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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva navrzenim business modelu nového kosmetického salénu
zaméfeného na poskytovani kosmetickych sluzeb ve mésté Bystfici pod Hostynem. Prace se
deli na dve Casti, a to teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka Cast je zaméfena na vymezeni
zakladnich pojma podnikani a pravni formy podnikéani. Dale se tato ¢ast vénuje definicim
pojmul business model, business model Canvas a rozdil mezi business modelem Canvas
a Lean Canvas. Také jsou zde popsany marketingové analyzy. V praktické ¢asti jsou za
pomoci nové ziskanych teoretickych poznatkli vytvofené marketingové analyzy PEST,
SWOT a Portertiv model péti konkurencnich sil. Na zéklad€ téchto analyz je zpracovan
business model dle Lean Canvas, ve kterém je popsano devét stavebnich prvki
podnikatelského modelu.

Kli¢ova slova: podnikani, SWOT analyza, PESTE analyza, business model, Lean Canvas,

kosmeticky salon

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the design a business model of a new beauty salon focused
on providing beauty services in Bystfice pod Hostynem. The work is divided into two parts,
theoretical and practical. This part is also devoted deals with definitions of business model,
business model Canvas, and the difference between business model Canvas and Lean
Canvas. Marketing analyzes are also described here. The theoretical part is processed on the
basis of professional literary knowledge. In the practical part, marketing analyzes PEST,
SWOT and Porters analysis of five competitive forces are created with the help of newly
acquired theoretical knowledge. Business model according to Lean Canvas is based on these

analyzes and describes the nine building blocks of the business model.

Keywords: business, SWOT analysis, PESTE analysis, business model, Lean Canvas,

beauty salon
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UvVOD

V Ceské republice existuje mnoho provozoven zaméfenych na kosmetické sluzby. Pokud
chceme tyto sluzby charakterizovat, je podstatné uvédomit si, ze se nejedna pouze
o kosmetické procedury. Jedna se také o nehmatatelné sluzby, kterych je mozno dosdhnout
prostiedim, ve kterém se sluzby nachazeji, pfistupem ke klientliim a prezentaci samotného
salonu. Kosmetické sluzby se rozmahaji do podvédomi ¢im dal vic. Proto roste poptavka
zejména po kvalitni péci. Dnesni moderni technologie, jsou na tom vyrazné lépe nez
V tomto oboru se ov§em nesmi zapominat, Ze nejde pouze o viditelné zmény vzhledu klienta,

mimo jiné jde také o relaxaci a odpocinek.

V dnesni dobé se kosmetické sluzby vyvijeji velkou rychlosti. K dostani je n¢kolik druhii
produktli, metod a nékteré se naopak prestavaji vyuzivat. Aby byla kosmeticka odpovédna
a m¢la prehled o novych trendech, musi se nepietrzit¢ zdokonalovat, navstévovat skoleni

a vzdélavaci kurzy.

Vysledkem této bakalarské prace je vytvofeni business modelu nového podnikatelského
subjektu, tedy kosmetického salonu. Tato prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti. V teoretické
Casti se bude autorka zaméfovat na odborné poznatky dané problematiky. Jedna se
o0 informace 0 podnikani a jejich pravnich forem. Teoreticka ¢ast dale obsahuje poznatky
Z oblasti business modelu a jeho stavebnich prvkl. A zavérem této Casti jsou popsany
analyzy trzniho prostiedi. V praktické €asti autorka vyuZije znalosti z teoretické ¢asti a na
zaklad¢ toho zpracuje analyzu trzniho prostfedi. Nasledné je zhotoven ndvrh business
modelu nového kosmetického salonu. Zavérem bakalafské prace je shrnuti obchodniho

modelu a ekonomické zhodnoceni potencionalniho kosmetického salonu.
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METODY A CiLE PRACE

Cilem této bakalaiské prace je zpracovani podnikatelského modelu podle Lean Canvas
zaméteného na zalozeni kosmetického salonu v Bystiici pod Hostynem. Vytvoieni business

modelu je realizovéano diky zjiSténym poznatkiim vyobrazenym v teoretické casti prace.

V teoretické casti je dil¢éim cilem zpracovani odbornych literarnich poznatkt, které
se zamétuji na pojmy podnikani, mezi které se fadi 1 podnik a podnikatel. V této kapitole
jsou dale vypracovany pravni formy podnikani, které se d¢li na podnikani fyzickych nebo
pravnickych osob. Podstatnou ¢ast tvoii vypracovani teoretickych poznatkti business modelu
Canvas, ktery se dé€li na devét segmentl. Zaroven se prace také zamétuje na marketingové
analyzy SWOT, PESTE a Portertiv model péti konkurencnich sil, diky kterym lze urcit trzni

potencial kosmetického salonu.

Prakticka ¢ast je z ¢asti zpracovana podle podlozenych informaci z internetovych zdroji. Na
uvod praktické Casti jsou vypracované analyzy, dle kterych lze urcit a analyzovat trzni
potencidl. Mezi vybrané analyzy patii PESTE, SWOT a Porteriiv model péti konkuren¢nich
sil. Nejprve se zaméfime na analyzu makroprostiedi PESTE, kterd se zabyva politicko-
legislativnimi, ekonomickymi, socialnimi, technologickymi a ekologickymi vlivy. Tyto
faktory mohou ovliviiovat chod nové€ vznikajiciho podniku. DalS§im analytickym nastrojem
je Porteriv model péti konkurenc¢nich sil, ktery se vyuZziva pro priizkum mikroprostiedi
podniku a zjiStuje stavajici a potencidlni konkurenty, substituty na trhu a také zjist'uje
vyjednavaci silu zakaznikl a dodavateld. SWOT analyza slouzi k popsani silnych a slabych
strdnek interniho prostfedi podniku a také poukaze na pfrilezitosti a hrozby vné&jSiho
prostiedi. Vypracovani téchto analyz a vyhodnoceni informaci poslouzi jako podklad

pro vypracovani podnikatelského modelu podle Lean Canvas.

V zavéru praktické ¢asti tento business model bude ekonomicky vyhodnocen. Na zakladé

tohoto hodnoceni bude uréeno, zda mé podnik potencial.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU PODNIKANI

Tato kapitola se zaméiuje na definice jednotlivych pojmt a informaci, které jsou uzce spjaty
s podnikatelskou ¢innosti. Jednd se zejména o vymezeni pojmu podnikani, podnikatele

a podniku z pohledu n¢kolika autort.

1.1 Podnikani

Siman a Petera (2010, str. 4) se ve své knize odkazuji na obchodni zdkonik (§2 odst. 1),
kde je podnikani vymezeno jako soustavna ¢innost, provadéna samostatné podnikatelem

pod vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ticelem dosazeni zisku.

Realita podnikani je dle Safrové Dragilové (2019, s. 13) mnohem vice riiznoroda
a komplikovana. Pfipousti, Ze motivaci nemusi byt pouze zisk, jak uvadi legislativa,
ale osobni diivody, Zivotni styl apod. Kosturiak (2011, s. 12), podobné jako Safrova, chape
podnikani jako nezavislost a schopnost rozvijet sviij talent. Klade duraz na to, ze podnikat
neznamena pouze vydélavat penize, jde piedev§im o vytvareni hodnot nejen pro sebe,

ale pro ostatni.

Veber a Srpova (2012, s. 14) rozd€luji ve své knize pojem podnikani na ¢tyti zakladni body.
Ekonomické pojeti popisuje pouziti ekonomickych zdroju a jinych aktivit ke zvyseni jejich
pivodni hodnoty. Dle psychologického pojeti se diky podnikani mtize ¢lovek seberealizovat,
postavit na vlastni nohy a zbavit se $patnych navykl. V tomto piipadé je pohanén motivaci
néfeho dosahnout. Ze sociologického pohledu slouzi podnikani k rozsiteni nabidky
pracovnich pfilezitosti. A piedstavuje prostiedek pro obohaceni zainteresovanych osob.

Pravnickym pojetim se autor shoduje s obchodnim zdkonikem.

1.2 Podnikatel

Kazdy cloveék by se mohl nazyvat podnikatelem. Neznamena to, Ze by vSichni lidé mohli
zakladat spolecnosti, ale protoZe uz od davnych dob se ¢lovek snazil zjistit, jak mé piezit.
Viile tvofit je u kazdého jedince geneticky dana, ale s postupem cCasu se Clovek stal spise

pracovni silou nez podnikatelem. (Hoffman, 2013, s. 9)
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Synek (2011, s. 21) a Siman a Petera (2010, s. 2) se odkazuji na obchodni zakonik
(§2 odst. 2) podle kterého je podnikatel osoba, ktera:

e je zapsana do obchodniho rejstiiku, pfi¢emz pravnické osoby se do obchodniho

rejstiiku zapisuji povinnég, fyzické osoby fakultativné,
e podniké na zakladé zivnostenského opravnéni,
e podniké na zakladé¢ jiného nez Zivnostenského opravnéni podle zvlastnich predpisti,
e provozuje zemédelskou vyrobu a je zapsana do evidence podle zvlastniho piedpisul.

Srpova a Rehot (2010, s. 30) navic rozli$uji primarniho a sekundarniho podnikatele.
U primarniho podnikatele se jedna o fyzickou osobu, ktera je vlastnikem podniku a vnima
jej jako nastroj podnikani. Ve druhém ptipadé je podnikem sekundarni podnikatel, na ktery

vlastnik deleguje své podnikatelské funkce.

1.3 Podnik

Podnik lze posuzovat jako uspofddany a vedeny celek se vstupy a vystupy zalozeny
za Ucelem podnikani. Z hlediska makroekonomie je podnik chapan jako zékladni jednotka
ekonomiky daného statu, tedy podnikatelsky subjekt zaloZzeny se zdmérem prodeje vyrobki,
¢1 sluzeb. Mikroekonomické pojeti definuje podnik jako pravni subjekt vybudovan

za u¢elem vykonu podnikatelské Ginnosti. (Siman a Petera 2010, s. 3)
Srpova a Rehot (2010, s. 36) do specifickych znaki podniku fadi:

. Princip soukromého vlastnictvi, ktery znazoriiuje ptrevazujici vlastnickou formu,
kde si vlastnik podniku vyhrazuje pravo se pfimo, ¢i nepfimo podilet na fizeni podniku.
. Princip autonomie, ktery ztvarfiuje svobodu a nezavislost podnikatelské ¢innosti,

ktera je vedena trznimi vztahy bez zasahu statu.

. Princip ziskovosti, ktery vystihuje nezbytnost dostani zisku jako vysledku

podnikatelské ¢innosti, spolu s maximalizaci zisku ve vztahu k vlozenému kapitalu.
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2 PRAVNI FORMY PODNIKANI

Veber a Srpova (2012, s. 68) uvadi, ze pred zahajenim podnikani je pro budouci podnikatele
stézejni, rozhodnout se pro vhodny typ pravni formy. Vybér nemusi byt definitivni,
v budoucnosti se mize dany tvar pravni formy pietransformovat. Pravni formy, uvedené

podle ob¢anského zakoniku jsou podnikani fyzickych osob a podnikani pravnickych osob.

2.1 Podnikani fyzickych osob

Dle Srpové a Rehoie (2010, s. 67) se k podnikani fyzické osoby vaze termin: ,,050ba
samostatné vydéleéné ¢inna (OSVC) “. Tento pojem je pouzivan v Eeském datiovém zakong,
spolu se zdkony o zdravotnim pojiSténi a socidlnim zabezpeceni. Osoba samostatné
vydélecné ¢innd je napiiklad zivnostnik. Ktomu, aby mohla fyzickd osoba podnikat,
potiebuje Zivnostenské, ¢i jiné opravnéni. Obecnymi podminkami pro osobu, ktera chce

zalozit zivnost jsou:
e dovrseni véku 18 let
e zpisobilost k pravnim ukontim

e (isty trestni rejstiik (Synek 2011, s.36)

2.1.1 Podnikani na zakladé Zivnostenského listu

Zakon o Zivnostenském podnikani (zakon 455/1991 Sb.) v Ceské republice definuje obecny
pravni prepis, ktery upravuje zakladni podminky pro pravnické a fyzické osoby. Dle tohoto
zakona je “Zivnost” popisovana nasledovné: ,,Zivnost je soustavnd ¢innost provozovand
samostatné vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazZeni zisku a za

«

podminek stanovenych timto zakonem.*

Veber a Srpova (2012, s. 71) uvadi nckolik vyhod a nevyhod Zivnostenské Cinnosti.
Vyhodami této pravni formy podnikani jsou minimélni pravni a formalni povinnosti, s tim
se poji i velmi nizké spravni poplatky za zaloZeni podniku. Zivnost je moZno provozovat
thned po ohlaSeni a neni pozadovan pocateni kapital. Dals§i vyhodou je napiiklad
jednoduchost v ukonceni, ¢i preruseni ¢innosti a nezavislost v rozhodovani. Pokud neni
podnikatel zaznamenan v obchodnim rejstfiku, ma moZnost si vybrat mezi dafiovou evidenci
nebo ucetnictvim. Za predpokladu plnéni pravidel si mize podnikatel zazddat o pausalni
¢astku, ktera stanoveni dan. Zisk z podnikatelské ¢innosti podléha dani z ptfijmu fyzickych

osob, podnikatel ma moZnost uplatnit nezdanitelné ¢astky, jako penzijni pojisténi, zivotni
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pojisténi nebo sponzorské dary. Zivnostnik ma také pravo pierozdélit &ast vydaji a piijmai
spolu s pracovnimi povinnostmi na osobu s nim souzici ve spolecné domacnosti, dochazi tak
k vyrazné danové uspore. Jednou z nejvétSich nevyhod zivnostenského podnikani
je nebezpeci vychazejici z neomezeného ruceni majetkem, podnikatel miize toto riziko
zmensSit transportem urcitého podilu na osobu s nim sezdanou. Omezena je také moznost
vyuziti bankovnich uvértd. Kvili vykonavani nejen podnikatelské cinnosti, ale
1 administrativy s ni spjatou, je podnikatel nucen rozumét ekonomickym a odbornym
pojmum. Obecné se zivnostnik ve spolecnosti neposuzuje za cenného obchodniho partnera.
Pokud podnikatel dosahuje vétsiho zisku, odvody za socialni a zdravotni pojisténi jsou

nasledné znacné vyssi.
2.1.2 Zivnost ohlaSovaci

Vznik a provozovani ohlaovaci Zivnosti funguje na zakladé ohlaseni. Zivnost tohoto typu

je osvédcena vypisem ze zivnostenského rejstiiku. Jednotlivé ohlaSovaci zivnosti jsou:

e femeslna — pro udéleni Zivnostenského listu je osoba povinna dolozit vyuceni,

vzdélani, ¢i praxi v oboru,

e Vvizand — provozovani zivnosti je podminéna prokdzanim odborné zpusobilosti,

kterou stanovuje priloha zivnostenského zakona,

e Volna — neni potieba Zadnd odborna zplisobilost, osoba si vymezuje rozsah Zivnosti

pomoci daného seznamu ¢innosti. (Srpova a Rehot 2010, s. 67)

2.1.3 Zivnost koncesovana

Veber a Srpova (2012, s. 78) uvadi, ze tento typ zivnosti je mozné provozovat pouze
S nabytim pravni moci rozhodnutim o udéleni koncese. K Zadosti o koncesi musi byt
ptiloZzeno kladné stanovisko piislusného organu statni spravy. Do koncesované zivnosti

se napfiklad fadi provoz cestovni kancelafe.

2.2 Podnikani pravnickych osob

Kolarova (2013, s. 13) uvadi, Ze pravnickou osobou se rozumi vytvofeny subjekt zapsany
do obchodniho rejstiiku. Tento typ podnikani je vhodny pro 0soby s potiebou dosazeni velké
davéryhodnosti a osoby, které chtéji omezené ruceni za zavazky. Kladnou skutecnosti také
je, ze muze postupné dochazet ke zvySovani hodnoty spolecnosti a je moznost piedat

spolecnost jiné osobé¢, ¢i dalsi generaci.
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2.2.1 Osobni spolecnosti

Synka a kol (2011, s. 34) uvadi Ze podstatou této spolecnosti je osobni tGcast partnerQ
na podnikatelské ¢innosti. Kapitalovy vklad u tohoto typu spole¢nosti neni zakonem dany

a spole¢nici musi ru¢it neomezené za své zavazky.
Verejna obchodni spolecnost (v. o. s.)

Dle Vebera a Srpové (2012, s. 72) se touto spole¢nosti rozumi spojeni alespon dvou osob
podnikajicich pod spole¢nou firmou. Spole¢nici musi rucit za zavazky v. o. s. spole¢né a bez
rozdilu celym svym majetkem. Rovnym dilem si spolecnici déli zisk, 1 ztratu. Spolecnici

nejsou povinni vkladat po¢atecni kapital.
Komanditni spolecnost (k. s.)

Komanditni spole¢nost tvoii nejméné dva spolecnici, a to jsou komplementai a komanditista.
Komanditista ruéi za své zavazky pouze do vyse doposud nesplaceného vkladu podle zapisu
V obchodnim rejstitku. Komplementai za své zdvazky ruci neomezené celym svym
majetkem. Hranice na pocet spolecnikli neni stanovena a rozsah splaceni vkladu urcuje

spolecenska smlouva. (businessinfo.cz, 2019)

2.2.2 Kapitalové spole¢nosti

Od osobni spoleCnosti se kapitalové spolecnosti 1i§i majetkovou ucasti spolecnik
na podnikani. Zakonem nejsou 0soby povinné se Ucastnit na podnikani, podminkou vSak
je slozeni kapitalového vkladu podle spolecenské smlouvy. Spolecnik mé tedy pravo se
pfimo podilet na tvorbé zdkladniho méni, naopak podnikatelskou ¢innost miize ovliviiovat

jen prostiednictvim valné hromady. (Synek a kol. 2011, s. 34)
Spole¢nost s ru¢enim omezenym (s. r. 0)

U tohoto typu spolecnosti mohou byt spolecnici jak pravnické, tak fyzické osoby
s maximalnim poctem 50 osob. Avsak spole¢nost mize byt také zalozena pouze jednou
osobou. Zakladni kapital je slozen z vklada spolecnikd, ktefi jsou povinni rucit za zavazky
spolecnosti do vySe nesplacenych vklada. Jakmile dojde ke splaceni vkladl, spole¢nost ruci

ve vysi svého zakladniho kapitalu uvadi Kolarova (2013, s. 15-16).
Akciova spolec¢nost (a. s.)

Veber a Srpova (2012, s. 74) uvadi, ze akciova spolecnost je nejstarsi kapitalovou formou,

zaroven je vSak kapitalove 1 administrativné naro¢na, a proto se u malych a sttednich firem
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tak Casto nevyskytuje. Zakladnim kapitadlem spolecnosti je urcity pocet akcii Se stanovenou
jmenovitou hodnotou, ktera ¢ini minimalné 2 mil. K¢&. Spolecnost nese odpoveédnost
za poruSeni svych zavazki celym svym majetkem, naopak akcionaf je ten, kdo za své

zavazky nerudi.

2.2.3 Druzstvo

Druzstvo je definovano jako spolecenstvi neuzavieného pocétu osob, vzniklé za ucelem
zajistovani hospodaiskych, ¢i jinych potfeb ¢lenti nebo podnikdni. Druzstvo se sklada
nejméné z péti ¢lent, nebo alespon ze dvou pravnickych osob. Minimem zakladniho kapitalu
u druzstva je 50 tis. K¢ a je slozeny ze ¢lenskych vkladi. Piedstavenstvo je povazovano jako
statutarni orgdn druzstva. Velkou vyhodou spoleCenstvi je mozny vstup dalSich cleni.

Nevyhodou je potom piisny zakaz konkurence a pozadovany pocet zakladatelt. (Kolafova

2013, s. 20-21)
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3 BUSINESS MODEL

Nasledujici kapitola pojednava o definici business modelu a jeho porovnani s business
planem. Dale se do hloubky zaméfuje na jednotlivé stavebni prvky modelu Canvas

a porovnava je s modelem Lean Canvas.

3.1 Definice business modelu

Zakladni knihou pro uvedeni do problematiky business modelu je kniha Tvorba business
modelu. Autoii Osterwalder a Pigneur (2012, s. 14) tento pojem definuji nasledovné:
,,Business model predstavuje zdkladni princip, jak firma vytvari, predava a ziskava

hodnotu. “

Gasmann a kol. (2017, s. 7) uvadi, Ze business model popisuje, jaké ma firma zakazniky,
co je jejich produktem, jak se tento produkt vytvafi a za jakych podminek je podnikani
vynosné. Business model popisuji ¢tyfi rozméry za vyuziti otazek kdo, co, jak a pro¢. Mezi

externi aspekty patfi, kdo a co a internimi aspekty se znaci pro¢ a jak.

3.2 Business model vs. Business plan

Svobodova a Andera (2017, s. 69) definuji business plan jako projekt slouzici K utiibeni
myslenek o podnikatelském napadu, K zjisténi, zda se vynalozené finanéni prostiedky vrati,
nebo jako dokument pro banku a investory. Pfi tvorbé podnikatelského planu vsak mnohdy
dochazi k odhadiim a predikcim budouciho vyvoje, podnikatel tedy nema, jak zjistit, aby
se plan setkal se skute¢nosti. Za kli¢ovy krok Steve Blank a kol. (2013, s. 16) tedy povazuje
nejprve vytvoreni a otestovani business modelu, ten se pozdéji stane stéZzejnim konceptem
pii tvorbé business planu. Autor také dodava, ze po prvnim kontaktu se zakaznikem, nemusi
business plan piezit. Naopak Business model je chapan jako snadno ptizptisobitelny a pruzny
soubor informaci, ve kterém jdou snadno délat zmény. Business planem se v$ak rozumi

finalni soubor, bez schopnosti prepisovani a reakce na zmeény.

3.3 Business model CANVAS

Canvas predstavuje nastroj, ktery strukturovanym a pfimym zptisobem slouzi k pochopeni
business modelu. Za pomoci tohoto platna dojde k pochopeni zakazniki, také dochazi
ke zjisténi, jaké hodnotové nabidky jsou nabizeny, prostiednictvim jakych kanali nebo
jak spole¢nost vydé¢la penize. Canvas popisuje, jak organizace vytvaii, dodava a zachycuje

hodnotu. (businessmodelsinc.com, 2021)
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BMIleBusiness model canvas
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Obr. 1 — Business model Canvas. (businessmodelsinc.com, 2021)

3.3.1 Zakaznické segmenty

Koudelka (2018, s. 280) rozdéluje =zakazniky dle demografického, etnického,
fyziognomického a geografického kritéria. Osterwalder a Pigneur (2012, s. 20) piedstavuje

vvvvvv

oznacuji rizné skupiny lidi, ¢i organizaci, které firma oslovuje a uspokojuje jejich potieby.
Aby firma mohla pfistoupit k promyslenému obchodnimu modelu musi zvolit segmenty

na které se bude orientovat a které bude ignorovat.
., Skupiny zakaznikii znazornuji oddélené segmenty v pripade, Ze:
o Jejich potieby vyzaduji a zdiivodnuji zvlastni nabidku
o K nim firma pristupuje prostrednictvim riiznych distribucnich kanali
o VyZaduji rizné typy vztahii
o Vykazuji vyrazné odlisnou ziskovost
e Jsou ochotny platit za rizné aspekty nabidky.” (Osterwalder a Pigneur 2012, s. 20)

Nejvétsim zadkaznickym segmentem je masovy trh, kde se spole¢nost zamétuje na osloveni

-----
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modelu se napiiklad objevuje v sektoru spotiebni elektroniky. Dal$im zakaznickym
segmentem je napiiklad zaméfeni na mezery na trhu. Business modely s timto zamé&fenim
se orientuji na velmi specifické zakazniky se specialnimi pozadavky. Tyto business modely
jsou bézn¢ ve vztazich mezi dodavateli a odbérateli. Napiiklad vyrobci automobilovych
soucastek jsou piimo zavisli na odbéru ze strany velkych vyrobcti automobild. (Osterwalder

a Pigneur 2012, s. 21)

3.3.2 Hodnotové nabidky

Dle Osterwaldera a kol. (2016, s. 32) je hodnotova nabidka soubor benefitt, které spolecnost
vytvaii s cilem ziskani zakaznika.

Hodnotova nabidka je takovy stavebni prvek business modelu, ktery charakterizuje spojeni
vyrobku a sluzeb. Tato nabidka ukazuje, pro¢ zédkaznik déva piednost dané firmé pred
konkurenci. Je to tedy sbirka vyhod a kladi, které firma zakaznikim poskytuje. Inovativni
hodnotové nabidky mohou pfedstavovat novou, ¢i rusivou nabidku. Naopak jiné se shoduji
se stavajicimi nabidkami na trhu, mohou vsSak zahrnovat i dalsi rysy. Ke kvantitativnim
hodnotam se tadi naptiklad rychlost sluzby a cena. Design a spokojenost zakaznika
se naopak tfadi ke kvalitativnim hodnotdm. K nejcast¢jSim hodnotovym nabidkam se tadi

vykon, novost, pfizptisobeni, cena apod. (Osterwalder a Pigneur 2012, s. 22-25)

3.3.3 Kanaly

Fotr (2012, s. 28) udava, Ze kanaly, které propojuji vyrobce spolu s koncovymi zakazniky
tvofi maloobchod, velkoobchod a pifima distribuce zdkaznikem. Déle klade draz

na zhodnoceni a stanoveni pfednosti a nevyhod jednotlivych distribu¢nich cest.

Osterwalder a Pigneur (2012, s. 26) tento prvek business modelu charakterizuji, jak se firma
spojuje s potencionalnimi zakazniky, jak oslovuje urcité zakaznické segmenty za Gcelem

predani hodnotové nabidky. Mezi funkce distribuc¢nich kanalt patii:
e snaha zvysit podvédomi o sluzbach a produktech podniku mezi zakazniky,
e pomoc spotiebitelim s ohodnocenim hodnotové nabidky organizace,
e poskytnuti moznosti koupit si dany vyrobek nebo sluzbu,
e pfedani hodnotové nabidky spottebiteliim,

e udrzovani kontaktu se zdkaznikem jako poprodejni podpora.
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V souvislosti s distribu¢nimi kanaly se nabizeji otazky typu: jaké kanaly jsou zakazniky
preferovany, jaké kandly jsou vyuzivany v soucasnosti, jaké kandly jsou pro firmu
nejlevnéjsi a nejvykonnéjsi. Podle (Osterwalder a Pigneur 2012, s. 26) je tfeba pii vybéru

distribu¢niho kanalu vzit v ivahu pét prvka. Faze kanalu, popisuje obrazek nize.

Typ kanalu Faze kandlu
Prodejci
-]
1=
EE
= Prodej pfes web 1. Povédomi 2. Hodnoceni 3. Néakup 4. Ptedani 5. Po prodeji
= Jak zvy3ujeme pové- Jak pomahame Jak umozniujeme Jak pfedavame zakaz- Jak zajitujeme popro-
Vlastni domf o vyrobcich zdkaznlk(m zhodnotit  zdkaznikiim zakoupit nikim hodnotovou dejni zakaznickou
prodejny a sluzbach firmy? hodnotovou nabidku specifické vyrobky nabidku? podporu?
'E nasl firmy? a sluzby?
.= Parinerské
& iny
& prodejny

Partnerské

Velkoobchod

Obr.2 — Rozdéleni faze kandlu. (Osterwalder a Pigneur 2010, s. 27)

3.3.4 Vztahy se zakazniky

Safrova Drasilova (2019, s. 50) klade ve své knize diiraz na rozeznani spotiebitele
od uzivatele. Tuto skute¢nost dale popisuje i Kotler a Keller (2013, str. 159), ti uvadi,
ze rozliSeni spotiebitele od zakaznika, je takové, ze zakaznikem je 0soba zbozi nakupujici
a ten, kdo zbozi uziva je spotiebitel. V knize se dale rozliSuje pét zakladnich roli, které
¢lovéka definuji ve vztahu ke zbozi. Jsou to iniciator, ovliviiovatel, rozhodovatel, kupujici a

uzivatel.

Blok “Vztahy se zakazniky” definuje typy vztahti mezi zékaznikem a firmou. Podnik
je motivovan ziskavanim novych kupujicich, udrzovanim stalych zakaznikl a zvySovanim
pramérnych prodeji. Postaveni podniku k jednotlivym spotiebitelskym segmentim se mtize
lisit, od utlého vztahu se zdkaznikem po automatizované. Vztahy se zakazniky autofi déli
do Sesti kategorii:

e Osobni asistence — dochazi k lidské interakci a pfimému kontaktu se zastupcem

spolecnosti (elektricka posta, call centrum apod.).

e Vyhrazena osobni asistence — dochdzi k individudlnimu propojeni zakaznika
s pfidélenym zastupcem podniku a jednd se o neutlejs$i vztah mezi klientem

a prodejcem.
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e Samoobsluha — nedochazi pii ni k zadnému vztahu, Spotfebitelé maji veskeré
prostiedky pfistupné a mohou si sluzbu, ¢i produkt obstarat bez propojeni se

zastupcem firmy.

e Automatizované sluzby — vylepSend samoobsluzné kategorie o automatizované
procesy, z divodu ptizpisobeni klienta Ize automatizované sluzby ptirovnat v mnoha

ohledech k osobni asistenci.
e Komunity — propojeni zakazniki prostfednictvim socialnich siti.

e Spolutvorba — zapojeni zakaznika do procesu utvareni kone¢ného produktu (napf.

recenze na internetovych strankach). (Osterwalder a Pigneur 2012, s. 28)

3.3.5 Zdroje prijmi

Dal$im stavebnim prvkem modelu jsou zdroje ptijmi. Tento blok zpracovava piijmy, které
spoleCnost ziska ode¢tenim nékladti od vynost generovanych z kazdého zakaznického
segmentu. Ptijmy se rozdé€luji do dvou hlavnich kategorii. Prvni z nich jsou jednorazové
platby od spotiebitelll a dalsi jsou opakované platby za sluzby, produkty nebo umoznéni
zakaznikovi poprodejni podpory. K tomuto prvku se vazou otazky typu, za jakou hodnotu
jsou zakaznici ochotni zaplatit, za co plati nyni, jak by radi platili apod. Jednim ze zptsobu
generovani piijmu je prodej vlastnickych prav k fyzickému vyrobku. Dalsi druh piijmu firma
ziskd za zpoplatnéni poskytovanych sluzeb zdkaznikovi, nebo pfedplatnym. Nckteré
organizace naopak poskytuji svym zakaznikim vyhradni prdva k jejich produktu
na omezenou dobu za stanoveny poplatek. Dale sem patii také licencovani nebo reklama.

Osterwalder a Pigneur (2012, s. 30-32)

3.3.6 Kilicové zdroje

Klicové zdroje jsou hlavnimi vstupy, které spolenost vyuzivad k vytvoreni hodnotové
nabidky, péci zdkaznického segmentu a dodani produktu zdkaznikovi. Kli¢ové zdroje
se Cleni na Ctyfi typy, a to na lidské, fyzické, duSevni a finan¢ni. Lidskymi zdroji se definuji
zaméstnanci. V nékterych spole¢nostech zamétenych na sluzby je podstatna jejich kreativita
a rozsahlé védomosti a znalosti. Do fyzickych zdrojii 1ze klasifikovat budovy, pozemky,
stroje a vozidla. Nehmotnymi prvky jsou zdroje duSevni, fadi se zde patenty, metody
a systémy vyvinuté ve spole¢nosti, dokonce i partnerstvi a seznamy zakaznikti. Rozvoj
intelektudlnich zdroji je nakladny a casové ndrocny. Jakmile jsou vyvinuty, déavaji

spolecnosti jedinecné vyhody. Finanéni zdroje zahrnuji uvéry, hotovost nebo financni
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zaruky. Neékteré spolecnosti maji siln€j$i financni zdroje nez jiné, napiiklad banky.

Osterwalder a Pigneur (2012, s. 30)

3.3.7 Klicové ¢innosti

Aby byla spole¢nost ziskova je potifebné plnit klicové akce, které budou zajist'ovat spravnou
funkci business modelu. Kli¢ové ¢innosti jsou podobné jako kliové zdroje dulezité
pro plnéni hodnotové nabidky, oslovovani zékaznickych segmentii, udrzovani vztaht se
stalymi zakazniky, a nakonec vytvaieni dlouhodobych toku piijmu. Osterwalder a Pigneur
(2012, s. 31)

3.3.8 Kiifova partnerstvi

Vytvoreni obchodniho partnerstvi ma dvé podoby. Vztah mezi obchodnimi subjekty mize
byt volny, pii kterém dochdzi k nezavislosti partnert, a ti mohou uzavirat vice partnerstvi
najednou. Exkluzivni smlouva naopak omezuje tyto dvé spolecnosti na jeden vztah pouze
mezi nimi. Existuje nékolik faktord, které mohou kli¢ova partnerstvi ovliviiovat. Dulezitym
startem jsou spravné vypracované dohody. Dale je podstatné, aby si firma urcila jasné
océekavani a nedoslo tak k nedorozuméni. Potencionalni partner by mél vyplnit mezery jak
v hodnotové nabidce, tak u kli¢ovych zdroju. Pro spokojenost vsech stran je cilem ziskovost
daného partnerstvi u obou spolecnosti. Pti irelevantnim partnerstvi je jeho rychlé ukonceni
nevyhnutelné. Dilezitost partnerstvi se mize ménit s prubéhem zivotniho cyklu firmy.

Osterwalder a Pigneur (2012, s. 34)

3.3.9 Struktura nakladu

wewvr

nakladd. Osterwalder (2012, s. 40-41) uvadi, ze se tyto naklady se kazdy podnik snazi
ptirozené minimalizovat. Pied kalkulaci nakladi musime nejprve stanovit klicové ¢innosti,

kli¢ova partnerstvi a klicové zdroje.
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3.4 Canvasvs. Lean Canvas

Tyto dva modely jsou na prvni pohled totozné v poctu rozvrzenych stavebnich blokii. Avsak
pro existujici firmy se stabilnim a méné¢ proméenlivym prostfedim je vhodnéjsi business
model Canvas. Poradi si i s vétSimi projekty a dokaze 1épe zpracovat vyhody a piinosy
sluzby. Naopak Lean Canvas je urcen zejména do dynamického prostredi, kde dochazi
k ¢astym zménam planu, je vhodny pro startupy a nezralé projekty. Je zaméfen na feSeni
aktualnich problému. Pravé proto Ash Maurya dal vzniknout Lean Canvas inspirovanou
a zaloZzenou na modelu Canvas od Osterwaldera. Myslenka Lean Canvasu je spojena
se slovem stihly, je vSak dulezité dbat na pochopeni vykladu, a to jako eliminaci plytvani
a efektivni vyuziti zdroji. (Maurya 2016, 15) (cavanizer.com, 2019)
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Obr. 3 — Canvas vs. Lean Canvas. (Viastni zpracovani dle: Maurya, 2016, s. 25)

Obrazek popisuje jednotlivé stavebni prvky business modelu Canvas a zvyraziiuje prvky,

kterymi se 1isi Lean Canvas. Maurya (2016, s. 47) jednotlivé zmény definoval nasledovné:

Problémy

Blok partnefi je transformovan do bloku problémy. Divodem této zmény je, Ze zacinajici

podniky nemaji utvofeny partnerské vztahy a timto ztraci svoji podstatu. Otazkou tedy zni:

Jakymi problémy se zakaznik trapi a jak je fesi? Safrova Drasilova (2019, s. 49) navic uvadi,
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ze ¢im 1épe dojde k uvédoméni, kdo je zakaznikem, jaky ma Zivotni styl a co je naplni jeho
zivota, tim snadn¢ji dojde k definici jeho hlavniho problému a jeho naslednému navrhu
feSenti.

ReSeni

Jako dal$i Maurya (2016, s. 52) zaménil blok klicovych ¢innosti, na blok feseni. Zde
je prostor pro odpovédi na problém, ktery zakaznika trapi. Svobodova a Andera (2017, s.
66) navic uvadi, ze dulezité je popsat jen zasadni problémy, a proto je prostor na poznamky

velice maly.
Neférova vyhoda

Tento blog vznikl nahrazenim bloku vztahy se zakazniky. Pro zacinajici firmy je dilezité
zaméfeni na neférovou vyhodu, protoze nemaji stalé zakazniky. Jinak fecCeno, jde
o konkuren¢ni vyhodu, kterd nelze snadno napodobit, je to naptiklad ptistup k informacim

nebo kontakty k podnikani. (Maurya 2016, s. 62)
Kli¢ové metriky

Kli¢ové zdroje jsou v modelu nahrazeny klicovymi metrikami. Jsou to ukazatele, které
slouzi k méfeni vykonnosti podniku. Vysledkem jsou informace dulezité K identifikaci
a méfeni stéZejnich okamzikd v Zivotnim cyklu zdkaznika. Casto jsou uZivané piratské

metriky jako akvizice, aktivace, retence, ptijem a doporuceni uvadi Maurya (2016, s. 62).

3.5 Lean startup

Lean startup je podle Erica Riese (2011, s. 24) odvozen z nazvu §tihlé vyroby neboli lean
manufacturing. Stihla vyroba zisadné méni, jakym zpisobem jsou vykonavany
dodavatelské tetézce a produkéni systémy. Zakladni mySlenka lean startupu zahrnuje
vzdélani a kreativitu zamé&stnanct, strategii ve vyrobé¢ just in time a kontrolu inventare.
Poukazuje na to, jak tvofit kvalitni vyrobky. Ries tvrdi, ze U startupu je vyzadovan rozdilny

zpusob fizeni, ve kterém se poukazuje zejména na faktor nejistoty.
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4 MARKETINGOVE ANALYZY

Marketingové analyzy se zabyvaji neustdlym zkoumanim a analyzovanim interniho
a externiho prostfedi podniku. Vyuzivaji se tedy na analyzu trhu, na uréeni cenové arovni,
na kvalitu vyrobkd nebo produktové portfolio a jsou urcené ke srovnani s konkurenci

(Paulovcakova, 2015, s. 91).

4.1 SWOT analyza

Dvoracek a Sluncik (2012, s.15) uvadi, ze SWOT analyza je nastroj pro posouzeni vnéjsiho
a vnitiniho prostfedi dané firmy. Tato analyza se zabyva silnymi a slabymi strankami
podniku, které patii do vnitiniho prostiedi firmy a ze vSech pfileZitosti a hrozeb, které mizou
vzniknout vné&jSiho prostiedi. Nazev SWOT je slozen ze zafateCnich pismen anglickych

slov, které jsou:

S (strong) — silné stranky podniku

W (weakennes) — slabé stranky podniku
O (opportunities) — ptilezitosti podniku

T (threats) — hrozby podniku

Silné stranky Slabé stranky
STRENGTHS WEAKNESSES

s e D ey e

Prilezitosti
OPPORTUNITIES

Hrozby
THREATS

e = Tl ¢ iG> S ()]

pozitivni negativni

Obr. 4 — SWOT analyza. (cevelova.cz, 2011)
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4.1.1 Silné stranky

Silné stranky podniku jsou ty, diky kterym ma firma vlivné postaveni na trhu. Jedna
se 0 vnitini vliv podniku a ptfedstavuji pole piisobnosti, ve kterém je spolecnost Gspésna.
Silné stranky by mély byt vyuzity jako vyhoda pied konkurenci (Blazkova, 2007, s. 156).
Za silné stranky firmy lze povazovat ty, které nejsou snadno napodobitelné. Spole¢nost miize
mit jako silné stranky naptiklad kvalitni vyrobky nebo sluzby, kvalitni znacku nebo

marketing (Paulov¢akova, 2015, s. 85).

4.1.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou faktory, kviili kterym je podnik v nevyhodé€ oproti konkurenci. Spolecnost
ma v urcitych segmentech nedostatky, které mohou zabranovat efektivnimu chodu podniku
(Blazkova, 2007, s. 156). Slabé stranky jsou pro firmu omezenim. Mezi slabé stranky mohou
patfit nekvalitni vyrobky, Spatnd uroven systému informaci, staré technické vybaveni,

nevhodné umisténi firmy atd (Paulov¢akova, 2015, s. 85).

4.1.3 Prilezitosti

Ptilezitosti patii do externich faktort, které mtizou podniku napomoci k jeho ristu a lepSimu
vyuziti zdrojl, které ma k dispozici. Ptilezitosti by méla firma vyuzit ve svlij prospéch a diky
tomu splnit stanovené cile. Dfive neZ mize podnik vyuZit piileZitosti, musi pfijit na to jaké
jsou, pak ma vyhodu oproti konkurenci. Do ptilezitosti se fadi naptiklad vyvoj nového trhu,
nové technologie, odbourdni mezinarodnich bariér nebo ziskani novych zakaznika

(Blazkova, 2007, s. 156).

4.1.4 Hrozby

Hrozby podniku vznikaji pfi vyvoji neptiznivé situace v okoli spole¢nosti a jsou pro podnik
urcitou bariérou pro vykonavani efektivni €innosti. Mezi hrozby patii jiné preference
zakazniktli, danové zatizeni nebo vstup nové konkurence na trh. Pro firmu je dulezité tyto
hrozby eliminovat nebo Uplné€ odstranit, protoZze mizou znamenat upadek nebo selhdni

organizace (Blazkova, 2007, s. 156).

4.2 Analyza PESTLE

Dle Cimbalnikové, Bilikové a Taraby (2013, s. 45) je analyza PEST urcend pro zjisténi

nepiimych faktorti z vnéjSiho prostiedi. Tato analyza tedy popisuje, jaké faktory ze vnéjSiho



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

okoli ovliviiuji rast a chod firmy. Vlivy z externiho prostiedi, které na podnik ptisobi, nelze
nijak ovlivnit. Organizace se snazi diky vyvoji z minulych let pfedpovédét a analyzovat
budouci faktory, které se d€li na Ctyfi hlavni oblasti. Vlivy, které na firmu piisobi, mohou
byt pro spolecnost zdrojem prilezitosti, ale 1 hrozeb. Zkratka PESTLE je nazev

ze zacateCnich pismen slov jednotlivych faktort, které jsou:
e politické faktory,
e ckonomické faktory,
e socialni faktory,
e technologické faktory,
e legislativni faktory,

o ckologické faktory. (Paulovéakova, 2015, s. 68)

4.2.1 Politické prostiedi

Politické faktory ovliviuji jak tuzemské, tak i mezinarodni politické déni, vyvoj podnikani,
celkovou situaci na trhu a také ovliviiuje marketing dané organizace. V politicko-pravnim
prostiedi se odhaduje a usuzuje stabilita vlady a politického prostfedi, rozpoctova
a ekonomicka politika vlady apod. Spole¢nosti musi dodrZzovat pravni ptedpisy ohledné
finan¢niho hospodateni, produktli, konkurencniho prostiedi nebo reklamy a dalSich

(Paulovcééakova, 2015, s. 69).

4.2.2 Ekonomické prostredi

Ekonomické faktory jsou ovliviiovany velikosti kupni sily obyvatelstva a ta se odviji
od pfijmi obyvatelstva, Gspor nebo cen. Soucasti analyzy je sledovani ekonomického ristu,
HDP, trokovych sazeb, minimalni mzdy, vydaje spotiebitell, analyza také sleduje inflaci,

vydaje vlady nebo ménové kurzy (Zemanek a Konecny, 2012, s. 78).

4.2.3 Socialni prostredi

Zemanek a Kone¢ny (2012, s. 78) uvadi, ze socidlni faktory jsou takové, které ovliviuji
socialni hodnoty, chovani populace a také vnimani a preference socidlnich hodnot. Mezi
socialni prostfedi spadaji demografické faktory naptiklad veék obyvatelstva, pohlavi, starnuti

obyvatelstva nebo povolani. Déale sem patii rozdéleni piijmid, pracovni pohyblivost,
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vzdélani, volnocasové aktivity a také kulturni faktory. Nejdulezitéjsi jsou ty faktory, které

ovlivituji chovani spotiebiteld.

4.2.4 Technologické prostiedi

Technologické prostiedi ovliviiuje konkurenceschopnost organizace, z toho diivodu je pro
firmu dulezité drzet krok s technologickymi pokroky. Vyvoj technologie urychluje proces
telekomunikacni, dopravni nebo administrativni, diky t€émto procesim podnik tvoii nové

vyrobky a také nové trzni ptilezitosti (Paulovéakova, 2015, s. 72).

4.2.5 Legislativni prostiedi

Legislativni faktory maji vliv na marketingové rozhodnuti spolecnosti. Mezi legislativni
faktory patii vladni organizace a zakony, pomoci kterych stit omezuje a ovliviiuje
spoleénosti i jednotlivce. Ugelem legislativy je chranit podnik pred neestnou konkurenci
nebo necestnymi podnikatelskymi praktiky, také ma chranit spotiebitele a spolecnost pred

Spatnym obchodnim chovanim (Zemének a Kone¢ny, 2012, s. 78).

4.2.6 Ekologické prostiedi

Do Ekologického prostiedi se fadi takové zdroje, které nemtize podnik ¢erpat do nekonecna,
maji limit a tvoii uvod do procesu produkce. Mezi ekologické faktory patii jak klimatické,
tak i1 geografické podminky, které ovliviiuji spotiebu. Vzhledem k tomu, Ze ekologie zkouma
vztah mezi ¢lovékem a ptirodou, zpisobuje odpoveédnost nejen v chovani firem, ale také
jednotlived. Ekologické otazky jsou dulezitou casti strategie podnikil, tyto otazky tesi
ekologické baleni vyrobk, tfidéni odpadu nebo jaké je energetickd naro¢nost na provoz.
Vse vede k tomu, aby bylo chranéno Zivotni prostfedi, zpracovany odpady nebo aby byli

vyuZity pfirodni zdroje, na které ptisobi klimatické podminky (Paulovcakova, 2015, s. 73).

4.3 Porteruv model péti konkurencnich sil

Porteriv model péti konkurenénich sil ddva moznost porozumét a vyobrazit zékladni princip
konkurenéniho okoli, které je v jednotlivém odvétvi. Pomoci tohoto modelu podnik vytvoii
hlavni informace, diky kterym se pak rozhoduje, jak tvotit konkurencni vyhody spolecnosti.
Existuje pét hlavnich sil odvétvi, které stanovuji, jak se konkurence chova a to:

e vyjednavaci sila kupujicich,

e vyjednavaci sila dodavateld,
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e nova konkurence v odvétvi,
e soupeieni s konkurenci,
e substitu¢ni produkty. (Cimbalnikova, Bilikova, Taraba, 2013, s. 48).

Existuje fada pohledti na pojeti konkurence. Jeden z nich piinasi Magretta (2012, s. 42) kdyz

tika, Ze ,, pravym smyslem konkurence neni porazit soupere. Smyslem konkurencniho jednani

«

je dosahnout zisku.

Hrozba vstupu
novych konkurentd

: : natrh
Potencidlni

konkurenti

Vyjednavaci sila
zakaznik(
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Dodavatelé

Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavatelG

Analyza 5F

Hrozba vzniku
substitutd

Obr.5 — Porteriiv model péti konkurencnich sil. (managementmania.cz, 2011-2016)

4.3.1 Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila kupujicich je zavisla na zdkaznicich a na tom, jak vyuziji sviyj vliv, aby Sly
ceny doli. Vzhledem k tomu, Ze si kupujici budou vice piivlastiiovat hodnoty, bude
ziskovost v daném odvétvi nizsi. Pokud podnik zhodnocuje silu zakaznikti musi myslet na
to, ze jsou stejné¢ dualezité jak cesty, diky kterym jsou vyrobky dodany, tak konec¢ni
spotiebitelé. Vyjednavaci sila je vyuzita v ptipadé, kdy jsou spotiebitelé citlivy na ceny
(Magretta, 2012, s. 47-48).
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4.3.2 Vyjednavaci sila dodavatelu

Magretta (2012, s. 48) uvadi, ze pokud je vyjednavaci sila dodavateld vysoka, umi ji pouzit
tak, ze si fakturuji vyssi ceny nebo chtéji vyjednat pro né¢ vyhodnéjsi podminky. Jelikoz
si dodavatelé budou ptivlastiiovat vétsi ¢asti hodnoty, ziskovost je opét nizsi. Pii analyze
vyjednavaci sily dodavateli je diilezité brat v potaz nejen samotny vyrobek, ale také vSechny

naklady snim spojeny véetné sluzby nebo prace zaméestnanci.

4.3.3 Nova konkurence v odvétvi

Pfi nové konkurenci na trhu vznikd hrozba zvySeni kapacity odvétvi a také by se nova
konkurence snazila o ziskdni trzniho podilu. Z divodu takovych hrozeb neni pro vstup
konkurence tak jednoduchy a je proto vytvorena bariéra vstupu, ktera zabranuje konkurenci
v urcitych moznostech rist. Nova konkurence ma vliv na zmrazeni cen, jelikoz vys$si ceny
jsou pro potencionalni konkurenci mnohem pfitazlivéjsi. Dalsi nevyhodou pfi vstupu novych
aktérti do odvétvi je to, Ze musi mit vyssi vydaje pro uspokojeni zékaznikd, je to také jedna

z bariér, kterd pak potencionalni konkurenci odradi (Magretta, 2012, s.52).

4.3.4 Soupeieni s konkurenci

V ptipadé, Ze je intenzita a velikost soupefeni mezi stavajicimi konkurenty vysoka, pfenese
se to do nizsi ziskovosti. Jako soupetfeni miZe byt brana konkurence v cenach, cenova
konkurence nejni¢ivéjsi a nejveétsi forma soupeteni. Mezi soupeteni pak dale patii reklamni
investice, uvadéni novych produktt, vylepseni sluzeb pro klienty apod. Ve farmaceutickém
odvétvi mezi sebou soupeii konkurence v oblasti vyvoje a vyzkumu nebo marketingu

(Magretta, 2012, s. 54-55).

4.3.5 Substitu¢ni produkty

Magretta (2012, s. 50-51) ve své publikaci uvadi, ze substitué¢ni produkty jsou takové, které
splni stejnou potiebu jako vyrobek nebo sluzba v odvétvi. Substituty tvoti cenovou troven,
kterou existujici firmy mohou zachovat, aniz by nastalo pferuseni nebo pokles prodeje.
Hrozba substitutli se odrazi v kazdé oblasti prodeje. Proto je dilezité dat pozor na to, s ¢im
ma a nema smysl zacit podnikat. Spolecnost se musi zaméfit, zda odvétvi poskytuje poutavy
pomér cena a vykon. Vzhledem k tomu, ze substituty nejsou povazovany za soupete, je tézké

se jim vyvarovat.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAHAJENI PODNIKATELSKE CINNOSTI

Nazev: Beauty by Nikol

Lokace: Bystiice pod Hostynem, 6. kvétna 768 61
Majitel: Nikola Havelkova

Zivnost: ohlasovaci, femeslna

Obsahem cinnosti nazyvané Kosmetické sluzby je napiiklad aplikace kosmetickych
pripravka vhodné k péci o plet’ a kizi celého téla se zamérem zlepSeni jejiho vzhledu. Dale
odborné li¢eni, uprava oboci a fas, lepeni fas, pouzivani masek a zabalu, epilace a depilace.
Naopak nelze provadét manipulaci s matefskymi znaménky, porusovat integritu lidské ktze,

pediktru, manikuru a maserské sluzby (profispolecnosti.cz, 2017).

Pied zahajenim ¢innosti Kosmetické sluzby je povinné vypracovat a piedlozit provozni fad,
ktery musi obsahovat tyto body: nazev provozovny, identifikaci provozovatele, odpovédnou
0sobu v provozovné, druh a rozsah poskytovanych sluzeb, tidaje o provozovné, manipulaci
s odpady, pouziti strojui a dal$ich zafizeni, zasady ocisty prostiedi v provozovné, podminky
dezinfekce, zasady osobni hygieny zaméstnancti, 1ékarnicka a zpuisob zachazeni s pradlem

v provozovng. (khszlin.cz, 2020)
Kli¢ova osoba

V kosmetickém salonu bude sluzby nabizet vyhradné majitelka, Ktera se kosmetickymi
sluzbami zabyva od roku 2018. Majitelka je vlastnikem osvédCeni o ziskani profesni
kvalifikace, které dostala po splnéni rekvalifikaéniho kurzu a profesnich zkousek v oboru
Kosmeticka. Dale vlastni certifikat ze Skoleni prodluzovani fas, metodou fasa na fasu
a certifikat ze Skoleni Lash Lifting. Uspésné absolvovala kurz Perfect Brows, jehoz

vysledkem je znalost riznych typl Uprav obo¢i.
Lokace

Kosmeticky salon se bude nachazet v Bysttici pod Hostynem v budové na ulici 6. kvétna.
Soucasti budovy jsou lékatské ordinace a vyzivové poradenstvi. Provozovna je umisténa
ve tfetim patfe S moznosti vyuziti vytahu. Budova se nachazi 300 m od centra mésta, 10
minut (650 m) pésky od autobusového nadrazi a 12 minut (750 m) pésky od vlakového

nadrazi. V okoli budovy se vyskytuje také lékarna, supermarket a knihovna. Mista
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bezplatného parkovani se nachazi po celé délce ulice, Kk salonu nepatii vyhradni parkovaci

mista.
Rozsah sluzeb

e Celkové kosmetické oSetfeni — zahrnuje: povrchové cisténi (pletové mléko,
tonikum), peeling, Gpravu obo¢i, zmékceni pleti, hloubkové ¢isténi pomoci
ultrazvukové Spachtle, aplikace séra, masaz obliceje, krku a dekoltu, pletova maska,
o¢ni krém a pletovy krém.

e Chemicky peeling — urCeny k oSetfeni vrasek, jizev, akné, pigmentovych skvrn

a jinych nedostatkd.

e Laminace obo¢i — piirodni chloupky se narovnaji do pozadovaného tvaru,

a nasledn¢ zafixuji pomoci specialnich produktii.

e Individualni poradenstvi — zahrnuje ukazku sprdvného uzivani kosmetickych

produktti, spravné péce o plet’ a vhodného nanaseni kazdodenniho make-upu.

e OsSeti‘eni biostimula¢nim laserem — dodatkova sluzba k celkovému kosmetickému
osetfeni, ktera stimuluje tvorbu kolagenu v pleti, podporuje bunéénou regeneraci,

oddaluje proces starnuti pleti apod.

e Barveni obo¢i henou — henna je dlouhotrvajici barva na pfirodni bazi, ktera posiluje

chloupky a pomahé zakryt nedokonalosti ve tvaru oboci
e Lifting Fas — pozvednuti a tvarovani pfirodnich fas za pouziti specialnich produktt
e Epilace a depilace voskem — odstranéni nezadoucich chloupk v oblasti obliceje

e ProdluZovani ¢as metodou Fasa na rasu — dochdzi k nalepeni samostatné umelé

fasy na fasu pfirodni za pouZiti specialniho lepidla

Potiebné vybaveni salonu

V prostorach, kde se bude kosmetika nachazet jsou toalety umisténé na spole¢nych
chodbach, kde se o né bude d¢lit kosmetickd provozovna a vyzivové poradenstvi.
Samostatné umyvadlo a tlozné prostory jSOuU soucasti obou pronajatych mistnosti. V piedni
¢asti bude recepcni pult, misto pro ¢ekajici klienty a specialni koutek na tipravu oboci. Zadni

mistnost bude potom slouzit ke kosmetickym oSetfeni a individualnimu poradenstvi.
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Zakladatelka je majitelkou prenosného kosmetického kiesla a kosmetické lampy. Dale
vlastni ultrazvukovou Spachtli a galvanickou zehli¢ku. Pro spravny chod kosmetického
salénu bude potiebné vybavit kout ur¢eny pro ¢ekajici zakazniky, nejlépe dvéma kiesly,
odkladacim stolkem a vésakem. Do ¢asti urcené k upraveé oboci, pozdéji i k profesionalnimu
liceni je potieba zajistit kosmetickou zidli. Zakladatelka by rada do zacatku zakoupila
zachovaly biostimula¢ni laser. K zahajeni provozu je také potfebné obstarat dostate¢né

mnozstvi materialu.
Oteviraci doba

Oteviraci doba salonu bude od pondé€li do ¢tvrtka od 10:00 az po 18:00. V této dobé
je zamétena zejména na lidi, kteti chtéji chodit po své pracovni dobé anebo béhem obédové
pauzy. Patek bude urCen dle objednavek, kvili umoznéni objednat se na sluzbu uz
od brzkych rannich hodin. Sobota bude také dle objednavek kvili pfipadnym specialnim
pozadavkim klientl. AvSak se predpoklada, ze sluzby v menSich méstech funguji spise
na piedem stanovené domluvé. Jakmile dojde k postupnému rozsifovani stalé klientely, bude

oteviraci doba fungovat spiSe na zdklad¢ objednavek.

Tab. 1 — Oteviraci doba. (Viastni zpracovani)

Oteviraci doba Beauty by Nikol

pondéli—¢tvrtek 10:00 — 18:00
patek dle objednavek
sobota dle objednavek

nedéle zavieno
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6 ANALYZA PROSTREDI

Obsahem této kapitole bude zaméfeni na popis jednotlivych faktort zafazenych do PESTLE
analyzy. V ramci SWOT analyzy poukazu na silné a slabé stranky, spolu s ptilezitostmi

a hrozbami.

6.1 Porteruv model péti konkurenc¢nich sil

V nadchézejici ¢asti se zamefim na pét stézejnich konkurencnich sil definované Michaelem
Porterem. Aspekty, které siln€¢ ovliviuji strategii podniku jsou, jak je jiz uvedeno:
vyjednavaci sila kupujicich, vyjednavaci sila dodavatelti, novd konkurence v odvétvi,

soupeteni s konkurenci a substitucni produkty.

6.1.1 Souperenis konkurenci

Analyza se zaméfuje na kosmetické provozovny ve sledovaném mésté Bysttice
pod Hostynem a okoli do 15 km. Vzdalenost je dana piedpokladem, ze za kosmetickou
sluzbou jsou klienti ochotni dojet i do vice vzdaleného mésta. Zahrnuty nejsou provozovny
v blizkém okoli, které funguji v domacim prostiedi s minimalni klientelou. Naptiklad
provozovna s nazvem BrazilkaHana slouzi pro malou, stalou klientelu a vyskytuje se v
nedaleké obci Libosvary. Ve mésté Bystfice pod Hostynem a jeho okoli do 15 km
se vyskytuje témét 20 kosmetickych provozoven. Nabidkou sluzeb a podobnym konceptem
se Beauty by Nikol da porovnat s péti kosmetickymi salony. Na zaklad¢ internich rozhovort

s majitelkami, jsou popsany jejich salony nasledovne:
o Kosmetické studio Hana Pechackova

Jedna se o kosmeticky salon plisobici v Bystfici pod Hostynem od roku 2005. Salén
spolupracuje s ¢eskou znac¢kou Syncare a nové i se znackou Skyendor. V dusledku
vyuzivani dvou znacek je zde oSetfeni rozdélené na levnéj$i a draz$i variantu.
I ptesto, ze nejsou dohledatelné zadné webové stranky ani socialni sité, je kapacita
klientek naplnéna a nejsou zde pfibirany nové zakaznice. Vzhledem zaméfeni pouze
na kosmetické sluzby se Kosmetické studio Hana Pechackova tadi spiSe k nepiimé

konkurenci.
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Kosmetické studio Sparkle

Studio Sparkle bylo poprvé otevieno v roce 2013 v Bystfici pod Hostynem a v roce
2017 se rozsifilo i do 11 km vzdaleného mésta HoleSov. Salon ma Sirokou Skélu
nabizenych sluzeb jako je modelaz nehtl, prodluzovani tas, pfistrojové kosmetické
oSetieni, lifting fas a Gprava oboc¢i. V soucasné dobé zde prevazuji zakaznici, kteti
vyzaduji nehtovou modelaz a prodlouzeni ptirodnich fas. Dodavatelem kosmetiky
pro tento salon je zejména Syncare. Zakladatelka salonu se v soucasné dobé zacina
vénovat rekvalifikaénim kurziim a je opravnéna udélovat certifikace. Z toho divodu
salon neptijima nové klienty, ani na jednu ze svych sluzeb. V budoucich letech se
salon chce zaobirat spiSe smérem Skoleni a kurzi. Prodluzovani fas
a kosmetické oSetfeni by bylo nasledné okrajovou sluzbou. Pokud by se Studio
Sparkle nadale vénovalo pouze kosmetickému oSetfeni a prodluzovani fas, dalo
by se fadit mezi pfimou konkurenci, avSak s odlisnosti sluzeb se fadi do konkurence
nepiimé.

Studio Lusy

Dalsim konkurentem je nové Studio Lucy, které vzniklo v roce 2020. Nachazi
se vV centru mésta Bystiice pod Hostynem. V tomto salénu jsou v nabidce kosmetické
sluzby ve spolupraci se znaCkou SynCare. Zakladatelka salonu je vSak opravnéna
K poruSovani integrity kiize, a pravé proto se zaméfuje zejména na permanentni
make-up, minimalistické tetovani nebo piercing. Kosmetické sluzby a uprava oboci
jsou zde spise okrajovou sluzbou, a proto se Studio Lusy fadi mezi nepiimou

konkurenci.
Kosmetika Petra Urubova

Jednim z dalSich saloénti je Kosmetika Petra Urubova, ktery sidli ve mésté¢ HoleSov.
Zakladatelka se vénuje kosmetice jiz vice nez 25 let a zaméfuje se zejména
na permanentni make-up, konkrétné¢ metodou microblading. Ke kosmetickému
osetfeni se zde vyuzivaji produkty od znacky Alcina. OSetfeni je rozdéleno pro plet’
do 23 let a od 23 let a pro stalé klienty plati bonusovy program, ktery zakaznikiim
pfinasi vyhody a slevy. Tento kosmeticky salon mé odliSnou nabidku sluzeb, a proto

se zafazuje mezi nepiimou konkurenci.
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e Beauty SALON

Dalsi salon, ktery sidli ve mésté HoleSov je Beauty SALON umistény na hlavnim
tahu mésta. V tomto saloné jsou sluzby permanentnich fas a kosmetického osetfeni
rovnomeérné rozdéleny do hlavnich nabizenych sluzeb. Produkty, se kterymi se zde
pii kosmetickém oSetfeni pracuje, jsou opét od znacky SynCare. Beauty SALON by

se dal hodnotit jako ptimy konkurent.

6.1.2 Vyjednavaci sila kupujicich

Zakaznici maji velky vyjednavaci vliv, zejména z divodu velkého poctu kosmetickych
salonti v Bystiici pod Hostynem a okoli do 15 km. Klientky maji tedy mnoho mozZnosti,
a pokud nebudou s danou sluzbou spokojeny, snadno piejdou ke konkurenci. Je tedy
dalezité, aby zakladatelka nebyla od konkurence zna¢né pozadu a méla piehled o novych

trendech a nabizela nové sluzby.

6.1.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Konkuren¢ni kosmetické salony pracuji ve vétsiné piipadi s €eskou znackou SynCare.
Z diivodu toho se chce zakladatelka nového salonu odlisit a spolupracovat se znackou Rene'
D'essay. Produkty od Rene' D'essay jsou k dostani pouze u registrovanych a autorizovanych
osob. Naopak produkty SynCare jsou k dostani v 1ékarnach, e-shopech apod. Klienti jsou
pak dost ¢asto ovlivnéni slevami a produkty nakupuji jinde nez v salonu, to nasledné vede

k uslému zisku.

6.1.4 Nova konkurence v odvétvi

Hrozba nové ptichozich podnikateli do kosmetickych sluzeb je pomérné vysoka. Mnoho
Zen spatii pfilezitost, zejména kvili stile rozSifujicimu se zdjmu o kosmetickou péci.
S vét§im poctem nezaméstnanych lidi, se zatadila kosmeticka 1 mezi rekvalifikaéni kurzy,

které¢ hradi utad préce.

Néklady ke vstupu na trh mohou byt nizké, pfedevsim u zacinajicich podnikatelek, které
se rozhodnou pro levnéjsi variantu dodavatelli, nebo maji pfistup k vlastnimu prostoru.
Naopak ndklady mohou byt i vysoké, kdy bude cena produktli vyssi a za¢inajici kosmeticka
bude chtit investovat do novych technologii a pfistrojti. Souhrnem tedy je, Ze zacatek

podnikéani v tomhle oboru nemusi byt ndkladny, a proto je vstup na trh snadné;si.
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6.1.5 Substitu¢ni produkty

Substituénimi produkty mohou byt produkty od kosmetickych poradkyn, které nemaji
rekvalifikaci na kosmetické sluzby, ale pfesto se snazi lidem radit v oblasti kosmetické péce.
Tyto firmy, jako je Mary Key, LR apod. nabizeji velice drahé produkty, se slibem vybornych
vysledku. Za tyto produkty utrati velké penize nejen lidé, co nemaji v oblasti kosmetiky
velké znalosti. Pro mnoho jedincii nejen s horsi finan¢ni situaci jsou dale tyto prodejny

substitutem kosmetickych sluzeb:
e drogerie,
e prodejny zdravé vyzivy,
e lékarny,

e e-shop.

6.2 PESTLE analyza

V této Casti prace se zaméiime na externi analyzu podniku, tedy na jednotlivé faktory
PESTLE analyzy. Detailn€ji budou piiblizeny tyto oblasti: politicko-legislativni,

ekonomicky, socialni, technologicky a ekologicky.

6.2.1 Politicko-pravni faktory

Diisledkem koronavirové krize, ktera ma dopad na ekonomickou situaci v Ceské republice,
vlada odsouhlasila navrh Ministerstva financi, ktery pojednava o odkladu vSech Ctyt fazi

EET — elektronické evidenci trzeb na 1. ledna 2023. (mfcr.cz, 2020)

Pro Zivnostniky a podnikatele zfad OSVC nové plati zavedeni pausalni dané spusténé
od 1. ledna 2021. Podminkou vstupu do tohoto rezimu je, aby hodnota ro¢niho piijmu
nepiesdhla 1 milion K¢. Jedna se o0 moznost vyftesit prostfednictvim jedné pausalni platby a
jednoho formulate, povinnosti K socidlnimu pojistnému, zdravotnimu pojistnému a dani
Z piijmu. Zavedeni pausalni dané by mé¢lo podnikatelim usetfit ¢as i penize. Pro rok 2021 je
to ¢astka 5 469 K¢, ve které je zahrnuto 2 393 K¢ za zdravotni pojisténi, dale dai z piijmi

ve vysi 100 K¢ a socialni pojistné zvysené o 15 % tedy 2 976 K¢. (mfcr.cz, 2020)
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6.2.2 Ekonomicky faktor

Faktory, které mohou vyznamné ovlivnit podnik a jeho uspéSnost, jsou inflace,
nezaméstnanost, mzdy a také HDP — hruby domaci produkt. Dilezity aspekt, ktery,

ovlivituje ¢eskou i svétovou ekonomiku je dasledek celosvétové pandemie COVID — 109.
e HDP

V roce 2020 byl zaznamenan historicky nejvétsi propad vykonu ekonomiky v Ceské
republice. Na tento pokles mé¢l dopad propad zahrani¢ni poptavky, spotieba
domacnosti a také investi¢ni vydaje. Cesky statisticky uiad uvadi, Ze odhadem hruby
domaci produkt v tomto roce klesl 0 5,6 %. Dalo by se piedpokladat, Ze téchto Cisel

bylo dosazeno zejména kvili pandemii koronaviru. (czso.cz, 2021)
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Obr. 6 — Vyvoj HDP v % v Ceské republice. (vastni zpracovaini)
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Mira inflace

Dle CNB je pasmo inflagniho cile definovano na 3 %. Mira inflace dosahovala v roce
2019 2,8 % a vroce 2020 vzrostla na 3,2 %. Tim se inflace dostala nad hranici

toleran¢niho pésma, naposledy byla tato hranice ptekroCena vroce 2012.
(czso.cz, 2021)
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Obr. 7 — Mira inflace v % v Ceské republice. (vlastni zpracovani)

Nezaméstnanost

Pandemie koronaviru méla velky dopad i na miru nezaméstnanosti v Ceské
republice. Na konci roku 2019 dosahovala nezaméstnanost do vyse 2,9 %, o rok
pozdéji tedy v roce 2020 vzrostla az na 4 % a na zacatku roku 2021 byla mira
nezameéstnanosti dokonce 4,3 %. V pribé¢hu roku 20121 =zafala hranice

nezaméstnanosti mirn¢ klesat. (kurzy.cz, 2000-2021)
Hruba mzda

Primérna a minimalni mzda v Ceské republice se kazdym rokem zvysuje. V prvnim
Ctvrtleti roku 2021 vySe mzdy dosdhla hodnoty 35 285 K¢. Mzda realné vzrostla
0 1 % a objem mezd se navysil o 1, 7 %. Oproti roku 2020 vzrostla minimalni mzda
0 600 K¢ a minimélni hodinova mzda navysila z 87,30 K¢ na 90,50 K¢. (accace.cz,
2020)
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6.2.3 Socialni faktor

Bysttice pod Hostynem je mésto ve Zlinském kraji, ve kterém ke dni 1. 1. 2021 zije 8 160
obyvatel. V nasledujicim grafu je znazornén vyvoj populace mésta Bystiice pod Hostynem
spolu s obcemi: Blazice, Brusné, Chomyz, Chval¢ov, Komarno, Loukov, Mrlinek, Osicko,
Rusava, Slavkov pod Hostynem a Vitonice. VSechny tyto obce jsou od mésta vzdaleny
maximalné 10 km, a ani v jedné obci neni moznost vyuziti kosmetickych sluzeb. Do téchto

obci je snadna autobusova i vlakova doprava. (czso.cz, 2021)

Struktura populace SO ORP Bystfice pod Hostynem

60000
50000 14220
40000
8927
30000
6966 7254
20000 .
10000
2065
12027
12016
0 11980
Pocet obyvatel Zeny 0-14 15-64 65 a vice

m2017 m2018 m2019 m 2020

Obr. 8 — Struktura populace SO ORP Bystrice pod Hostynem. (Vlastni zpracovaini)

Za nevyhodu povazuji, Ze zeny s niz$imi piijmy mohou brat navstévu kosmetického studia

jako nadstandard. Vystaci si tedy s levnou a nekvalitni kosmetikou z drogerie a domaci péci.

Celkové je vSak na péci o plet, vlasy a nehty priklddana velka pozornost. Spousta zen
se inspiruje zejména socidlnimi sitémi, reklamnimi kampanémi apod. Pokud jim tedy vlastni
finan¢ni situace dovoli, kosmetické sluzby si velice rady dopteji. VIiv masovych médii vSak
muze fungovat i opacné, a to ze veskerou péci zvladnou Zeny samy doma za pomoci

vvvvvv

ze kosmetické sluzby navstévuji i muzi.
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6.2.4 Ekologicky faktor

Lidé stale vice kladou diiraz na slozeni kosmetickych produktl. Samoziejmosti je ze,
produkty maji pfirodni slozeni, bez piidanych Skodlivych latek. VeSkeré kosmetické
vyrobky jsou vyrabény za pouziti modernich technologii, tak aby byla zarucena zdravotni

nezavadnost.

Kosmetika Rene' D'essay se kterou se bude v daném salonu spolupracovat je vyrobena
zejména z piirodnich zdroji. V Rene' D'essay nejsou obsazeny parabeny, geneticky
modifikované ptisady, syntetickd parfemace a barviva, syntetické emulgatory, petrolaty,
silikony, parafin, minerdlni oleje. Kosmetika neni testovana na zvitfatech, je biologicky
odbouratelna, a dokonce je vhodna i pro vegany. Tato skute¢nost je pfinosem pro ziskani

novych klientek, které se snazi vyhybat chemickym latkdm.

6.2.5 Technologicky faktor

Rychlost vyvoje technologii a postupt je nedilnou soucasti i v kosmetickych saldénech.
Vzhledem k $iroké nabidce, kosmetickych pfistroji je t€Zké usoudit, které budou mit vyuzZiti

a které nikoliv.

Samoziejmosti je pribézné doskolovani a nabyvani novych znalosti co se tyce trendl
a novinek, které klientky vyzaduji. Pokud by kosmeticka byla v tomhle ohledu pozadu,
mohlo by dojit k odrazeni stalych klientek ke konkurenci. Je vSak dulezité zvazit, zda

investice do novych technologii a pfistroji bude mit dostatecné vyuziti.

Nové technologie neusnadiluji praci jen na pracovisti, ale mohou byt vyuZity i pii
komunikaci s klienty. Se zavedenim rezerva¢niho systému prostiednictvim webovych
stranek bych mohla mit oproti okolnim saloniim konkuren¢ni vyhodu. Rezervacni systém
predevsim uSetii spoustu Casu, ktery by byl vynaloZen prave na telefonovani a dopisovani se

zakazniky. A samy klientky si mohou v kalendéti vyhledat volné terminy na zvolené sluzby.
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6.3 SWOT analyza

V této Casti prace autorka bude hodnotit slabé a silné stranky kosmetického salonu, které
jsou zatazeny do interniho prostfedi. Nasledné bude hodnotit hrozby a piilezitosti, které

se fadi do externiho prostedi.

Tab. 2 — SWOT analyza kosmetického salonu. (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
strategické umisténi vysoké pocatecni naklady
internetové stranky spolu minimalni zkuSenosti s podnikdnim
$ rezervacnim systémem nedostatek vlastnich finan¢nich
flexibilni pracovni doba prostiedkt
profesionalita a certifikace platba najemného
Italska kosmetika
Prilezitosti Hrozby
zapujcené vybaveni v ramci najemného rozvijejici se konkurence
spoluprace s novymi dodavateli zména legislativy
rozvoj technologii pandemie
spoluprace s fotografy a svatebnimi nové trendy
salony Nezamé&stnanost

6.3.1 Silné stranky

o Strategické umisténi — za velkou vyhodu podnikatelského subjektu povazuji zvIaste
umisténi v centru mésta a na frekventovaném misté, kam je snadné se dopravit.
Jelikoz bude salon situovan v budové se lékafskymi ordinacemi a vyzivovym

poradenstvim bude snazsi oslovit vét§i mnoZstvi zakazniki.

e Prace sitalskou kosmetikou — vysledky analyzy stavajiciho trhu ukéazaly,
ze konkurence ve meésté pracuje s Ceskou znackou SynCare. OdlisSim se tedy
od konkurencnich saléni hlavnim dodavatelem, ale zaroven si zachovam cenovou
nabidku, na kterou jsou zékaznici zvykli. Jako hlavniho dodavatele kosmetiky jsem

zvolila Rene D essay.
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6.3.2

6.3.3

Internetové stranky, rezervacni systém — jelikoz na trh vstoupi novy salon,
vyzaduje to inovativni feSeni v ramci objednavani na jednotlivé sluzby, a komunikaci
mezi zakaznikem a kosmeti¢kou. Proto je silnou strankou pfedevsim rezervacéni
systém, kde se mohou klientky samy objednat na urcitou sluzbu. Samoziejmosti jsou
také aktualni internetové stranky a aktivita na socidlnich sitich jako je Facebook

a Instagram.

Profesionalita a certifikace — samoziejmosti je proskoleni poskytovatelky
kosmetické péce. Dosazeni certifikati za podstoupeni rekvalifikacnich kurzi

a Skoleni.

Casova flexibilita — velka ¢ast zakaznikt je u konkurence odrazena nevyhovujicimi
¢asovymi podminkami. Pfi otevieni nového saléonu bude moznost se objednat
Vv jakykoliv den a hodinu. Samoziejmosti je, Ze s postupnym rozsifovanim klientely

bude tato vyhoda ¢astecné odbourana.

Slabé stranky

Vysoké pocatecni naklady — s otevienim kosmetického salonu se uzce poji vysoké
pocate¢ni vklady do podnikani. Poskytovatel sluzeb musi obstarat kromé potifebnych
kosmetickych vyrobku i kosmetické vybaveni, odkladaci prostory, recepci apod.

Dilezitym faktor je tedy i nejistota pokryti naklada vlastnimi prostredky.

ZkuSenosti s podnikanim — jako zac¢inajici podnikatelka, mam velkou nevyhodu
oproti konkuren¢nim salontim, které funguji jiz fadu let, a to nedostate¢né zkusSenosti

Vv oblasti podnikéni.

Najemné — ne vSechny konkuren¢ni salony jsou tizeny naklady za najem, proto je

to nevyhodou a slabsi strankou nového salonu s povinnosti platit najemné.
Prilezitosti

Zapiijcené vybaveni v ramci najmu — soucasti pronajatych prostor bude piistup
ke kosmetickému lehatku, kieslu, lampé a uzamykatelnym ukladacim prostortim.
Spoluprace s novymi dodavateli — v kosmetickych salonech jsou dost ¢asto vidét
vyrobky na prodej. V tomto ptipad€ se nemusi jednat pouze o znacku se kterou

se vdaném salénu pracuje. Majitelka miiZe s postupem cCasu dostavat nabidky

napftiklad od firem produkujici parfémy apod.
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6.3.4

Rozvoj technologii — pokud dojde Kk zasadnimu vyvoji novych technologii
a majitelka salonu zacne danou sluzbu nabizet jako prvni, méla by velkou vyhodu

pted konkurenci.

Spoluprace s fotografy a stavebnimi saléony — jakmile dojde k nabyti potfebného
know-how v oblasti li¢eni, mize byt kosmeticka zvana na profesionalni
fotografovani jako make-up artista. DalSi moznosti je, ze¢ muze pfijit nabidka
ke spolupraci se svatebnim salénem, kdy by byla kosmeticka soucasti specialnich

balicka.
Hrozby

Rozvijejici se konkurence — vyse nabyvanych penéznich prostiedki konkurenénich
provozoven, muize vést ke vkladani penéz do novych kurzii a Skoleni. V ramci toho
si konkurence miize potidit nové technologie a zkouset nové trendy a postupy. Jako
zaCinajici podnikatel nebudu schopna veskery zisk vklddat do nabyvani novych

znalosti a certifikaci.

Nezaméstnanost — dojde-li ke zvySeni nezaméstnanosti v okoli, S velkou
pravdépodobnosti omezi lidé pravé kosmetické sluzby. I ptesto, Ze je o tyto sluzby

velky z&jem, s nahlou ztratou zaméstnani, prehodnoti ¢loveék dost Casto své priority.

Nové trendy — v dne$ni dobé¢ jde vyvoj kosmetiky a jejich postupt rychleji nez kdy
diiv. Pokud by konkurence zacala nabizet inovativni oSetfeni ¢i sluzbu, kterou

by dany saloén neposkytoval, klientela by nasledn€ mohla sldbnout.
Pandemie — pti piipadné epidemiologické situaci, mize nastat pfevedeni provozu
sluzeb do omezeného rezimu, za dodrzovani piisnych hygienickych podminek.

Pokud by byla situace vaznéj$i mize dojit k jeho tiplnému zavieni.
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7 ZPRACOVANI PODNIKATELSKEHO MODELU DLE LEAN
CANVAS

V této Casti prace bude zpracovan navrh modelu nového podnikatelského subjektu, tedy
kosmetického salonu. K tomu, aby mohl byt business model posouzen a navrzen budou
slouzit zejména vysledky analytické Casti prace. Jelikoz se jedna o zcela novy subjekt je
potieba pracovat S vyuzitim metodiky Lean Canvas. V nasledujici ¢asti bude popsano devét
prvka obchodniho modelu a dojde k ujasnéni, které myslenky u zakladani nového podnikani
je potieba rozvadeét, a které naopak zavrhnout. Vytvateni business modelu je doprovéazeno

postupnymi zménami a pribyvajicimi napady, proto je tento model né€kolikatou verzi.

PROBLEMY RESENI UNIRATHT NEFEROVA VYHODA] ZAKaZNICKE
- sluzba celkové HOD,N OTOVA SEGMENTY
- nedostatek kosmetické ofetfeni NABIDKA
icky T . . - lidé s problematickou
kosmetickych B - -k d laf N
provozoven poradenstvi v péci o plet rasna a zdrava ple pleti

zaméfenych na
kosmetickeé oietfeni

- nedostatecna
nabidka
kasmetickych dkon

- neinformovanost
klientd o stavu své
pleti

- laminace oboéi a henna

- prodlufovani fas

KLICOVE METRIKY
- primérnd mésicni
mzda
- pocet spokojenych
zakaznikd

- pocet prodanych
vyrobki

- odpocinuti téla i
mysli

- dokonale trendove
oboti

- poznani stavu sve
pleti

DISTRIBUCNI
KANALY

- webové stranky
- profil na socidlnich sitichy

- placena reklama

- lidé, ktefi cht&ji
odpoginek

- lidé, ktefi vyZaduji
profesionalni liceni

- lidé, ktefi cht&ji
trendovou Upravu obodi

- lidé bez znalost o své
pleti

STRUKTURA NAKLADU
- néklady na web a rezervadni systém

- placena reklama
- pronajem prostor
- material

- socialni a zdravotni pajisténi

- pojisténi prostor

ZDROJE PRIIMO
- pfijmy plynouci z nabizenych sluzeb

- dopliikovy prodej wyrobkd

Obr. 9 — Lean Canvas Beauty by Nikol. (vlastni zpracovdni)
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7.1 Hlavni problém

Zasadnim krokem pii tvorbé modelu je specifikace hlavnich problémut podnikatelského
subjektu. Jsou to problémy, které by se zaloZzenim nového subjektu odstranily. Na zakladé

analyzy stavajiciho trhu, jsem vyhodnotila nasledujici problémy:
e nedostatek kosmetickych provozoven, se zaméfenim na celkové kosmetické oSetient,
¢ nedostate¢na nabidka kosmetickych ukont v daném okolli,
¢ nedostatecnd informovanost klientti 0 stavu pleti.

V pfipad€é zaznamenanych problémili, mizu poskytnout feSeni zejména prvnimu. V dané
oblasti poptavka o kosmetickych sluzbach ptevysuje nabidku, v disledku toho by mélo
otevieni nového salonu uspokojit zakazniky, na které u konkurence neni z kapacitniho

hlediska misto. Nebo maji celkové kosmetické oseteni pouze jako dopliikovou sluzbu.

Z analyzy vyplyva, ze sluzby, které bude dany salon nabizet, nebyly u konkurence doposud
Vv nabidce. Jedna se pfedevsim o tkony jako laminace obo¢i, barveni obo¢i hennou, osetfeni

biostimulaénim laserem.

Spoustu lidi nema o své pleti spravné informace a potom dochdzi k jejimu poSkozovani
vyuzivanim nespravnych produkti. Informace, které lidé piectou na obalech kosmetickych

produktii, nejsou ¢asto dostacujici, aby sami vyhodnotili, jak se ke své pleti chovat.

7.2 Zdakaznické segmenty

Spolu se specifikaci problému je dilezité se zaméfit na ty cilové zdkazniky, pro které bude
hlavni problém feSen. Neni samoziejmosti, Zze problém, ktery specifikuje podnikatel, bude
1 hlavnim problémem pro potenciondlni zdkazniky, natolik aby byli ochotni za jeho feSeni
zaplatit. Do zakaznickych segmentt, jsem dle svého uvazeni zatfadila potencionalni
Klientelu, ktera:

e se potyka s problematickou pleti se specidlnimi pozadavky,

e vyzaduje profesiondlni li¢eni na specialni ptilezitosti,

e vyzaduje um¢lé prodlouZeni fas,

e chce zkouset nové trendy v Gpraveé oboci,

e nema dostateCnou znalost a zkuSenost v péci o plet’.
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Z téchto definovanych segmentd, je podstatné se zaméfit zejména na lidi s problematickou
pleti, protoze existence salonu bude stat pravé na kosmetické péci a zlepSovani stavu pleti.
Dalsi podstatnou sluzbou pro spravny chod salénu je nabidka umélého prodluzovani ftas,
kterou v dané oblasti déla pouze jeden konkurenéni salon. Jedny z dalSich na seznamu
potencionalnich zdkaznik, by mohly byt divky, které se zajimaji o nad¢asové upravy oboci.
Pokud bude salon nabizet novou sluzbu jako laminaci obo¢i a barveni oboc¢i hennou, spousta
divek a Zen se dle svych idolli nechaji inspirovat a sluzbu vyhledaji. Dal§im segmentem
klientt jsou lidé, které by mohly mit zajem piedev§im o znalost a informace ohledné své
pleti a péCe o ni. Tito Klienti budou radi za chystané seminafe a poradenstvi v sebepéci
a liceni.

V dnesni dobé je vyzadovéna na profesiondlni liceni pfedevSim luxusni kosmetika, kdy
se cena jednoho make-upu pohybuje v rozmezi od 1 000 — 2 000 K¢&. Vizazistka by méla mit
pfipraveno nékolik odstinu podle struktury a odstinu pleti zédkaznic. Na sluzbu jako
je profesionalni li¢eni by se tedy mohlo zamétit pozdé&ji, kdyz provozovatelka ziska divéru

u zékaznic, a potfebné know-how.

7.2.1 Prvni vlastovky
Tito zakaznici jsou predevsim lidé, ktefi silné pocit'uji problém, ktery bude dany salon fesit,
a budou z blizkého okoli majitelky. Takovi zakaznici jsou pfedevsim rodina, pratelé, ale taky
lidé s velice problematickou pleti, kteti nemaji pfistup k pravidelné kosmetické péci,
v dusledku malé nabidky na trhu. Dale jsou to zeny, které se chtéji drzet trendi v oblasti
upravy oboc¢i a prodluzovani fas, na které konkurence uz nema kapacitu.
7.3 ReSeni problému
Jako zplsoby, které vyfesi hlavni problémy jsou definovany nasledujici body:

e zafazeni sluzby celkové kosmetické oSettent,

e poradenstvi v péci o plet,,

e zafazeni sluZzby laminace oboci a barveni oboc¢i hennou,

¢ nabidka prodluzovani fas.

Potenciondlnim zdkaznikiim chybi moznost navstivit kosmeticky salon, kde jim bude
dopténo celkové kosmetické oSetieni. Novy kosmeticky salon bude mit tuto sluzbu

Vv nabidce, jako hlavni ukon celkovych sluzeb. Je dllezité si udrZet nizsi ceny pro zacatek
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podnikani, za spoluprace se znackou Rene D’essay neni udrzeni priimérné ceny za sluzbu
nemozné. Je to jedna z kvalitnich a ziroven cenové dostupnych kosmetik, jak na
profesionalni péci, tak i1 na péci pro domaci uziti. Zaroven dojde k odliseni konkuren¢nich

dodavatelt znacky SynCare.

Z analyzy konkurence vyplynulo, Ze potenciondlni zakaznici v Bystfici pod Hostynem,
postradaji sluzby jako laminace oboci a barveni obo¢i hennou. Tento problém by tedy fesil

novy kosmeticky salon, ktery by tyto sluzby nabizel.

Spousta lidi nema piredstavu, jaky typ pleti ma a v jakém ji maji stavu. Pro spravny vybér
produktli bude zafazena sluzba individudlniho poradenstvi, kdy kosmeticka obeznami

Klienty se v§emi informacemi a pomiZze jim s prvotnimi kroky v pé¢i o plet’.

Z konkurenc¢nich salon nabizi prodluzovani fas pouze dva, prvni je v Bystfici pod
Hostynem a na tuto sluzby nové klienty neptijimé. Druhy salon je az ve mésteé HoleSov.
Spousta klientd je tedy odmitnuta, a proto je feSenim novy salon, ktery jim tuto sluzbu

poskytne.

7.4 Unikatni nabidka hodnoty

Hodnotova nabidka, ktera ma u zvolenych zakaznickych segmentii vyvolat pocit uspokojeni
je dilezitou Casti business modelu. Proto je podstatou zaméfit se na potieby zakazniki

a jejich problémy, které je nutné vyfesit.

Podstatnou hodnotou, kterou kosmeticky salon zdkazniklim pfinese je zdrava, krasna plet’
a odpocaté télo i duse. Tato zakladni hodnota prameni z ptedpokladu, ze klienti, kteti budou
sluzby navstévovat chtéji vidét vysledky na své pleti a zaroven si chtéji dopfat 1-2 hod. ¢asu
pro sebe. Beauty by Nikola ptinasi svym klientim od perfektni péce, pies konzultaci ohledné
stavu pleti az po doporuceni produkti na domaci péci. V tomto kosmetickém salonu
je ptijemné prostiedi s relaxa¢ni hudbou a je to tedy spravné misto pro uvolnéni téla i mysli.
Pro mladistvé a dospivajici klienty nabizi kosmeticky salén specidlni individualni
poradenstvi ohledné stavu pleti. Pti této sluzbé dojde ke zodpovézeni otazek ohledné domaci
péce o plet’ a cemu se v dopivajicim veéku vyvarovat. Dale je v této sluzb¢ zahrnuta ukazka
jemného liceni na kazdodenni uzivani. Specialni kout, ktery je odd€len od relaxacni ¢asti
je urcen pro klienty vyzadujici upravené oboc¢i. Na tomto misté si budou moct zdkaznici

vybrat ze sluzeb jako laminace oboc¢i, uprava obo¢i hennou a celkové uprava chloupk
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teplym voskem. Klienti tedy odchazeji s dokonale upravenym oboc¢im a jsou na néjaky cas

zbaveni starosti o0 jeho péci.

7.5 Zdroje prijmua

Hlavnimi zdroji pfijmu kosmetického salonu budou piijmy plynouci z celkového
kosmetického oSetfeni a prodluzovani fas. Vedlejsi piijem bude potom plynou z prodeje
kosmetickych produkti uréenych pro domaci péci. DalSim vedlejsim piijmem je také

poskytovani individuélnich konzultaci.

7.6 Distribuéni kanaly

Jednim z dileZitych prvkia obchodniho modelu jsou kanaly, které doruc¢i hodnotovou

nasledujici:
e Vlastni webové stranky,
e vytvorfeny profil na socialnich sitich (Facebook, Instagram),
e placena reklama na socialnich sitich
e vizitky, které budou umistény v ordinacich u lékait,
¢ nabidky na slevovych portalech (Slevici cz.).

Nejvice efektivnim distribuénim kanalem jsou samoziejmé vlastni webové stranky spolu
s rezervaénim systémem. Je potieba aby byl web piehledny, jednoduchy a poskytoval
dostate¢né a uzite¢né informace o jednotlivych sluzbach. Zeny by si samy mohly
prohlédnout nabidku a mély by tu moznost se i ihned objednat, bez ¢ekani na telefonat,

¢1 odepsani na email.

Spolu s webovymi strankami se jako efektivni a zarovenn samoziejmé jevi socidlni sité.
Dnesni doba nabizi zadarmo fungujici platformy, kde mizeme pfimo komunikovat se svymi
zédkazniky pomoci ptispévki a zprav. Uéty na socialnich sitich uz davno nema jen mladsi
generace. Spoustu lidi ve vys$im veku se k zakladéani profilii na socidlnich sitich ptipojuje.
Dulezitym bodem u kvalitnich profild je plnohodnotny obsah, ptehled novinek v salénu nebo
dulezité informace pro zakaznice. Mezi témito ptispévky se mohou objevit napiiklad
soutéze, které mohou prilakat nové zakaznice. Pokud by uzivatelka vyhrala apravu oboci,

a byla by spokojena, bude ochotna pfisté za sluzbu zaplatit a doporucit studio dal.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

V podminkach téchto soutézi je moznost sdileni a diky tomu se dostane piispévek

do podvédomi, bez nutnosti placené reklamy.

Nabidka sluzby daného kosmetického salénu na slevovych portalech se na poprvé zdala jako
dobry napad. Avsak vétSina lidi, ktefi vyuzivaji slevy ze slevovych portalii, na sluzbu ptijdou

jednou a naposledy. Proto majitelka tento distribu¢ni kanal zavrhla.

7.7 Klicové metriky

Hlavni kli¢ovou metrikou bude primérna mésiéni trzba, jelikoz bude mit kosmeticky salon
pravidelné mési¢ni naklady jako jsou: najemné, poplatky za provoz webovych stranek
a rezervacéniho systému, placend reklama na socidlnich sitich atd. Dulezitou klicovou
metrikou bude dale pocet zakaznikd. Spokojenost klienti se da hodnotit na zakladé jejich
stiznosti a reklamaci. AvSak spousta zakaznikl si nestézuje, 1 kdyz je nespokojena. Proto
se bude spokojenost métit také podle toho, kolik zakazniki se na sluzby objedna znovu.
Dalsi metrikou bude pocet prodanych vyrobkt zakaznikim. Z této ¢innosti budou plynout

také pfijmy, avSak ne v takové vysi jako u kosmetickych sluzeb.

7.8 Struktura nakladu
e naklady spojené se zalozenim Zivnosti,
e naklady na provoz webové stranky a zprovoznéni rezerva¢niho sytému,
e marketing — placena reklama na socialnich sitich,
e pronajem prostor,
e naklady na material,
e néklady na socialni a zdravotni pojisténi.

Nejvétsim podilem na celkovych nakladech budou naklady na zprovoznéni webové stranky
a rezervacniho systému. Majitelka bude volit stfedni cenovou variantu, kde bude maximalné
deset prohlizecich stranek. Cena tohoto balicku BUSINESS je jednorazovych 19 990 K¢.
JelikoZ slouzi webové stranky zejména k ukazce praci, je dobré mit spravcovsky program,
ve kterém jsou povoleny 4 upravy za mésic. Vzhledem k tomu, ze podnikatelka nema
potiebné know-how ke spravé a upravé webovych stranek, bude si platit mesicni editorské

prace v hodnoté 490 K¢ /mési¢né. (janhanzl.cz, 2021)
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Dalsimi mési¢nimi naklady bude 399 K¢ za fungujici rezervacni systém. V balicku Standard
je povoleno 500 rezervaci za mésic. Pro zacinajici kosmeticky salon bude tento pocet
dostacujici. V bali¢ku je také vlastni doména, zpravy, SMS notifikace, permanentky apod.
Pokud by se salonu dafilo neni problém piejit ihned na draz$i balicek s neomezenymi

rezervacemi v cenové vysi 799 K¢/ mésicéné. (reservio.cz, 2012-2021)

7.9 Neférova vyhoda

Kosmeticky saléon Beauty by Nikola nema vyhody, které by konkurenci snadno nesly
zkopirovat. Vzhledem velké nabidce kurzi, skoleni a dostupnych produktt, se velmi obtizné

hleda vyhoda, kterou by konkurence nedokéazala napodobit.
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8 EKONOMICKE ZHODNOCENI

Nasledujici kapitola se zabyva ekonomickym zhodnocenim vytvofeného business modelu.
V tabulkach jsou zaznamenany naklady a zdroje, které byly diive definovany a nyni jsou

struéné vycisleny a zhodnoceny.
Vypocet cen sluZeb

Pro stanoveni ceny na jednotlivé sluzby je tieba pocitat s oteviraci dobou pét dni v tydnu —
osm hodin denn¢. Predpoklada se, ze pti primérné délce sluzeb 1,5 h, 1ze objednat 5 lidi za
den. Pfi naplnéni této kapacity je mozné dosdhnout 100 klientd za mésic. Pro vypocet
variabilnich naklad slouzi specialni tabulky na strankach dodavateld uréené jen pro
registrované a autorizované osoby. U sluZzeb jako laminace obo¢i a barveni obo¢i hennou

jsou specidlni ptipravky predem rozdélené na pocet tikkont.

Tab. 3 — Vypocet cen sluzeb (viastni zpracovani)

Sluzba Ptiméa mzda Piimy Rezie Cena
250 K&/1 h material 100 K¢&/1 h celkem
Kosmetické oSetfeni / 1,5 h 400 K¢ 100 K¢ 150 K¢ 650 K¢
Chemicky peeling / 1 h 400 K¢ 150 K¢ 100 K¢ 650 K¢
Laminace obo¢i/ 1 h 250 K¢ 100 K¢ 100 K¢ 450 K¢
Lifting fas / 1,5 h 400 K¢ 100 K¢ 150 K¢ 650 K¢
Henna/ 1 h 250 K¢ 100 K¢ 100 K¢ 450 K¢
Prodluzovani fas/ 2 h 400 K¢ 150 K¢ 200 K¢ 750 K¢
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Vstupni naklady

Tyto naklady jsou jednordzové naklady, které bude muset majitelka uhradit, pfedtim, nez

bude kosmeticky salon uveden do provozu. Néklady na vybaveni potfebné k otevieni salénu

popisuje Tabulka 3.

Tab. 4 — Vstupni naklady. (vlastni zpracovani)

Vybaveni Porizovaci cena | Vybaveni Porizovaci cena
Biostimulaéni laser 30 000 K¢ Kiesilka 4 000 K¢

Zasoba materialu 10 000 K¢ Odkléadaci stolek 1 000 K¢
Kosmeticka zidle 1 500 K¢ Osvétleni 10 000 K¢
Vizazisticka Zidle 3500 K¢ Dekorace a kvétiny 8 000 K¢
Kosmeticky vozik 1000 K¢ Recepce 10 000 K¢
Webové stranky 20 000 K¢ Grafika a tisk 5000 K¢
Celkem 104 000 K¢

Jak jiz bylo zminéno majitelka md ve svém vlastnictvi prozatim kosmetické lehatko,
kosmetickou lampu, galvanickou Zehli€ku a ultrazvukovou Spachtli. Zakladnim kapitalem
majitelky jsou naspofené penize ve vysi 250 000 K¢&. Jakmile se potiebné vybaveni nakoupi,
zbude ji jesté 145 000 K¢&. Tyto penize budou do budoucna vyuzity k dalSimu odbornému
vzdélani a Skoleni, a taky budou slouzit jako rezerva pro ptipadné vypadky v provozu a dalsi

naklady spojené s provozem.
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Pravidelné mési¢ni naklady

Pravidelné naklady, které bude majitelka platit od zacatku provozu kazdy mésic popisuje
Tabulka 4.

Tab. 5 —Mésicni naklady. (viastni zpracovani)

Mésicni naklady Castka
Pronajem 8 000 K¢
Editorské prace webu 499 K¢
Reklama/propagace 1 000 K¢
Mobilni tarif + internet 800 K¢
Darnovy pausal 5496 K¢
Rezervacni systém 399 K¢
Pojisténi salonu 100 K¢
Celkem 16 294 K¢

Predikce trzeb za mésic

Nasledujici tabulka je zamé&fena na predikci trZzeb. Tato predikce je sestavena na odhadu
majitelky, kterd méla moZnost byt sou€asti béZného chodu konkurencéniho salénu. Pro
vypocet hodnot v nasledujici tabulce budeme piedpokladat, Ze ptijmy budou sloZeny pouze
z kosmetického oSetieni, prodluzovani fas a Uprav oboci. Laminace oboc¢i i henna jsou

nakladove vyrovnané, proto je slouc¢ime do jednoho vypoctu.
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Tab. 6 — Predikce trzeb (viastni zpracovani)

Sluzba Cena Pesimisticka | Realisticka | Optimisticka
Kosmetické oSetieni 650 K¢ 35 X 50 x 65 X
ProdluZovani ras 750 K¢ 10 x 20 x 30 x
Uprava obo&i 450 K¢ 10 x 15 x 30 x
Celkem 34 750 K¢ 54 250 K¢ 78 250 K¢

Vysledek hospodareni

Za ptedpokladu, ze by kosmeticky salon spliioval realistickou variantu, byly by trzby ve vysi
54 250 K¢&. Pravidelné mési¢ni ndklady jsou 16 294 K¢ a za material vyuzity na tento pocet
sluzeb by bylo uhrazeno 10 000 K¢. Mésicni vysledek hospodateni by tedy vykazoval zisk
ve vysi 27 956 K¢.

8.1 Zhodnoceni a doporuceni

Uspéchem podnikéni v oblasti kosmetickych sluzeb je spokojeny zikaznik. Jeho
spokojenost je ovlivnéna predevsim vysledkem ze sluzby ale také prostfedim a personéalem.
V tomto odvétvi je zfejma konkurenéni sila a zdkaznik ma velky rozsah moznosti. Proto
je v tomto podnikani kladen diraz zejména na kvalitu poskytovanych sluzeb. Kosmeticka
by se mé¢la neustale rozvijet a odborné vzdélavat. Dale by méla mit naskok pied konkurenci,

tak, ze bude zkouset nové trendy a technologie.

Vyhotoveny business model hodnotim jako realizovatelny, avsak abychom zjistili, zda by
byl kosmeticky salon skute¢né prospésny, je diilezité model ovétit v praxi. Porterova analyza
ukazala, ze sluzby jako kosmetické oSetfeni, prodluZovani fas a kombinace uprav oboci
nenabizi ani jeden konkurencni salon. Proto jsou podminky pro otevieni nového salonu
pfiznivé. Dal§im faktem, ktery moznému otevieni nahrava, je ten, Ze lidé v dnes$ni uspéchané
dobé uvitaji chvile odpocinku s viditelnymi vysledky na své pleti. V tomto odvétvi je také
velka vyhoda neustdle nové piichazejicich trendii. VSechno, co se kosmetiky tyce,

se neustale vyviji a zdokonaluje.
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ZAVER
Dnesni doba nabizi spoustu podnikatelskych moznosti, avSak ne vzdy je tento cely proces
jednoduchy. Pied zacatkem podnikatelské Cinnosti je proto dulezité naCerpat informace

a vSe dukladné navrhnout. Dobfe zpracovany business model ndm proto poslouzi jako prvni

krok, pro zjisténi, zda je nas zamér zivotaschopny.

Hlavnim zadmérem této prace bylo vytvofeni business modelu nového podnikatelského
subjektu podle metodiky Lean Canvas. Podnikatelskym subjektem byl v tomto piipadé
budouci kosmeticky salon v Bystiici pod Hostynem. Ukolem tohoto salénu je dopiat svym
zakaznikiim sluzby, pfi kterych nejde jen o vysledky, ale taky o odpocinek, relaxaci
a uvolnéni mysli. Soucasti tvorby business modelu je i jeho nasledné ekonomickeé

zhodnoceni.

Teoreticka cast bakalarské prace vymezuje odborné poznatky z oblasti podnikani. Dalsi ¢ast
prace zaznamenala informace o tvorb¢ business modelu a o analyzach prostiedi. Zacatkem
praktické c¢asti bylo sezndmeni s budoucim kosmetickym salonem a jeho vybavenim.
V nasledujici ¢asti doslo k vyuziti analytickych ndstroji na analyzu vnitiniho a vnéjSiho
prostiedi budouciho kosmetického salonu. Jako prvni byl aplikovan Portertiv model model
péti sil, ktery pomohl popsat konkurencni silu kosmetickych salonti. Pro zobrazeni silnych
a slabych stranek subjektu byla zvolena analyza SWOT, ktera poukézala i na pftileZitosti
a hrozby. Ttetim aplikovanym nastrojem byla PESTLE analyza, kterd definovala politicko-
pravni, ekonomickeé, socialni, technologické a ekologické faktory, které by mohly mit dopad
na chod potencionalni ¢innosti. Na zaklade¢ predchozich poznatkti byl sestaven Lean Canvas
a bylo popsano vsech devét stavebnich prvki, spolu s grafickym znazornénim. Zavérem této
prace pak doslo k ekonomickému zhodnoceni a zamysleni nad tim, zda je tento projekt
Zivotaschopny. Pokud by potencionalni kosmeticky salon dosahoval alespon realistické

varianty trzeb, byl by tento subjekt schopny uspét.

Vystupem této prace je navrh, ktery pomiize budouci podnikatelce v rozhodovani, zda by
do tohoto projektu méla vlozit své uspory. Je dilezité se na model divat s urCitou mirou

nespokojenosti, jen tak muze dojit k jeho neustalému zdokonalovani.
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file:///C:/Users/zapletalikova/Downloads/BP%20Havelková%20FIinal%20(1).docx%23_Toc80266922
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UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 66

SEZNAM TABULEK

Tab. 1 — Oteviraci doba. (VIaStni ZpraCOVANL) ............ccccvveveeiieeiieiiiesiieie e sieese e e 36
Tab. 2 — SWOT analyza kosmetického salonu. (vlastni zpracovani) .............c..c.cccoevnevnnnee. 45
Tab. 3 — Vypocet cen sluzeb (VIAStNI ZDFrACOVANT) ...........c.cceivueiricieiireisaiesieese e se e 55
Tab. 4 — Vstupni naklady. (VIGStNI ZpFracOVANL) ...........ccccccoieiioiiiiiiiiiiieieeeee e 56
Tab. 5 —Meésicni naklady. (VIAStni zpracovani) ..............ccccceuveeiiuiisiieeiiesiesieesiesiee e e 57

Tab. 6 — Predikce trzeb (VIGstni zpracoVAnI) .............ccccoceoeiciioiiiiiiiiiiisieesese e 58



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

67

SEZNAM PRILOH
Ptiloha P I: Lean Canvas verze I.

Ptiloha P II: Navrh vizitky



PRILOHA PI:

LEAN CANVAS VERZE I.

PROBLEMY

- nedostatek
kosmetickych
provozoven
zamé&fenych na
kosmeticke
ofetfeni

RESENI

- sluiba celkoveé
kosmeticke
ofetfeni

KLICOVE METRIKY
- primérna mésicni
mzda
- potet spokojenych
zakaznikd

- pocet prodanych
vyrobkd

UNIKATNI
HODNOTOVA
NABIDKA

- krasna a zdrava plet

- odpotinuti téla i
mysli
- dokonalé trendové

oboti

- poznani stavu sve
pleti

NEFEROVA VYHODA

DISTRIBUCNI
KANALY
- Vlastni webové stranky

- Profil na socidlnich sitich

- Nabidky na slevowych

portalech

- Vizitky umisténé v ordinagi

ZAKAZNICKE
SEGMENTY

- lidé s problematickou
pleti

- lidé, ktefi cht&ji
odpoginek

- lidé, ktefi vyZaduji
profesionalni liceni

- placena reklama
- pronajem prostor
- material

STRUKTURA NAKLADU
- naklady na web a rezervacni systém

- socialni a zdravotn( pojisténi

ZDROJE PRIIMU

- doplfikovy prodej vyrobkd

- piijmy plynouci z nabizenych sluzeb




PRILOHA P II: NAVRH VIZITKY

.
Lﬂ g Nikola Havelkova

kosmetické oSetfeni - prodluZovani ras
laminace obodi - lifting Fas

KOSMETICKY SALON

Telefon: 744 143 541
Adresa: Bysttice pod Hostynem, 6. kvétna, 768 61
Email: beautybynikol@gmail.com
Webové stranky: www.beautybynikol.cz




