o obchodnich korporacich. Podle
uvedeného zakona je podnik soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek
podnikéni. K podniku nalezi véci, prava ajiné majetkové hodnoty, které patii
podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem ke své povaze maji tomuto

ucelu slouzit.

Podle Vebera (2012, s.15) je podnik subjekt, vnémz dochédzi k pfeméné zdroju
(vstuptl) ve statky (vystupy). Uvedeny autor dale zminuje, Ze podnik lze definovat také
obsahleji jako uspofadany soubor prosttedkil, zdroju, prav a jinych majetkovych hodnot,

které slouZi podnikateli k provozovani podnikatelskych aktivit.

Podle natizeni Evropské komise ¢. 800 z roku 2008 (citovano v Tetfevova a kol., 2017,
s. 197) se podnikem rozumi kazdy subjekt vykondvajici hospodaiskou c¢innost
bez ohledu na jeho pravni formu. K t€émto subjektim patii zejména osoby samostatné
vydélené ¢inné a rodinné podniky vykondvajici femeslné ¢ijiné ¢innosti a obchodni
spole¢nosti nebo sdruzeni, kterd bézn¢ vykonéavaji hospodarskou ¢innost.

Podniky se dle Evropské unie (2016) od 1.ledna 2016 rozliSuji podle tii kritérii
a k zaclenéni podniku do pfislusné kategorie je potfeba dosazeni ¢i prekroceni alespoi
2 znich. Témito kritérii je pofet zaméstnancii, ro¢ni thrn obratu podnikatele a pocet

aktiv podnikatele. To pomdhd ur¢it, zda je podnik mikro, maly, stiedni, nebo velky.
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Tabulka 2: Déleni podnikti dle velikosti

Pocet Roéni tdhrn cistého Aktiva celkem
zaméstnancii obratu
Velky podnik Nad 250 Nad 1 000 miliont K¢ Nad 500 miliont K¢
Stiredni podnik Do 250 Do 1 000 miliént K¢ Do 500 miliont K¢
Maly podnik Do 50 Do 200 miliéont K¢ Do 100 miliéont K¢
Mikro podnik Do 10 Do 18 milionii K¢ Do 9 miliént K¢

Zdroj: (Evropska unie, 2016), vlastni uprava

Vétsina podniki kadeinickych sluzeb spada podle velikosti do mikropodniku, ale obcas

se vyskytuji 1 kadeinictvi, které 1ze povazovat velikostn¢€ za maly podnik.

Vyhody a nevyhody mikro, malych a stfednich podniki

Mezi vyhody malych a stfednich podnikli patii schopnost piizpisobit se vykyvim
na trhu. Zpravidla maji jednodussi organiza¢ni strukturu a mohou si vytvofit velice
blizky vztah k zdkaznikovi. Jako piiklad lze uvést vztah kadernice k zékaznikovi,
ktery byva velmi blizky a osobni. Podle Srpové (2010, s. 39) malé a stfedni podniky
pomahaji k rozvoji mést a obci. Hlavni nevyhodou je nizky trzni podil a omezeny
Nejvétsi hrozbou mikro malych a stfednich podnikil jsou velké podniky, jejichz cendm

malé podniky jen tézko konkuruji.
Mezi vyhody mikro, malych a stfednich podniki patii dle Strakové (2020, s. 23):

» Jednodusi organizacéni struktura

= Nizké provozni naklady

= Nizké mira byrokracie

» Zalozeni podniku neni tolik kapitalové naro¢né

» Flexibilita podniku, rychleji a 1épe reaguji na zmény na rozdil od velkych podnik.

* Pfimy kontakt majitele s ostatnimi zamé&stnanci

» Osobni kontakt se zakazniky

= V¢St moZnost a snazsi inovace

= Lépe se uplatniuji na lokalnich trzich a také snazsi nalezeni mezer na trzich.

* Namensi astifedni podniky nema takovy vliv hospodarska recese jako na velké

podniky
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Mezi nevyhody mikro, malych a sttednich podnikt patii dle Strakové (2020, s. 26)

= Slaby diiraz na marketing, protoze mensi podniky maji omezené finance ¢i znalosti
=  Komplikace pii ziskavani bankovnich véra

»  Omezeny finan¢ni prostfedky

Vv

vvvvvv

» Nedostate¢né manazerské dovednosti
» Pfevazna vyroba s malou pfidanou hodnotou

* Nezajem o dalsi profesni vzdélavani

Vyznam mikro, malych a stfednich podniki

Mikro, malé a stiedni podniky jsou nedilnou soucasti kazdé fungujici trzni ekonomiky.
Ptinosy mikro, malych astfednich podnikii jsou jak v ekonomické oblasti,
tak 1 ve spolecenské oblasti. Ekonomicky pfinos téchto podniki je podle Srpové (2010,
s. 38) v jejich schopnosti se prizpisobit ménicim se pozadavkiim trhu. Velkou mirou
se podileji také na HDP a diky tomu vytvari zdravé podnikatelské prostfedi. Maji velmi
dalezitou roli v rozvoji mést a obci, protoze se Casto nachazi v oblastech, které jsou
pro velké podniky nezajimavé. Dalsi pfednosti je, Ze mohou vyhovét individudlnim
pozadavkim zékaznikti. Podle Burese (2017) mikro, malé a stfedni podniky tvoii
pfiblizné 40 % HDP v Ceské republice apodileji se vice neZ na poloving &eského

exportu.

2.1.2 Podnikani

Podnikani je ¢asto podle Necka (2021, s. 14) oznacovano chybné za proces, ale jedna
se 0 metodu. Vymezeni pojmu podnikéni dle legislativni definice je ponékud strohé

a Veber (2012, s. 14) ho interpretoval a rozdélil na:

= Ekonomické pojeti — Podnikani je zaclenéni ekonomickych zdroji a jinych aktivit
za ucelem zvySeni plivodni hodnoty. Pomoci podnikani se vytvaii pfidand hodnota.

= Psychologické pojeti — Podnikdni je realizovano za ucelem néco ziskat, nebo
néceho dosahnout, ¢isi néco vyzkouSet a splnit. V tomto pohledu by se dalo fict,

ze je to prostiedek k dosazeni seberealizace, zbaveni se zavislosti.
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Sociologické pojeti — Podnikatelé¢ podnikaji za ucelem vytvareni blahobytu, nebo
k hledani cesty k dokonalejSimu vyuziti zdroja.

Pravnické pojeti — Podnikani se da vylozit jako soustavna c¢innost provadéna
samostatné¢ podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem

dosazeni zisku

Kazdy podnikatel dle Finche (2020, s.31) by simél ujasnit vcem spocivad jeho

podnikani, a proto by si mél odpovédét na tyto otazky:

Cim se podnikani zabyva?

V jaké lokalité se provozuje?
Jak a kdy zacalo?

Kdo byl zakladatelem?

Proc¢ bylo zalozeno?

Je podnikani uspésné? Pokud neni, tak proc¢?

2.1.3 Podnikatel

Obcansky zakonik ¢.89/2012 Sb. v paragrafu 420 definuje podnikatele takto: ,,Kdo

samostatné vykondva na viastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost zivnostenskym

nebo obdobnym zpusobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku,

je povazovan se zretelem k této cinnosti za podnikatele.*

Veber (2012) povazuje za nejvyznamng&j$i nasledujici tii definice podnikatele:

Podnikatel je osoba, ktera realizuje podnikatelské aktivity s rizikem rozsifeni, nebo
ztraty vlastniho kapitalu.

Podnikatel je osoba schopna rozpoznat pfiileZitosti, mobilizovat a vyuZzivat zdroje
a prostfedky k dosaZeni stanovenych cili a ochotnd podstoupit tomu odpovidajici
rizika.

Podnikatel je iniciator anositel podnikéni investuje své prostiedky, cas, usili
a jméno, piebira odpovédnost, nese riziko s cilem dosahnout svého finan¢niho

a osobniho uspokojeni.

Vlastnosti dobré pro podnikatele jsou podle Forbes Cesko (2015):

Schopnost vytvaret dobré vztahy
Pozitivni pohled na véc

Schopnost vyuzit zpétnou vazbu
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»  Umeéni rychle se udit

* Integritu

» (Ctizddost

Tyto vlastnosti se jevi obecnéjsi, oproti tomu Veber (2012, s. 18) uvadi konkrétné;si

vlastnosti, které by podnikatel m¢l mit:

»  Umét nachézet ptilezitosti a vytyCovat si nové cile

= Umét zabezpecit finan¢ni prostfedky nezbytné k podnikani

= Umét podstoupit riziko

»  Mit sebedtvéru, vytrvalost, dlouhodobé nasazeni, schopnost ucit se

» Byt schopen organizovat podnikatelské aktivity

Podnikatel v kadefnickych sluzbdch by mél mit vSechny tyto vlastnosti, ale také

1 empatii k zdkaznikam.

2.2 Zivnost jako podnikani fyzickych osob

Zakon o zivnostenském podnikani 455/1991 Sb., §2, definuje zivnost takto: ,,Zivnost
je soustavna  c¢innost provozovand samostatne, vlastnim jménem, na viastni

odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenym timto zakonem..

Mezi subjekty opravnéné provozovat zivnost patii dle Srpové (2010, s. 69) fyzicka nebo
pravnickd osoba, jez splni zdkonem stanovené podminky. Pokud mé osoba bydliste
naizemi Ceské republiky, tak miize provozovat Zivnost jako ,Geskd osoba“ (jedna
se 0 osobu, kterda ma na jejim Uzemi trvaly pobyt ¢i sidlo). Zahrani¢ni fyzickd osoba,
ktera v zahrani¢i nepodnika a hodla provozovat Zivnost na uzemi Ceské republiky, musi
mit povoleni k pobytu. Déle miize podnikat fyzick4d osoba se statutem azylanta a jeji
rodinni pfislusnici.

Zivnost nemohou provozovat fyzické, nebo pravnické osoby, na jejichZz majetek byl
prohldsen konkurz, nebo také osoba, uniz byl zamitnut insolvencni navrh, protoze
majetek dluznika nepostacoval k uhradé nakladi insolvenéniho fizeni. Zivnostensky
ufad miiZze tyto prekazky prominout za ptedpokladu, Ze dluznik prokaze, zZe jsou jeho
pfedpoklady pro fadné plnéni povinnosti pifi podnikani a pro fadné plnéni financnich
zavazkl. Vylouceny jsou z podnikani osoby, jimz soud, nebo pravni organ uloZil trest
zdkazu provozovani zivnosti. Nebo také miize jit o osoby, kterym bylo zruseno
zivnostenské opravnéni.
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Zivnost jako podnikani fyzickych osob (podnik jednotlivce) ma podle Srpové

(2010, s. 70) tyto specifické charakteristiky:

=  Doporucend forma podnikani pro zacinajici podnikatele, nebo pro podnikatele, ktefi
nemaji hlavni zdroj pfijmi v této zivnosti.

* Po splnéni podminek je mozné téméi hned zacit podnikat.

= Neni potfeba mit zakladni kapital.

= Zivnostnik neni povinen se zapsat do obchodniho rejstiiku (nejsou-li podminky
pro povinnou registraci).

= Zasvé zavazky ruci zivnostnik celym svym majetkem.

» Smrti zivnostnika se nedédi podnik.

Druhy Zivnosti

Podle zdkona o zivnostenském podnikani (zdkon ¢&.455/1991 Sb) se d€li Zivnosti
na 2 zékladni druhy, kterymi jsou zivnosti koncesované a ohlaSovaci. Skupina
ohlasovacich zivnosti je rozsahlejsi a déli se na 3 druhy Zivnosti, a to nafemeslnou,
vazanou a volnou. Nejrozsifengj$i Zivnosti je Zivnost volnd, ke které podnikatelé

nepotiebuji odbornou zpiisobilost.

Koncesované zZivnosti jsou provozovany nazakladé¢ koncese, cozznamena,
Ze je zde nutné mit povoleni k provozovani ¢innosti. Stat mize regulovat pocet Zivnosti.
Pod t€émito  Zivnostmi si miZzeme predstavit provozovani taxisluzby, prodej

pyrotechniky, nebo prodej zbrani a stteliva.

Zivnost ohlaSovaci je podminéna odbornou zpusobilosti podnikatele, azna Zivnosti

volné. Tyto zivnosti nejsou regulovany, tudiz nepodléhaji povoleni ze strany statu.

Ohlasovaci zivnosti se ¢leni na tfi druhy (zédkon ¢.455/1991 Sb.; Ministerstvo prumyslu

a obchodu, 2022):

1) Zivnost femeslna — Pro provozovani této ¢innosti musi podnikatel splnit vieobecné
podminky stanovené zakonem anezbytné odborné vzdélani. Do tohoto druhu
zivnosti patii napiiklad holi¢stvi, kadeFnictvi, manikara, pedikura, zednictvi,
kominictvi.

2) Zivnosti vazané — Pro provozovani této ¢innosti musi byt podnikatel obéanem Ceské
republiky, nebo jiného ¢lenského statu Evropské unie, a splnit v§eobecné podminky
stanovené zakonem. Do tohoto druhu Zivnosti patfi masérské, rekondi¢ni

a regeneracni sluzby, o¢ni optika, provozovani solarii, provozovani autoskoly.
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3) Zivnost volna — Pro provozovani volné Zivnosti musi podnikatel splnit 3 podminky.
Dosahnout véku 18 let, mit zpiisobilost k pravnim tkoniim a trestni bezihonnost.
Do tohoto druhu zivnosti patii fotografické sluzby, poskytovani sluzeb pro rodinu

a domacnost, velkoobchod a maloobchod.

Zivnostensky rejstiik

Vsechny Zivnosti jsou evidované v Zivnostenském rejstiiku. Zivnostensky rejstiik
je dle Srpové (2010, s.70) informacni systém vefejné spravy, ktery je spravovan
v elektronické podobé¢ ajedna se o vefejny seznam, ktery je dostupny na strankach
»Registr  zivnostenského podnikani“ (https://www.rzp.cz). Vypisy se vydavaji
na vyzadani v elektronické nebo listinné podob€ mistn€¢ piislusSnym zivnostenskym
ufadem. V téchto vypisech lze najit zdkladni identifikacni Udaje podnikatele

a informace tykajici se Zivnosti samotné.

2.3 Legislativa pro podnikani v kadernickych sluzbach

K provozovani kadetfnictvi je potfeba zalozit Zivnost definovanou zikonem
&. 455/1991 Sb. zikon o zivnostenském podnikani (dale jen Zivnostensky zakon nebo
Zakon). Kadetnictvi je zivnost ohlaSovaci femeslné. K provozovani kadetnictvi je nutné
splnit vSeobecné pozadavky stanovené Zakonem, tzn.mit nezbytnou odbornou
zpusobilost k dané cCinnosti, tj. vyuéni list z daného oboru aabsolvovana praxe.
Obsahem této Zivnosti je zhotovovani damskych, panskych a détskych tcesi, ale také
odbarvovani, tdnovani, melirovani a barveni vlast,, myti hlavy, fénovani, ale také holeni
voust a Uprava kniru. Mimo jiné je obsahem této Cinnosti i Uprava fas a oboc¢i. Tato
nabidka muize byt v riznych kadefnictvich odlisna. Podle ProfiSpole¢nosti.cz (n.d.)
je mozné femeslnou Zivnost ohlasit na libovolném Zivnostenském ufadé¢ prostfednictvim
informacniho systému ,,Registru Zivnostenského podnikani“. K ohlaSeni je potieba
jednotny registraéni formulaf, ktery je dostupny na strankach Ministerstva pramyslu

a obchodu.

Pro ziskani opravnéni dle Zakona ¢. 455/1991 Sb. zékon o Zivnostenském podnikani

provozovat holi¢stvi nebo kadeinictvi plati ndsledujici podminky:

* DosazZeni véku 18 let
= Zpusobilost k pravnim tkonlim

= Trestni bezihonnost
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* Mit odbornou zpusobilost (pottebné vzdélani)
» Mit danovou bezdluznost v oblasti podnikdni, také wviacéi spravé socidlniho

zabezpeceni a bezdluznost viic¢i zdravotni pojisStovne

Doklady, které podnikatel musi ptfedlozit pii ohlaSovaci femeslné zivnosti dle Zakona

%

¢. 455/1991 Sb. Zékon o zivnostenském podnikani:

* Prikaz totoznosti

= Doklad o odporné zpiisobilosti, vyucni list z oboru a doklad o vykonani praxe

= Doklad o zaplaceni spravniho poplatku 1000 K¢ za vydani zivnostenského listu
(v ptipadé dalsi ohlaSovaci zivnosti 500 K<)

» PredloZeni potvrzeni o dafové bezdluznosti v oblasti podnikadni, také spravy
socialniho zabezpeceni a potvrzeni bezdluznosti vii¢i zdravotni pojistovné

*  Vypis z Rejstiiku trestil

2.4 Podnikani ve sluzbach péce o télo

Podle paragrafu 19 zdkona ¢.258/2000 Sb. o ochrané¢ vetejného =zdravi patii
kadernické sluzby do skupiny sluzeb péce o télo. Kromé kadetnickych sluzeb do této
skupiny patii také pedikura, maniktra, kosmetika, maserské, regeneracni a rekondi¢ni
sluzby, tedy sluzby, které jsou epidemiologicky zévazné. Pozadavky na Cinnosti
podnikadni ve sluzbach péce otélo upravuje zakon ¢.544/2020 Sb. a vyhlaska
¢. 602/2006 Sb.

Fyzicka osoba, ktera vykonava sluzby péce o télo podle § 20 zdkona ¢. 258/2000 Sb.,
musi splnit tyto podminky:

= Podrobit se Iékatské prohlidce, vysetfeni praktického lékate, ktery fyzickou osobu
(podnikatele) registruje

= Informovat oSetiujiciho lékaie o druhu a povaze své pracovni ¢innosti

» Prokazat se zdravotnim prikazem organu ochrany veiejného zdravi

* DodrZzovat zésady osobni hygieny a zasady provozni hygieny
Guard7 (2022) uvadi nasledujici podminky provozovani sluzeb péce o télo:

* Dodrzovat zasady osobni hygieny a zdsady provozni hygieny
= Kontrolovat zaméstnance a spolupracujici rodinny piislusniky, zda uplatiiuji zasady

osobni hygieny a provozni hygieny
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= Zajistit, aby pti vykonu sluzby nedoslo k ohrozeni nebo poskozeni zdravi zakaznikii
infekénim, nebo jinym onemocnénim
»  Zabezpecit l€ékarniCku prvni pomoci vybavenou podle charakteru poskytované

sluzby

V podnikani ve sluzbach péce o télo plati vyhlaska ¢. 137/2004 Sb. o hygienickych
pozadavcich nastravovaci sluzby aozisadich osobni aprovozni hygieny
pii ¢innostech  epidemiologicky zavaznych. Dle § 51 této vyhlasky pro podniky
poskytujici sluzby péce o telo, kde pti poskytovani sluzby je porusovana integrita kize,
plati tyto zasady hygieny (nasledujici text uvadi pouze zasady, které se tykaji
kadefnickych sluzeb):

a) Zajisténi pracovni plochy a inventafe v takovém stavu, aby bylo mozné je snadno
vycistit €1 vydezinfikovat. Tyto plochy se musi udrzovat, aby nedoslo k ohroZeni
zdravi osob

b) Pomicky a prostiedky uréené k hrubému tklidu musi byt oddéleny od pomticek
na Cisténi pracovnich ploch.

c¢) Ukladani odpadu kontaminovaného biologickym  materidlem  oddélené
do specialnich nadob

d) Neprechovavani osobnich predmétti zaméstnancii mimo vyhrazené misto

e) Zamezeni vstupu nepovolanych zvifat a osob do zdzemi provozovny. Vyjimku maji
vodici psi pronevidomé osoby apsi specidlné vycvicené pro doprovod osoby
s t¢Zkym zdravotnim postiZenim

f) Odkladéani pracovniho a osobniho obleceni oddé€lené. Odkladani osobnich vécich

a odévu je mozné jen v Satn¢, nebo ve vyhrazeném prostoru

Mezi dal$i ¢innosti uvedené v odstavci 1 paragrafu 51 uvedené vyhlasky plati tyto

provozni zasady hygieny (text uvadi zasady platné pro kadetnické sluzby):

a) Ukladani Gistého pradla oddélené od pouzitého pradla. Cisté pradlo se nesmi dostat
do kontaktu s pouzitym. Pouzité pradlo musi byt skladovdno v omyvatelném obalu.

b) SuSeni pouzitého pradla mize byt provadéno jen v mistnosti pro tuto cinnost
uréenou.

¢) Prokazdého zdkaznika musi byt vzdy pouzivano Ccisté pradlo ajednordzovy

material.
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d) Je nutné provést uklid provozovny po znecisténi, nejméné jednou denné. Je nutné
radné ocistit pracovni misto a izolovat pouzité pracovni nastroje od Cistych.

e) Komunalni odpad musi byt uloZen v kryté nadobé na odpadky, kterd se jednodenné
vynasi a poté dezinfikuje.

f) Je nutné chranit od¢év zakaznika.

g) Pokud dojde ke kontaminaci pokozky zaméstnance, nebo klienta pii poskytovani
sluzby, musi byt pokozka oSetfena dezinfekci.

h) Pouzivat Cistda adezinfikovand umyvadla, vanicky nebo misy k umyvani
pro kazdého zékaznika.

i) Okamzit¢ prekryt plochy, pfedméty anastroje, které jsou kontaminovany
biologickym materidlem mulem nebo papirovou vatou namocenou v ucinném
dezinfekcnim prostiedku s virocidnim ucinkem. Po expozici misto ocistit a provést
uklid s pouzitim dezinfekéniho prostfedku; nastroje zneciSténé biologickym
materidlem se po dezinfekci dezinfekénim prostfedkem s virocidnim wc¢inkem
s ptedepsanou koncentraci a expozici mechanicky ocistit horkou vodou s pfidavkem

saponatu, ususi a sterilizuji.

Pracovnici kadernictvi jsou také povinni dodrZovat zasady osobni hygieny dané

§51 odst. 1 vySe uvedené vyhlasky:

a) Péce o télesnou Cistotu. Myti rukou pted a po kazdém poskytnuti sluzby, po pouziti
toalety, po manipulaci s odpady, nebo pfiijiném znecisténi v umyvadle ur¢eném
pro myti rukou persondlu.

b) Cisty pracovni odév. PouZivani ochrannych pracovnich prostiedki, které odpovidaji
provadeéné Cinnosti a jsou Cisté a bezpecné pro zadkazniky.

¢) Neopousténi provozovny v pracovnim odévu a obuvi v pribéhu pracovni doby.

2.5 Prostredi podniku

V ¢lenéni prostiedi podniku je nejednotnost mezi autory. Fotr (2020, s.2016) deli
prostfedi na externi, zahrnujici makroprostfedi, které plsobi nezédvisle na podniku
a mezoprostiedi, kde se mize podnik ¢astecn¢ ovlivnit nastroji marketingu. Tato prace
se bude ale fidit ¢lenénim dle Jakubikové (2012, s. 435) na prostfedi vnéjsi a vnitini.
Jakubikova (2012) déle ¢leni vnéjsi prostiedi na makroprostiedi a mikroprostredi.
Vnéjsi prostiedi se sklada z prvkd mimo firmu, které mohou mit na firmu kladny, nebo

zaporny vliv. Vngjsi prostiedi predstavuje firme ptilezitosti, ale také hrozby, které na ni
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mohou pulsobit. Vnitini prostfedi oproti tomu obsahuje vSechny kontrolované prvky
uvnitt firmy ovlivilyjici jeji ¢innost. Zkoumani vnitiniho prostfedi pomdhé odhalit silné

a slabé stranky firmy.

Obrazek 1: Clenéni prostiedi podniku

_ vnéjsi prostredi

m ikrOpl’OStFedf

vnitini prostiedi

\ecnnologicky
SYo1uouoH®

&
konkuf ence odbé‘ate\
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Zdroj: Jakubikova, 2013, s. 454

2.5.1 Vnéjsi prostredi podniku

Vnéjsi prostiedi podniku se €leni dle Jakubikové (2013, s.453) na makroprostiedi
a mikroprostfedi. Makroprostiedi zahrnuje faktory, které plsobi na mikroprostredi

vSech aktivnich Gc¢astniki na trhu s odliSnou intenzitou a mirou dopadu.

Makroprostredi
Do makroprostiedi 1ze zaradit dle Jakubikové (2013, s.458) vlivy demografické,
ptirodni, politické, legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické, technologické,

inovacni, ekologické atd. Nekteré z vlivla jsou hmotné a jiné nehmotné.

Pro zhodnoceni stavu vnéjSiho prostfedi lze vyuzit PEST analyzu, nebo jeji dalsi
variantu PESTEL, kde jsou navic zohlednény ekologické faktory. Jakubikova (2013,
s. 458) fadi do PESTEL analyzy:
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= Politicko-pravni faktory: politickd stabilita, stabilita vlady, vliv politickych stran,
zakony, fiskalni politika

= Ekonomické faktory: primérnd vyse dichodl, vyvoj HDP, faze ekonomického
cyklu, mira nezaméstnanosti, irokové sazby, ménovy kurz

* Sociokulturni faktory: spotiebni zvyky, kulturni hodnoty, jazyk, socidlng-
ekonomické zazemi spotiebitelll, vyvoj zivotni urovné, zvyky a chovani, uspotadani
spolecnosti do tiid

= Technologické: vyvoj, vyzkum, rychlost technologickych zmén

= Ekologické: kvalita zivotniho prostfedi

Cilem analyzy makroprostiedi by mélo byt zvolit ze vSech faktord pouze ty, které jsou
dialezité pro konkrétni podnik. Pfi analyze faktori makroprostfedi je dilezité vénovat

pozornost identifikaci budouciho vyvoje a jak to ovlivni dany podnik.

Mikroprostiedi

Mikroprostiedi je okoli podniku, které zahrnuje situace, okolnosti a vlivy, které miize
podnik svymi aktivitami zvratit ¢i ovlivnit. Jakubikova (2013, s. 480) do mikroprostiedi
fadi dodavatele, odbératele, pojiStovny, zédkazniky, konkurenci a vefejnost. Koudelka
(2007, s.47) deli mikroprostiedi na vertikdlni, kam patifi dodavatelé, firma
a obchodnici, a na horizontdlni, kde se nachazi konkurence, firma a vefejnost. Cilem
analyzy mikroprostifedi dle Jakubikové (2013, s. 483) je identifikovat zakladni hybné
sily, které plisobi v tomto odvétvi a ovliviluji ¢innost daného podniku. Chovéani podniku
neni pouze determinovdno konkurenci, ale také chovanim odbérateli a dodavateld,
substituty a potencidlnimi novymi konkurenty. Tyto faktory jsou zachyceny v Portové

modelu péti sil.
Porteriiv model péti sil popisuje Hanzelkova (2017, s. 63) takto:

1) Vyjednavaci sila zakazniki — Zavisi na velikosti a vyznamnosti zdkaznika, na jeho
cenové pruznosti poptavky, ale také na celkové poétu zakazniki v odvétvi. Cim
mén¢ zakaznikl podnik ma, tim roste vyjednavaci sila zakaznika.

2) Vyjednavaci sila dodavateli — Roste sklesajicim poctem dodavatelii. Pokud
ma podnik néjaké specifické podminky na produkt, tak také roste sila dodavateld.

3) Hrozba vstupu novych konkurentii — Tato sila je odvozena od fixnich nakladu,
ktery jsou potieba pro vstup do odvétvi. Zdali jsou fixni ndklady vysoké, predstavuji
bariéru vstupu do odvétvi, tim se rozumi, Ze se do odvétvi hlie dostdvaji nové

32



podniky. Za ptedpokladu, Ze jsou naklady na vstup do odvétvi nizké, hrozi zde vstup
novych konkurentt.

4) Rivalita firem pusobicich na trhu — Tato sila je ovlivnéna strategickym jednanim
ostatnich firem v odvétvi. Spolecnosti si nastavuji vlastni marketingovy mix. Podle
nastaveného marketingové mixu roste a klesa sila oproti ostatnim firmam.

5) Hrozba substitu¢nich vyrobku a sluzeb — Tato sila je odvozena od unikatnosti
a jedineCnosti produktu/sluzby, kterou podnik nabizi. Substitut je produkt, nebo

sluzba, ktera nam nahrazuje poskytovanou sluzbu/produkt.

2.5.2 Vnitini prostiedi podniku

Vnitini prosttedi dle Jakubikové (2013, s. 515) tvofi zdroje firmy a schopnosti firmy
tyto disponibilni zdroje vyuZzivat. Vnitini prostiedi zahrnuje faktory, které jsou
podnikem pfimo fizeny a manazery ovliviiovany. Pro porovnani vnitini prostredi tvori
dle Kozla (2011, s.158) vSechny prvky, vztahy a vazby, které ptisobi mezi nimi uvnitf
firmy. Aby firma byla schopnd dosdhnout svych stanovenych cili je nezbytné,
aby vSechny prvky (jednotlivd oddéleni) spolu navzajem spolupracovaly. Vytvéfeni
dobrych vztahii na pracovisti napomaha k zvySeni firemniho potencidlu. Pti vhodné
kombinaci vyuZivani firemnich zdroji a marketingovych nastroji je vysledkem vyssi
ucinnost vSech Ccinnosti, které vytvaii konkuren¢ni vyhodu avedou k dosahovani

firemnich cilt a k rozvoji firmy.

Podle Jakubikové (2013, s. 517) by analyza vnitiniho prostfedi méla zahrnovat analyzu

téchto zdrojl:

* Fyzickych (technologické vybaveni plochy)

* Financnich (rentabilita provozu, likvidita, disponibilni kapital)
» Lidskych (pocet a struktura pracovnikd, socidlni klima)

=  Nehmotnych (know-how, patenty, licence, image, technologie, znalost trhu)
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3 METODIKA VYZKUMU

3.1 Cil vyzkumu

Tato bakalaiska prace se zabyvd kadefnictvim Salon Trend. Cilem vyzkumu
je charakterizovat vybrany podnikatelsky subjekt, analyzovat vnéjsi a vnitini prostiedi
vybraného podnikatelského subjektu a také analyzovat marketingovy mix kadetnictvi.
Poté interpretovat vysledky z provedenych analyz a doporucit vhodna opatieni pro dany

podnik.

3.2 Pouzité metody

Ke splnéni stanoveného cile byly pouzity nasledujici metody. K analyze vné&jsiho
prostiedi byla vyuZita PEST analyza a Porteriv model 5 sil. K analyze vnitiniho
prostiedi byl vyuzit marketingovy mix kadetnictvi. K vyhodnoceni analyz byla pouzita

SWOT analyza.

PEST analyzu uvadi jako vhodnou metodu Jakubikova (2013, s. 458). Doporucuje
jipro analyzu vnéjSiho makroprostiedi prostfedi. Portertiv model péti sil uvadi jako
vhodnou metodu Fotr (2020, s.237) aJakubikovd (2013, s.484). Doporucuji
jipro analyzu mikroprostiedi (mezoprostiedi) vnéjSiho prostfedi. K analyze vnitiniho
prostiedi dle Kozla (2011, s. 160) je vhodné zjistit firemni zdroje. Marketingovy mix
dle Kotlera (2007, s. 70), Zamazalové (2009, s. 39) & Naranja (2018, s. 4) je soubor

nastrojl, které mimo jiné zahrnuji 1 marketingovou komunikaci.

SWOT analyza popisuje silné (Strenghs) a slabé stranky (Weakness) podniku, jeho
prilezitosti (Opportunities) a také hrozby (Threats). Podle Koraba (2007, s. 48) se jedna
o obecny analyticky rdmec a postup, ktery identifikuje a hodnoti vyznamnost faktorti
z pohledu silnych aslabych stranek zkoumaného podniku/objektu ataké z pohledu
prilezitosti a hrozeb, kterym bude zkoumany podnik ovlivnén. Za interni faktory
se dle Kordba (2007, s.49) povazuji silné aslabé stranky, tyto faktory lze ur€itym
zptisobem ovlivnit. Hrozby a pfileZitosti jsou externi faktory anelze je ovlivnit,

ale je mozné na n¢ v podniku reagovat.
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3.3 Postup vyzkumu

Zpracovavani teoretické casti probihalo od tnora 2022 do ¢ervna 2022, kdy byly
ziskavany sekundarni informace z odborné literatury ve formé knih, elektronickych knih
a internetovych stranek. Nasledné byly tyto informace zpracovany formou volného

a textového vytahu.

Primarni informace byly ziskavany pomoci fizeného rozhovoru s majitelkou kadetnictvi
a piimého osobniho pozorovani kadefnictvi. Rizeny rozhovor byl proveden v zafi
2022. Otazky ftizeného rozhovoru byly potiebné pro dokonalou charakteristiku
vybraného kadetnictvi, zjisténi vnitiniho prostifedi kadetnictvi a také marketingového
mixu kadefnictvi. Pomoci téchto informaci bylo analyzovéno prostfedi podniku.
Na zédklad¢ vysledkli analyz byla vytvofena doporuceni marketingové komunikace
pro vybrany podnik. Zjisténé nastroje marketingového mixu a vnitfniho prostiedi
vybraného podniku byly ziskany na zdklad¢ pfimého pozorovani a byly fotograficky
zdokumentovany (viz pfilohy). Toto pozorovani probihalo odroku 2022 do roku
2023. Analyza vné&jSiho prostiedi byla provedena na zakladé studia odbornych zdrojt,

statistickych dat a zakond.
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4 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU

Pro zpracovani této bakalaiské prace bylo vybrano kadetfnictvi Salon Trend, jenz

je ve vlastnictvi pani Bélochové.

4.1 Salon Trend — zakladni informace

Nazev firmy: Salon Trend

Zapis do zivnostenského rejstiiku: 13.7.2004

Majitelka: Eliska Bélochova (déle jen majitelka)

Ptedmét podnikani: Kadetnictvi, holi¢stvi. Prodej zbozi

Pravni forma: Podnikatelka s zZivnostenskym opravnénim

Sidlo: Krasovska 6, 323 00 Plzen

Provozovna: Klatovska tiida 5/7, 301 00, Plzen — Jizni Pfedmésti
(Udaje z vefejné &asti Zivnostenského rejstitku, 2022)

Podnik funguje jako podnik fyzické osoby aplati pro néjlegislativa uvedena
v kapitole 2.

Kadetnicky salon Salon Trend se nachazi v centru Plzné€. Toto kadetnictvi nemé zadnou
definovanou segmentaci trhu. VéEtSinou jej navStévuje damska klientela. Jedna
se o kadefnictvi rodinného typu, zdkazniky jsou i celé rodiny a prevazuji zde vétSinou
stali a pravidelni zédkaznici. Kadefnictvi se zamétuje na veskerou vékovou Skalu od déti
aZ po seniory. Kadetnictvi nabizi komplexni sluzby, coz znamena myti vlast, stfihani,
foukani, zehleni, viny kulmou nebo na natacky, poradenské sluzby apod. Kadetnictvi
dale nabizi 1 dopliikové sluzby jako je prodej produktii na pé¢i o vlasy (Sampodny,

kondicionéry, masky na vlasy, tuzidla, laky, kartace a hiebeny apod.)

4.2 Profesni vyvoj majitelky

Dtive nez majitelka koupila Salon Trend, pracovala jako zaméstnanec v riznych
kadefnictvich apoté jako OSVC, kdy si pronajimala pracovni plochu. Diky tomu

ziskala mnoho zkusenosti pro vedeni Salonu:

37



Sluzby mésta Plzné — Od vyuceni az do roku 1992 zde pracovala majitelka jako
zameéstnanec

Vlasové studio Dany Molcarové — V tomto studiu byla majitelka zaméstnana
az do roku 2004. Zde si také vytvorila stalou klientelu a ziskala potiebné zkusSenosti.
Vlasové studio Bohuslava Martini — Od roku 2005 pracuje majitelka jako OSVC.
Tento krok oznacuje za zasadni, protoze jako zaméstnanec neméla moznost ovlivnit
vy§i své mzdy. Jako OSVC musela zpocatku vynalozit naklady na pofizeni
zivnostenského listu, prondjem pracovniho mista ve vySe uvedeném vlasovém
studiu, potizeni zékladniho kadefnického materidlu apod. Rizikem podnikani jako
OSVC jepfijeti plné odpovédnosti zarizika zplsobend napf.zménou mista
pusobnosti, ndvratnosti vynalozenych néakladd, ubytkem klientely atd. V tomto
studiu pracovala majitelka do roku 2008.

Vlasové studio Dany Molcarové — Do tohoto studia se majitelka vratila v roce
2009 uz jako OSVC podnikajici na zivnostensky list. Diivodem vraceni byl levngjsi
pronagjem kadetnického kiesla ataké lepsi lokalita studia, které se nachdzelo
v centru meésta.

Studio Gold style — V roce 2015 majitelka zménila kadetnictvi z divodu zmény

majitele v pfedchozim salonu. Zde ptisobila az do roku 2019.
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5 PROSTREDI VYBRANEHO PODNIKATELSKEHO SUBJEKTU

Tato kapitola je zaméfena na vné&j$i a vnitini prostiedi Salonu. Vnéjsi prostredi
se skladd z prvklt mimo Salon, které na néj mohou mit kladny nebo zaporny vliv.
Vnitini prostfedi Salonu obsahuje prvky, jez Salon kontroluje a miize na n€ reagovat.
Analyza vnéjSiho prostfedi byla provedena na zdklad¢ studia odbornych zdroju,
statistickych dat a zdkont. Informace k analyze vnitintho prostfedi byly ziskany

rozhovorem s majitelkou a pozorovanim chodu Salonu.

Salon Trend (déle jen ,,Salon®) byl zalozen v roce 2000 na Klatovské tfidé 5/7. Salon
se nachdzi v centru Plzné, cozje velmi dobra lokalita. V okoli je nékolik parkovist,
kde zakaznici maji moznost zaparkovat. Nevyhodou je velkd konkurence pravé v centru

meésta, kde se nachazi mnoho dal$ich obdobnych podnikd.

V roce 2019 si majitelka pronajala prostory Salonu a zakoupila veSkeré jeho vybaveni.
V nésledujicich letech zafala pomald rekonstrukce Salonu a vyména vybaveni. Salon
byl kompletné¢ vymalovan, prob¢hla vyména veskerych zaluzii, cekarna byla vybavena
modernim ndbytkem abyla vyménéna vSechna kadefnickd kiesla zanova.
Dale do zazemi Salonu byla pofizena nova susicka pradla. Vzhledem k jihovychodnimu
situovani Salonu a velkym okntm, bylo v letnich mé&sicich v Salonu nesnesitelné horko,

proto se majitelka rozhodla tento problém vytesit koupi klimatizace.

5.1 Vnéjsi prostiedi podniku

Vnéjsi prostredi Salonu bylo zkoumano prostfednictvim PEST analyzy, kterd zkouma
makroprostfedi Salonu, a prostfednictvim Porterova modelu péti sil, ktery je zaméfen

na mikroprosttedi. Pomoci téchto analyz se charakterizuje vné;jsi prostiedi Salonu.

5.1.1 PEST analyza

Tato analyza zkouma vliv makrookoli, klicové faktory jsou: politické, ekonomické,

socialni a technologické.

Politicko-pravni faktory v oblasti kadefnickych sluzeb ovliviiuji zejména tyto zakony

a predpisy:
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Zakon €. 455/1991 Sb. Zakon o Zivnostenském podnikani (Zivnostensky zakon)
- Tento zdkon upravuje podminky Zzivnostenského podnikdni aurcuje druhy
zivnosti. Stanovuje podminky pro vykondvani zivnosti jako jsou vSeobecné
podminky, odbornd zpusobilost. Také je zde uveden rozsah Zivnostenského
opravnéni a nalezitosti o opravnéni k provozu zivnosti. Je zde popsan zanik zivnosti.
Zakon ¢. 634/1992 Sb., o ochrané spotiebitele - Tento zakon stanovuje pravidla
pro prodej vyrobki, nabizeni a poskytovani sluzeb na Gizemi CR.

Zakon ¢.544/2020 Sb. a vyhlaska ¢. 602/2006 Sb., o pozadavcich pro ¢innosti
podnikani ve sluzbach péce o télo - Tento zakon byl jiz zminén v kapitole 2.4.
Splnéni podminek pro fyzické osoby vykonavajici sluzby péce o télo -
Dle zakona €. 258/2000 dle §20, také bylo zminéno v kapitole 2.4.

Splnéni hygienickych pozadavka - Kadefnicky salon jetaké povinen fidit
se vyhlaskou ¢. 137/2004 Sb. § 51, kterd byla zminéna v kapitole 2.4,
o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o zdsadach osobni a provozni

hygieny pfti ¢innostech epidemiologicky zédvaznych.

Mezi ekonomické faktory, které ovliviiuji ¢innost Salonu Ize zatadit:

Energeticka krize - Energetickou krizi vyvoldva nestabilita trhu s energiemi
zpiisobend valkou na Ukrajing. Tato krize mize mit dopady na podniky poskytujici
kadefnické sluzby, t€ém se zvysi naklady, a to zplsobi zvySovani cen kadefnickych
sluzeb. To miiZze zpusobit 1 odliv zakaznikd.

Inflace - Za poslednich 10 let byla vroce 2022 dle Ceského statistického tuiadu
(2023) nejvetsi mira inflace, ato 15,1 %. Narast cen v dusledku inflace bude mit
za nasledek snizeni kupni sily obyvatelstva.

Ceské republice. K 28.2.2023 ¢ini dle Ceského statistického ufadu (2023) 3,04 %.

Z diivodu energetické krize nebo inflace se miize nezaméstnanost zvySovat.

Sociokulturni faktory, které ovliviiuji ¢innost Salonu, jsou:

Maoédni novinky - Kazdy rok jsou nové trendy, obzvlasté u kadeinic je dilezité drzet
krok s dobou, aby zakaznici byli spokojeni.

Rostouci poZadavky na upraveny vzhled zaméstnanci v mnoha pracovnich
pozicich - Tento faktor je pon€kud netradicni, ale v soucasné dobé& zélezi také

na typu prace, jakou zakaznik vykondvd, mnoho pracovnich mist vyzaduje,
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aby zaméstnanci byli vzdy upraveni. Pro piiklad Ize uvést praci hostesek,
recepCnich, obchodnich zéstupct, manazeri nebo vedoucich firem apod. Lidé

pracujici na téchto pozicich by méli mit reprezentativni visaz.
Technické faktory, které¢ maji vliv na ¢innost Salonu jsou:

Muze sezdat, zevkadefnickych sluzbach nedochdzi k zddnému vyznamnému
technologickému posunu, ale vyvoj technologii i v této oblasti klade nové pozadavky
na vybavenost prostor, ve kterych se tyto sluzby poskytuji. Provozovatel¢, kteti chtéji
byt konkurenceschopni apieji siudrzet zakazniky, musi sledovat nové trendy
a prizpisobovat se jim. Jsou zde napt. nové technologie fénii jako Gama fén
1Q2 Perfetto (obrazek viz pfiloha) nebo nové technologie zehli¢ek na vlasy, holicich
strojkti, nlizek apod. Vyvojem prosly také susaky a klimazony (Klimazon, nékdy také
oznacovany jako suSici helma na vlasy. Pouziva se napiiklad k urychleni barveni vlasii,
k posileni regeneracnich pfipravkli na vlasy nebo k pohodlnému suSeni kadefi.).
V neposledni fad¢ se nesmi zapominat na barvy na vlasy, Sampony a ostatni vlasovou
kosmetikou, kterd se ptizpusobuje nejen modnim trendiim, ale i podminkédm ekologické
udrzitelnosti tak, aby ¢im dal tim méné bylo zatézovéno Zivotni prostiedi nejen

pfi jejich vyrobé, ale i pfi spotiebé a nasledné likvidaci odpadd.

5.1.2 Porteriiv model péti sil

Provedenim Porterovy analyzy se urcuje pét konkurencnich sil. Porterova analyza
se provadi za ucelem porozuméni konkurenci daného podniku a zjisténi, jak konkurenci

Celit.

Vyjednavaci sila zakaznika

Salon nema urcenou segmentaci, jeho zdkaznici jsou jak Zeny, tak i muzi a také mladsi
1 starS$i generace. Pro majitelku jsou stali zdkaznici duleziti a snaZi se je udrzet, proto
se jim snazi ptizpisobovat pracovni dobu, aby vyhovéla jejich pozadavkiim. V soucasné
dobé Salon nema velky pocet novych zakazniki, tudiZ je vyjednavaci sila zédkaznikt
dostatecné velka na to, aby jim majitelka pfizptsobila pracovni dobu. Na druhou stranu

jsou ale ceny pevné dané a nelze o nich smlouvat.

Vyjednavaci sila dodavatelt
Vztahy mezi Salonem a dodavateli jsou na profesiondlni Urovni, Casto se majitelka

podniku Ucastni schlizek s obchodnimi zastupci kviili objednani materidlu, ale také
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kviili upevnéni vztahi mezi Salonem a dodavateli. Dodavatelé kontaktuji majitelku pies
obchodniho zastupce, ptipadné¢ majitelka kontaktuje dodavatele, pokud ji urcitd znacka
oslovi. Soucasni dodavatelé dodavaji do Salonu kvalitni material a majitelka podniku
je s nimi spokojena a nehleda nové produkty od jinych dodavateld. VSichni dodavatelé
podali nabidku majitelce pies obchodni zastupce, ktefi zprostiedkovavaji pro Salon
prodej vlasové kosmetiky. Mezi hlavni dodavatele Salonu patii znacky
KEVIN.MURPHY, KEEN-Hair, Eugéne Perma, Insight hair. Cena za nakupované
produkty se vyrazné nemeéni, ale majitelka uvedla, ze se zvysila cena materialu piiblizné
0 8 % od znacky KEVIN.MURPHY. Majitelka se snazi nakupovat material ve vétSim
mnozstvi, coz je logické, a dodavatelé na to reaguji slevami nebo darkovymi predméty.
Naptiklad znacka KEVIN.MURPHY k ndkupu nad 20 000 K¢ poskytne 5% slevu
na barvy na vlasy. Oproti tomu KEEN-Hair a Eugéne Perma k nakupu nad 10 000 K¢
poskytne 10% slevu na Sampony. Materidl je obvykle dorucen ptes doruc¢ovaci sluzbu.
Kdyz dojde material, ktery se vySe popsanou cestou neobjednava, majitelka podniku
vétSinou navstivi prodejny kadefnickych potieb. Tyto prodejny majitelka musi navstivit
osobné. Nejcastéji navstévuje Vorlickovi — kadetnické potieby s.r.o. Plzeil. Salon neni
zavisly na konkrétnich dodavatelich, mize snadno najit jiné dodavatele. Je zde silna
konkurence mezi dodavateli, Salon dostava nabidky 1od jinych dodavatelt, tudiz
je vyjednavaci sila dodavateli slaba. Existuje mnoho firem, které se zamétuji
na vlasovou kosmetiku a kadefnické vybaveni. Na druhou stranu majitelka uvedla,
ze vyjednavaci sila znacky KEVIN.MURPHY je pomémé silnd, protoZe se majitelce
velmi dobfe pracuje s jejich produkty, které jsou navic ptirodni, a vyrobce si zaklada

na tom, aby co nejmén¢ zatéZoval Zivotni prostiedi.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Hrozba vstupu novych konkurentl na trh je pravdépodobna, jejich vstup na trh neni
nijak omezen. Pro zalozeni nového podniku v oblasti kadetnickych sluzeb je potieba
ziskat Zivnostenské opravnéni v oboru holi¢stvi, kadetnictvi. Provozovani kadetnictvi
patii do Zivnosti ohlaSovaci a konkrétné do zivnosti femeslné, tudiz je potieba
pro vydani Zivnostenského listu mit potvrzeni o odborné zptsobilosti. Po ziskani
opravnéni je nutné piihlasit se na finan¢nim trade¢ jako platce dané z piijmu, na spravné
socidlniho zabezpecCeni je nutné se piihlasit k odvodim pojistného na socidlni
zabezpeCeni ataké pfihlasit se k odvodim pojistného na zdravotni pojisténi

ve zdravotni pojistovné. K zaloZzeni nového kadefnictvi je potifeba vlastnit urcity
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kapital. Majitelka uvadi, ze potiebny kapitadl k vybaveni nového Salonu je piiblizné

600 tisic K¢ (viz tabulka €. 3).

Tabulka 3: Cena poftizeni nového kadeinictvi (platnost cen k dni 1. 12. 2022)

6 kadernickych kresel (kieslo Panda —

6x 14 384 K¢

Fiona)

Kadernické myci boxy (Panda - 45850K¢
Dublo)

PodnozZ pod kadernické kieslo (M) 4x 2 617 K¢
Recepce (Ceriotti — Stone) 45195 K¢
Cekarna kadefnictvi (ki‘esla+ stiil) 89 342 K¢

3 Regaly navyrobky (Panda - 3x9170Kc¢
Comodo)

Skriniky (Panda — Ovo) 2x 29 344 K¢
2x  Dvojité  zrcadlové  obsluhy 2x 40 280 K¢
(Reflection II)

4x Kadernické voziky (CIAK) 4x 12 190 K¢
2x Tabureta (zidle na stiihani 2x 6 290 K¢
pro kadernice)

Klimazon 27 190 K¢
SusSici helma (Ceriotti Egg) 13 836 K&

4 fény (Gama fén) 4x 7970 K&
Celkem 578 163 K¢

Zdroj: Andopa (2022), Svét kadetnictvi.cz (2022), Kadernické vybaveni (2022), Mameradivlasy (2022),
vlastni zpracovani

Cena nového materidlu je pfiblizn€ 200 tisic K& Provozovna vyZzaduje schvaleni
provozniho fadu krajskou hygienickou stanici zdkonem a vyhlaS8kou 137/2004 Sb.,
o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby a o zasadidch osobni a provozni
hygieny pfi ¢innostech epidemiologicky zavaznych. Pokud podnikatel vSechny tyto

podminky splni, tak mu nic ke vstupu na trh nebrani.

Rivalita firem pisobicich na trhu

Zanejvetsi konkurenty je mozné povazovat vSechna kadefnictvi v Plzni. Firmy.cz
(2022) wuvadi, ze se zde nachdzi 146 kadefnictvi, cozsezdad jako vysoké C(islo,
ale na druhou stranu je dtlezité brat v potaz, Ze v Plzni je pfiblizné 180 tisic obyvatel.
Zarivaly lze povazovat vSech 146 kadetnictvi, ale nejvétsimi rivaly jsou kadeinictvi,
kterd se nachazeji okoli Salonu. Pokud jsou zdkaznici nespokojeni s provedenou
kadetnickou sluzbou, mohou ve vybrané lokalit¢ snadno vyhledat jiné kadetnictvi.
Proto je velmi dilezit¢ ke kazdému zdkaznikovi pfistupovat individualné a snazit

se svou praci vzdy odvést co nejlépe.
43



Za nejvetsi konkurenty 1ze povazovat:

* Timeless kadefnictvi- Americka ulice

= Hair Beauty Plzen — Tylova ulice

= Kadeinicky Salon Exclusive Presovska — PreSovska ulice

= (Celebrity Look — Bezrucova ulice

» Kadeinictvi Fontana Bo¢ek Tomas — Kopernikova ulice

» Kadefnictvi La Barberia — Klatovska tfida

= Vlasové studio Carodéjka U Branky — ulice Bedficha Smetany

» Kadetnicky salon Linda — namésti republiky

» Studio Gold style — Dominikénska ulice

Kadetnictvi v Plzni je mnoho, nadruhou stranu majitelka podniku ma velkou

konkurenéni schopnost v provadéni kvalitnich sluzeb za pfijatelné ceny (viz tabulka

g 4).

Tabulka 4: Srovnani cen Salonu Trend s vybranou konkurenci (platnost cen

k1.12.2022)

Salon Trend Hair Beauty Plzen Kadernicky salon
Linda
Damsky stiih 0d 600 K¢ 550-750 K¢ 550-670 K¢
(myti, stiih,
foukana)
Pansky stiih 300 K¢ 300-350 K¢ 310 K¢
Foukana 350450 K¢ 300-500 K¢ 310440 K¢
Barva Od 680 K¢ 950-2000 K¢ 1270-1640 K¢
Preliv Od 680 K¢& 950-1950 K¢& Od 1500 K¢
Melir Od 680 K¢ 950-1950 K¢ 1370-1820 K¢
Hloubkovy 150 K¢ 450-950 K¢ 1700 K¢
regeneracni
zabal
Spolecensky 500-1250 K¢ 1000-2500 K¢ 1000-1500 K¢
uces

Zdroj: Kadetnicky salon Linda (2022), Hair Beauty Plzen (2022), interni informace Salon Trend, vlastni
zpracovani

Hrozba substitu¢nich vyrobki

Hrozba substitutii v tomto odvétvi piili§ nehrozi, protoze neexistuje Zadny pfistroj, ktery
by mohl nahradit ruce a praci kadetnice. Teoreticky by se dala nahradit prace kadetnice

parukou, nebo se ptipadné ostiihat doma.
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Za hrozbou substitu¢nich vyrobkl lze povazovat provadéni kadeinickych uprav
v domécnostech samotnymi zadkazniky, napf. sami se ostiihaji, obarvi (barvy na vlasy
jsou volné dostupné v drogeriich). Dalsi hrozbou by mohly byt i rtizné video navody
na stithani doma z dob pandemie Covid-19, kdy byla kadeinictvi uzaviena. Hrozba
substitucnich vyrobkt hrozi u vlasové kosmetiky. Tady Ize brat prodejny drogerii
za urcitou hrozbu. Je zde mnoho Sampodni, barev na vlasy, melird a dalsi vlasové
kosmetiky voln¢ k dostani. Napiiklad Repair Sampon pro poskozené vlasy Dove 250 ml
se prodava v drogerii dm za 59,90 K¢. Pro porovnani, Sampdn na posSkozené vlasy
REPAIR-ME. WASH od KEVIN.NMURPHY stoji v Salonu 720 K¢. Je to znaény
cenovy rozdil, ale znacny rozdil bude také v kvalité pripravkl. Je dalezité brat v potaz,
ze majitelka mad vSechny ptipravky od znacek, které nejsou voln€¢ dostupné
v obchodnich fetézcich, coZ je znacnd vyhoda. Substitut vlasové kosmetiky je tedy
mozny, aleodjiné znacky asrozdilnou kvalitou. Pokud je zdkaznik s vyrobkem
v Salonu spokojen, muze si tento vyrobek koupit pravé zde, protoze jinak neni volné
dostupny. Vyrobky jsou prezentovany jako ekologické, a to také mlze byt pro nékteré
zakazniky rozhodujici pii volbé vhodného vyrobku, napft. vyrobky
od KEVIN.MURPHY jsou na pfirodni bazi. Majitelka uvadi, Zze piiblizné¢ 40 %

zakaznikd si u ni tuto vlasovou kosmetiku kupuje.

Diléi zavér

V soucasnosti je nejvetsi hrozbou pokles zdjmu o kadefnické sluzby. Muze to byt
zpusobeno probihajici energetickou krizi, ale také tim, Ze zdkaznici se pln¢ nevratili
k vyuzivani téchto sluzeb po pandemii Covid-19. Zadal$i hrozbu lze povazovat
vysokou miru inflace, kterd& donuti domadacnosti omezit nakupovani jak zboZi,
tak i sluzeb. Dusledkem muze byt pokles zajmu o kadetfnické sluzby. To povede
ke sniZzeni poc¢tu zakaznikd. Ti se budou snazit hledat levnéjsi substituty jako barvy
a Sampoény v drogeriich. Dalsi hrozbou je zdrazovani materiali v disledku zdrazovani
energii, benzinu a celkové inflaci. V navaznosti natoto zdraZeni se pravdépodobné
budou muset zdrazit i poskytované sluzby tak, aby podnikatel nebyl ve ztraté. Zdrazeni
muze opét zapficinit nasledny Ubytek zékaznikl, kteti si nebudou moci dovolit dané

sluzby.
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5.2 Vnitini prostiedi podniku

Tato kapitola je zaméfena na analyzu vnitiniho prostfedi podniku, konkrétné na analyzu

soucasného stavu zdroju fyzickych, financ¢nich, lidskych a nehmotnych.

1)

2)

3)

4)

Lidské zdroje Salonu Trend - V Salonu jsou 3 kadefnice vcetné¢ majitelky,
vSechny maji stfedni odborné¢ vzdélani. Kadefnice maji praxi v oboru delsi
nez 30 let. Kadetnice vCetné majitelky se ucastni odbornych aktivit nebo Skoleni 3-
4x doroka. Kadefnice nejsou zaméstnankyné majitelky, ale pronajimaji
si od majitelky pracovni plochu. To znamend, ze plati kazdy mésic najem,
aby mohly vyuzivat prostory a vybaveni Salonu Trend.

Fyzické zdroje Salonu Trend - Z vlastnich zdroji majitelka financovala vybaveni
Salonu, konkrétné novy nabytek, klimatizaci a Zaluzie. Technické vybaveni
(klimazon a susak) je stale po ptivodnim majiteli. V soucasnosti je mozné v Salonu
najednou obslouzit 4 zdkazniky. Salon disponuje 6 kadefnickymi ktesly,
2 kadetfnickymi mycimi boxy, 4 podnozemi pod kadeinicka kiesla, recepci Vv¢.
koutku  pro obCerstveni a kdvovaru, cekdrnou pro zdkazniky s divanem
a konferen¢nim  stolkem, 6 policovymi skiinémi na kadetnické produkty,
2 skiinkami pro ulozeni rucnikl, 2 dvojitymi zrcadlovymi pulty pro obsluhu
zakaznikl, 4 kadetfnickymi voziky pro umisténi potieb pro obsluhujici kadetnici,
3 taburety, klimazonem, suSici helmou a ostatnimi drobnymi spotifebi¢i (fény,
stithacimi strojky, kulmami apod.)

Nehmotné zdroj Salonu Trend - Salon nema zddné nehmotné zdroje. Salon Trend
ma urCité¢ své vlastni know-how, protoze stejny Uces bude proveden v kazdém
kadetnictvi jinak.

Finanéni zdroje - Salon je financovan jak z vlastnich zdrojd, tak iz Gvéru.
Vybaveni bylo pofizeno prostiednictvim bankovniho Uvéru (kadetnicka kiesla,
klimatizace, kadetnické myci boxy). Spotfebni materidl (Sampodny, barvy, laky
na vlasy) je pofizovan z vlastnich zdroji. Dalsi informace o finan¢nich zdrojich

podniku nejsou dostupné.

Diléi zavér

Mezi silné stranky Salonu Trend lze zaradit stdlou klientelu, dlouholeté zkusSenosti,

ochotu vzdélavat se, umisténi Salonu v centru mésta, dobré vztahy s dodavateli
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a flexibilni pracovni dobu. Za slabsi stranky Salonu lze povazovat nizky nariist novych

zakaznikl a vysoké naklady na chod Salonu.

5.3 Marketingovy mix podniku Salon Trend

Vhodné zvoleny marketingovy mix vede ke spokojenosti zdkaznika, a proto by ho m¢l
podnik zvolit velice peclivé. Marketingovy mix dle Kotlera (2007, s.70) je soubor
taktickych marketingovych nastrojt, ktera firma uziva k apravé cilovych trhii. Nastroje
marketingového mixu dle Naranja (2018, s.4) jsou produkt, cena, distribuce, lidé,
materidlni prostfedi, procesy a marketingovd komunikace. Podrobn¢ popsany

marketingovy mix se nachazi v kapitole 1.3.1.

Produkt

Zakladnim produktem Salonu je dobfe poskytovana sluzba zakaznikim. Je velmi
dalezité, aby byla poskytnuta kvalitni péce a zdkaznik odchézel vzdy spokojeny tak,
aby se vracel opakované. V Salonu vytvofi nejen uces, ale také zakaznikovi doporuci
vhodné ptipravky pro vlasovou kosmetiku.

Salon nabizi Siroké spektrum sluzeb:

= Stiihani

= Barveni

* Melirovani

* Trvald ondulace

* Vodova ondulace

* Foukana

= Zehleni vlast

*  Vinéni vlast zehlickou nebo kulmou

= Spolecenské ucesy

Pred samotnym vykonanim sluzby kadefnice svym zakaznikli navrhuje,
co by se pro jejich typ vlast hodilo nejlépe, a seznami je obvykle s aktudlnimi moédnimi
trendy a styly. Dale poskytuje rady ohledn¢ vhodné barvy a ti€esu. VSechny tyto sluzby
jsou zafazeny do dopliikového produktu. V Salonu je nabizeno i obCerstveni, zakaznici
si mohou dat vodu, €aj, kavu, vino nebo likér. VSechno toto obcerstveni je bezplatné.
Déle si zdkaznici mohou zkratit dobu ¢ekani v recepci, kde se nachézi pohovky a kiesla.
Jsou zde k dispozici rizné Casopisy a knihy.
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Salon vyuziva vlasovou kosmetiku od znacek:

KEEN hair - Jednéd se dle Keen-hair (2022) o némeckou znacku malé rodinné
firmy, ktera se tomuto femeslu vénuje uz 75 let. Tato znacka nabizi barvy pro Salon,
meliry, Sampony a stylingové produkty.

KEVIN.MURPHY - Tuto znacku Salon vyuzivd pro Sampony, kondicionéry,
vlasové masky, tuzidla, laky, vlasové krémy, barvy, pasty a pudry na vlasy. Znacce
velmi zalezi dle KEVIN.MURPHY (2022) na Zivotnim prostiedi, proto také pouziva
baleni, které lze recyklovat, nebo se piirozené rozklada. Vyuziva piirodni latky
z udrzitelnych a obnovitelnych zdrojt, které jsou sklizeny ptirozenymi metodami.
INSIGHT - Salon vyuziva od této znacky Sampodny, kondicionéry, vlasové masky,
tuzidla, laky, vlasové krémy, barvy, pasty a pudry na vlasy. Tato znacka pochdzi
z Italie. Vlasova kosmetika této znacky je také ptirodni. Tato znaCka je oproti

znacce Kevin Murphy levnéjsi a je spiSe pro méné naro¢né zakazniky.

Cena

V tomto Salonu se cena nejvice odviji od spotfeby a druhu materialu, ale také od délky

a hustoty vlast. V porovnani s konkurenci v Plzni se majitelka snazi drzet tzv. ,,zlaté¢ho

sttedu®. Cenik sluzeb poskytovanych Salonem Trend uvadi tabulka €. 5.

Tabulka 5: Cenik sluzeb Salonu (platnost cen k 7.2.2023)
Damsky strih — myti, stfih, foukani Od 600 K¢

Pansky strih + déti 0d 300 K¢
Foukani 0Od 350450 K¢
Stiih ofiny 80 K¢

SuSeni — bez pouziti kartace 70 K&

Foukani + Zehleni+ kulmovani 500 K¢

Trvala 75ml 550 K¢

Trvala 150 ml 800 K¢

Barva — cena bez stfihu a foukani, 680 K¢

dle spotieby barvy: 40 ml
Preliv — cena bez stifihu a foukani, 680 K¢
dle spotieby barvy: 40 ml

Melir 1odmérka (20g) - cena  580K¢

bez stfihu a foukani

Kazda dalSi odmérka (20 g) 400 K¢
Hluboky regeneracni zabal 150 K¢
Spolecensky uces (dle naro¢nosti) 500-1250 K¢

Zdroj: Salon Trend (2023), vlastni zpracovani
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Tyto ceny jsou pouze orientacni, jak jiz bylo zminéno, zavisi na spotifeb¢ materialu,

hustoté a délce vlasu.

Distribuce
Salon pottebuje ke svému provozu ruzné ptipravky, vlasovou kosmetiku a dalsi

material. Tento Salon vyfizuje dodavky materialu:

* Pi#imou cestou — Osobni odbér v kadetnickych potiebach.
= Nepiimou cestou — Pies obchodniho zastupce, se kterym si majitelka domluvi
obchodni schlizku a objedna potfebny material, ktery poté ptijde pies dorucovaci

sluzbu do Salonu.
Nejvyznamnéjsi dodavatelé do Salonu jsou:

* Vorlickovi kadernické potreby s.r.o.

* MJC - Zlin spol. s r.o. Kadeinické potieby

=  KEEN hair
= KEVINNMURPHY
= [NSIGHT

Sluzby jsou poskytovany pfimo v Salonu, tudiZ misto distribuce pro vSechny zédkazniky
je samotny Salon. Ve specidlnich ptipadech, kdy je zdkaznik napt. imobilni, Salon

nabizi dojizdéni za zakazniky, ale tato sluzba je spiSe vyjimecna.

Lidé

V tomto Salonu pracuji tii kvalifikované kadefnice s dlouhodobymi zkuSenostmi
v¢. majitelky a poskytuji velmi kvalitni sluzby. Jak uzje zminéno v kapitole 1.3.1,
dochazi zde k velmi blizkému kontaktu mezi zakaznikem a kadefnici. Je velmi dilezité,
chce vést dialog, nebo si spise pieje relaxovat. Nejdllezitgjsi je, aby se zdkaznik béhem

vykonévané sluzby citil komfortné.

Materialni prostredi

Salon pisobi velmi klidn€. Je zde vymalovdno pifevdzné na bilo. Nabytek je bud
drevény, kozeny nebo latkovy v erné barvé. Nechybi zde fotky ucesti ani reklamni
obrazy od od pouzivanych znafek. Dale jsou zde vystaveny produkty vlasové

kosmetiky. Celkovy dojem ze Salonu je velmi pozitivni.
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Obrazek 2: Materialni prostiedi Salonu

Zdroj: vlastni zpracovani

Procesy

Béhem poskytovani sluzby mezi kadetnici a zdkaznikem dochézi k velké interakci.
Sama majitelka fika, Ze je dllezité planovani objednavek, aby nedochéazelo k negativni
interakci v podobé dlouhého ¢ekdni. Plan navstév je veden ve formé papirového didie
a majitelka musi odhadnout kolik pfiblizné zabere poskytovani sluzby jednomu
zakaznikovi a kdy by mohl piijit dal$i. K objednavani dochazi vétSinou po vykonani
sluzby, kdy kadefnice zjiStuje, zda je zdkaznik spokojeny s provedenou sluzbou
azda ma zdjem o registraci terminu na dal$i navStévu v Salonu. Zakaznici se také
mohou objednat telefonicky nebo mohou osobné pfijit a domluvit si pro n¢ vhodny cas.

Dalsim procesem je samotné poskytovani kadernickych sluzeb zakaznikim.

Marketingova komunikace Salonu

Majitelka pfevzala Salon pfed 3 lety atehdy byla marketingovd komunikace téméf
nulova. V soucasné dob¢ Salon vyuziva jen nékteré prvky marketingové komunikace.
Na marketingovou komunikaci je poskytovano malo finan¢nich prostfedkii. Na druhou
stranu je dulezité si uvédomit, Ze majitelka méla silnou klientelu uz pted zakoupenim
Salonu. Proto nemusela klast velky diiraz nareklamu, jelikoz diky kvalité sluzeb
ma stalou klientelu. Spoléha na to, ze zdkaznici a potencidlni zdkaznici se navzajem
informuji ,.Septandou, ktera informuje potenciondlni zakazniky podniku virdlnim

marketingem.

Salon Trend vyuziva tyto komunika¢ni nastroje:
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Reklama

» Letacky - Salon pouziva letdky jen na vlasovou kosmetiku, kterou zde prodava.
Tyto letacky jsou dostupné pouze v Salonu ajsou urCené pouze pro zédkazniky
kadefnictvi

* Propagacni materidly - Propagacnimi materialy jsou fotografie ucest, které jsou

rozmistény na sténach v Salonu ¢i na facebookovych strankach Salonu.

Podpora prodeje

= Slevy - Salon Trend pouziva pouze slevy na vyprodeje vlasové kosmetiky. Slevy
se pohybuji kolem 25 %.

* Darkové poukazy - V Salonu jsou velmi oblibené v obdobi pied Véanoci. Zakaznici
mohou pro své blizké koupit darkovy poukaz. Zajimavé je, ze zde nejsou darkové
poukazy na ur¢itou cenu, ale nasluzbu. Jsou zde pouze 2 typy poukazl ,velky
a maly*. Vétsi poukaz je na poskytnuti sluzby myti, barveni, stiih, foukana a styling.

Mensi poukaz je na myti, stfih, foukana a styling.

Obrazek 3: Darkovy poukaz

Darkovy poukaz

na kadernické sluzby

sudio o

Eliska Bélochova, tel.: 728 133 524, Klatovska 7, Plzef

Zdroj: Salon Trend (2022)

Osobni prodej
V Salonu Trend se je nejvyznamnéjSim nastrojem marketingové komunikace osobni
prodej. Majitelka doporucuje zdkaznicim vhodnou vlasovou kosmetiku pro jejich typ
vlasi. Také sizjiStuje formou rozhovorli se zdkaznicemi, jak byly spokojeny
s produktem. NejCastéji nabizi produkty po vykonané sluzbé nebo pii vykonavani
sluzby.
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Online komunikace

Salon ma stranku na Facebooku, kterou pouziva majitelka. Informace jsou vyplnény
spravng, je zde adresa, kontakt a také fotky Salonu, ucesti a vlasové kosmetiky, ktera
je zde nabizena. Tuto stranku spravuje majitelka. Majitelka zvetejniuje nové prispévky
piiblizné¢ kazdych 7 dni, pfispévky se pfevazné tykaji vlasové kosmetiky.
Prostiednictvim Facebooku komunikuje se zakazniky pres aplikaci Messenger,

kde odpovidé na dotazy do jedné hodiny.

Obrazek 4: Facebookova stranka Salonu Trend

E-mail nebo telefon Hes

E £

Salon TREND

sledujici (89) = 25 sleduji

Prispévky Informace Fotlky Videa

Salon TREND
1d-S3

Uvodni informace

Kadefnictvi, kosmetika, pedikuru, manikura. Vie
na jednom misté, vie pod jednou stfechou.

o Stranka - Krasa, kosmetika a péce o télo
Q Klatovska tfida 5/7, Plzen, Czech Republic
%, 7281323524

@ salontrend.wz.cz

o Otevieno ~

9 Cenova kategorie - $%

Wr Jests nehodnoceno (0 recenzi) 0

Fotky Zobrazit viechny fotky

Ea S e T,

Zdroj: Facebook (2023)

Diléi zavér

V této kapitole byl predstaven marketingovy mix Salonu Trend. Zakladnim produktem
Salonu je dobfe poskytovana sluzba zdkaznikovi. Salon Trend nabizi Siroké spektrum
sluzeb jako je stiihani, melirovani, barveni, spoleCenské ucesy atd. Soucasti této sluzby
je i poradenstvi a konzultace se zdkaznikem. Salon vyuziva produkty od zna¢ek KEEN
hair, KEVIN.MURPHY a INSIGHT. Cena se odviji pfevazn¢ od druhu a spotieby
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materialu, dale od hustoty a délky vlast. Distribuce v Salonu probiha jak pfimou cestou,
tak i nepfimou cestou pifes obchodni zéastupce. Jako nejvyznamnéjsi dodavatele
1ze povazovat Vorlickovi kadetnické potieby s.r.o., MJC — Zlin spol. s r.o. Kadetnické
potfeby, KEEN hair, KEVIN.MURPHY a INSIGHT. V Salonu jsou 3 kvalifikované
kadetnice s dlouhodobymi zkuSenostmi. Salon je vymalovan nabilo s dfevénym,
kozenym a latkovym nébytkem. Také jsou zde fotky ucest, spolecné s reklamnimi
obrazy od dodavatelskych znacek. Mezi nastroje marketingové komunikace, které Salon
vyuziva, patii reklama, kterd zahrnuje letdCky s propagacnimi materialy,
dale pak podpora prodeje v podob¢ slev a darkovych poukazi. Mezi dal$i nastroje patii
osobni prodej spolu s online komunikaci. Marketingova komunikace Salonu nevyuziva

nastroje jako jsou public relations, event marketing a ptfimy marketing.
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6 SWOT ANALYZA

Pomoci této SWOT analyzy lze identifikovat soucasny stav silnych a slabych stranek
a navrhnout vhodné strategie pro Salon Trend, které pomohou Salonu Trend vypotadat

se s hrozbami a vyuzit ptilezitosti, které nabizi vnéjsi prostredi.

Silné stranky

Mezi silné stranky patii stala klientela, kterd je budovana nékolik let. Dalsi silnou
stranku je flexibilni pracovni doba, majitelka je ochotna ptizplsobit pracovni dobu
zdkaznikim podle jejich potieb. Mezi silné stranky Ize zatadit také dlouholeté
zkuSenosti majitelky a jeji ochota se dale vzdélavat, umisténi Salonu v centru mésta.

Dalsi vyhodou jsou dobré vztahy majitelky s pronajimatelem budovy.

Slabé stranky

Slabou strankou Salonu je nizky pocet novych zakazniki, konkrétné¢ mladsiho véku.
Mezi slabé stranky 1ze oznacit i to, Ze Salon nema internetové stranky. Dalsi slabou
strankou je zastarala technologie objednavek. Salon pouziva pouze ru¢né psany diaf,
kam zapisuje objednavky, pfijeho poSkozeni nebo ztraté¢ hrozi naprostd ztrata dat.
Za dal8i slabou stranku lzr povaZovat nevyraznou propagaci areklamu podniku.
Celkové ma Salon slabou marketingovou komunikaci. Mezi slabé stranky patii také
zastaralejSi technické vybaveni Salonu. Velky problém do budoucna by mohla byt

vékové starsi klientela.

PrileZitosti

PtileZitosti by mohlo byt ziskani novych dodavateli, kteti navstévuji Salon a nabizeji
své produkty. Pokud by nabidka byla pro majitelku pfijatelnd, nebo lepsi neZ nabidka
souCasnych dodavatelii, mohla by si majitelka najit nové dodavatele. Dalsi prilezitosti
by mohlo byt ziskdni novych zakaznika z Ukrajiny, ktefi zde jsou kvili valce
na Ukrajing€. Jako piileZitost se daji oznacit médni novinky, které jsou kazdym rokem
jiné. Zavadénim téchto novinek mtze Salon ziskat vyhodu proti konkurenci. Jako dalsi
prilezitost lze povazovat rostouci pozadavky na upraveny vzhled zaméstnanci
v mnoha pracovnich pozicich, v dnesni dobé mnoho pracovnich mist vyZzaduje,
aby zaméstnanci byli vZdy upraveni. Dalsi ptileZitosti by mohly byt technické faktory,

které zvysuji nabidku moderniho vybaveni pro kadetnické salony.

55



Hrozby

Mezi hrozby se fadi zejména zvySeni cen energii, které je zplisobeno soucasnou
energetickou nestabilitou. Majitelka nema ceny zafixované, v Salonu maji vlastni
elektromér, kde pravidelné odecita spotfebu majitel domu. Majitelka o¢ekdva narust cen
energii pfisouCasné situaci vramci ro¢niho zuctovani spotieby. Dal§i hrozbou
je vysoka inflace, ktera mize mit zanasledek snizeni kupni sily obyvatelstva
a ptipadny pokles zajmu o poskytovani kadeinickych sluzeb z divodu omezeni vydaji
domécnosti.. Ztoho vyplyvd, Zebude vétSi zajem o substitu¢ni vyrobky,
coz predstavuje také hrozbu. Dale miize Salon ohrozit zména norem a zikoni. Dalsi
hrozbou je vysoka konkurence, kdy nékteti zdkaznici mohou pfejit jinam, napt. blize
ke svému bydlisti. Technické faktory budou hrozbou, pokud Salon Trend si na rozdil

od konkurence nebude moci dovolit investovat do nového technického vybaveni.

Shrnuti SWOT analyzy uvadi tabulka €. 6.

Tabulka 6: SWOT analyza Salonu

o Stala klientela . Nizky narist novych zakazniki
o Flexibilni pracovni doba . Salon nema internetové stranky
. Dobr¢ vztahy s dodavateli . Zastarala technologie objednavek
o Dlouholeté zkuSenosti . Zastaralejs$i technické vybaveni
o Dobré¢ vztahy s pronajimatelem . Slaba marketingovd komunikace,
. Umisténi Salonu v centru mésta nevyrazna propagace a reklama podniku
o Ochota vzd¢lavat se ° Vekove starsi klientela
[ Prileitosti ~ [Hrozby ]
o Ziskéani novych dodavatelt . Energeticka krize — dal$i zvySovani
o Ziskéani novych zakaznik cen energii
z Ukrajiny a zemi postizenych valkou . Inflace (ZvySeni cen vstupll)
o Moédni novinky . Nezaméstnanost obyvatelstva
o Rostouci poZadavky na upraveny . Zména zakonll a norem
vzhled zamé&stnancii v mnoha pracovnich | e Vysoka konkurence
pozicich . VEtsi zajem o substituéni vyrobky
o Technickeé faktory . Snizeni platebni schopnosti
zékaznikt = Ubytek zékaznikiim
. Technické faktory

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze SWOT analyzy vyplyva, ze pravdépodobné piijde Ubytek stalé klientely, na kterou
bude plisobit inflace a také energeticka krize, jeZ sniZi platebni schopnost této klientely
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atanebude uz tak Casto navsStévovat Salon, nebo dokonce bude muset prestat jej
navstévovat. VEtSina klientely je starSi a uz pobira starobni diichod, tuto skupinu mize
ovlivnit jak energeticka krize, tak iinflace, a bude muset uskromnit svoje vydaje.
S ubytkem zdkaznikli poroste ikonkurence mezi ostatnimi kadefnictvimi, ktera
jeuz vsoucasné dobé vysokd. Majitelka by se méla zaméfit na ziskdvani mladsi
klientely, tu by mohla vyuzit pomoci marketingové komunikace, kterou Salon Trend
témef nevyuzivd. Pomoci propagace areklamy by mohl podnik také oslovit mladsi
klientelu. S tim souvisi 1 internetové stranky, které Salon nema. V soucasné dobé¢
je dulezité, aby si kazdé kadetnictvi vedlo své internetové stranky, jelikoz si zédkaznici
Casto salony vybiraji pomoci internetovych stranek. Mohou totiz jiz pied néavstévou

salonu zjistit, co salon nabizi a za jaké ceny.
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7 DOPORUCENI PRO VYBRANY PODNIKATELSKY SUBJEKT

Salon jen minimalné vyuzivd marketingovou komunikaci. Zde je vypracovan navrh
moznosti, jak zlepSit propagaci podniku a dosdhnout tak vét§tho poctu zakaznikd,

zvyseni trzeb a ziskovosti.

7.1 Reklama

Ugel reklamy je propagovat uréity vyrobek & sluzbu, ale také image firmy. Kadefnictvi
obvykle nevyuzivaji televizni anirozhlasovou reklamu z divodu vysoké finan¢ni
naroc¢nosti. Doporucuje se vyuZzit napf. internetovych stranek, socidlnich siti, reklamy

v méstské hromadné dopravé nebo vyuziti plakatovych ploch v blizkém okoli podniku.

7.1.1 Navrh na zavedeni novych internetovych stranek

Internetové stranky jsou dilezité pro veskeré poskytovatele sluzeb. V dnesni dobé
zakaznici preferuji vyhledavat sluzby prostfednictvi internetu. Pokud se podnik nachazi
na prvnich mistech v internetovém vyhledavaci, ma podnik vyssi Sanci, Ze si zakaznik
vyhledd jeho sluzby anasledné je vyuzije. Webové stranky kadefnictvi by mély
obsahovat informace o nabizenych sluzbach. M¢ly by zakaznikovi poskytnout moznost

se do kadetnictvi objednat a po provedeni sluzby napsat recenzi na provedenou sluzbu.

wvewr

od agentury v hodnoté¢ 20-50 000 K¢ a od freelancera (nezavisly profesional, ktery
pracuje jako OSVC) od 1 000 K& az po vice nez 30 000 K&. Spole¢nost Dejtonaweb
vycislila nové internetové stranky pro Salon za 15 737 K&. Spole¢nost nabizi spravu

webovych stranek za 1 500 K¢ rocné.

7.1.2 Reklama na internetu

V soucasné dobé je tato reklama velmi popularni, téméi kazdy ma ptistup k internetu.
Vhodnou reklamou na internetu je banner. Jedna se o druh reklamy, ktery je pouzZivany
na WWW strankéch. Je to obdélnikovy obrdzek, animace, ¢i interaktivni grafika. Také
je dulezité, aby se Salon ukazoval mezi prednimi vysledky vyhledavéani na internetu.
Spole¢nost Dejtonaweb nabizi tuto sluzbu ve vSech vyhledavacich od 15 000 K¢

do 20 000 K¢ po dobu 6 tydnil, nasledné se ceny snizuji.
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7.1.3 Komunikace na socialnich sitich

Salon ma v soucasnosti pouze stranku na Facebooku, kterou pouziva majitelka.
Majitelka vklada na zed rtizné novinky, akce, slevy, které v Salonu probihaji. Tyto
informace si pak mtze precist dalsi uzivatel Facebooku a reagovat na né. Dalsi vhodnou
socialni siti mize byt Instagram. Na Instagram se lze pfihlasit pies profil z Facebooku.
Tady lze také umistit informace, kde se Salon nachazi, kontakt a ptipadné i odkazy
na webové a Facebookové stranky. Zde by bylo vhodné umistit fotky ucest a vlasové
kosmetiky. Dadle je zde mozné vyuzivat funkce ,story®, tato funkce ukazuje piib&éh
profilu po dobu 24 hodin, zde by bylo vhodné umistit informace o akcich a novinkach
v Salonu. Prostfednictvim téchto socidlni siti by Salon mohl ziskat nové zakazniky.
Zakaznici by méli moznost prostiednictvim téchto aplikaci komunikovat s Salonem
aobjednat se. Tato forma reklamy bude efektivni, jak pro stdlé zakazniky,
tak i pro nové a mohla by spiSe oslovit mladsi zdkazniky. Finan¢ni naro¢nost provozu
téchto socialnich siti se odviji od toho, zda by se o n¢ starala sama majitelka, nebo

profesionalni spravce socialnich siti.

7.1.4 Reklama v hromadné méstské dopravé

Jedna zvariant této reklamy je tiSt€nd reklama ve vozech Plzenskych méstskych
dopravnich podnikii. V souc¢asné dobé vyuziva tohoto zpusobu dopravy mnoho lidi,
ktefi by se mohli stat potencialnimi zdkazniky Salonu. Tento typ reklamy vyuzivaji
prevazné mensi lokalné zamétené spole€nosti a zivnostnici. Je mozné také vyuzit také
tzv. TV spot (,televize ve vozech MHD®). U spolecnosti MOBILBOARD, ktera
zprostfedkovava reklamu ve vozech MHD, byla zaddna poptavka jak pro letaky
velikosti A3 a A4, takproTV spot. Nabidka byla spolecnosti vycislena
18. 1. 2023 a to takto:

Tabulka 7: Cena reklamy v MHD

Typ reklamy Cena

TV spot 34 920 K¢
Letak A3 35370 K¢
Letak A4 18 800 K¢

Zdroj: MOBILBOARD, vlastni tiprava
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Vsechny ceny jsou konecné prodobu zvefejnéni ve vozech v délce 1 mésice.
Spolecnost MOBILBOARD odhaduje potencialni pocet oslovenych za jeden mésic
na 1 920 000. Cenové nejvyhodnéji vychazi varianta letdku velikosti A4.

7.1.5 Plakaty

Dal$im moznym néstrojem pro zlepSeni reklamy mohou byt plakaty, které by byly
vylepeny nariznych plakatovych plochach v Plzni. Tyto plakaty by mohly lékat
na rizné akce jako napf. sleva na poskytnuti urcité sluzby v dobé od 7.00 do 9.00 hod.
apod. Zde je navrzeno vyuzit spole¢nost PLAKAT.CZ, ktera nabizi vylep plakatu
v Plzeniském kraji. Tato firma vylepuje plakaty v centru Plznég, ale také na Doubravce

a Lochotinu. (Plakat.cz, 2023)

Tabulka 8: Cenik spole¢nosti Plakat.cz ke dni 30.1.2023

A0 17 K¢/den
Al 7,50 K¢/den
A2 5 K¢/den
A3 3,50 K¢/den
A4 2 K¢/den

Zdroj: Plakat.cz (2023), vlastni Gprava

Majitelka by mohla vyuzit plakaty A2, v tabulce Cislo 8 jsou vycisleny rtizné varianty
kusii a dni. Pro ptfiklad, kdyby si majitelka zvolila variantu 10 kust plakati na 60 dni
s opakovanim kazdé¢ 4 mésice. Celkové naklady by byly zarok 9000 K¢. Umisténi

by bylo vhodné v centru Plzng, pfipadné by Slo dal$i mésic zménit.

Tabulka 9: Ceny plakatl A2

Pocet dni Pocet kusii
zverejnéni
5 10 15
30 750 K¢ 1500 K¢ 2250 K¢
60 1500 K¢ 3000 K¢ 4500 K¢
90 2250 K¢ 4500 K¢ 6750 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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7.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je v tomto Salonu vyuzivéana, ale jde jen o darkové poukazy a slevy.

Proto by se Salon mohl zaméfit na sezonni akce a vérnostni bonusy.

7.2.1 Sezonni akce

Tyto akce by mohly byt voleny v mén¢ ziskovych meésicich jako napt. po Vanocich
nebo o prazdninach a Akce by nabizely slevy na urcitou sluzbu nebo zbozi v uréitém
casovém obdobi (tyden, den nebo urcity ¢asovy tsek béhem dne) slevu na urcity zbozi
nebo sluzbu, napt.sleva 15 % na dadmsky stfih nebo foukéni ucesu v kazdy patek
od 8.00 do 10.00 apod. K jejich zvetejnéni by mohla ptispét reklama z vyse uvedenych
bodl. Majitelka by timto zptisobem mohla motivovat stalé zdkazniky k dal$i navstéve

anebo prilakat nové.

7.2.2 Vérnostni bonusy

Jako dals$i podporu prodeje lze vyuzivat vérnostni karticky, kdy by zakaznici dostali
za kazdych 500 K¢ zaplacenych v Salonu jedno razitko a napt. za 10 ziskanych razitek

dostanou vlasovou kosmetiku v hodnoté 350,- K¢ zdarma.

7.3 Public relations

Marketingovou komunikaci lze také vylepsit pfes néstroje marketingové komunikace

public relations, konkrétné 1ze vyuZit sponzoring.

Salon se diky sponzoringu, ¢i poskytnuti daru zviditelni, nebo pfipomene své sluzby.
Zde je moznost vyuzit daru vlasové kosmetiky, nebo také darkovych poukazi. Proto
je mozné vyuzit riizné akce k propagaci Salonu, napi. maturitni plesy. Tuto mozZnost
1ze nabidnout napt. formou plakatu umisténého ptimo v Salonu, aby jiZ stavajici klienti

védeli o této moznosti a mohli tuto informaci pted dale napt. v rdmci rodiny.

7.4 Primy marketing

Pokud by zdkaznici dali majitelce svoleni k zpracovani osobnich Udaja, tak by bylo
mozné je kontaktovat skrze SMS zpravy, nebo ptipadné pifes emaily o probihajicich

akcich.
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7.5 Shrnuti zvolenych navrhi

Pro zlepSeni marketingové komunikaci Salonu byly navrzeny tyto varianty:

= nov¢ internetoveé stranky.

= reklama na internetu,

»  vyuziti socidlnich siti,

= reklama v MHD,

= vyvéSeni reklamnich plakath na plakéatovacich plochach v Plzni,
= zavedeni sezénnich akci a vérnostnich bonusi,

" sponzoring,

» kontaktovani zdkaznikl skrze SMS zpravy/emaily

Zasadni navrh pro zlepSeni marketinkové komunikace je zfizeni internetovych stranek
s poc¢atecni investici ve vy$i cca 16 000 K¢. Dédle je tfeba pocitat s pravidelnymi
mésicnimi poplatky za spravu stranek a doménu — odhad 1 500 K¢&. Déle je doporuceno
s okamzitou platnosti zavést sezonni akce a vérnostni bonusy, jejichz pofizovaci
hodnota je zanedbatelna — lze vytvofit ve vlastni rezii majitelkou. Dalsi mén¢ finan¢né
naroc¢nou reklamou je vylep plakatii, kde pocatecni investice by u zvolené varianty 5 ks
plakatu A2 na 60 dni by stala pouhych 1 500 K¢. Pocatecni investice by tedy majitelku
stala cca 17 500 K¢. Po zavedeni internetovych stranek by bylo vhodné vyuzit reklamu

na internetu spojenou s prezentaci na socidlnich sitich, kdy prezentace je zdarma

a naklady na reklamu na internetu po dobu 6 tydnti jsou ve vysi cca 20 000 K¢.

v v

Nejvice finan¢né€ naro¢nou reklamu v MHD, kdy TV spot béZici ve vozech 1 mésic stoji
34 920 K& avyvéSeni letakli vel. A4 18 800 K¢ je doporuceno vyuZzit azs ¢asovym
odstupem, napt. 6 mésicl, kdy ma majitelka Casovy prostor pro vytvoieni dostatecné
finan¢ni rezervy. Je také vhodné posoudit, zda je nutné vyuzit obé navrhované varianty

nebo vyuzit cenove piiznivejsi variantu pouze vyvésenim letaku.

Ostatni navrhované moZznosti 1ze realizovat postupné a jejich dopad bude nutné sledovat
prubézné, kdy by si majitelka méla vést evidenci poskytnutych slev nebo vyroki

v ramci podpory prodeje.

Navrhy marketingové komunikace byly zkonzultovany s majitelkou, ktera ma v planu
zavést nové internetové stranky v Cervenci leto$niho roku, planuje vyuzit zminénou

spole¢nost Dejtonaweb v¢. spravy internetovych stranek. Daéle se zaméti na zlepSeni
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komunikace na socidlnich siti dle ndvrhu a zalozi pro kadetnictvi instagramovy ucet.
V srpnu hodlad vyuzit navrhovanou variantu vylepeni 10 plakati po dobu 30 dnii
v centru Plzné. Pokud by tento nastroj marketingové komunikace byl uspésny,
uvazovala by majitelka o umisténi vice plakati na delsi ¢asové obdobi. V co nejblizsi
dobé majitelka planuje zavést sezoénni akce s vérnostnimi a darkovymi poukazkami.
Zde musi ovSem majitelka navrhnout design téchto poukazi. Na zacatku sezony
maturitnich plestt (zafi) nabidne majitelka sponzoring téchto plesii. Reklamu
na internetu majitelka vyuzije v pfipadé dobré financni situace. Pfimy marketing
v podobé zasilani emailti, SMS a reklamy ve vozech méstské hromadné dopravy zatim

majitelka nebude vyuzivat.
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ZAVER

Prvni cast bakalarska prace byla zamétfena na teoretické zpracovani literarni reSerSe
tykajici se podnikani v oblasti osobnich sluzeb. Pro vypracovani praktické casti prace
byl vybran podnikatelsky subjekt Salon Trend, jenz je ve vlastnictvi pani Bélochové,

ktera je podnikatelkou s zivnostenskym opravnénim azabyvd se kadetnickymi

sluzbami.

Cilem bakalaiské prace bylo charakterizovat vybrany podnikatelsky subjekt, provést
analyzu vn¢jSiho a vnitiniho prostfedi daného subjektu, interpretovat vysledky
provedenych analyz anavrhnout opatfeni pro dalSi praxi. Na zékladé zjisténych
skuteCnosti byly interpretovany vysledky zvolenych analyz a navrzena vhodna opatieni

pro dany podnik.

Bakalatské prace byla rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast byla
zpracovdna na zdklad¢ studia odborné literatury. Ke zpracovani praktické casti byl
vyuzit strukturovany rozhovor s majitelkou, PEST analyza, Porteriv model péti sil,

SWOT analyza a marketingovy mix.

Kadefnictvi patii do tercidlni kategorie sluzeb. Jednd se o trzni sluzbu, kterd nalezi
do sluzeb pro spotiebitele, konkrétné jeto sluzba poskytujici ptidanou hodnotu.
Charakter sluzeb kadetnictvi je zaméfen na clovéka aznali se vysoky osobnim
kontaktem. Pro potfeby marketingu 1ze kadernictvi klasifikovat dle zpiisobu distribuce
jako sluzby péce o télo. Vétsina podnikl kadefnickych sluzeb spada dle velikosti
do mikropodniku, ale obCas se vyskytuji i1 kadetnictvi, které lze povaZovat velikostné
zamaly podnik. K provozovani kadetnictvi je potfeba zalozit Zivnost definovanou
zakonem €. 455/1991 Sb. Zakon o Zivnostenském podnikani. Kadetnictvi je Zivnost
ohlasovaci femeslna. K provozovani kadetnictvi je nutné splnit vSeobecné pozadavky
stanovené uvedenym zakonem, tzn.mit nezbytnou odbornou zptsobilost k dané
¢innosti, tj. vyucni list z daného oboru a absolvovana praxe, splnit podminky fyzické
osoby vykonavajici sluzby péce otélo podle zakona ¢.258/2000 dle §20 a také
dodrzovani vyhlasky ¢. 137/2004 Sb. o hygienickych poZzadavcich na stravovaci sluzby

a o zasadach osobni a provozni hygieny pii ¢innostech epidemiologicky zavaznych.

Pomoci analyzy vnéjsiho prostiedi bylo zjisténo, jaké pfilezitosti a hrozby se vyskytuji

v okoli Salonu Trend. PfileZitostmi by mélo byt ziskani novych dodavateld, ziskéni
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novych zékaznikli, rdzné moddni novinky, rostouci pozadavky naupraveny vzhled
zamé&stnancll v mnoha pracovnich pozicich atechnické faktory. Hrozbou pro Salon
Trend je energetickda krize, rostouci inflace, snizeni platebni schopnosti zakaznika,
zmény zakoni anorem, dal$i vina pandemie Covid-19, vysoka konkurence v Plzni,
rostouci zajem o substitu¢ni vyrobky a technické faktory. Z analyzy vnitiniho prostfedi
byly zjistény silné a slabé stranek Salonu Trend. Mezi silné stranky Salonu lze zaradit
stalou klientelu, dlouholeté zkusSenosti, ochotu vzdélavat se, umisténi Salonu v centru
mésta, dobré vztahy s dodavateli a flexibilni pracovni dobu. Zaslabsi stranky
1ze povazovat nizky nartst poctu novych zakazniki, slabou marketingovou komunikaci

véetné nevyrazné propagace a reklamy.

Ze zjisténych dat provedenda SWOT analyza ukazuje, Ze mlzZe pfijit odliv stalé klientely,
na kterou bude piisobit inflace spolu s energetickou krizi a majitelka by se méla zaméfit
na ziskavani mlads$i klientely, ke které by méla vyuzit navrzené nové zpusoby
marketingové komunikace jako je zavedeni novych internetovych stranek, reklama
vevozech MHD v Plzni, reklama nainternetu asocidlnich sitich, plakaty

na plakatovacich mistech v Plzni, sezonni akce spolu a vérnostni bonusy.

Diky spolupraci a vstficnému piistupu majitelky Salonu Trend pani Elisky Bélochové
bylo mozné analyzovat vSechny procesy probihajici v Salonu Trend a seznamit
se tak s chodem kadefnictvi a problému s tim spojenych. V priubéhu zpracovani prace
bylo ziskdno mnoho novych teoretickych poznatkd a praktickych zkuSenosti
s podnikanim v oblasti osobnich sluZeb, které budou pfinosem jak pro samotného autora

prace, tak pro majitelku Salonu Trend.

Doporucené navrhy marketingové komunikace byly zkonzultovany s majitelkou, ktera
souhlasi s tvorbou novych internetovych stranek, instagramovym uctem, vylepem
plakati a se zavedenim sezénnich akcich s vérnostnimi bonusy. Dale také vyuZzije

sponzoring maturitnich plest a reklamu na internetu.
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PRIiLOHY

Priloha A: Gama fén 1Q2 Perfetto

TECHNICKE VLASTNOSTI

AUTOCLEAN + REMINDER

TEPLOTNI SENZOR

. b
AUTODIAGNOSTIKA I
L]
i ULTRA EFEKTIVNI FEN NA VLASY
ULTRA LEHKY o

STAND BY TECHNOLOLY TURBO / W}[M.AIEL!!\" MAGNETICKY
) DVOJITY MIKRO FILTR

i sje odoinost mataru, chr

pokadia hiavy 3 viasy

Zdroj: Mameradivlasy.cz (2022)



Priloha B: Reklama v hromadné dopravé — TV spot

- -
MOBILBOARD cenova kalkulace
Kampan:
Klient: Matéj Béloch
Format: TV spot 20 s ve vozech MHD
Termin: 1 mesic 2023
podet vozii s o IMPRESE (potenciaini
MHD | 1 misic / misto | LCD :‘;‘::::et podet oslovenjeh) [
obrazovkami 1 mésic
Plzef 41150 85 160 1920 000
celkem 85 160 1920 000
cena GROSS 41150 Ke
sleva pro klienta - 8230 Ke
cena NET 32920 K& bez DPH
Produkee: 2000 KE bez DPH
vyrobu spotu si zajituje kiient
produkéni price na distribuci spotli do vozil, softwarova pfiprava zafizeni
Celkové naklady na kampai 34 920 K& bez DPH

TV spoty jsou bez zvuku!

Tarifaizéna P

Zdroj: MOBILBOARD s.r.o.



Priloha C: Reklama v hromadné dopravé — Letaky A3

MOBILBOARD cenova kalkulace

Kampari:

Klient: Matéj Béloch
Format: Letaky A3
Termin: 1 mésic 2023

mésto
= 150 199 Em—h
[Celkem 150 SSEM Formar
LETAK A5 #
T — .
cena NET 29 850 K¢ bez DPH

zahmuje instalaci a odstranéni, poStovné a balné

produkce celkem 5520 K¢ bez DPH
Celkové naklady na kampai 35 370 KE bez DPH
Specifické podminky:

Rezervace: Jedn se pouze o pfedbéinou nabidky bez rezenvaci,

Formt Format: A3 na &¥ku - 420 x 257 mm, gramE 250 g, LK (leskl kfida)

Podet ks: die kalkulace + 5%

Poznimky: Letaky budou umistény po 1 ks na skle vozu nebo v piihradkach. Letiky mahou bjt oznadeny razitkem dopravos.
7 technickych divodi je nutno poéitat s rezervou eca 2 cm na okrajich letakil, kde se nedoporuuje
umistovat dilleZité informace z dbvodu pfipadného umisténi letikd do pfihradek

Pokryti buds zajidténo na vazech MHD.

Folky 2 kamgané sloufi ko ni - za 3zéni umisténi formitu

mobilboard.cz

Zdroj: MOBILBOARD s.r.o.



Priloha D: Reklama v hromadné dopravé — Letaky A4

MOBILBOARD cenovd kalkulace

Klient: Matéj Béloch
Format: Letaky Ad
Termin: 1 mésic 2023

"Pronajem:
Cena NET 14850 KE bez DPH

zahmuje instalaci, odstranéni a poStovné

produkce celkem 4030 KE bez DPH
Celkové naklady na kampai 18 880 K& bez DPH
Specifické podminky:
Rezervace: Jedna se pouze o predbéinou nabidku. vozy se rezervuji na zakladé zivazné objednavky
Format: Formét: A4 na wjdku — 210 x 207 mem, gramaZ 250 g, LK (leski3 kfida)
podat ks +5% rezerva
Paznamky: Unnisténi v MHD po 1-2 ks do vozu do piinradek nad okny nebo do kapsisek na okno. Letiky mohou bjt sznadeny razitkem dopravee

Z technickych divodi je nuino poditat s rezervou cea 2 em na okrajich letakd, kde se nedoporuéuje umistovat
dileiité informace z divodu pfipadného umisténi letiki do pfihradek. Pokryti bude zajidténe na vozech MHD.

Fothy = kampané siousi jaka dokumentadni - 23 ddslem prakizini umistin formsty

Zdroj: MOBILBOARD s.r.o.



Abstrakt
Béloch, M. (2023). Podnikani v oblasti osobnich sluzeb (Bakalaiska prace),

Zapadoceska univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: analyza, marketingovy mix, podnikani ve sluzbach, prostiedi, sluzby

Predlozena prace je zaméfena na podnikdni v oblasti osobnich sluzeb. Konkrétnim
zkoumanym podnikem je kadetnictvi. Hlavnim cilem je analyzovat vné&jsi a vnitini

prostiedi vybraného podnikatelského subjektu a marketingovy mix kadetnictvi.

Teoreticka Cast se zabyva definovanim, klasifikaci a marketingovym mixem sluzeb.
Déle je teoreticka ¢ast zameéfena na podnikéni ve sluzbach a je zde charakterizovan
podnik a podnikani ve sluzbach péce o télo v¢. legislativy tykajici se kadetnickych

sluzeb.

V praktické casti je provedena analyza vné&jSiho a vnitiniho prostfedi kadefnickém
salonu Salon Trend a analyza marketingového mixu tohoto podnikatelského subjektu.
SWOT analyza identifikuje soucasny stav silnych aslabych stranek a jsou navrzeny
vhodné strategie pro Salon Trend. Na zdklad¢ zjisténych udaji o podnikatelském
subjektu je vzavéru prace navrZzeno nékolik variant pro zlepSeni marketingové

komunikace Salonu Trend.






Abstract
Béloch, M. (2023). Business in the field of personal services (Bachelor Thesis).

University of West Bohemia, Faculty of Economics.

Keywords: analysis, businesses in personal service, environment, marketing mix,

services

The focus of this thesis are businesses in personal services. The case study is a hair
salon. The main aim is to analyze the interior and exterior environment of the subject,

and its marketing mix.

The theoretical part contains definitions, classifications, and the marketing mix
of services. It also focuses on businesses in personal services and defines a business

and businesses in body care, including legislature concerning hair-styling services.

The practical part contains an analysis of the interior and exterior environment
of the hair salon Salon Trend and an analysis of the subject’s marketing mix.
The SWOT analysis identifies the current weak and strong suits and appropriate
strategies are suggested for Salon Trend. The conclusion has several suggestions
onhow Salon Trend can improve their marketing communication based

on the information gathered about the subject.



