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ABSTRAKT

V diplomové praci se budu zabyvat podnikatelskymanpm pro vstup nového
kosmetického salonu na zlinsky trh. Néy@ bude zji&tna cetnost a kvalita stavajicich
konkurerEnich zaizeni v centru ®sta. Nasled® bude vypracovan konkrétni projekt pro
vznik nového podniku, o jehoz realném vzniku mié§agediplomové prace uvazuje. Budou
zjisteny podminky vzniku nového podniku tohoto typu, dakk finance pdebné pro

zatatek podnikani a rizika, ktera se v oblasti nejwigekytuji. Cilem préace je zjistit, zda je
realizace podnikatelského zé&m proveditelna a zda takovy podnikibe v sodasnosti byt

v centru Zlina konkurenceschopny.

Klicova slova: podnikatelsky plan, podnikatelsky #Zgnprojekt, podnik, podnikatel,

investor, rozhodovani, vize, cile, marketingovy nmixiko

ABSTRACT

The diploma thesis deals with a business plan fogaaty parlour entering Zlin market. At
first, quantity and quality of existing businessess considered. Further, project detailing
the formation of a particular business, whose erist is actually being considered by the
author of the thesis, was worked out. The prerégsi$or its emergence, finances required
for starting the business and risks which are mostmonly involved were found out and
analysed. The main objective of the thesis is tal fout whether the business plan is
practicable and whether such business locatedeicehtre of contemporary Zlin might be

competitive.

Keywords: business plan, business purpose, profagjness, businessman, investor,

decisionmaking, vision, aims, marketing mix, risk
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UvoD

V piedloZené diplomové praci je pojednano o invesétn zangru, jehoz cilem je realizace
projektu v oboru viejnych sluzeb, jmenowit kosmetického salonu a do budoucna
planované praxe masérské, rekéndia regenekai, manikira, pedikira a obchodnich
sluzeb, souvisejicich s uvedenou specializaci. Tiékyavychazi pednetny zangr jiz

z vlastnich #iv¢jSich gredstav ocinnosti, nebo povolani, jemuz bych seé&tdtprofess
vénovat. ldea je takova, Ze uvazovany podnik budee (gmolupracovat s vyznamnou
firmou — producentem zikové kosmetiky Institut Esthederm Paris a kvalita

poskytovanych sluzeb bude proto na odpovidajioiniro

Je teba, aby byla zméma skuténost, Ze doznivajici globalni krize s malo patrnym
ozivenim ekonomik a tomu odpovidajicimu chovanikbaniho sektoru, moment&n
neswd¢i prilis ambiciéznim podnikatelskym z&nim. Znamena to, Ze bod 0 dasové
ose realizace projektu, umamy omezenou dispozici vlastnimi firaomi
zdroji, predznamenava velkou olfemost a rozlozeni aktivit do vice kifigkve findle az

s charakterem zasadnim.

V tomto smyslu je za prvni krok dasnéhaeSeni povazovano umidet podniku v centru
meésta v pronajatych prostorach, kterych je vésmmosti na trhu relativni dostatek. Protoze
by v8ak dochézelo trvale k poniZzovatistého zisku v tisledku naklad na prondjem
podnikatelskych prostor v centruésta a také s ohledem na dalSi vyznamné okolnesti, |
ve finale uvazovano s@mistnim podniku do vlastnich prostor a to do ,satélitnéstské

casti, ktera ma spadovy charakter ve vztahu k okoméstskym¢astem.

Za velkou pednost takového postupu je povazovana sk, Zze zmigné ,satelitni“
meéstskécasti zaznamenaly v poslednich 20ti letech mohuwt@anskou vystavbu, ktera
je i nadale perspektivni a skyta tudiegpoklad dostatku movité klientely, ktera je pro

s~ s

tento servis kiova a s povekem gijme fakt, Ze se servigiplizi k jejich sidtim.
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1 PODNIKATELSKY PLAN

1.1 Charakteristika podnikatelského planu

Priprava a realizace podnikatelskych projeke zakladni formou napbvani zvolené
podnikatelské strategie firmy. Kvalitniiiprava €chto projektovych aktivit mize Fimo
ovlivnit predpoklady k dosazeni podnikatelského &bp v naréoném konkureénim
prostedi. [3]

Pred zahajenim podnikatelskénosti by si nél kazdy budouci podnikatel odp&ét na
z&kladni otazky: ,Prdchci podnikat? Jaké mam cile? Kde se nyni nachdam se chci
dostat a jak toho chci dosahnout?* NeZreapodnikatel realizovat své zém, je Zadouci
oVéfit jejich realnost sestavenim podnikatelského plamémz bude ujasimo, jaké kroky
musi init v jednotlivych oblastech, jak vysoké investioedou pateba, z jakych zdrdj
budou ziskany a jaké bude jejich budouci zhodnoegni3]

Vv s

0 zakladni dokument planovani, ktery pr@ityr casovy horizont rozpracovavaegastavy
podniku o jeho budoucim vyvoji, adedmétu podnikani, vizich a cilech podniku, zdrojich a
0 «Cekavanych vysledcich. Podnikatelsky plan je zejmédan pro podnikatele, jemuz
slouzi jako zaklad vlastnihivzeni podniku a jako jasn&equistava, zda je projekt realny.
Znany vyznam vSak ma i v externim uplath a to v pipad, Ze se firma rozhodne
financovat investini akci Zasti nebo zcela pomoci ciziho kapitalu, nebo sbadrze Zadat

o rgjaky druh grantu z fonidna podporu rozvoje podnikatelski@nosti v regionech. [8]
Podnikatelsky plan ma 3 dilezité cile:

1. poskytnout informace potencialnim investortak, aby mohli posoudit, zda se maji
finanén¢ Gcastnit projektlei nikoli
2. donutit podnikateleikladré prozkoumat a promyslet &vzanmgr

3. splinit tlohu provozniho grodce po tom, co podnik &ae fungovat.

Neexistuje pesna podoba planu, ktera musi byircem dodrzena. Kazda banké,
investor maji jiné poZzadavky na strukturu a rozsatinikatelského planu. Lze vSak vyuZzit

vSeobecny zaklad, ktergtgina podnikatei dodrzuje.
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1.2 Schéma podnikatelského planu

Podnikatelsky plan musi tiib uceleny a logicky dokument. 81 by obsahovat nize

uveden&asti:

1. Titulni strana
Jmeéno a sidlo podniku
Udaje o majiteli podniku
Popis¢innosti
Druh podnikani
Financovani
Duvéryhodnost zpravy

2. Exekutivni souhrn
Pravni forma podnikani
Hlavni podnikatelsky za#n
Cile, poslani a vize podniku
Kli¢ové faktory uspchu
Klicové osobnosti
Harmonogram rozvoje projektu
Zpusobilost majitele k podnikani

3. Analyza odwtvi
Analyza budouciho vyvoje odivi a vyvojové trendy
Analyza konkurence (Porter model, Swot, BCG matice, aj.)
Segmentace trhu

4. Marketingovy vyzkum
Pripravna etapa
Realiz&ni etapa

Vyhodnoceni vyzkumu
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5. Popis podniku
Umisgni podniku
Nabidka sluzeb
Personal podniku
Vybaveni a hygiena

6. Obchodni plan
Obchodni proces
Obchod
Zatizeni
Dodavatelé

7. Marketingovy plan
Produkt
Cena
Misto
Propagace

8. Organizaéni plan
Forma vlastnictvi
Spolenici
Pravomaoci,ukoly a zodpédnost

9. Hodnoceni rizik
Finartni rizika
Ostatni rizika
Klasifikace rizik

10. Finanéni plan

Planované finaini prostedky
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Finartni vykazy (rozvaha, peéani toky, vykaz zisku a ztraty)[8]

1.3 Popis jednotlivych éasti planu

1.3.1 Titulni strana

Mrivriw s

Titulni strana by mda podat strony pehled nejdlezitgjSich bodi o novém
podnikatelském za#énu. M¢l by zaujmout ¢tende a nalakat ho keiteni dalSich
kapitol. Mgla by byt napsana tak, aby se dala rychkgipt a snadno pochopit. Na titulni

stranu Ize umistit nasledujici zakladni informadmidoucim podniku:
Nazev podnike- ndzev podniku, ktery bude uveden v obchodnistiaj
Obor podnikani- udaje o popistinnosti a pedn®tu podnikani
Druh podnikani- o jakou pravni subjektivitu podniku se bude padn
Sidlo spolenosti— adresa budouciho podniku
Udaje o vlastnikow- kontaktni Udaje vlastnika podniku dle obchodn#jskiku
Financovani- striény vypis potebnych investic pro podnikani

Udaje o divéryhodnosti zpravy— prohlaSeni majitele podnikatelského planu

o divéryhodnosti dokumentu a jeho uziti [12]

1.3.2 Exekutivni souhrn

Je uten pgevazr potencialnim investédm, u kterych by ma tato ¢ast planu vzbudit

z4jem o investici do budouciho projektu. NiZe jpopsany jednotlivé body souhrnu:

Pravni forma podnikant Jde o w§et zakor a vladnich nézeni, podle kterych bude

budouci podnik fungovat a které bude dodrzovat] [26

Hlavni podnikatelsky z&n — Obsahuje sty vycet grednetu podnikani, informace
o nabizenych produktech a sluzbach, uvaZzovanéreniJiednttu podnikéani, planované

inovace[26]

Cile, poslani a vize podnikd Zde musi byt definovany hlavni a vedlejSi citelpkatele

a to,éeho chce v budoucnu dosahnout.
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Klicoveé faktory usgchu —Zde podnikatel uvede ty faktory, o kterych je@édcen, ze

piinesou Usgch a diky nimz usfje v konkurednim prostedi.

Klicové osobnosti Je doporéeno uveést osobu, ktera podnik vede a ma podnikatels
a odborné know-how. Je dobréuralznit dovednosti a schopnosti, faiiné pro vykon

podnikatelsk&innosti. [26]

Odhad néavratnosti investie Pro gedstavu investora je vhodné smé nastinit pedstavu

o splaceni zajceného kapitalu.

Harmonogram rozvoje projektd Poskytovatel kapitalu by ¢hziskat informace o dab
vystavby, o dob zahajeni podnikatelskéinnosti a o dobach, kdy bude dochéazet
k roz8kovani podnikovych aktivit. Dlezité jsou terminy, kdy budefeba vynaloZzit

prostedky do podnikani. [3]

Zpusobilost k podnikédni- Jednd se o doloZzeni ngnejSich os¥dceni, ktera budou
opraviovat podnikatele k vykonu vgteecné ¢innosti, stanovené Zivnostenskydnjinym

zadkonem.

1.3.3 Analyza odwtvi

Novy podnik niize existovat pouze tehdy, bude-litpmen zajem o nabizeny produkt
a sluzby. Pro podnikatele a investory jsou veliledita fakta o daném trhu a moznostech
uplatréni na tomto trhu. Je nutno informovat o &mém potencialu, ktery dany trh
nabizi. K prokazanichto informaci slouzi adaje o velikosti trhu, fekazkach vstupu na

trh, o konkurenci a z&kaznicich.
Analyza budouciho vyvoje od¥tvi a vyvojove trendy

Nezbytnou sotasti analyzy odstvi je predikce vyvoje budouciho &giho prostedi
firmy. V silné, vSudypitomné konkurenci wtzi ten, kdo nejlépe ifpdpovi budouci
situaci. Pedvidani, neboli predikce budouciho vyvoje piedt je zakladem tvorby

vizi, cili a strategii, jednim z vychozicheplpoklad strategického planovani podniku.

Progn6za byva ovliwna fadou makroekonomickych, politickych, mezinarodnich,
pramyslovych, konkuretnich, vyrobnich a dalSich trelncha trhu. K odhaiin vyvoje

oboru Ize proto vyuzit konkrétni inforiiva zdroje, jako jeCesky statisticky fad a jeho
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aktualni oboroveé statistiky, z nichz uzivatelze vytist vyvojové tendence a tim si ujasnit

perspektivy svych planovanych aktivit. [17]
Analyza konkurence

Je malo vyrobk a sluzeb, které nemaji veésy konkurenci. Jakakoliv organizace, ktera
produkuje stejny ¢i podobny produkt, jez @d¥e byt prodan na trhu, znamena
konkurenci. Vedle &hto konkurent mohou existovat i dalSi, Kie negedstavuji

konkurenci nyni, ale mohou ji byt v budoucnosti.

Je Zadouci, aby konkurence na trhu byla dasiatprozkoumana a identifikovana, coz
samozejnk predstavuje velkéasoveé usili i naklady. Proto je dobré réltckonkurenty na

hlavni a vedlejSi. Mezi hlavni konkurenty budi@azeny ty podniky, jeZ maji na mistnim
trhu velky vyznam a budou ho mit i nadale, nepasperuji na mistnim trhu a jsou okolim
povaZzovany za silné a zdravé podniky. Za vedlapdikkrenty pak Ize povaZzovat podniky

malo vyznamné co do ohroZeni nového podniku. [12]
Mystery Shopping

Jednou z nejzajimé&8ich a modernich metodik, jak zkoumat konkurejecizv. mystery
shopping, ktery fedstavuje v podstatfiktivni nakup acasto se kombinuje s jinymi
metodami. Touto metodou se daji ziskat velmi @tliidaje o konkurenci, jako jsou silné
aslabé stranky, realné ceny a slevy, chyby v kdkagn propagani materidly

a dalsi. Mystery shopping je velmiiposny pro budouciho podnikatele, nélamalyzuje
prednosti a nedostatky konkuréntz nichZz se lze novyméeem giucit, nebo chybam
v budoucnu vyhnout. Konkurenty Ize analyzovat inapodle jakosti vyrobk

a sluzeb, ceny, interierového fizeni a vybaveni, technologickych novinek
v provozu, vyhod  umishi  podniku, dostupnosti pro zakazniky, komfortu
prostedi, individualniho fistupu k zakazniim, aj. Nesmi byt § tom opomenuto, Zeip
posuzovani silnych a slabych stranek konkurerghraje nejgtSi roli pouze subjektivni
nazor vyzkumnika, ale i ndzor potencialnich klierkteré je dobré oslovit a dotdzat se na
jejich ndzor. [27][29]

SWOT analyza konkurence

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (\Wesses) stranky speéteosti, hrozby
(Threats) a flezitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskydmnerem, projektem,

strategii, nebo i restrukturalizaci protesAnalyza spoéiva v rozboru a hodnoceni
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sowasného stavu firmy (viii prostedi) a sotiasné situace okoli firmy (¥si
prostedi). [8]

a) Vrejsi prosteni podniku — OT analyza

Jde o analyzu \jSich ¢initelt, které pedstavuji pilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats) pro dalSi rozvoj podniku. Mezi tytogjgi faktory jsourazeny: demografické
(obyvatelstvo, vzdani, Zivotni styl, zamstnani, aj.),ekonomické (mzdy, struktura
vydaja domacnosti, nezarstnanost, inflace, HDP, aj.)fipodni (geograficka poloha
oblasti, girodni klima, &€Zba nerostného bohatstvi, Zivelné katastrofy), neldgické
(podminky pro inovace a technologicky pokrok), pokio-pravni (legislativa, mistni
samosprava, vladni Haeni, politick&d situace, aj.) a spé&dmsko-kulturni aspekty
(zZivotni styl, tradice, zvyky, kultura). Hlavnint€lem tétotasti swot analyzy je nalézat
a rozvijet noveé plezitosti a mit z nich obratovou, ziskovéujinou prosperitu. Naproti
tomu Ize uvazovat o0 moznych hrozbach pexit které jsou klasifikovany podle jejich

pravéEpodobnosti vyskytu a zdvaznosti dopadu na zdrashhiio. [4]
b) Vnitini prostedi podniku — S-W analyza

Jde o hodnoceni viitich cinitela, které vymezuji silné (Strenghts) a slabé
(Weaknesses) stranky podniku. Tai@st analyzy bude zvazovat klady a zapory ze
strany kvality produkt a sluzeb, know-how, odbornost atigup personalu
k zdkaznikm, podnikové klima, solventnost a loajalitu  podnikuvztahy

k verejnosti, zamistnaném, aj. [8]

Swot analyza riwe pomoci podnikateli zhodnotit viii predpoklady podniku pro
dosazeni podnikatelského z&mn a sodasré odhalit nepiznivé vlivy, které jsou

nastrazeny v okolnim prasdim podniku.

Segmentace trhu

Segmentace znamena réehi trhu na #zné skupiny kupujicich s rozdilnymi
potrebami, vlastnostmi, chovanim, které mohou ZadaiSwéll produkty a sluzby. Diky
segmentaci je mozno r&denit obrovsky trh na homogenni podmnoziny, na étkre

pusobit vybranymi marketingovymi nastroji. Tim seinnéji oslovi cilova skupina

zakaznik a vyhovi se jejich konkrétnimrgnim a paebam. O definovaném segmentu pak
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Ize tici, Ze ma své specifické pozadavky n&tou skupinu vyrobk, ma v podst&tstejne

potreby a na uité marketingové akce reaguji podébfb], [24]

Trzni segment by #h sphovat nasledujici podminky: velikost,éfitelnost, dostupnost,

atraktivnost a akceschopnost.

Pti segmentaci je dobré odpsmiét na zakladni otazky:

1) KDO jsou naSi zakaznici a jaké trzni segmenty bgtimeli obsluhovat?

2) CO vybrané segmenty ebuji a pozaduiji?

3) JAK budeme vybrany segment obsluhovat, abychomépeej uspokoijili pani

a poteby?

4) KDE budeme poskytovat vyrobky a sluzby?

5) KDY budeme provozovat podnikatelskou aktivitu? [8]

Postup segmentace trhu:

Pti segmentaci sptgbitelského trhu Ize vyuzit dvou prémych:

1) Segmenténi kritéria

a)

b)

Geograficka

Segmentace vyzaduje rateni trhu na @izné geografické oblasti, jako jsou
kontinenty, staty, narody, kraje, regionygsta, vesnice, aj. Podnikatel se pak
muze rozhodnout, v jakéasti bude soustdna jeho podnikatelskéinnost

a jakou pozornost bud€émovat mistnim paéebam. [1]
Demografick&

Demografickd segmentace umozni podniku obsluhokaihozakaznik ve
vybrané ¥kové kategorii, podle velikosti rodiny, Zivotniho/ktu, prijmu
(nap. preference automobilu, @pob bydleni, cestovani, oblékani), pohlavi
(nap. kosmetika, kadaictvi, zpisob oblékani, ¢asopisy), vzdani,
nabozenstvi, spalenského postaveni, generace {nagtarSi generace je

ovlivnéna stylem, ve kterém vistala).
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c) Psychograficka
Segmentace roztlije skupinu zakazntk podle Zivotniho stylu, spatenské

tiidy, typu osobnosti, hodnot, povahovych vlastnastié mohou mit ve stejné

demografické skupinhzcela odliSné povahové vlastnosti. [1]
d) Behavioralni
Segmentace behavioralni reéhge spotebitele nap podle zgsobu uziti

vyrobku, zgisobu atetnosti nakup a znalosti o vyrobcich, postiop reakci na

jednotlivé viastnosti vyrohk [4], [24]
2) Reakce zakaznika

Zakaznici jsou roz#eni podle znalosti o vyrobcich, postd vyrobkim, zpisobu

uziti a reakci na novy vyrobek.
Porteriv model konkuraemich sil

Aby management ziskal p@mmé vérny obraz konkuremiho prostedi, doportuje se
vyuzit model gti sil Michaela E. Portera. Model ma pomoci manageta u¥domit
si, jaké vSechny konkureni sily v odwtvi pasobi a jaky je jejich vliv na odwi
a podnik. B tvorbé strategie s uvedenymi faktory musi managemeiiftagoa mize se
pokusit je i ovlivnit ve sitj prosgch. Porteitv model definuje konkuremi tlaky a boj na
trhu. Rivalita na trhu zavisi na vzajetnpasobicich silach (stavajici konkurence, novi
¢initelé, dodavatelé, zakaznici a substituty) aegkém jejich spolného misobeni tvoi

ziskovy potencial odstvi. [4]

Tento model identifikuje 5 sil, které oviivji dlouhodobou ziskovou fjpazlivost

trhu. Podle modelu se definuji sily:
1) Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Segment neni fazlivy, jestlize v #m nepisobi WtSi mnoZzstvi konkurefit

a pokud stavajici konkurenti nevykazuji silny boj.

2) Hrozba novych (potencialnich) konkurént
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Jedna se o nové podniky, které vstupuji na trh @&ujy, zda je jednoduché

obtizné zde vstoupit. Jedna se o vstupni bariégddétvi.
3) Hrozba kompetence zakazik

Segment nenitfiazlivy, jestlize v 8m pasobi vysoce natmi zékaznici, jejichz

kompetence rostou (ajit kvalitni vyrobky za nizsi ceny).
4) Hrozba kompetence dodavadiel

Segment neniifiazlivy, jestlize kompetence dodavdtebstou. Jde o to, jak silnou
pozici vykazuji dodavatelé, zda se jednd o mondpoldodavatele, ktery siine

diktovat cenu.
5) Hrozba substittnich vyrobki
Jde o to, jak snadno mohou byt nabizené vyr@bkluzby nahrazeny novymi. [29]

V souwasné dob je nutno sledovat nejen konkurenci, ale htazékazniky, nehoti kladou
podminky na trhu. [4], [30]

Na niZze uvedeném obradzku (obrdzek 1) je zn&pornvzajemné jsobeni 5ti

konkurergnich sil podle Michaela E. Portera.

Potencialni novi
konkurenti
(ChroZen| ze strany novych
potencialnich konkuranta)
Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost {Dohadavaci schoprost
dodavatald) odbératal(l)

Nahradni (nové)
vyrobky
(Ohrodeni ze strany

nahradnich vyrobk -
substitutl)

Obrézek 1. Portetv model konkurefmich sil [30]
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BCG matice

BCG matice byla vyvinuta, aby pomohla podmik analyzovat obchodni jednotky nebo

produktové&ady. Matice posuzuje na dvou osach:

a) Na vertikdlni ose ¢&ekavanou miruistu trhu, kde Ize posoudit pomalu nebo rychle

rostouci trhy.

b) Na horizontalni ose posuzuje relativni trzni podije lze posoudit miru

pravdpodobnych vytveenych prosedki.

Z&kladem této matice jergustava, z€im vy3Si je trzni podil produktu, neom rychleji
urcity trh roste, tim lépe pro podnik. Matice je razema do ¢tyi kvadrant
(otazniky, h¥zdy, dojné kravy a psi), jeZedstavuji odlisné typy obchodnich jednotek
produkti. Kazdy kvadrat ma odligndefinované mnozstvi prasdka, které pro podnik

vytvéieji nebo od & pozaduiji. [29]

= Otazniky — jedn&a se o produkty s nizkym trznim podilem,slgokym tempem
rastu. Otazniky vyZzaduji &Si investice a je i¢ba zvazit, zda do nich

investovat, protoZefpdstavuji nejistou budoucnost.

» Hvézdy — z nadjného otazniku se @ie stat h¥zda, ktera je v silném postaveni
vaci ostatnim vyrob&m. Na trhu vykazuje vysoké tempéstu a je teba taktéz
vynakladat finatini prostedky na udrZzeni ugpného postaveni na trhu. Tento typ
vyrobki je pro podnik ziskovy aipdpoklada se, Ze v budoucnu zaujmou pozici

dojnych krav.

= Dojné kravy — vykazuji vysoky relativni trzni podil, ale nizkémpo fistu na

trhu. Rredstavuji pro podnik prosperujici produkty, kteeddaji velké investice.

= Psi— jedna se o vyrobky s nizkym relativnim podiles rdizkym tempemistu na
trhu. Mohou pinaSet i ztraty. Jer¢ba zvazit, zda prodeje tohoto typu produkt

omezit, nebo zastavit a stahnout z trhu. [1]
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Relativni trZni podil

Obrazek 2. BCG matice [29]

1.3.4 Popis podniku

Tato¢ast podnikatelského planu by sélanvnovat podrobnému popisu nbvznikajiciho
podniku. MEly by byt popsany nasledujici &tivé body: umisghi podniku, popis kompletni
nabidky produkt a sluzeb, shrnuti o planovaném personalu, Udajeravozovr
(prostory, vnitni vybaveni, technologické&igtroje, dopikovy prodej, hygienicka pravidla)
a nap. bezpeénost prace dle stanovenych norem. Pokud jde o Rgidrfunguijici, je nutno
zachytit informace o¢innostech od jeho zaloZeni, vysledky podnikatelgk#&osti, o

dosazenych uggich a vyvoiji finafini situace firmy v minulosti az po stasnost. [8], [3]

Pokud bude podnik nabizet zakaZmik vyrobky, je teba popsat, jaké maji vlastnosti
a kéemu slouzi. Je také dobré uvézt, zda jde o vyroloek, nebo o vyrobek, ktery jiz na

trhu existuje. [26]

Pokud jde o podnik, ktery bude poskytovat sluzbylontoy byt uvedeno, ¥em spdivaji

a jak funguji. Je nutno objasnit, jak tyto sluzlydbu poskytovany a kteraitzeni nebo
vybaveni jsou k tomu pfgba. Roviz, jde-li o sluzby, je nutné uvéstgsnou polohu
budouciho podniku, pdfpact i prilozit mapu, dopravni dostupnost a parkovaci
moznosti. V technicko-technologickésti popisu podniku je dobré dbat na to, aby popis
nezachazel doiflis velkych detail, neba@ ¢ten& planu neni specialista z oboru a mohl by
byt textem odrazen. Dale je nutno se zminit adgimtych pedepsanych povolenich pro

dané stroje a ¥&zeni a kdo bude odp&dny za jejich dodrzovanil2]
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1.3.5 Obchodni plan

V podniku musi byt provaghy vSechny druhyéinnosti, nejencist¢ odborné, které
podnikateli pinasi zisk, ale i takove, které zvySuji naklady ezdaji se byt tak
efektivni. Spatd zpracovany obchodni plan projektu se vyzij@ nespravnou koordinaci
jednotlivych aktivit, & jiz vyrobnich nebo obsluznych atgmbuje zvySeni jednotlivych
nékladi a tim vede ke ztratam. Wipad vétSich nedostatk mize pak dojit k naruseni
celého podnikatelského projektu. Podnikatel mudi dghkre pipraven a v obchodnim
planu uvést zZdzeni a produkty, které se stanou&mii kazdodenniho pracovniho procesu.
Je nutno fesre definovat patebné produkty a Z&eni, jez zajisti chod podniku. Déle jsou
zde uvedeny zékladni udaje o vSech dodavatelicimig bude podnik obchodovat a jejich
smluvni podminky. V filoze podnikatelského planu je dobré uvést komplegznam
vSech dodavatél [8], [12]

1.3.6 Marketingovy plan

Marketingové planovani mé velky vyznam na budovésgéchu nového podniku. Bl by
byt povazovan za nastroj, ktery podniku gdm ziskat a udrzettizen zakaznik v silné
konkurergnim prostedi. Na trhu maji Sanci se prosadit ty produktyudlsy, které pesré
vyhovuji gdnim a patbam zakaznik Proto je Zadouci pravideinsledovat pdteby
zé&kaznik, sbirat aktualni atéryhodné informace o trhu a konkurentech. Aby vysobk
a sluzby zékaznici Zzadali, musi mitfinpétenou cenu, kterou je nejprve nutno
stanovit. DalSi nutnosti je, aby byla veSkera koikage se zakazniky na profesionalni
arovni. Musi jim byt sdleny prednosti produktu, cozieka zakaznika k nakupu. Kra@m

toho je teba vybudovat kvalitni distrildni cesty a prodejni tym. [12]

Podnikové marketingové plany se mohou liSit pogifutfirmy, jeji velikosti, oblasti, ve
které podnik&, nebo podle toho, v jaké fazi Zivotnéyklu se firma nachéazi. Je felia se

zaneiit zejména na tzv. “4P” marketingového mixu.

Philip Kotler a Gary Armstrong uvéjl definici marketingového mixu: "Marketingovy mix
je soubor taktickych marketingovych nastroj- vyrobkové, cenové, distriboi
a komunik&ni politiky, které firn¢ umoziuji upravit nabidku podleipni z&kaznik na

cilovém trhu." [25]
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Produkt

Produktem je rozugmo vSe, co je podnikem nabidnuto zaka#mik a slouzi
k uspokojovani jejich hmotnych i nehmotnych fipbt Zakaznici nakupuji vyrobky, nebo
sluzby a jejich spoeba jim ginaSi miru uzitku. Produktem ke byt také
sortiment, kvalita, design, obal, image vyrobceatkn, zaruka a dalSi faktory, které

z pohledu spdebitele rozhoduji o tom, jak produkt uspokoji jeltekavani[25]
Cena

Cena je tim, co musi zakaznik zaplatit, aby mohivatz konkrétni produkt, nebo
sluzbu. Cenu za vyrobeki sluzbu je ochoten zaplatit tehdy, pokud jeegedéen o
uzitku, ktery mu spdeba vyrobku nebo sluzbytipese. Kazdy zakaznik vnima cenu
odliSne a zavisi to na jeho osobnim vnimani gam cena/kvalita konkrétniho
produktu. V praxi bohuzel neexistuje Zzadny obecrget, jak cenu stanovit. Mandtse
casto opiraji o neuplné informace, jez maji kdisgoza snazi se iblizit
k optimu. Stanoveni cenové hladiny vyZaduje ifipaé zkuSenosti. Cena je¢dejnim
prvkem konkuretni strategie, neho boj o zakaznika je stale nérgjSi. Zahrnuje

i slevy, terminy a podminky placeni, ndhrady, nefednosti G¥ru. [1]
Misto prodeje

Jedna se o umisti produktu na trhu. Bude se uvazovat dsgbu prezentace a prodeje
produkti a sluzeb zakaznikn: v jaké lokali¢ bude umisina prodejna, jaké bude jeji
prostorové vybaveni a orientace, jaka bude praktikaejniho tymu, aj. Mze byt zvolen
piimy nebo nefimy model prodeje podle toho, ktery bude lépe vyivat konkrétnimu
typu podnikani. V gmém modelu Ize dodavat vyrobky a sluzbkimp kon&nym
zakaznikm a v nepimém modelu budou nabizeny ptesinictvim fetich stran

(prodejd, dealed, internetového e-shopu, aj.). [1]
Propagace

Nelze chapat jako pouhou reklamu. Propagace znaroesidi, jak se zakaznik dozvi
o produktu. Propagace v sobahrnuje: gimy prodej, public relations, reklamu a podporu

prodeje. [9]
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Primy prodej

Jedna se o nejstarSi, n@jingjSi a nejosob¥jsi formu prodeje produkt V primém prodeji
je velmi dilezithA komunikace, osloveni zakaznika, prezentawelykii, zodpovidani

dotazi, zvladdani namitek a smysl pro komunikativnost avitani smiuv. [4]
Public relations

Jedna se o0 vztahy kzakazink akcion&im, mistni komun#t, sclovacim
prostedkim, zajmovym skupinam, Siroké iegnosti, zamstnaném, partnerskym
firmam, bankam, aj. Touto cestou nejdénm o zvySeni prodeje, ale o podporu image
s dlouhodobym efektem. Mezi hlavni aktivity PR jazena publicita, organizovani

akci, interni komunikace, aktivity krizového managatu, lobovani, sponzoring.[13], [11]
Reklama

Reklamou se rozumiipeswdcovaci procesy, kterymi jsou vyhledavani novi uzieét
produkti, sluzeb nebo myslenek priainictvim komunikénich médii. Jde o masové

Siteni inform&nich sdleni.
Podpora prodeje

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera nt@so¥ omezeném obdobi pomoci
dodaténych podgtt stimulovat zakazniky k nakim. Do podpory prodeje Ize zahrnout
vSechny cenové programy a ostatni formy, jaka.naiklamni pednety, vzorky, katalogy,
soutze, hry, ukazky, vystavy, &Rki programy, aj. WSinu propagénich aktivit Ize

smefovat ke komunikaci se zékazniky. [13], [11]

1.3.7 Organizaéni plan

V prvé fadd by v organizanim planu nerdly chybét adaje o formd vlastnictvi podniku
a spolénicich. Banky a dalSi spaieosti, které poskytuji kapital, pozaduji tdaje clemi
podniku, neb6 pradw vedeni se podili na budoucim &slpu spolénosti. Je Zadouci
uvest, kdo podnik povede a kdo dalSi bude zasthwsdice. TaktéZz se mohou uveést

schopnosti, znalosti a zkuSenosti osob, jeZ jsdarigoborem podnikani.

Vhodné je téZz popsat organérmé strukturu podniku, kde je uvedencpb zangstnand

a jejich odborné a delegované kompetence. V potii#é@m planu je dopotano uvést



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 27

i jména externich spolupracoviikjako jsou daovi nebo finatni poradci, reklamni

agentury, aj.

M¢lo by byt vysétleno, jakymi Ukoly jsou vedeni podniku, zé&tanci¢i externi

pracovnici powieni. K tomu Ize vyzit fehledné schéma — matici odgdnosti. [12]

Kazdy pracovnik v podniku ma ditou odpowdnost, ktera vyplyva z jeho fudkiho
zarazeni. Odpogdnosti jsou definovany v popisu prace, ale v orgamim planu mohou

byt striEné znazorgny ve zmigné matici odpogdnosti.

1.3.8 Analyza rizik

Podnikatelsk&innost je spojena i@dou rizik.Cim v&t3i riziko investor podstupuje, tim
vétSi vynosy z vloZzenych prasdki poZaduje. Rizika Ize chapat jako pré&wddobnost
vyskytu nepiznivé situace v budoucnu. Analyza rizik paire klasifikovat zavaznost
dopadu moZznych rizik na zdravi podniku, ale takénijice podnikateli k fipraw opateni
proti ttmto rizikam, pokud nefizniva situace nastane. Diky analyze rizik |2ai navrhy
preventivnich op#éni, kterd pomohou snizit négmivé dopady. Saiasré je vSak nutné
upozornit na to, Ze zpracované navrhy nebudou dentek prongnlivosti trhu platit beze
zmeény na delSicasové obdobi. Plan jéeba chapat jako vyvijejici se dokument, jez je

nutny v pabéhu ¢asu adaptovat a upravovat a to i v oblastiénaichozich rizik. [3]

Rizika se od sebe liSi podléyodu jejich vzniku. Mohou byt ndpspojena se zémami
legislativniho prosedi, vlivem chovani konkurence, vlivem politické &m situace
v zemi, vlivem technologickych pokrék ale i vlivem podnikovych zalezitosti, jako je
Spatny management, finarn nestabilita, zrna kvality produki i sluzeb, zmina
dodavatel, nakupni chovéani zékaziik pfichod nové nekvalifikované pracovni sily

a mnohé dalsi faktory, se kterymi je nutn@ipett. [12]

1.3.9 Finanéni plan

V této casti by nély byt uvedeny odhady budoucnosti podniku ve férfimancniho
zaneru. Jde-li o podnik jiz fungujici, je nutno podatfarmace, jez budou popisovat
financni hospod#eni za minuly rok.

Finartni plan je nejvice wezity pro potencialni investory, banky. Pokud jebjekt

pravnickou osobou, fingni plan by n&l shrnout Udaje o planovanych fir@ich
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prostedcich, které bude nutno investovat n&#eu podnikatelskéinnosti. Dale je nutno
uveést finakni vykazy, jako je vykaz peé#nich toki, vykaz zisku a ztrat a podnikovou
rozvahu. Jde-li o subjekt fyzické osoby, ve fifi@im planu se uvedou planované fitian
prostedky pro rozjezd podnikatelskénosti a vykaz d#ové evidence. Neni nutno uwd
vykaz zisku a ztrat nebo p&mich toki. [12]

1.3.10 Shrnuti a zawr

V zawru prace je dobré uvést shrnuti nggkit¢jSich aspekt podnikatelského planu
aredlnost projektu. Ve shrnuti byélm pozornost sifovat k identifikaci celkového
zantieni projektu, ke amvodréni otekadvaného Uspghu a uvedeni jedikaych

kvalitativnich faktofi budouciho podniku. Ro¥# je mozno zpracova@asovy plan rozvoje

projektu, aby investor ziskal obecniepled ocasové a finagni realizaci zarru. [3]

1.3.11 P¥ilohy

Do prilohy podnikatelského planu je mozno umistit vSe, reeni vhodné vilozit do
projektové ¢asti dokumentu, ndp z divodu strankové natmosti. Jako flohu Ize
povazovat Zivotopisy podnikatela zandstnand, vypis z obchodniho rejsku, smlouvy
0 pojiseni, seznam dodavatgl technické popisy podnikového izeni, navrhy
propagénich materidl, navrhy nabizenych sluzeb, ceniky vyropkatalogy a dalSi

dokumenty, jez souvisi@nnosti podniku. [3]

1.4 Zéasady tvorby podnikatelského planu

Podminkou perspektivniho podnikani v jakémkoli aboje vytvaeni reélného
a preswdciveho podnikatelského planu, zejména v situacicdy, éghce podnikatel ziskat
nové finakni prostedky pro své podnikdni ze strany investorS€zejni body
podnikatelského planu jsou temy kvalitativnim vyjagienim k perspekt® podniku a k

jeho rozvojovym moznostem, ale takédekavanym rizikm. [27]
Text podnikatelského planu musi investora zaujnaoutl by sphovat nasledujici kritéria:
» Srozumitelnost a gfiméiend struénost

Pri  tvorb¢ podnikatelskeho planu je nutno vyfadat své mySlenky

jednoduse, neplytvat slovy jen proto, aby byl tekbhacen. Myslenky jettkezité
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prezentovat jasnha srozumitels. Pro lepSi pedstavyctendu je dobré uvast

fotografie, obrazky, tabulky, grafy, organind schémata, aj. [12]
e Pravdivost a realnost

Podnikatelsky plan musi byt koncipovan tak, abyiimface v 8m uvedené byly
pravdivé a realné. Nema vyznam ustadnformace nepravdivé, jelikoz jde
predevdim o podnikatied prosgch. Udaje by rdy byt podloZzeny informé&nimi
zdroji a jejich spravnost by #a byt owiitelna. Budouci cile podniku musi byt

realné a v planu musi byt uvedeno, jak budbtb cili dosazendl12]
* Orientace planu na trh

V podnikatelském planu je nutn&egna definice budoucich zakazhnikkterym
budou nabizeny produkty a sluzby. Vedeni podnikuni#o neustéle sledovat
preference trhu, aby bylo schopno nabizet to, é@azéici poZzaduji. Management
spole&nosti by nél mit neustadle na patti, Ze sledovani novinek a treind
moderniho trhu a pravidelné tpkumy @Fani a pateb zakaznik prispsji
k prosperi¢ podniku.[12]

* Respektovani rizik

Je teba uvést, Zze ani vysoka kvalita podnikatelskéhanypl a perfekih
piipraveného projektu nezatiujeho budouci Usgnost, nebd nastrahy trhu jsou
nevyzpytatelné a mohou ohrozit nejen figrinstabilitu podniku, ale i jeho budouci
existenci. Proto je Zadouci investor sclit, Ze mozna rizika jsou managementu

znama a Ze jeifpraven plan, ktery nebezgieprichoziho rizika minimalizuje. [3]

1.5 Prezentace podnikatelského planu

Autor podnikatelského planu by é&nosobré investora a ostatni posluctea seznamit
s podstatou svého podnikatelského &@mMel by sefddre pripravit na prezentaci svych
mysSlenek a vystihnout jenéiejni informace. V prvni fazi zaujme poslué¢bgredevsim
forma prezentace a vystupovani podnikatele. Potilikai fadre promysli, jakou
audiovizualni techniku vyuzije ke své prezentaeiddpordovano pipravovat prezentaci
v programu MS Power Point za vyuZiti vhodného pissmpozadi. OvSem jeutkzité

myslet i na to, Ze prezentace nefedgmetem designového provedeni Power Pointu, avSak
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podnikatelského zatnu. Neni pateba @iliS velké mnoZstvi animaci, hudby a efekt
k tomu, aby byla posluchava pozornost ifldkana. Nesmi byt opomenutaigrava
tiSttného materialu, jako je t&ty podnikatelsky plan, katalogy vyralpk fotografie

interiéru, aj. [12]

RovreZz i vystupovani prezentujici osoby je velmile¥ité. Neni jednoduché zbavit se
pocitu, Ze pozornost poslugtiasmeiuje pouze na osobugrnasejiciho, coz wtsiny lidi
zpasobuje velkou nervozitu. Jeil@zité zachovat si chladnou hlavu &emim, Ze pro

projekt byla ¥novana maximalnifjprava a nervozita po Uvodnim slovu opadne.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum poskytuje nejen podklady prozhrodovani o podnikovych
strategiich, ale je i vyznamnym nastrojem operdtioiizeni a do znaé miry podporuje
spravnou gipravu proti moznym rizikm. Je vyznamny i pro planovaci a kontrolni funkce

v podniku. Cilem vyzkumu je gbinformaci, jejich analyza a spravna interpretficg.

VétSina velkych spolaosti ma sva vlastni odieni pro marketingovy vyzkum, ktet@sto
hraji v organizaci velkou ulohu. Marketingovy vyrkuvSak nevyuzivaji jen velké
spole&nosti s velkymi rozpéty. V. mnohem mensich spéleostechiasto provadi vyzkum
vSichni zandstnanci a také zakaznici. U malych podn¥tSinou neni nutno vyuZzivat
specializované agentury pro vyzkum trhu. Pokud aginik provede vyzkum vlastnimi
silami, uSeti nejen finadni prostedky, ale |ze tim ziskat lepSi poznani a pochopetiéb
budoucich zakaznik Je vzdy jedingny a pokazdé je ovliwm rozdilnymi faktory, které

vyplynou z oblasti zkoumaného oboru. [5]

Obecrg ma vyzkum dw ¢asti, fipravnou a realizmi etapu. Aby sefpdeSlo gkterym
nedostatkm prizkumu, je Zadouci givost v provedeni gizkumu gedevsim v fipravné
vyzkumu. V druhé fazi je vSak nejslaifi sker udaji. Pokud je tato faze zanedbana, hrozi

ziskani nespravnych informaci a zkreslenychidéj

2.1 Pripravna etapa vyzkumu

Kazdy podnikatel by & zjiStovat poteby cilového trhu. Je nutno komunikovat se
zakazniky a mit jasnouigdstavu o jejich f@nich a pdebach. Je8tpred zahajenim

samotného osloveni respondejd treba postupovat v nasledujicich krocich vyzkumu:
Definovani problému a cile vyzkumu

Definovani problému a teni cile marketingového vyzkumu je kégim krokem celého
procesu. Je nutno dokonale znat problematiku zkoelma jevu. Jedna sequlevsSim
o znalost cilovych trin a jejich poteb. Cilem se rozumi nalezeni hlavniho faktoru,ykter

urci dalsi snmdr vyzkumné prace. [6]
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Orientaéni analyza situace

Analyza situace ffgdstavuje neformalni zfivani o tom, jaké informace jsou dostupné pro
feSeni problému. Na zakkateto analyzy pak Ize jeStépe definovat cil gizkumu a Wit

dalsi informace, které budou kigkumu poteba. [6]
Plan vyzkumného projektu

Tato ¢ast vyzkumu fedstavuje plan realizace a kontrolu vyzkumu. Kagid@n musi byt
specificky pro konkrétni oblast marketingového wjzki. Plan vyzkumu fiedevSim pro
podnikatele specifikuje: typ shrombdvanych Gdaj, zpisob jejich sbru, metody
analyzy, rozptet vyzkumu, UuUkoly jednotlivych pracoviik ¢asovy harmonogram

a kontrolu planu.

2.2 Realizaéni etapa vyzkumu

Realiz&ni etapa vyzkumu je zcela odliSna adppavné etapy projektu a to v tom, Ze se jiz
komunikuje s respondenty¢i potencialnimi  zakazniky. Je vhodné postupovat

v posloupnosti nasledujicich kriok
Shér udaju
Dochazi k vlastnimu €bu informaci, na jehoZ kvaditprovedeni bude zaviset celkova

aspsnost piizkumu. SBr udaji je nutné vhod& zorganizovat, obzvlaStpokud bude

prizkum provadn v tymové spolupréci. [6]
Zpracovani shromazdnych udajua

Jde o vyuzZiti technického zpracovani shromddgdh (daji pomoci pgitacovych
aplikaci. Diky elektronickému zpracovani se vykaalehti vyzkumnilkim prace a zkrati se

jeji casova narénost.
Analyza udaji

Analyza udaj predstavuje &inéni zawra ze shromazthych informaci. Vyzkumnik tidi
data do pehlednych tabulek, gr&f diagrant, texti, aby sphovaly pozadavky

nazornosti, srozumitelnosti a logického ugmani pro uzivatele.
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Interpretace vysledki

| sebelepsi vyzkum je zbytey, pokud manazer nepojme spravnou cestou vyklakbdin
zkoumaného jevu. Je nutno sumarizovat co bylo zlémankdy, kde a k jakym vysledik

se doslo. [4]
Zavéredna zprava a prezentace

Zawretna zprava a prezentace je posledni fazi provedengtasketingového
vyzkumu. Vysledky musi byt zpracovany do ucelenyaérbalé formulovanych zari
a dopordeni a za pomoci audiovizualni techniky prezentovpogluch&im. Vysledna

zprava by mila mit odbornou i formalni Urovie[14]

2.3 Déleni marketingového vyzkumu
Marketingovy vyzkum lze it na zaklad pouzité metodologie:
Kvantitativni vyzkum

Provadi se s cilem pokryt dostate velky a reprezentativni vzorek respondenisou
pouzivany metody: dotazovani, pozorovani nebo éxgat. Ziskané informace jsou

v m¢titelnych jednotkach, které je naslédnozné zobrazit v tabulkach a grafech.
Dotaznik

Dotaznikje jeden z nejZnéjSich nastraj pro skir dat fiznych tym praizkumi. Je sloZzen
ze série otazek, jejichz cilem je ziskat nazorgkdaf od respondeint Oproti jinym typim
prizkumi (osobni a telefonicky rozhovor, pozorovani, skoginrozhovor, aj.) je mozné

prostednictvim dotazniku ziskat informace s mnohem meésiahou a lewji. [21]
Typy otazek v dotazniku:
Otewené — umoiuji responderitm volnou tvorbu odpadi
Uzawené — respondenti maji moznost &tbz rekolika odpowdi
Polouzavené — jde o kombinaci ot&anych a uzaenych otazek
Anketa

Anketa je technika siu dat zaloZzena na dotazniku. SlouEdevSim ke zjighi nazoru co

nejwtsSiho pdétu respondetit Zpravidla se sklada pouze zkolika otazek, na rozdil od
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dotazniku a publikuje se v tisku, rozesila posStozdava se ip nakupu apod. Bkdy je

podpdena také slosovanim jednotlivych odpdivo ceny. [21]
Experiment

Experimentem Ize zjistit idezité informace a ziskat odpal na otazku: ,Co zékaznici
vyzaduji?* Zejména lze vSak ziskat uzité udaje o konkurenci, nago prodava, za jaké
ceny, jaky ma sortiment, jak ma zboZi vystavend, hoZi prezentuje, jak odborny
personal zawstnava, interni prosdi, atd. Do experimentu lze zahrnout tzv. testovac
marketing a jiz zmitny mystery shopping (viz. samostatnd kapitola amaly

konkurence). [6]
Kvalitativni vyzkum

Snazi se zjistit@vody chovani lidi, jejich konani a motivaci. Jevi@kum, orientovany na
skér kvalitnich informaci, ziskanych préstinictvim osobni komunikace. Jsou pouZivany
metody: individuélni hloubkové rozhovory, skupinoveozhovory a projektivni
techniky. [27]

Individualni hloubkovy rozhovor

Kvalifikovany tazatel vede rozhovor s respondentendle utitého schématu, ipdem
sestaveného ve spolupraci se zadavatelem. Metodhgena pro analyzy v oblastech
financi a zdravotni @& a v jinych oblastech, kde by jinak respondent Imotit
zabrany. Vyuziva se také v &atich, kde by bylo obtizné shromazdit kvalitni cesgenty

v urgitou hodinu na jedno misto, napop manazery, vysok&edniky, malé obchodniky aj.
[31]

Skupinové rozhovory a projektivni techniky

Rozhovory jsou organizovanyétginou s menSim gtem &astniki, okolo 5 — 6
¢lend. Metodu Ize vyuZzit v fipadech, kdy cil afedmét Seteni vyZaduji postupovat vice
do hloubky nebo si to vyZzaduje situace. Vyhodou iskiumpiny je vySSi osobni
angazovanost respondént diskusi, pipadre pii aplikaci projektivnich a dalSich
technik.[31]
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3 ZAVERECNE ZHODNOCENI TEORETICKE CASTI

V teoretickécasti byl nejvice vyuzit literarni zdroj Podnikatelsplan od autorky Jitky
Srpové, dale pak kniha Podnikatelsky plan a ingestiozhodovani od autorarilio Fotra
a kniha Marketing management od atitBhilip Kotler a Kevin Lane Keller. Jako vyborny
vzor byla vyuzita diplomova prace Podnikatelskynpf@o novou italskou restauraci ve
Zling¢ od autorky Michaely Mattové. Dale byly hoj& vyuzity internetové zdroje, jako
nag. Marketingové noviny, Business info, Strateg a hénadalsi. StrankyCeského
statistického ¥adu poslouzily jako zdroj pro odhad vyvojovych ti@éma trhu sluzeb

k odhadu budouciho vyvoje podniku.

Jelikoz neexistuje konkrétni publikace tykajici s@blasti poskytovani sluzeb
v kosmetice, bylo vyuzito informaci od pani Karnikp kterd ma v kompetenci tento typ
sluzeb na Krajské hygienické stanici ve ZlifTouto cestou byly ziskany kompletni

informace z oblasti vyhlaSek atifeeni pro provoz sluzeb v tomto oboru.
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4 ANALYZA KONKUREN CNiHO PROSTREDI

Pro spravné sestaveni podnikatelského planu a kwojbudouciho kosmetického

salonu, byla nejdve provedena analyza konkuéeiho prostedi a marketingovy vyzkum.

4.1 Struéna charakteristika budouciho podniku

Novy podnik bude poskytovat kosmetické sluzby adpjokosmetickych vyrohk
swtoznamé zniky Institut Esthederm Paris, ktera je na trhGeské republice k dostani

prostednictvim specializovanych salibkrasy (jde o tzv. selektivni kosmetiku).

Bude se jednat o #aeni s nadstandardni §¢ kde zakaznici budou moci nalézt
profesionalni oSéeni a individualni fistup. V p&ateeni fazi fungovani podniku budou
poskytovany pouze kosmetické sluzby a #phu ¢asu je zamysleno o ro¥shi portfolia
sluzeb oregenetai sluzby vpé& o tlo, dale pak medicinalni pedikdru
a manikUru. Z ptatku bude v podniku za¥stnana pouze jedna pracovnice a bude
vykonavat kosmetické sluzby. Ostatni podnikasmnosti, jako nap fizeni, planovani,
organizovani, budou zastavany majitelkou podnikéeti a kontrolni¢innost bude
zastavana externi pracovnici. V dalsi fazi bude y&sno o dalSich ¢tyiech

pracovnicich, ktié budou odpo#dni za vySe uvedené planované sluzby.

Novy salon bude umi&t v centru nista Zlina, na hlavnfidé - Stefanikova ulice.

4.2 Analyza odwtvi

4.2.1 Analyza budouciho vyvoje od¥tvi a vyvojové trendy

Sowasnd ekonomickd situace {§istneinasi giznivé podminky pro zdénajici
podnikatele. Neni snadnécinit rozhodnuti a stat se soukromym subjektem nésil
konkurergnim prostedi. S jistotou vSak lze konstatovat, Ze po dodagemysiného dna
k novym podnikatelskym z&mm. Ve vztahu k tomu Ize tedy konstatovat, fedorgtny
podnikatelsky za®rr vstoupi do vzestupné faze hospatiého cyklu a podminky pro jeho

viv s

verejnost bude solvengjsi a bude moci Iépe investovat do tohoto typuediuz
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V jednom lze pedpokladat jistotu, Ze drobr#gnnosti v oboru provozované v domacim
prostedi, budou wase opoushy, protoZze nebudou dosahovat srovnatelnych kvalit
poskytovanych sluzeb, jako podniky vysstadu. V gedchazejicich letech hospdsiého

rastu se takovychto jéwe vice profesich vyskytla celada.

Pozitivem pro vytvéeni €chto sluzeb jsou s@asné globalni trendy. Lidé by ¢htpusobit
nejen s¥ze, ale nejlépe mi&dcoz povazuji za podstatnou okolnost k égwd osobniho
uspchu v karide a spoleenském postaveni. Proto obrovsky rozvoj nyni zgiziva
nejrizréjSi esteticka centra, plastické chirurgieznatkové salony, které garantuji svym

klientim spokojenost s dlouhodobym efektem.

K odhadim budouciho vyvoje oblasti poskytovani kosmetickygthzeb ve Zlia bylo
vyuzito zdroji Ceského statistickéhor@du. Odhady nebylo snadné vypozorovat, protoze
vyvojové trendy smru ,osobni pée oktami* Ceské republiky jsou zpracovany
statistickym dadem pouze vramci cel€eské republiky a nikoliv dle krajového
roz&kleni. V tabulkach na nasledujici stéafe zpracovana statistika rodinnychtil

v CR, domécnosti podle postaveni osobsele a podigistého peszniho fjmu na osobu

— jejich pfiméry na osobu za rok.

Nyni budou uvedeny kometitak nize zpracované statistické tabulce (tabulka\iyvoj

pergznich vydaij jednotlivych domacnosti do oblasti sluzeb vimételo.

Komentd& k Tab. 1:

Jedna se o sekci Ostatni zboZi a sluzby, do ke paw osobni pé&e, osobni pdeby

a jiné dophky, socialni pée, pojistni a finarkni sluzby. Pro nasSi oblast byla vybrana grav
Osobni pée, do které Ize Zadit: Kadénické salony a Zé&zeni pro osobni @& Elektrické
pristroje pro osobni @€ Ostatni pednety a vyrobky pro osobni ge

Kadanické salony a jinA 2Z&eni pro osobni @€ jsou nejvice vyuZita
domacnostmi, v nichZ jsou osoby s vysSim&aim, dale pak doméacnostmi s osobami
samostaté vydélecné cinnymi a teti nej\tsi skupinu tvéi senidi. Nejmensi vyuZiti je ze

strany domacnosti s nezéstnanymi a osobami s nizSim him.
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Tabulka 1. Domacnosti podle postaveni osobnogéle: Pedzni vydani — pimeéry na

osobu v K za rok [19]

STATISTIKA RODINNYCH U CTU
Domacnosti podle postaveni osoby &ele
Penézni vydani — priméry na osobu za rok
Z toho domacnosti
Domacnosti zanmestnand .
ROK 2008 celkem SniZsm | swyssim | oswe | Nezamst | senio
celkem A 2 nani fi
vzdlanim | vzdlanim
OSTATNI ZBOZI A i
SLUZBY 11837 13098 11803 14383 129%7 6722 7992
Osobni pé&e 3351 3615 3227 4006 3701 2055 2906
Kadenicke salonya 939 935 810 1054 103p 479  9ofs
zarizeni pro osobni €
Elektnf:ke.mstrOJe pro 87 89 72 106 96 3t sk
osobni péi
Kosmetické zbozi 1064 1185 1023 1347 1209 634 6548
Drogistické zbozi pro 1259 1406 1317 1495 1366 904  8p6
osobni hyglenu

Nyni budou uvedeny komeiiga k nize uvedené statistické tabulce (tabulka ¥)voj

pergznich vydaij jednotlivych domacnosti do oblasti sluzeb vSeobearok.

Komenté& k Tab. 2:

Je uvaZzovano o sektoru sluzeb a giemch vydanich celkem u ¢kolika druhi

domacnosti. Je patrné, Ze vydani jsou nejvysSi madnosti se za¥stnanou osobou

s vysSim vzdanim, déle je velky podil zastoupen u domacnostsabami samostatn

¢innymi a seniory. Nejmeén vS8ak u domacnosti s nez&tmanou osobou a nizSim

vzdelanim.
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Tabulka 2. Domacnosti podle postaveni osobgle. Fijmy a vydaje — pimery na osobu

v K¢ zarok [19]

STATISTIKA RODINNYCH U CTU
Domacnosti podle postaveni osobydele
SloZeni doméacnostifghled gijma a vydani
- praiméry na osobu v K za rok
z toho doméacnosti
Domacnost zangstnand
ROK 2008 i celkem Snizsm | s vyssim | osve | NeZamSIN | g
celkem A O ani
vzdélanim | vzdélanim

CISTA PENEZNI VYDANI 123955 127541  116139| 138862| 134226|  82157|11%79
CELKEM
podle druhu vydani:

Potraviny, napoje, \ejne 28895| 28524 27551 29490| 28969 22798 | 31 107

stravovani

Pramyslové zboZi 38333 41984 38326 45615 43793 21226 | 26 576

Sluzby 41127 40721 35556 45850 44776 31527 | 41 130

Platby a jina vydani 1560p 16312 14707 17907| 16688 6607 | 14 567

Zavére¢né zhodnoceni budouciho vyvoje odtvi

Lze predpokladat, ze sistem zivotni Urové a mezd ve zlinském kraji, porostou {g&m

vydani doméacnosti do sektoru sluzeb a tedy i dmlketiskych. Obecklze konstatovat, Ze

nejwtsi  potencial

zékaznik je

tvaen ze strany ¢leni domacnosti

N 4

S VySSim

vzdlanim, stalym fijmem a u OSYC. Zawrem lzefici, Ze i budouci klienti (tedy cilova

skupina) nového salonu ve Ztinbudou pevazr® pochazet z rodin se za&stnanymi

osobami Wele, s vySSim dosazenym ¥khim nebo s osobami samostatvydélecns

cinnymi.
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4.2.2 Analyza konkurence

Za konkurenci budou povazovany kosmetické saloogntru Zlina, pofipact salony téze
obchodni znéky Institut Eshederm v rdmci okoli &sta Zlina. Za konkurenci nebudou
povaZzovdna malad kosmetickaiizani, umisina v domécich provozovnach. Informace
o nabizenych sluzbach byly ziskanyewazre z internetovych zdrdj jednotlivych
zarizeni, dale pak osobnimimkumem, poznatky a zkuSenostmi osoby, ktetizkarm trhu
salori ve Zlirg provedla, i gkterymi zakazniky. Na zaklgédohoto osobniho zkumu

bylo vybrano nasledujicich 12 konkuteich podniki v centru Zlina a okoli:

Tabulka 3Seznam konkurénich kosmetickych #aeni ve Zlia

[vlastni zpracovani]

Salony v centru nésta Zlina

Kosmeticko — regenetai institut BartoSova 4393, Zlin
Amenity Wellness Spa fTT. Bati 5636, Zlin
Salon TIP TOP Nam. Miru 65, Zlin
A studio Nam. Miru 5429, Zlin
Studio Katy RaSinova 522 , Zlin
Kosmetika Eva Dlouha , Zlin
Salon Alexandra Areal Svit, budowa51, Zlin
Studio B, Barbora Stejttiva Hradskéa 888, Zlin
Kosmetika - Solarium Malinkovéa IH Moskva, 4. etdfin
Specializované salony Institut Esthederm
Estetika Zlin IH Moskva, 9. etédz, Zlin
Kosmetika Yva Stipa 512, Zlin
Kosmeticke studio ELITE Lorencova 3791, Zlin
Mystery shopping

Bylo Zadouci provést podrobnou analyzu vybranycenietickych saloi v centru ndsta
Zlina. Byly zjistny jejich silné a slabé stranky. Tyto poznatky bwdelmi cenné pro
majitelku z&inajiciho kosmetického salonu, n€je mozno potit se z konkrétnich chyb

ostatnich, nebo naopak zisk&tiped o modernichifstupech a novinkach v oboru.

NiZe jsou uvedeny tabulky (vlastni zpracovani),iohh jsou zpracovany silné a slabé

stranky vybranych kosmetickychizzeni ve Zlig. Hodnoceni bylo provedeno na zakiad
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subjektivniho vnimani pozorovatelky a ndraten, které tato Z&eni navstiviladi

navsevuji.

Tabulka 4 Kosmeticko-regenerd institut [vlastni zpracovani]

Kosmeticko — regeneréni institut

Silné stranky Slabé stranky
= silny, rozistajici se podnik = grientace pouze na bio kosmetiku
= Sirok& nabidka @& o obltej = omezené parkovani
= Sirok& nabidka pé& o &lo = velmi drahé parkovani
= manikdra, medicinalni pedikira = rozSfeni podniku do sklepnich prostqr
= epilace o pramérny interiér
= vynikajici adresa — vedle nésti o stisigné prostory

= kvalifikace a odbornost personalu = ceny — stedni az vySsi zagreni

= neosobni komunikace vzhledem

* Gtsky koutek k velikosti salonu

= moderni pistrojova oSéeni

= dokonala webova prezentace

= porddani reprezentaiho plesu

Tabulka 5 Amenity Wellness Spa [vlastni zpracovani]

Amenity Wellness Spa

Silné stranky Slabé stranky

- Siroka nabidka sluzeb: = nevhodna poloha salonu, mimo

kadenictvi, kosmetika, masaze, saur.‘,p,entrum
ubytovani = prehnar vysoké ceny
= vysoce luxusni interiér = chybi gistrojova oSétni v kosmetice

= chybi cenik sluzeb za kosmetiku na

= vyborna webova prezentace . .
webové prezentaci

= parkovaci mista o ¢asto snobské klientela

o piistup k hromadné doprav
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Tabulka 6 Salon TIP TOP [vlastni zpracovani]

Salon TIP TOP

Silné stranky

Slabé stranky

= dlouholety podnik

o pramérny interiér

= vynikajici adresa

o stisrgné prostory

= Siroka nabidka sluzeb:

kadenictvi, kosmetika, pedikdr
manikara, zeStihlovaci program

masaze, prodej biZzuterie a Satk

= omezené a drahé parkovani

Y+ neosobni fistup k zakaznikovi

= ceny — nizké azigdni zansieni

= kosmettka kuacka

= sWtoznama zn&a pouzivané
kosmetiky Matis Paris

o pristup k hromadné doprav

o piistrojova osétni

Tabulka 7 A studio [vlastni zpracovani]

A studio

Silné stranky

Slabé stranky

= rozSFena nabidka sluzeb:
kadenictvi, kosmetika, masaze,
nehtova modelaz

= omezené a drahé parkovani

= podnik je neznamy, bez reklamy

= vynikajici adresa

= pfeanimanizovana a nefungujici
webova prezentace

o ceny — nizké azigdni zansreni

o piistup k hromadné doprav

Tabulka 8 Studio Katy [vlastni zpracovani]

Studio Katy

Silné stranky

Slabé stranky

= rozSiena nabidka sluzeb:
kadénictvi, kosmetika, masaze

= nevhodny interiér

= vynikajici adresa

= chybi fristrojova oSétni

= dlouholeta tradice

= pramérné kvalitni preparaty

= ceny — velmi nizké zagreni

= velmi Spatn& webova prezentace

= zkuSeny personal

= chybi parkovaci mista

o pristup k hromadné doprav

= pro vySSi ¥kovou kategorii
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Tabulka 9 Salon Eva [vlastni zpracovani]

Salon Eva

Silné stranky

Slabé stranky

= malé rozSfeni sluzeb:
kosmetika, pediklra

= neexistuje webova prezentace

= dobra adresa

= nevhodny interiér, zastaraly

= ceny — velmi nizké

= chybi moderni fistrojova oséeni

o piistup k hromadné doprav

= chybi parkovaci mista

= dlouholeta tradice

= pouzivani levnychifpravki

o spolehlivost a loajalitad¢i klientim

= pro vysSi ¥kovou kategorii

Tabulka 10 Salon Alexandra [vlastni zpracovani]

Salon Alexandra

Silné stranky

Slabé stranky

= Siroka nabidka sluzeb:
kadenictvi, kosmetika, perma-

= nevhodna poloha salonu, daleko od
centra

nentni make-up, pedikdra, manikurg
poradani skoleni

"= chybi fistrojova oSeéeni

= pifjemny interiér

= pramérné kvalitni oSetujici preparaty

= ceny — nizSi zawteni

= malé informovanost webové
prezentace

o pistup k hromadné doprav

= parkovaci mista

Tabulka 11 Studio B [vlastni zpracovani]

Studio B

Silné stranky

Slabé stranky

= piehledna webova prezentace

= chybi gistrojova oSeeni

= dobra adresa — hlavrfida

= nevhodny interiér

= ceny — nizké cenové zéreni

= chybi parkovaci mista

o pristup k hromadné doprav

= neznamy podnik, Zadna reklama
v mistnich mediich

= kvalitni oSettujici preparaty
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Tabulka 12 Kosmetika — solarium Malinkova [vlastpfacovani]

Kosmetika — solarium Malinkova

Silné stranky Slabé stranky
= §irok&a nabidka sluzeb: = existence blizké konkurence v IH
kosmetika, vizazistika, solarium, Moskva
;r;lfl;i,ppulznl sitlo, permanentni | neosobni komunikace
o piistrojové oSéeni = vysoké najemné prostor
= ceny — steni zdazeni = prostory jsou n&chlé kouwem
= parkovaci moznosti = kosmettka je kuacka

= prehledna webova prezentace

o kvalitni oSetujici preparaty

Tabulka 13 Estetika Zlin [vlastni zpracovani]

Estetika Zlin

Silné stranky Slabé stranky
> §iroka nabidka fistrojovych = existence konkurenceimo v IH
oSefenilaser, omlazeni otiigje, Moskva
redukce celulitidy, prodej Institut
Esthederm = vysoké najemné prostor

= specializovany salon Institut

Esthederm = umistni v 9. patte hotelu

. e o . = kosmeticka oSégni az na druhém
= specializace naifstrojové oséeni

misg
= parkovaci moznosti = ceny — neadekvatrvysoké
= piehledna webova prezentace = neznamy a novy salon

= neaktualizovanéa data webu

Tabulka 14 Kosmetika Yva [vlastni zpracovani]

Kosmetické Yva — Yveta Horakova

Silné stranky Slabé stranky

o specializovany salon Institut

= neexistuje webova prezentace
Esthederm I P

= vysoka kvalita preparét = bez fFistrojovych oSéeni
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= flexibilni otviraci doba dlef@ni = majitelka salonu se vice orientuje nal
zakaznice nehtové modelaze
= parkovaci moznosti zdarma = Spatny pistup k hromadné doprav

= ceny — velmi nizké vzhledem ke

. . = neznamy salon, Zzadna reklama
kvalité preparai y

= umistni salonu v budavpotravin, = specializovany salon je umiatdaleko
velka frekvence lidi od Zlina

= stala klientela = kosmettka je kaacka

o individualni @gistup k zakaznikovi o pramérny interiér

Tabulka 15 Kosmetické studio Elite [vlastni zpraody

Kosmetické studio ELITE Zuzana Svabova

Silné stranky Slabé stranky

o specializovany salon Institut - .
o neexistuje webova prezentace

Esthederm
= vysoka kvalita preparét = Zadna pistrojova osdeni
= ceny — spiSe nizké vzhledem ke kwaljit=- majitelka salonu provozujgnnost
preparai jako vedlejSi zagstnani
= majitelka nepodporuje novinky a

= parkovaci moznosti trendy

= neznamy salon, zadna reklama

Zawrecné zhodnoceni mystery shoppingu

Kosmeticko — regenetai institut, Amenity Wellness Spa, Salon TIP TORylshledany
nejsilngjSimi  a nejkvalit@jSimi salony, co se #g Urovie poskytovanych sluzeb
a moderniho interiéru ve ZEnZakaznici jsou lakani Sirokou nabidkowe® ple’ obliceje

i celého ¢la, vysoce kvalitnimi produkty a nejmodésimi pristrojovymi oSetenimi
anovinkami ve svém oboru. Pro klienty jsodippaveny komplexni a kvalitni
sluzby, gijemné prosedi, nejiznéjSi zakaznické programy a bonusy, odborny

personal, relaxace a odfoek.

Bylo provedeno bodové hodnoceni (1 - nejimér0 - nejvice) nejlepSich salore Zlirg
na zaklad subjektivniho vnimani hodnotitelky. Nasledhyl vytvoren odhad bodového

hodnoceni nového kosmetického salonu Institut Esihme.
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Tabulka 16 Bodové hodnoceni saldrasy ve Zlia [vlastni

zpracovani]

Bodové ohodnoceni salain

Kosmeticko-regenetai institut 9
Amenity Wellness Spa 10
TIP TOP salon 7
budouci salon Institut Esthederm 8

Swot analyza konkurence

Byla provedena SWOT analyza konkufeith podnik na trhu kosmetickych salérve

Zlin

(¢

Vne¢jSi prostedi — hrozby

= vysoka konkurence (i v jinych regionech)

= nové sluzby konkurence
= prevladajici finadni krize

= nezandstnanost na Zlinsku

= snizena koufschopnost kupujicich

= prili§ vysoké nastaveni ndjemného v centiista Zlina

= legislativni a byrokratickéipkazky pro rozvoj podnikani

= daiova reforma, vladni ftezeni

Vn¢jSi prostedi — @rilezitosti

= oblast s rostouci Zivotni arovni obyvatel

= prizniva geograficka poloha

= moznost vyuZziti progedki ze strukturdlnich fondEU pro dalSi rozvoj

= vhodné podminky pro rozvoj obchodu a cestovnilohuu

= S\Wtovy trend vypadat ddb a stale mlad

= prudky rozvoj kosmetickych #i@eni a s tim souvisejici zvySenicpo novych

zékaznik
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= vyuzit moznosti elektronického prodeje produkioboru
Vnit/ni prostedi — slabé stranky

= nedostaténa kvalita pouzivanych produikt

= neprofesiondlni vztah ke svym zakazmiki zangstnaném

= niZSi kvalifikace personalu

= nepruznost reagovat na &my a technologické novinky

= nedostatek vlastnich finamich prostedki pro nakup novych technologii

= ¢asOVa narénost provozu

= omezené parkovaci prostory

= velmi vysoké ngjemné

= nemoznost objednani vyrobkies internetovy obchod
Vnit/ni prostedi — silné stranky

o stali zakaznici

= nabidka komplexnich sluzeb, nadstandardni sluzby

= nabidka Sirokého sortimentu kvalitnich produkt

= silna, s¥toznama kosmeticka ztiea

= kvalifikovany personal

= pouzivani modernich technologii a tréndoboru

= ziskani novych zakaznik

= finanéni stabilita, nezadluZenost

= firemni kultura, klima, tradice

o partnerské vztahy s dodavateli

= novy a moderni interiér

= vynikajici adresa v centriedi

= bezpénost a nezavadnost prodiikt
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4.2.3 Segmentace trhu
Rozdéleni trhu kosmetickych saloni ve Zliné

Na zaklad prizkumu kosmetickych z&eni na zlinském trhu bylo zj&to, Zze se zde
nachazi velké mnoZstvi aeni typu pé& o lidské &lo s orientaci na kosmetické
a wellness sluzby. V samotnémestt Zliné se nachazi celkem 87 provozoven a v ramci

okresu Zlina (résto Zlin a 29 okolnich obci) je zde 95 provozoven.

Zatizeni byla roz8ena do nasledujicicltitl podle velikosti organizace a rozsahu kvality
poskytovanych sluzeb. Bylo vyuZito dvou drovni hotlcich kritérii a to kvality sluzeb
a vnitni prostedi v salonech. Zhodnoceni salobylo provedeno podle subjektivniho

vhiméani vyzkumnika. Byla vyuZita Urovsaloni: nizk4, stedni, vysoka.

Zarizeni s komplexni pé zahrnuji kosmetiku (jedné obchodni Zky vysoké cenové
zangieni), kadénictvi, solarium, manikdru, pedikdru, masaze, zatalkiry, depilace,
rozSitena pistrojova osdéeni na odbouravani tuku, celulitidy d@izmaki starnuti. Jako
piiklad Ize uvést novy ateliér Wellness Spa Amerkitgré bylo shledano nejprestésim

zarizeni ve Zlig a nabizi pro své klienty krahvSech zmisnych procedur i ubytovani.

Standardni kosmeticka idaeni: zahrnuji kosmetiku (jednéi dvou obchodnich
znaek, stedni cenové za#beni), masaze, zabaly, manikdru, pedikaru, depilagsi
pristrojova oSéeni na odbourdvani tuku, celulitidy #izmaki starnuti (nap klasickym
laserem, galvanickou Zetliou na vrasky, aj.). Jakoiiflad Ize uveést jiz mnoho let

fungujici salon Tip Top ve Zlinna nandsti Miru.

Domaci kosmeticka #eni: zahrnuji kosmetiku (vice obchodnich &ela, nizSi cenove
zametreni), zakladni fistrojova oSéeni na odbourdvani tuku, celulitidy aizmakh
starnuti. Jako ifklad Ize uvést Kosmetika B, jejiz majitelka prougez kosmetickou

Zivnost v obci Kostelec v prostorach svého domava let.

Tabulka 17 Kosmeticka #aeni ve Zlia — dle kvality sluzeb a vnimaného

prostedi [vlastni zpracovani]

. . Zarizeni s komplexni Standardni Doméci kosmeticka
Uroven " AR o
péci kosmeticka zaizeni zarizeni
nizka 0 10 10
stiredni 1 12 15
vysoka 1 6 3
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Rozdéleni zakazniki na trhu kosmetickych salori ve Zliné

Bylo provedeno profilovani zakazriikdle segmentmich kritérii. UvaZzujeme, Ze ve
zlinském kraji bylo k 31.12.2009 celkem 591042 aigl. Z toho bylo mu 288372 a Zen
302670. V sotasnosti se zde nachazi cca 95 kosmetickytizerd vSech tyfp nejwtsi
zastoupeni maji domaci provozovny. Z toho plyney@gdno kosmetické daeni gipada

3186 Zen a omezeny &t mudi, ktefi v dnesSni dobnavstvuji kosmeticka zdzeni.
Geografické kritérium

Specializovany salon Institut Esthederm bude rse$tin gevazrt zakazniky ze Zlina
a blizkého okoli. Vzhledem k jehotipnivé poloze na hlavnitite lze pedpokladat

snadnou dostupnost bez omezeni dopravy.
Demografické kritérium

Salon Institut Esthederm bude sdadbvat svou pozornostigvaZzi na Zeny a to ve
vékové kategorii 25-60 let, ktera krémijiného v dotaznikovém &ehi dosahla

nejpaetrgjSiho p@&tu potencialnich zajemkyo novy nadstandardni salon veést.
Socio-ekonomické kritérium

Nabidka sluZzeb bude shovat spiSe pro &dni a vySsi iljmové skupiny obyvatel. Jedna
se frevazre o produktivni skupinu obyvatel sigpnérnou hrubou résicni mzdou 20049
K¢, ktera si nize dovolit investici do své vizadze. Tato skupinavédinou stedoskolské
nebo vysokoSkolské vEni a zajima se o toto oglvi sluzeb. U mladsi skupiny je
piedpokladan omezeny objem vlastnich fidoh prostedki. U zékaznic ve &kové

kategorii 60 a vice let jefpdpokladana poptavka o tyto sluzby nizsi.
Psychologicka kritéria

Salon bude Zé&en v kombinaci ladicich aripemnych barev a odstin aby zakaznikv
prvni pohled na interiér vzbudil zajem #&ekvapeni z filemného prostoru. VSe bude
pusobit sjednocenyniistym dojmem, eleganci, vkusem se Spetkou luxuboef@e, aby se
zde zékaznik citil fljlemnrg, uvolrené a aby se sem rad vracel. NaSe budouci zakaznice je
Zena moderni doby, ktera o sebe radaijgea chce, aby to bylo Wt Potrpi si na kvalitni
vyrobky a komfortni sluzby do kterych rada investupée o €lo a oblicej je jeji zdravou

zalibou.
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Psychograficka kritéria

Pravidelné navsty kosmetickych zdzeni jsou v satasné dob povaZzovany za standardni

projev Zeny naSeho stoleti.
Nakupni chovani

Je predpokladano, Ze sluzby salonu budou veliijemné a hlavé cinné a ze brzy
zakaznice zjisti fiznivy vysledek svych investic. Proto bude vyvinutaaximalni
shaha, aby zakaznice nax&ivaly salon pravidetha s oblibou a aby i§lly dobré jméno
salonu ve svém okoli. Jaqupokladana akceptace vysoké kvality prodavanycbbki
swtové znamé znéy, dokonalda p& a vysSSi cenové zaieni. NaSe zakaznice jsou
pieswdéeny o spravnosti svych investic a opakavase budou vracet k nakim

oblibenych produki
Zavéreéné shrnuti segmentace trhu

Vzhledem k potu obyvatel bylo zjigino, Ze na jedno t&eni kosmetického typuripada
v okrese Zlig 3186 Zen.

Cilovym zakaznikem nového kosmetického salonu lzede ve ¥ku 25 — 60 let, &Sinou
stredoskolského nebo vysokoskolskéhodladi. Pamérny mesicni prijem je stanoven na
20049Ke/mesic. U Zen mladsSich 25 let jgeplpokladano, Ze nemaji dostatek financi na
kosmeticka oSéeni a nakup produktkosmetické zniky Institut Esthederm. Naopak
u vekove skupiny 60 a vice let financéedpokladany jsou, ale preference a zajmy této
skupiny jsou jiz odliSné. Lze se domnivat, Ze bwia@ékaznici je moderni produktivni
Zena, ktera madt a Zije aktivnim kulturnim i sportovnim zivotemroto i mezi jeji zaliby
Ize zahrnout nav&ty kosmetickych salaha nakupy kosmetickych produki hojném

poctu, v jejichZ @innost &t a podporuji jeji mladistvy vzhled.

4.2.4 Porterav model konkurenénich sil
Byla provedena analyza&tpkonkurergnich sil za pomoci Porterova modelu.
Konkuren ¢éni rivalita stavajicich podniki

V souwasné dob jsou ve Zlig nejwtSimi a soup@écimi podniky s kosmetickymi sluzbami

nize uvedena ¥@eni:
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= Kosmeticko-regenetai institut

e

- nejSirSi nabidka sluzeb v@é® krasu a hlavhzdravi
- spoluprace s estetickymi centry, léka
- zajem vlivnych osob z magistratusta Zlina, aj.

= Amenity Wellness Spa

- vysoce prestizni pragtdi Wetrg ubytovani
- Siroka nabidka kosmetiky a mimo jiné wellness pdocejez nemaji ve Zlh
konkurenci (finska sauna, solna parni a bylinn&ilaedovy dég, whirpool,
kneippova cesta-oblazky, aj.)
= TIP TOP salon

- relativre dlouholeta tradice v centrudsta
- pouzivani prestiznich produkswtové zngky Matis Paris
- nejlepsi adresa — Naisti Miru — Zlin

Potencialni novi konkurenti

o Areal Svit

Lze predpokladat, Ze budou nové podnikatelské subjektyoboru kosmetologie
sousted’ovat svou pozornost na nbvekonstruované prostory aredlu Svit, kde se jiz

v souwtasné dob naskyta velky obchodni potencidl.
= Salon Esthetika

Nove oteweny salon Esthetika na IH Moskva Ize zajisté povafaa ohrozeni budouciho
uvazovaného salonu v centru ZlinaefoZze neni filiS znam, pracuje se zde taktéz

s kosmetickou zri&ou Institut Esthederm a velmi modernitiisgrojovym oSeenim.
= Novy vstup zrikovych salofi krasy

Lze predpokladat vstupy vysoce prestiznich salemétovych zné&ek: Lanome, Estéé
Lauder, Yves Saint Laurent, aj. podéljako v Praze a B#n kde jiz salony tohoto typu
léta funguiji.

Nahradni (nové) vyrobky

Nebezpeéi nahradnich (novych) vyrolikie otekavano ze strany nabidky profesionalnich

kosmetickych salay zdravotnickych estetickych a laserovych centerlugusnich
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parfumerii. Tato ziazeni nabizeji vysoce kvalitni produkty korrch, ale i selektivnich
kosmetickych zn&ek za relativd vysoké ceny. Srostouci Zivotni Udrovni
obyvatelstva, budou k produkh zakaznice stéle vice zadat gr@vistrojova oSéeni, bez
nichz je domaci oSini samotnymi preparaty menicinné. Proto Ize fedpokladat

rostouci oblibu velkych a profesionalnichizani pro krasu a zdrauvi.
Odbératelé

V sowasné dob zadaji klienti a tedy i odiratelé produkt kosmetickych zazeni co
nej\étsi komfort @i sluzbach a nakupu kvalitnich prodaikize gedpokladat, Ze jejich
vyjednavaci sila poroste, nebe sowasné dob jsou zakaznikm nabizeny produkty
piesreé dle jejich poteb a pani a kazdé z&eni tohoto typu se snazi potencialnim kiiemt
vyjit co nejvice vgic. Nag. co se tye hodiny objednani aj. Kazdy majitel si jgdem, Ze

zé&kaznik ma velkou volbu vgtu konkuregnich podnik.
Dodavatelé

Za silu dodavatele Ize povazovat gkavé sit parfumerii, které jsou navs8tvovany
Zenami, které investuji nemalé penize do kosmetitkyipravki. Tyto prodejny jsou
zasobovany nejkvalitj§imi produkty s¢tovych kome&nich kosmetickych zrak

a neustale lakaji své zakaznice Sirokou Skalounsdwva ¥rnostnimi programy.

Ve Zling jsou * hlavni parfumerie: 2 parfumerie Marionnaud na NaMiru
a v obchodnim centru Tesco Malenovice fatit parfumerie Douglas v centru Zlaté
Jablko. Krasné prastdi €chto prodejen jes8tvice laka zakaznice k ndkupu. Taktéz igob

proskolené prodavlly zakaznicim radi, ktery vyrobek je pré ten ,nejlepsSi*.
Vyhodnoceni Porterova modelu konkuregnich sil

Podle Porterova modelwtp konkurergnich sil bylo zjis&no, Zze mezi neptSimi rivaly na
zlinském trhu kosmetickych salibsou edpokladané podniky Kosmeticko-regeraia
institut, Amenity Welness Spa a Tip Top salon. Z&vau hrozbu Ize povazZovat nov
vznikajici salony pro Zenskou krasu v arealu Svity¢ oteweny salon Estetika na IH
Moskva, ktery pracuje se stejnojmennou kosmetickmikou. Tieti hrozbu se strany név
piichozich by pak fedstavoval novy salon jakékoli &ové zn&ky, jako je Lanome,
Estee Lauder, Dior, apod. Za nahradni nové vyrdb&ypovazovat nabizené produkty ve

specializovanych zdravotnickych a estetickych @atitr Co se tfe dodavatelské sily, Ize
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piedpokladat, Zze nakupy u ztkavych parfumerii stale porostou a zakaznice budoich

Zadat produkty sitovych znaek.

4.2.5 BCG matice

V BCG matici na obrazku nize je zaznamenan podilrima a tist prodeje jednotlivych
druhi kosmetickych fipravki: ¢istici produkty, krémy a séra, zimni a letni och@apée
proti slunénimu zdeni. Tyto vyrobky byly Zenami v dotaznikovémizkumu ozn&eny za
nejvice nakupované. Proto Izeedpokladat, Ze orientace na prodehto drulii produkti

v budoucim salonu Institut Esthederm bude:&sa.
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Obrazek 3 BCG matice produktkosmetické zr#ty Institut Esthederm [vlastni

zpracovani]

Vyhodnoceni BCG matice

Jak je z matice patrno, mezi tzv. ,dojné kravy“iparodukty ,krémy a séra“, u nichz se

s e

nadpfiimérna, nicmén prodej &chto produki stagnuje. ,H¥zdou“ na trhu jefrada

s produkty n&isteéni pleti, jejichz podil na trhu je¢tdi, nez je podil krétna sér a tempo
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prodeje &chto produkit rychle roste. Za otazniky lze povazovat produkty etni
ochrannou p&. Tyto fady jsou weny pouze k letnimu sezénnimu uziti, tudiz trzrdipo
bude maly a nebudou zékazniky preferovany v ostatreénich obdobich. Stefrtak tomu
bude s p& pro zimni ochranu, nebotyto produkty se prodavaji je€Stméré nez
letni, neb@ zakaznice maji &tSi strach z letniho slunce nez ze slunce na hadmidou

proto ozn&eny za ,bidné psy"“.
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

5.1 Pripravna etapa
Definovani problému, cile vyzkumu

Na za&atku podnikatelskéinnosti je velmi dlezité zjistit poteby trhu. Proto byl proveden
prizkum formou dotaznikového $eni prostednictvim on-line google dokumentu, na
ktery bylo mozno odpovidat zcela anongmRespondeiitn byl vyswtlen hlavni divod
dotazovani v hla¥ce dotazniku. Rzkum byl nazvan Navdtnost kosmetickych saldrve
Zling a byl rozeslan co nejvice znamym responileBylo vyuZito e-mailovych kontait

znamych osob s prosbou o rozeslani.

Hlavnim cilem tohoto marketingového vyzkumu byldst&pi preferovanych Z&eni a
sluzeb a nakupu produkt/ oblasti kosmetiky sa@iasnou moderni Zenou. Respondentky se
také mohly vyjadt, jaké formy nadstandardnich sluzeb by preferpvalnovém
kosmetickém zdzeni ve Zlig a jaké finamni ¢astky jsou ochotny do svych zeygka
investovat. Vysledky tohoto ehi jsou velmi cenné pro budouci majitelku salotuw@ou
slouzit k usnadéni nejiiznéjSich rozhodnuti v této oblasti. Vyzkumy budou grdiny

i v budoucnu, v jiz fungujicim Z&zeni, aby byla zjigha spokojenost zakazriik
Orientacni analyza situace

Diive, nez byl dotaznik vyt¥en, byl proveden jezkum dostupnosti informaci
o kosmetickém oboru na Zlinsku na zaklaakformalniho zjiBovani. Bylo vyuZzito vSech
dostupnych informénich zdrofi. Nejvice internet, dale osobni g§ezky z informovanymi
lidmi (obchodni zastupce z&y Institut Esthederm, Juvena, Lamwe, dermatolog,
vyskolené pracovnice parfumerii Douglas a Mariombhanebo konzultace se zastupci
vybranych kosmetickych salarve Zlirg a okoli. Na zaklatitéchto cennych informaci byl

zhotoven elektronicky dotaznik, s ciéekdadenymi otdzkami.
Plan vyzkumného projektu

Byl zjisten okruh nejvice pouzivanych kosmetickych &g druhy a moznosti
kosmetickych oSéeni a pistroja, byly zjiS€ny orient&ni ceny nabizenych kosmetickych

produkti na zlinském trhu. V ndvaznosti na tyto aktivity asoba, zhotovujici tuto
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praci, utvdila vlastni pohled na séasnou situaci v kosmetické branzi na zlinském trhu

a ujasnila si, s jakou kosmetickou Zkau Ize proniknout na tento trh.

Nasled# byl vytvoren elektronicky dotaznik ve vainpristupné aplikaci Google
dokument, kde Ize vyuzit vyhody hromadné koresponoee naslednrychlé automatické
vyhotoveni vysledk. Dotazniky, prezentace, formi#aaj., je mozno vytiét zdarma,
snadno a rychle a s moznosti ¥t graficky zpracovanéipdlohy. Novy dotaznik byl
schvélen vedouci diplomové prace a rozeslan vSeamym kolegm, kamaradm

i rodinnym gisluSnikim s cilem ziskat co nejt8i paet odpoedi.

V dotazniku byly vyuZity otetené otazky pro volnou odpé&¥ i uzawené otazky
s moznosti vyéru vice odpowdi. Zde jsou uvedeny otazky, které byly pouzity

v elektronickém dotazniku:

Do jaké ¥kové kategorie péite?

Jakeé je VaSe nejvysSi dosazenéclenai?

Navstivila jste sakdy kosmeticky salon?

Kterym zd&izenim davatefednost?

Do kterych z&zeni nejvice investujete?

Jakcasto si dofavate kosmeticka ogeni?

Myslite, Ze je dobré a hlagnicelné investovat do kosmetickyckhgravka?

Jak velkowastku jste ochotnha investovatsitné do pipravka?

© ©® N o g bk~ w NP

Kde nakupujete kosmetiku?

10.Kterou z nasledujicich ztek znate?

11.Kterou z nasledujicich ztek jste zkusil&i pouzivate?

12.Které gipravky z pée o ple’ nejvice nakupujete?

13.Kolik jste maximéalg ochotna investovat do jednotlivychipravki p&e o ple’?
14.Uvitali byste oteteni nového kosmetického salonu s nadstandardnvpeZline?
15.V ¢em vidite nadstandardnif®@

16.Domnivate se, Ze séasna ekonomicka situace ma negativni dopad nasvaest
kosmetickych salaif?

17.Vyuzivate vy osob&istejre ¢i ménre sluzeb v kosmetice v stasné dob?
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5.2 Realizatni etapa

Sker Udaju

Jak jiz bylo pedeslano vySe, formuadotazniku byl vytvéen v internetové Google
aplikaci, k #muz bylo teba provézt registraci nového uzivatele. Tuto aglike velmi

snadné ovladat, §etcas, niize usnadnit trci praci s vytvéenim a vyhotovenim

formul&e. Anonymni odpaidi jsou automaticky zaznamenany deldedné tabulky, z niz

je patrno, kdy byly dotaznikytipaty od respondeiit
Zpracovani shromazdych udag

Je mozno ziskat souhrnné Udaje, které jsou autckgasumarizovany, i v fibchu
praizkumu. Vysledky Séeni Ize shlédnout viphledném grafickém
znazorrni. V prizkumu  situace kosmetickych saiorma Zlinsku odpadloieSitelce

s vyuzitim aplikace manualni zpracovafijgtych a vyplgnych dotaznik.
Analyza a interpretace vyslatk

Bylo zpracovano celkem 92 dotazailOdpowdi jsou zpracovany dorehlednych graf a
kazdy graf je niZe interpretovan.
1. Do jaké vekové skupiny patite?
64 a vice 7:| 2
55-64 let 7[| 1
45-54 let 7:| 9

35-44 let | 25

kategorie

25-34 let | 38

16-24 let | 12

0 3 6 9 12 15 18 21 24 27 30 33 36 39 42

pocet osob

Graf 1 \wkové kategorie [vlastni zpracovani]

Vékova kategorie

Z prazkumu plyne, Ze nefiSi zastoupeni t¥d vékové kategorie 25-34 let a 35-44

let, coz je produktivni skupina obyvatel, ktera pdisuje svym vlastnim igmem
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a nav&tvuje tento druh Zdzeni. Tyto Zeny budou cilovou skupinou nového

kosmetického salonu Institut Esthederm.

2. Jaké je VaSe nejvySsSi dosazené \&dni?

wsokoSkolské |31

w3si odborné []3

SS s maturitou | 46

vzdélani

SS bez maturity [ ]3

zékladni [7]3

0 10 20 30 40 50

pocet osob

Graf 2 Dosazené v2lni [vlastni zpracovani]
Dosazené vzéani:

Respondentky s 53% zastoupenim dosahlkedstkolské vz#lani, dale pak
vysokoskolské dosahlo 36% a zbytek po 3% zéakladdailéni, SS bez maturity a vy3si

~

odborné.

3. Navstivila jste niekdy kosmeticky salon?

NE,
nenavstéwji
3% ANO, navitéwuji
pravidelné
33%

ANO, ale jen
pfilezitostné
64%

Graf 3 Pravidelnost navét salon: [vlastni zpracovani]
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Navstévnost saloni:

Z odpovdi plyne, Ze 64% dotazanych Zen névdfe salony jen lezitostreé, coz neni
v sowtasné dob priznivé, dale pak 33% navSuje pravideld a pouhé 3%

nenav&ivuji salony vibec.

4. Kterym zarizenim pro krasu davate ffednost?

Tetdze 110

Masaze, zabaly ] 40
Pedikdra 140
Maniklra 131

typ zafizeni
L

Bezchirurgicka oSetfeni []2
Plasticka chirurgie 11

Laserova centra 14

Kosmetické salony ] 64

0 10 20 30 40 50 60 70

pocet hlast

Graf 4 Preference jednotlivychzaeni pro krasu [vlastni zpracovani]

Preference z&izeni

Zeny jednoznénd preferuji sluzby v kosmetickych salonech. Déale p&&i oblits se

teéSi pedikdra, manikdara a masérské sluzby. Ostainbglziskaly jen malé zastoupeni.

5. Doplite prosim, do kterych z&izeni jste ochotna nevice investovat?

Tetaze _ 3 134
Masaze, zéabaly 28
Pedikdra 14

Manikdra 16 m vétsiinvestice
Bezchirurg. oSetfeni 18 0O mala investice

Plastické chirurgie h 3 141
Laserova centra 4 126

Kosmetické salony 31

0 10 20 30 40 50

pocet hlasu

Graf 5 Investice do jednotlivychidaeni pro krasu [vlastni zpracovani]
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Preference a investice doiiznych typi zarizeni pro Zzenskou krasu:

V této otadzce nejvice Zen preferuje kosmetickézeai a to zastoupenim 75%, dale se
47% oblibenosti &i masérska a pedikérskarizani a 36% manikara, coZ pro nas
planovany zarr rozSiovani sluzeb salonu Institut Esthederbedstavuje fiznivou
situaci. Ostatni druhy FKaeni ziskala jen malou procentni podporu. Stefak

i vochot investovat do uznych tym zaizeni pro krdsu vede u Zen kosmeticky
salon, do Bhoz jsou Zeny se 37% zastoupenim ochotny nejvigesiavat. Dale Zeny
hodre investuji do masazi a zabah manikary a pedikdry. Nejmé&ninvestuji do
plastickeé chirurgie (71%), tetazi (60%) a laserdvgenter (44%).

6. Pokud si dopravate kosmeticka oSdeni pravidelné, napiste prosim, jakéasto?

jinak 18
1 x zarok 12

o .
2 1 x za 3 mésice 14
>
D
% 1xza2mésice 11
c

1 x mési¢né 22

2 X mésicné 4

0 5 10 15 20 25
pocet hlasu

Graf 6 Castost navév kosmetickych saldrivlastni zpracovani]

Castost navstiveni saloi:

Co se tye frekvence navét kosmetickych salahn tak 27% odposdélo, Ze si dopeji
profesionélni kosmeticka ogeni 1x za misic, coz je velmi pozitivni situace, dale pak
okolo 17% dotazanych Zen 1x za 2-8sige. Timto byla fekonana fedstava, nelb

bylo uvaZzovano o daleko meri&istosti pichodi do kosmetickych saldn
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7. Myslite, Ze je dobré a hlave G¢elné investovat do svého ze¥jsku?

32%

0%

O ANO a investuiji
0O ANO ale neinvestuiji

O NE neinvestuji

68%

Graf 7 Preswdceni o @innosti pipravki [vlastni zpracovani]

Uéelnost investic do zevi§sku:

V této a dalSich otazkach bylo z&em zjistit, zda jsou Zenyi@swdeéeny o @&incich

kosmetickych vyrobik, jak si Zeny vedou s nakupychto kosmetickych produkia kde

a za co nejvice utraceji.

= ANQ, investuji- 68% dotazanych Zen si mysli, Ze je dobréedng& investovat

= ANO, ale neinvestuji -32% dotazanych Zen si mysli, Zze je dobr&elng

investovat, ale neinvestu;ji

8. Jak vysokoucéastku jste ochotna utratit za kosmetické pipravky za mésic?

na penézich nezalezi
3000 - 5000 K¢

2000 - 3000 K¢

kategorie

1000 - 2000 K¢&

500 - 1000 K¢&

méné nez 500 K¢

Graf 8 Maximalni ¢astky investované do zej8ku

zpracovani]

N1
N1

13
——u

133

35

0 5 10 15 20 25 30 35 40

pocet hlasu

za rmasic [vlastni



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 63

Utraty za kosmetické pripravky/mésic:

Nejvice Zen, to je 42%, utrati zassic castku nejmensi a to m&nez 500K, dale pak
39% castku 500-1 000K a 13% castku 1 000-2 000K VysSSi castky utrati
zanedbatelné procento dotadzanych Zen. Tento v¥sledeni moc optimisticky pro

budouci podnik, ktery bude nabizet produkty v cé&émovozmezi cca 500—3 000Ks.

9. Kde nakupujete kosmetiku?

drogérie 61
lekéarna 37
g
% kosmeticky salon 22
a
parfumerie 15
internetow obchod 20

0 10 20 30 40 50 60 70

pocet hlasu

Graf 9 Misto ndkupu kosmetickych produktlastni zpracovani]

Kde Zeny nakupuji kosmetiku:

Nejvice zeny nakupuji v drogériich, asi 72% dotgehra to potvrzuje ¢astku, nejvice
investovanou do kosmetikyAsicné - méré nez 500K, protoze v drogistickych
zarizenich jsou nabizeny velmi kondefr vyrobky za relativé nizké ceny. Déle pak
44% nakupuje v lékarnach, kde je v nabidce kosmeskelative vysSi cenou
a kvalitou, nez v drogeriich. fR2nivé 26% Zen nakupuje v kosmetickych
salonech, které nawdji a 24% v internetovém obchadNejmért Zen nakupuje ve

znakovych parfumeriich, 18%.
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10. Kterou z néasledujicich kosmetickych zn&ek znate?

Lancome, Dior, Estee Lauder, La Prairie 55
Matis Paris 8
Juvena of Swizerland 27

Institut Esthederm 8

znacky

Avon, Oriflame, Dermacol, L'oréal 85
Alcina, Keenvel 32

Karel Hadek, Just, Original Atok 47
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Graf 10 Po¥domi o existenci kosmetické Zkya[vlastni zpracovani]

11.Kterou z nasledujicich kosmetickych zné&ek jste zkusila¢i pouzivate?

Lancome, Dior, Estee Lauder, La Prairie 32

Matis Paris 3

Juvena of Swizerland 11
’é Institut Esthederm 6
) Avon, Oriflame, Dermacol, L'oréal 77
Alcina, Keenvel 20
Karel Hadek, Just, Original Atok 38
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Graf 11 Pouzivani ditych kosmetickych zdek [vlastni zpracovani]
Kosmetické zna&ky (otazka 10 a 11):

Bylo zjisSttno powdomi respondefto kosmetickych zrgkach na trhu. Respondenti
meli moznost oznéit i vice odpoedi, dle jejich peswdceni. V prvni¢asti (o0t.10) bylo
Zjisténo, ze zeny v 99% nejvice znaji kor@rkosmetiku v drogeriich. To jsou zthkg
Dermacol, L'oréal a tu také nejvice pouzivaji. Ddidjné zastoupeni 64% maji

znaky, jako jsou Lancome, Dior, Estee Lauder, La Rraize specializovanych
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parfumerii, které jsou nakupovany 38% responile@naka Institut Esthederm je
znédma pouze 9% Zen a pouZivaji ji pouhé 7% Zenjecapisobeno tim, Ze se jedna
o selektivni kosmetiku, dostupnou pouze vech zn&kovych salonech ve Zlin

a okoli, nikoli v drogeriich apod. Tento vysledekenn @ilis dobry pro budouci

podnikatelsky za®r, ale taktéz je nutnoipmyslet o propagaci, kterou tato zka

velmi postrada.

12.Které pripravky z pé&e o plé’ nejvice nakupujete?

specialnipéce [177]13

letni ochrana 27

- .
_:% zimni ochrana 13
g i
5 masky 23
krémy | 77
cisténi pleti | 72
0 20 40 60 80 100
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Graf 12 Nejvice nakupované produkty [vlastni zpvacd]
Oblibenost produkti:

Zeny nejvice nakupuiji plevé krémy a produkty n&isténi pleti. Na jejich prodej by
bylo dobré nejvice sousiit pozornost v budoucim salonu a f#olsi organizovat

jejich stav zasob, aby nedochazelaippdt zajmu k nedostatku kiizbozi.
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13.Kolik jste maximalné ochotna investovat do jednotlivych pipravka péce
0 plet?

B 3000 K¢ a vice
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O 1000 - 2000 K&
@ 500 - 1000 K¢&

B méneé nez 500 K&
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Graf 13 Konkrétni investice do produktovyetdl [vlastni zpracovani]

Preference druhi kosmetickych gripravk i:

Zamerem nasledujicich otdzek v dotazniku bylo zjisttuhy Zadanych produlkt

a perznicastky do nich investovaneé.

Bylo zjisttno, Ze Zeny v 91% nejvice nakupkjemya investuji do nich ve &sSin¢

piipadi mére nez 500K.

S 85% zastoupenim jsou Zeny, které nejvice nakuplgfiové cistici pripravky
a investuji do nich ve &Sin¢ pripadi taktéz meéd nez 500K, 32% respondeiit
nakupuje produkty na ochranu proti letnimu stimienu zd&eni a ¥étSina z nich
investuje mé#& nez 500K. Nejmér pak investuji v 15% do zimni ochrany a specialni

p&e, jako jsou fipravky proti jizvickam, pigmentovym skvrnam, a;.

VSeobect Ize konstatovat, Ze vydaje na jednotlivé druhynkesckych produkt
nepgekrasi 500KE/ks, ale existuje i skupina respondenkterd si potrpi na vysoce
kvalitni produkty zn&kové kosmetiky a vynaloZfstky 2 000K/ks i vice.
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14.Uvitali byste oteweni nového kosmetického salonu s nadstandardni e
v centru Zlina?

37%

o ANO
0O NE

63%

Graf 14 Novy salon v centru Zlina [vlastni zpracoNa

Novy salon ve Zliré s nadstandardni péi:

Respondenti odp@déli pouze v 37%, Ze by uvitali ot&sni nového kosmetického
salonu v centru Zlina. Lzefgdpokladat, Ze tento pet byl ziskan od respondénte

Zlina a okoli. \étSina, tj. 63%, by novy podnik tohoto typu neu\dtal

15.V ¢em vidite nadstandardni p&i?
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e I -:
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oo I
osetreni

objednani dle
. 11
potreby -

|

preference

40 50 60 70

pocet hlast

o
'_\
o
N
o
w
o

Graf 15 Nadstandardni jgé [vlastni zpracovani]
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Nadstandardni p&e o zakaznika:

Byl zjistén stav nazar o nadstandardni pév kosmetickych salonech. L¥gi, Ze Zeny
by meély jednozn&né zajem o bezplatné konzultace s odborniky, typundéslog
a vizaZista. To je zji8hi, které zajisté usnadnéinit rozhodnuti, o jaké prondai akci

bude zamysleno.

16. Domnivate se, Ze sdiasna ekonomickd situace ma negativni dopad na
navstvnost kosmetickych salof?

| urcité ano, Zenyjsou
nuceny vice Setfita méné
si doprat

O urcité ano, ale Zzeny si vzdy
udélaji radost a investuji
do své krasy

O urdité ne

O jinak

Graf 16 Dopad finatni krize na navstnost kosmetickych Aaeni [vlastni

zpracovani]

~7s o7

17. VyuZivate Vy osobi stejné, vice¢i méné sluzeb v kosmetice?

@ stejné

B méné
41 i

O vice

O jinak

Graf 17 Vyuzivani sluzeb v kosmetice v obdobi krlastni zpracovani]
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Finanéni krize a navsgévnost kosmetickych zdizeni (ot.16 a 17):

Pres stéle fetrvavajici finafni krizi, si presto 51% dotazanych Zen déapd odborna
kosmeticka oséeni stejd, jako dive, protoze prevenci povazuji zaélekitou. 42%
responderit je preswdéeno, ze Zeny si vzdy dldji radost a investuji do své krasy

| pres @etrvavajici finatni krizi.

5.3 Vyhodnoceni marketingového piizkumu

Prizkumu se zéastnilo 92 respondentek a z tohcilan nej&tsSi zastoupeni dkova
kategorie Zen 25-44 let serexioSkolskym a vysokoskolskym \#énim. Ve wtSing
piipadi respondentky navstivi kosmetické salony jeéflepitostré (nepravideld) a asi
tietina pravideld. Ténti 68% Zen do svého zedjiku investuje a daava si nejiizngjsi
druhy produki pro domaci osS&tni, pamérné za 500-1 000K mésicné a nakupuji
pievazre v drogeriich a lékarnach. Pro budouci kosmeticdors je uziténé wdét, jaké
piipravky Zeny nejvice nakupuji a kolik do nich intgs Z prizkumu bylo zjis¢no, Ze se
nejvice nakupuji krémy a Zeny jsowiperné ochotny je ptidit za 500-1 000K, dale jsou
hojn¢ nakupovany pléoveé cistici gripravky, taktéz ve stejné cenoveé relacitdiha zen se
domniva, Ze finatni krize ma sice negativni dopady &etnosti navév kosmetickych

zaizeni, ale konkréthony samy je nav&tuji stejre, jako geed krizi.
Shrnuti vyzkumu

Za svou cilovou skupinu budu tedy povazovat: Zeaywku 25-60 let, které budou
piichadzet do salonu zacélem ziskani profesionalniho o%eti, konzultaci a zacélem
nakupu produkt hlavre ztad krénii, plefovych sér &isticich pl&€ovych vyrobki. Budou
ochotny investovat fimérné okolo 1 000K za pipravek, rkdy i vice a budou
navstvovat salon pravidethlx za ngsic. Z toho vyplyva, Ze by do salonélgnpiichazen
3-4 Zeny dend (prameérne) na manualni oSini pleti i oSaeni gistrojem Cel.lux. K tomu
by byl idealni stav, kdyby si alesp@ z nich zakoupily Ppravek pro domaci gé K tomu
by mely piijit i jiné Zeny, feba nadhodh kolemjdouci nebo jiz stalé klientky a koupit si
jakykoliv produkt. A tento p&et se odhaduje na cca 5 Zen/den, z nichZ je modgitap

i s eventualitou, Zzegkteré koupi 1 a vice produkt
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6 PROJEKTOVA CAST

6.1 Titulni strana podnikatelského planu

Nazev podniku:

Obor podnikani:

Druh podnikani

Sidlo podniku:

Vlastnik:

Financovani:

Kosmeticky salon Institut Esthederm

Podnik bude poskytovat na smluvnim zakl&bmplexni kosmetické
a regener@i sluzby. V nabidce bude profesionalnicgpé ple’ Zzen
a prodej selektivni kosmetiky francouzskeé &yalnstitut Esthederm

Paris.

Podnikatelskacinnost bude provasa na zaklagl Zivnostenského
opravréni majitelky salonu, ostatni na zakiaddborného osidéeni.
Odborna zpsobilost a kvalifikace v oboru kosmetickych sluzaide
ziskdna progednictvim rekvalifikace ve Vzdavacim zéizeni

zdravotré - hygienickych sluzeb, Zlin.

Stefanikova 2462760 01 Zlin

Tereza Véikova

Tel: 732 823 952

e-mail: terezavicikova@seznam.cz, www.beauty-esthecu

Na paéatku podnikani bude zagebi cca 1 100 000K Z toho bude
titeba pouzit bankovni év na 600 000K se splatnosti 5 let a
500 000K bude k dispozici z vlastnich zdtopajitelky. Castka bude
pouzita na celkovou rekonstrukci a vybaveni probtatouciho salonu,

na reklamu v mistnim médiu a na kryti provoznickiand.

Duveryhodnost zpravy:Dokument je dvérny a je majetkem zméné osoby. SlouZi pouze

pro vlastni paebu a pipadné zagjceni druhé osabs wdomim

majitele. Jméno vlastnika, adresa budouciho salobchodni
znaka kosmetickych produkf logo aj. jsou skut@mé. Adresa
salonu bude f@dmétem dalSiho projednani, nebaoeni jisté, zda
salon bude umi&h v prizemi ¢i prvnim pate domu uvedené

adresy, spiSe je pano s prvnim patrem.
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6.2 Exekutivni souhrn
Pravni forma podnikani

Majitelka kosmetického salonu bude provozovat pldni jako Zivnost na zaklad
Zivnostenského opraeni a dle podminek stanovenych v Zivnostenském zfkon
¢. 455/1 991 Sh., podle Zakoniku prace 262/2 006 Sb. a podle Zakona o ockran
vefejného zdravé. 258/2 000 Sb. § 19. [32]

Hlavni podnikatelsky zamér

Salon Institut Esthederm bude poskytovat prestikosmetické sluzby a prodej
kosmetickych vyrobk kosmetické zni&ky Institut Esthederm Paris. & bude
podporovana specialnim fiptrojem Cel.lux, ktery d&nnost gipravki pro ple

mnohonasobhzvysSuje.

V perspekti¢ je uvazovano o roz&ni grednmetu poskytovanych sluzeb o dalSi odbornosti
jako je praxe maserska, rekoti a regenegmi, dale pak manikira a medicinalni

pedikdra s vyuZzitim progresivnich technologii.

Bude gihlizeno ktomu, aby byly neustale sledovany moterendy v uvedenych

¢innostech tak, aby byla permanenhiajiStna konkurenceschopnost salonu.
Cile firmy
Hlavni cile:

Za hlavni cil Ize povaZzovat to, Ze podnik bude aigka Ze v prvnich letech fungovani

bude vykazovatigdpokladany réni zisk o velikosti 20-30%.

DalSim hlavnim cilem je konkrétnfgrstava o velikosti klientely, kde je uvazovanca c

150 stalymi klienty a cca 200 klientyileZitostnymi.
Vedlejsi cile:

VedlejSim cilem salonu bude vybudovani dobrého amgadniku a silného pracovniho
tymu, ktery bude poskytovat profesionalnicipdBude dbano na to, aby byl&novana
maximalni pée vSem zakaznikn bez rozdilu, jednéa-li se o zadkaznika stalého rjeho

piilezitostného, protoZe irpeezitostny zakaznik e byt ve vyhledu zakaznikem stalym.
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Poslani firmy

Vytvoieni silného profesionalniho podniku, ktery budeogpeim uspokojit veSkeré geby
zakaznik i téch nejnarongjSich a zarovie vybudovat si silnou pozici na mistnim trhu

v oblasti poskytovani kosmetickych sluZzeb a progéjeravki zmingné zn&ky.
Vize firmy

Jsou pedpokladany d¥zakladni vize salonu Institut Esthederm:

vt s

ato: masaze a zabaly, pedikira, manikutéstipjova oSéeni proti zndmkam

starnuti a celulitid, aj.

2) Béhem casového horizontu 10ti let je zamySleno derpiséni salonu
s komplexnimi sluzbami do vlastnich prostor v ,B&tg oblasti u Zlina. Je
planovan komplex sluzeb pro Zenskou krasu, aleunaaa bazén pro sportovce.
Bude Zadouci, aby #iaeni bylo znamo ve vejnosti svymi kvalitnimi sluzbami

a produkty a individualinimifstupem k zakaznikovi.
Kli ¢ové faktory uspéchu
Klicovy faktor aspchu - OSeteni
Vysoka urové provedeni manualnich kosmetickych o8et jsou pokladana za &tivy
faktor usgchu. Budou ,Sita na miru“ ptgbs kazdé zakaznice, podle individualnichipbt

a jejich &elem bude, aby se zakaznice citila u¢néha aby z efektu byla co nejvice
spokojena.

Klicovy faktor ispchu - Produkty

Prodej kosmetickych produktswtové zngky Institut Esthederm Paris vynikaji svou
prvottidni kvalitou a dinnosti. Jejich prodejem lze ziskatiprné 70ti procentni rabat
z jednoho vyrobku. Proto bude velk#@st Usili majitelky salonu sffovat k prodeji
maximalniho mnozstvi kosmetickych prodiuktro domaci oS&tni zakaznic.

Klicovy faktor spchu - Prace

Maximalni pracovni nasazeni a dobra motivace budbupracovnil salonu a vira
v usgich na zlinském trhu je povaZzovano za hnaci silloweidk prosperét v sokasre

silném konkureénim prostedi.
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Klicovy faktor ispchu - Komunikace

Prostednictvim komunikace s jednotlivymi klientkami buwdo vznikat vztahy
dlouhodobého charakteru. Zakaznice musi mit paeije stedem zajmu a Ze je o ni deb
petovano. Bude Zadouci, aby sama klientka navazovalatakt a vedla rozhovor
s pracovnici salonu, kterd bude ¢ipgym posluchgem a odbornikem v oborovém

poradenstvi.
Klicovy faktor uspchu - Napad

Unikatni napad v zaloZeni prestizniho kosmetickéadonu v centru #sta Zlina

pod obchodnim jménem &ové zn&ky dodavatele Institut Esthederm Paris.
Klicovy faktor aspchu - Prostedi

UZivatelsky gijemny design interiéru by &h lakat zakazniky k vyzkouSeni sluzeb
a podpdit tak oblibenost salonu, nebanitini prostedi je to prvni, co zakaznik uvidi
a prvni dojem je nesmiéndulezity. | venkovnimu zviditeléeni salonu bude dnovana
paticnd pozornost. S¥elné logo, krystalova obrazovka nebo venkovni djidd panel
budou spolu dohromadyipobit a poukazovat na gmprvniho patra, kde se salon bude

nachazet.
Kli ¢ové osobnosti

Za klicovou osobnost je povaZzovana osoba manazera, rkgjietiniku. V navaznosti pak
na tuto pozici je ieba povazovat odbornou tgwbilost dalSich profesi, v prvni fazi

kosmetéky a do budoucna masér, pedikérka a manikérka.
Harmonogram rozvoje projektu

V prvnim etap bude dominantnim sektorem poskytované sluzby a@becn
kosmetika. V dalSi et&p rozvoje podnikani budou figtupovat vySe jmenované
sluzby. Podnik bude v pbéhu ¢asu rozvijen v zavislosti na dosahované prosperiv
¢lereéni podle zastoupenych profesi tak, aby byljbpine posilovany ty specializace, které
budou poZadovany trhem na zakKlawpakovanych vyzkuintrhu a nazar klientely. Vizi
celého podnikatelského zé&m je dosazeni Uro¥nsrovnatelné s evropskymi parametry

tohoto oboru.
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Tabulka 18 Rozvoj noveho salonu Institut Esthedelastni zpracovani]

Portfolio sluzeb rok 2010 | rok 2011| rok 2014  rok 2018  rok 2014  ror®0| dale
Priprava podnikat. planu
Ptiprava podnik. prostor
Pé&e o obliej

L
I
|
Pé&e o tlo |
|
|
|

Masérské a regen. sluzb
Medicinalni pedikara
Medicinalni manikdra
Inovace, modernizace [ ] [ | [

6.3 Popis podniku

6.3.1 Umisténi podniku

Podnik bude situovan v budévna hlavni nistské komunikaci, ulice Stefankova
¢.p. 2462, Zlin, v bezpragdni blizkosti zastavky #stské hromadné dopravy.ub byl
postaven vifcatych letech minulého stoleti a wib&hu casu byl pimérerg
modernizovan. Podnik bude ungistv prvnim nadzemnim podlazi gepaznou orientaci
okennich ploch do jpteli budovy. Pdebu parkovani pro zakazniky lze uspokojit

na veejném parkovisti v ulici Sadova, ve vzdalenosti tbam.
Vnitini prostorovécleréni sestava zetyi prostornych mistnosti a socialnichiizani
o celkové vymsie podlahové plochy 10%npri¢emZ socidlni zZdzeni pro persondl je

v oddElenéc¢asti domu od vlastni provozovny.

Obrazek 4 Adresa Stefankova 2462,

Zlin — budouci salon
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6.3.2 Nabidka sluzeb
Podnik bude poskytovat taktoélenéné sluzby svym zakaznitm:

a) Posuzovani stavu pletizde bude zahrnuta diagnostika pleti a moZnosthgej
oSeteni, vylEr kosmetickych fipravki a jejich pouziti, p&e o obltej a dekolt
a poradenstvi pro domacigpé

b) Poradenstvi v dekorativni kosmetice @awani barevné typologiede bude zahrnuto
odborné posouzeni pleti a aplikace pozadovanychijkozliSeni typu pleti dle tvaru
obliceje a barvy pleti, denni, ¥erni a svatebnidéni

c) Aplikace chemickych afpodnich pgipravki: bude se jednat o depilace, barvenidgbo
afras, |€ba akné a jizev a vitaminové emulze

d) Pristrojova oSekEni: pigmentace a hyperpigmentace, Cel.lux¢b& celulitidy
a stryji, navrhemustava léba mezoterapii a |ékskym laserem

e) Prodej produktovychtad znaky Institut EshedermAqua cellular care, Osmo cellular
care, Time cellular care, Molecular care, Morhdutat care, Photo cellular care

f) P&e o ¢lo: masaze dekoltu, navrhemustavaji masaze, celulitida a jeji
oSeteni, moznosti  zbal s dopordenymi  gipravky, o3aeni  povadlé

pokozky, aj. [23]

6.3.3 Personal podniku

Manazerka (majitelka) bude zabegpeat organizaci, fizeni a kontrolu chodu
podniku, dale materialové &igtrojové vybaveni, styk se zakazniky a dodavat&tintakty
s kooperujicimi subjekty. V gateini fazi provozu podniku bude poskytovana sluzba
omezena na manualni afigirojovd kosmeticka o%ehi a prodej kosmetickych

vyrobkii. Proto je v této fazi uvazovano zatim jen s jedkvalifikovanou kosmetikou.

V druhé fazi provozu budou odborné profese zast@aZat4d kvalifikovani pracovnici

s odbornosti kosmeéka, manikyrka, pedikyrka a masér.

6.3.4 Vybaveni a hygiena v salonu
Prostory

Prostory a vybaveni pro kosmeticky salon nemusinost 2zadna zvlastni

narizeni. Provozovani kosmetiky piaimezi sluzby epidemiologicky zavazné dle zakona
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¢. 258/2 000 Sbh. 8§ 19 o ochraweejného zdravi a o zn¢ nekterych souvisejicich
zakori a vyhlaSky¢. 137/2 004 Sh., ve #ni pozdjSich gedpisi § 51,52 (provozni
a osobni hygiena). Dale se posuzuje dle viadnititzera viady 361/2 007, kterym se
stanovi podminky ochrany zdrawi praci. V gipac ztizeni provozovny je nefte teba
vyfidit zménu (Eelu uzivani prostor (ndpdiive kancelf nyni kosmetika) uiislusného
stavebniho fadu. Krajska hygienickd stanice (dale jen KHS) sgadiuje formou
stanoviska. Na KHS je nutnéeallozit Zadost o zému uzivani, technickou zpravu a vykres

provozovny[33]

Pti ziizeni provozovny jeféba mit k dispozici v provozo¥rumyvadlo s fivodem tekouci
studené pitné a teplé vody, samostatné WGeslgiikou s umyvadlem. U personalniho
umyvadla nesmi chyb tekuté mydlo a jednorazoveé papirovérky. Provozovna musi byt
dostaténé oswtlena, nejlépe oknem, oflena dle CSN EN 12 464-1- osdleni
pracovnich prostér s\étla vyskagini pii 20’ nejmér 2,5m. V fipads nizsi setlé vysky
(do 2,10m - a pod 2,5m) je povolena prace pouzednaodiny dend. V pripad
bezokenniho prostoru je nutné dolozit ételné technicky projekt a projekt

vzduchotechniky.

Dulezity je zdroj pitné vody, wejny vodovod nebo vlastni studnaii Pouzivani vody
z vlastni studny vyplyvaji dité povinnosti - rozbor vody, provoziidd na studnu, dalSi

pravidelné odéry vody.
Kosmeticka kiesla (lehatka) a ndbytek
Kosmeticka kesla

Kiesla musi byt f@devsSim kvalitni a pro zdkaznika pohodln4. Zhotavby nela byt
z kvalitni kize nebo ur@é kize a polstrovani, to zatfudlouhou dobu Zivotnosti. 8a by
byt pro pracovnika snadno a rychle ovladateln&opnéktera usnasiuji provoz azétyimi
motory. Dale je nutné v kosmetice mit polohovatiatko. VySka musi byt nastavitelna
v rozmezi od 55 do 90cm, délka minim&lh77cm ve vodorovné poloze. Dobra a kvalitni
kosmeticka lehatka Ize charakterizovat podle ndskosistrukce a moznosti nastavitelné

pracovni vySky a polohy.
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Nabytek

Na uloZenicistého pradla je nutno mit $kky uzaviratelné. Nesmi ch§ttaktez skinky
na ukladani pouzitého pradla. Nabytek bude vyraaédzko¥, piimo u kosmetické firmy
Institut Esthederm a bude #plvat poZadované parametry interiérového vybaveni

kosmetickych provozoven.

Pozn. Redpisy, které byly uvedeny pro Jimt za&izeni provoznich prostor a jejich
vybaveni pro kosmetiku byl sepsan pomoci zpravyi piarnikové z KHS, neliotyto
piedpisy nejsou Vv realu k dispozici, pouze na zakladobniho vyzadani budouciho

podnikatele.
Technicky pristroj Cel.lux

Pristroj Cel.lux, ktery bude zakoupen, witvainikatni oSéeni za pomoci jedir@é
kombinace sdtla a aktivnich latek produktovdady Esthederm. Jde o tzv. LED
fototerapii, ne-invazivni stelnou terapii (tzn. neporuSuje integritu pokoZzkRiera
predstavuje revoluci v kosmetickém égu Fristroj oSetuje velké mnoZstvi koZnich
problémi, jako jsoucervené kapilary a pigmentové skvrny, zlepSuje obnmoladi a fsobi

na burgénou obnovu, zmituje akné a mastnotu pokozky. Je vyuzivano sednuwirh
délek uvnit spektra viditelného stla. To je posilano do nejhlubSich vrstaiz& a dochazi

ke startu bu&iné reaktivity, kterd zsobi jasnost, jemnost a mladSi vzhled
pokozky. Ristroj je naprosto bezpey a nejsou evidovany zadné vedlejSi nebo toxické
Gcinky. Na obrazku nize (obradzek 5) je &idoohyblivé rameno stroje, jez produkuje

swtelné zéeni na pokozku olieje. [23]

Obrazek 5 Pistroj Cel.lux [23]
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Dopliikovy prodej, obéerstveni

Doplikovy prodej- je uvaZzovano o prodeji dekorativni kosmetitasénky, pudry, make-
up, stiny, rgnky, lesky, kamuflaze, &ce aj.) znéek Institut Esthederm, Arabesqua, Malu

Wilz, aj.

Obcerstveni — samorejmosti bude moznost malého cebstveni zakaznic v podéb

kavy, ¢aje, mineralni vody a ovocnéavy.
Zakladni hygienicka pravidla a normy

Osoby, provozujici kosmetické sluzby jsou povinmypodklad § 21 zak.c. 258/2 000
Sb., 0 ochra# verejného zdravi a o z&n¢ nekterych souvisejicich zakén vypracovat
a predlozit provozniad (viz priloha prace) fed zahgjenintinnosti v provozové ke

schvéleni organu ochranyiegného zdravi (KHS). [33]

Osoba, vykonavajigiinnosti epidemiologicky zavazné je povinna dodria&sady osobni

a provozni hygieny v rozsahu upraveném v prégad pravnim pedpise.
Bezpenost prace

Zamestnavatel je povinen zajistit, aby praco¥iSbylo prostoroé a konstrukné
uspdadano a vybaveno tak, aby pracovni podminky pro égarance z hlediska
bezpénosti a ochrany zdravi fip praci odpovidaly bezgeostnim a hygienickym
poZzadavkm na pracovni pro&di a pracovigt Aby prostory u¥ené pro praci, chodby,
schodist a jiné komunikace, ty stanovené rozemy a povrch, aby pracoviStbyla
oswtlena, pokud mozZno dennim &lem, aby ngla stanovené mikroklimatické

podminky, objem vzduch gtrani, vihkost, teplotu, aj. [35]
Hygienicka kontrola

Statni zdravotni dozor vykonavaji Krajské hygiesidtanice podle kontrolnich plarzda
osoby pIni povinnosti stanovené v zakoro ochrag vefejného zdravi. Mohou
zakazat, pozastavit nebo omezit vykon kosmeti¢k#nosti @ neplréni povinnosti
amohou n#dit vétSi cetnost kontrol. Krajskd hygienicka stanice ohlaSigeé
kontroly. VZzdy je nutno fedlozit provoznitad a c¢asovy plan desinfékich uklidi

provoznich prostor a plan pravidelnych Uklifi33]
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Zpiusobilost k podnikani majitelky salonu

Ukoncenim vysoké Skoly UTB ve Zlénbudou ziskany znalostniggpoklady prorizeni
a organizovani podniku tohoto typu. Specifickarglo& znalosti z oboru kosmetiky bude
doplrena prostednictvim rekvalifik&nich kurZi. Ostatni pracovnici budoufimti do

pracovniho procesu na zaktgaiikaznosti odborné Zigobilosti (FedloZeni osédéeni).

Dale je nutno se podrobit léiskym prohlidkam a vySenim, kterd provede prakticky
lekar a mit u sebe zdravotnitaz a na vyzvani hoiedlozit organu ochrany ¥&ného
zdravi. [33]

6.4 Obchodni plan

Obchodni proces

Poskytované sluzby a prodej produkikosmetickych fipravki pro domaci os&tni)
budou zabezg®vany vlastnicinnosti a to bd v prostorech nového salonu nebo

uvazovanym internetovym prodejem.
Obchod

Pro ¢innost kosmetického salonu jgelba Siroka Skalatfpravki a drobného provozniho
materialu, ktery bude dodavan piesinictvim osobnich odbi zbozi nebo kuryrnimi
sluzbami na zakladobjednavek(eska posta, PPL, GLS).

Kosmetické produkty

Dle poteby salonu, tedy pro kosmeticka d@gei a prodej vyrobk bude nakupovano
pouze od vyhradniho distributora pf®, Institut Esthederm se sidlem v Praze 4, Na StrZi
1702/65, 140 62. Tento dodavatel nema vymezengi&pé podminky pravidelnych
objemi objednavek. Pro objednavky nad 5 0@0kebude dopravactovana. Na p&atku
podnikani bude ¢ginéna prvni nej¥tSi objednavka, kompletni balik prodiikitzv. prvni

z&avoz), v hodn@t90 000K, k kmuz budou zdarma obdrzeny produkty navic.
Drobny (pomocny) kosmeticky material

Je nedilnou saiasti kazdodenniho provozu salonu a bude nakupay&elkoobchodnich

dodavatei podle poteby salonu. Je uvazovano o nasledujicich dodasiateli

= Coneta s.r.o0.ftT. Bati, aredl Toma, a.s., bud. 45a, 765 02 Q@ivale
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= Prime velkoobchod pro kattécké a kosmetické sluzby, Sevcovska 3 368, 760 01
Zlin

Provozni textilie a sanitarni vybaveni

Budou gednosté zabezp&ovany nakupem odieskych vyrob@ v nakupnim centrum
FryStak, Namsti Miru 4, 763 16 Frystak, ktery sortiment tohqtbvodu nabizi i

velkoodiErateiim a garantuje jeho nejvyssigskou” kvalitu.
Zavizeni
Specifick& vybaveni

Kosmeticka kesla, kosmetické taburety (polohovacico® Zidle pro kosmeiku) budou
nakoupeny od specializovaného vyrobce Salony vyliave Body Faktory s. r. o.,
Zajetice 62, 251 67 PySely.

Interiérova vybaveni
Skiinky, vitriny, policky, pulty, stolky, Kesla, aj. budou g@zeny ,na miru® v designu

exkluzivniho dodavatele interiépro firmu Institut Esthederm Paris. Amaterské fpédie

noveho nabytku jsou uvedeny filpze prace.
Pristrojova vybaveni

Bude zakoupen ffstroj Cel.Lux od dodavatele Institut Esthederm if?ar hodno&
400 000K a bude financovan bankovnim &em. Tento fistroj bude ptizen na
planovanou dobu uzivanégpa vice let. Do budoucna je planovano zakoupaseérového

piistroje a pistroje pro mezoterapii.
Bila technika

Nakup spakebin, jako je: préka, sustka, mikrovinna trouba, kavovar, varna
konvice, chladriika, aj., bude &inén prostednictvim internetového obchodu www.kup-

to.eu. a v H Centru elektro Zlin, Malenovice.
Stavebni rekonstrukce a opravy

Pocateini velkd rekonstrukce, tykajici se oprav vody, tdpelynu budou zabezpeny
instalatérskou firmou Wik Milan. Elektro rekonstrukce a instalace elekikgnbude

provadt firma Hastam. Zednické a mialké prace pak firma Marek Svec. Bude
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Zadouci, aby viceprace byly hadnzabezp&ovany i svépomoci zidodu Seteni

pocatesnich naklad.

Adresy sidel a jiné identifikmi Udaje &chto Zivnostenskych subjektjsou uvedeny

v priloze prace a jsou skutee.
Jména dodavateh

Seznam jmen dodavatge uvedena vifloze prace.

6.5 Marketingovy plan

6.5.1 Produkt

Produkty a oSéeni jsou vytveeny v exkluzivnim spojenectvi krasy a wellness diky
osobnimu programu krasy a vyjitmgich sluzeb pro zékazniky v kosmetickém
salonu. Institut Esthederm je ,high-tech® 2ka pro zakazniky (Zeny i muze), kite
ocekavaji nejlepsi vysledky v {iéo zdravi, krasu a dobry pocit. Profesionaltisfup je
usit @imo ,na miru“ kazdé zakaznice. Bude gnevana maximalni @é v kosmetické
kabirg a nasled# vénovana pozornost v komunikadti prodeji a doporéeni pro domaci

oSeteni.
Produkt - OSetteni v kabiné

e Kompletni diagnostika je provedena kompletni diagnostika pleti klignékje zjiStna
jeji skut&éna poteba pleti v souvislosti s kombinaci internich eeexich faktoi
naraného zivotniho prosedi.

e Cilené o3etni— na zaklad diagnostiky je vybrano o§eni v kabig ptimo ,na miru“
klientky za pomoci nejvhodisi produktovérady. Zakladni krok, ktery je nezbytny pro
vSechna oS&tni, je CiSteni pleti na principu osmoézy, jeZtipravuje ple k piijmuti
kosmetickych oSéeni. Je nanesena uialici maska a nasledne provedeno hloubkove
Cisteni. Perfektr ocistena ple’ je pipravena na osini sérem. Poté je provedena po dobu
35-45min relaxéni masaz obtieje a dekoltu s univerzalnim olejem. Dale jsou Bang
oSetujici krémy dle individuaini pogby pleti, které poméhaji chranit pokoZkieg
vngjSimi agresemi. Celkova délkéchto procedur je odhadnuta minimé&ima 60min.

e Individudlni preskripce- poteby pokozky se #mi bthem ¢asu a preskripce musi byt

znovu vytvdena po kazdé diagnostice pleti. Produkty jsou dafgory pro domaci oSemni
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a tim jsou prodlouzeny vysledky kosmetického i€t s garanci viditelnych
vysledki. [23]
Produkt - Prodej pripravk i

Klientaim kabinetnich oS##ni, ktéi nekupuji produkty v salonu, Ize nabidnout
k vyzkouSeni specialni setétipe produkd, které obsahuji:produkty pro cigteni
pleti, sérum a krém. Zakaznik ma tak moznost zdastaatovat vyrobky a poznat jejich
blahodarné fisobeni v pohodli svého domova. Poté Ize snéazdppkladat nakup produktu
pii prilezitosti dalSi navsvy salonu. Pro ty zakazniky, kigpouZivaji pravidelé produkty

a znaji je, budou opakovamabizeny vyrobky ze Siroké Skaly asgicich rad podle

individualni poteby zakaznika.
Produkt - OSetireni pFistrojem Cel.lux

OSeteni timto pistrojem budou nabizena kazdé zakaznici, bez wztku. Bude kladen
duraz na velmi kvalitni p# a innost tohoto fistroje, bez agresi a vedlejSickinkn pro
pokoZku, nebt swtelné paprsky, které jsou vyzawany, fisobi antibakteridlnim efektem a
maximalizuji anti-age (obrana proti znamkam std)mnugsledky. Viditelné vysledky jsou
patrné na tive mastné pokozce, po o&ti s mensim mnozstvim roiEgiych poh. Takeé
velmi dobré vysledky lze zaznamenat u citlive plgdiz trpi zarudnutim a rosaceou
(tji. porucha drobnych cév a Spatna funkce mazouiiéz). Cenik oSéeni [Fistrojem

Cel.lux je uveden vijloze prace. [23]

6.5.2 Cena

Jelikoz bude v salonu pracovano s produkty selektikosmetické zriky Institut
Esthederm (k dosténi pouze ve specializovanychnealy, neni umo&mo majitelce
podniku stanovovat ceny produka oSeteni podle vlastni strategie a uvazeni. Ceny jsou
stanoveny velkoobchodnikem a prodeje se ugkujepodle maloobchodnich cefiikbozZi

a sluzeb s dopotenymi cenami.

Nazorné zobrazeni, kde se budouci salon Institthellerm bude nachazet mezi
konkurenci se svym cenovym zé&m@nim, je uvedeno na obrazku nize (obrazek 6). Ceny
jednotlivych manuélnich o&enhi v kabid a oSeteni gistrojem Cel.Lux jsou uvedeny

v priloze préace.
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Eosmettka  Salon Salon  Kosmeticko-  Amentty
Salon Foota Estetika TIPTOP Insuna  regeneracni  Wellness
Salon Eva Alexandra  Hordkovd JH Moskva  salon  Esthederm  institut Spa
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nizkd cena YSoKE ren;.

-

Obrazek 6 Ukazka cenového za@emi budouciho salonu [vlastni zpracovani]

6.5.3 Misto

Je dobbe zndmo, Ze krasné primdi a misto poskytovanych sluzeb midzpivy vliv
na oblibu salonu u zakaziikProto bude Zadouci, aby prostory prvniho pat@obaiho
salonu Institut Esthederm, na Stefankanici, byly co nejgijemnsjsi a nejelegantijgi. Je
nutno docilit pocitu luxusniho mista Hjpmnou atmosférou. Tvanteriérového nabytku
bude ztvarina firmou Institut Esthederm a préepstavu jsou uvedeny (Wifoze prace)
amaterské fotografie kolekce nabytku, ktery zatemiruveden do prodeje a byeplveden
na prezentaci Esthedermu WRa Pisobi lehkym, ¢istym dojmem a je zhotoven

z picirodniho materialu. Navrh rozvrzeni prostoru salgnuveden v filoze prace.

6.5.4 Propagace

Je uvazovano o nasledujicich médiich: mistni R@tim webova prezentace, outdorova
reklama, tiskové materialy,éknostni zdkaznické programy a slevy, osobni kongakt
zakazniky.

Reklama

Radio Zlin

Pro podporu nav vzniklého kosmetického salonu ve 4Airbylo vybrdno Ré&dio
Zlin. Reklamnim spdim bude ¥novana pozornost jiz v obdobifgal otewenim salonu. Je
uvazovano o intenzivnich reklamnich spotech v Hlavrrozhlasovém vysilani, tedy

v dopolednich a odpolednich hodinach. Poslékfia bude fipominano otekeni nového

kosmetického salonu &ové znaky Institut Esthederm na Stefankowlici ve Zlirg.
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Texty by n€ly obsahovat jméno a umdsi salonu, kontakt, webovy odkaz a hlavn
argumenty, Ze pr&w tomto salonu najdou zakaznice odipek, relaxaci, nadstandardni
oSeteni, ktera jsou Sita ,na miru“ kazdé klientky a mda konzultace o tom, co je pgav

pro né nejvhodrjsi. Podnikovy slogan bude znit: ,Stefanka, misto pdravi, krasu a

odpaiinek*.

VSe bude podpeno radiovou sodki pro 5 nejrychlejSich volajicich, které odpovi na
snadnou otazku: Kde se nachazi novy kosmetickynSiistitut Esthederm? Jako vyhru
obdrzi vstupenku do salonu na hydéafaoSeteni zdarma s moznosti vzit kamaradku
s sebou za poloéi cenu. Tyto vyherkyh navic obdrzi slevové kupony na nakup

piipravki z isticitady prepardit

V tabulkéch, které jsou vlozeny doilphy prace, jsou uvedeny navrhy na@ba intenzitu
reklamnich s#eni v Radiu Zlin. Je planovana reklamni kampameésici kwtnu roku
2 011 ped otewenim salonu (celkem 9 dni, 28¢kzhi) a kampa v mésici ¢ervnu 2 011
(celkem 27 dni, 84 stkni), kdy jiz salon z&ne fungovat. Cena 1 reklamniho spotu

v hlavnim rozhlasovém vysilani se pohybuje mezi800Kg.
Webova prezentace

Je roviéZ uvazovano o tvorbinternetovych stranek salonu, na kterych bude moiajit
informace o sluzbach, dale pak cenik sluzeb, fa¢éoganteriéru, akni nabidky produki

a oSeteni, kontakty, moznost objednavek on-line. Je & vdo budoucna zvazovana
moznost internetového prodeje produkfvorba a sprava internetovych stanek salonu
bude zabezpena vlastntinnosti. Poplatky zaizzeni domény.eu a webhostingu v Biali
Dynamic u spolénosti forpsi.com moment&rcini 960Ke s DPH/r@né. Tento ballek
obsahuje 3 000MB prostoru pro prezentaci 10 emgilowschranek o velikosti 100MB, jez

budou vyuzity pro budouci zasstnance.
Outdorova prezentace

Vzhledem k umigihi salonu v prvnim p# budovy na Stefankeéwlici, je nutno uvazovat
o venkovni upoutavce v prostoriep budovou. Jednalo by se @®nou reklamu ve tvaru
loga spolénosti Institut Esthederm. Vyrobeni tohoto ptedku bude zajigho primo
kosmetickou firmou a tim bude dosazeno jednotnehdadouciho efektu corporate

design. Cena je odhadnuta na cca 8 GOOK
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TI
NeTy,

ESTHEDERM

PARIS

the magic of skin

Obrazek 7 Vzhled venkovniho

swtelného loga salonu [23]

Navrhem do budoucna je vyuZiti tzv. Screen Lampfiody Dekor.cz. Jde o stelnou
projekci, ktera prezentuje vzkaz v ndigrodeje, nap pred prodejnou na chodniku. Jelikoz
bude salon umish naproti autobusove zastavkystské hromadné dopravy, bude vhodné

tuto projekci vyuzit a promitateba pohybuijici se slova podnikového sloganu. [20]

DalSi moZnost, jak upozornit kolemjdouci na novyosaale zatim &stane pouhym
navrhem, je tzv. Crystal Sign od téhoz vyrobce. dddtratenky plastovy stelny display
pro vnitni vyuZiti. Bude mit kulaty tvar a bude undfstv okenni tabuli prvniho patra
budovy, coz oft zaregistruji kolemjdouci a lidé na zastavce M. této s¥telné tabuli

mohou byt zobrazeny fotky a&hkich produki a k nim blikajici sleva. [20]
Reklamni polepy automobilu

Je planovano polepeni osobniho automobilu majitsbdpnu logem spateosti Institut
Esthederm. Bude @&p vyuzito sluzeb firmy Pavel Zapletal, Kostelec lina a nabidky
velmi priznivé ceny 500K/ks. Na tomto reklamnim skkni bude uvedeno logo, adresa

salonu, kontakt a webovy odkaz.
Podpora prodeje

Tiskové materialy pro zakazniky v riigtodeje

viv s

oSeteni, novinkami, akcemi apod. a dale pak maloobchammiky &chto oSeteni

a produki, vSe v jednotném vizualnim provedeni firmou IngtEsthederm.
Drobny propagéni material a reklamni vybaveni v salonu

Je rovrZz uvazovano o ptzeni vizitek, firemnich taSek, propisek, aj. sazmim loga

firmy Esthederm u distributora z¥ey. Material je poskytnut zdarma v ramci odebiranéh
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zbozi. Tyto drobné iedméty by mely zakaznici pipomenout misto, kde ziskala kvalitni

oSeteni a kde mohla dokonale relaxovat a kam by &a opakovat vracet.

Rueniky, osuskygcelenky, boxy na kapesniky, Spachtle a michadlgentoEsthederm, to

vSe bude ziskano s prvni velkou objednavkou prddpid salon.
Vizualni podpora

Do vstupniho prostoru salonu, ktery bude plnit ftinknalé ,recepce“ a prodejny
kosmetickych produkit i mista k sezeni s klientkami, bude urdist velkd nashna
televize, jejimZz progednictvim bude vysilan program se z#&emim na p& o télo a
oblicej. Bude vyuzito firemniho CD svizualy a obrazkgdpotlivych produkt firmy

Institut Esthederm, které byahy podpdit nakup a vzbudit zajem u zékazik

Do budoucna je uvazovano o eventwéaliizaveni smlouvy s provozovatelem fadu
Woman’s view ohled& reklamniho sé&leni o oteveni nového salonu. Jejich iaoly pro
Zeny jsou vysilanyievazre v gynekologickychtekarnach, kde sedi spousta Zen. Program
Woman'’s view vysila reportaze o zdravi, krase,n&ddydleni, véeni aj. Tento projekt ma
specialni nabidku ,Pro podnikavé zeny“ a to v tamnabizi umighi reklamy nap i pro
prodej kosmetiky nebo na nové kosmetickéizami v utitém okrese, aj. Touto cestou se
da oslovit velka spousta Zen nejen z blizkého okalé se tak poukazat na kvality nového
salonu a fildkat divaky v cekarnach k navéee. Jak jiz bylo pedeslano, tento navrh

zatim ZAistava pouhym planem do budoucna.
Slevy

NejraznejSi motivani programy pro zakazniky budou z#&eny na aktualni vyhodné
nakupy. Jsou planovany 15% slevii pdnordzovem nakupu jakékoli produktokedy

v hodnot 5000 a vice K DalSi forma slevy, 10%, bude poskytnuta na kattdé
manualni oSéeni v kabig salonu, kdy mnoZzstvi na¥st jednotlivych zakaznic budou
vedeny ve jmenovité evidenci zakazhik majitelky salonu a v nawsmni karticce kazdé
zakaznice. DalSi slevy budou poskytnuty pro i@set gistrojem Cel.Lux. Pokud si
zakaznice objedna celouirki 4 oSeteni za misic, nezaplati 5 000K ale ziska slevu

1 000KE a celkem zaplati za 4 oBeti 4 O00K. Pro studentky bude navrzena specialni
sleva 50% na zakladni hydratd oSeteni.
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Akce na produkty

Kosmetickou firmou Institut Esthederm jsou i@dany vyhodné aki nabidky pro
jednotliva r@&ni obdobi. Jedna se o cewovyhodné baliky se ziskanim gkneho
darku, nap v podolg kvalitni osusky, réniku, Zupanu, plazové taSky, mineralni vody
v rozprasova pro horké letni dny aj. Na obrazku nize (obra8gke uvedena aktualni akce

na produkty z p& o €lo a k ni uzitény darek, Zupan nebodmnik.

Obrazek 8 Ani nabidka Institut Esthederm - Léto 2010 [23]

Osobni prodej
Besedy s dermatolozkou

Pro zajemkys budou p#adany proméni akce, které by #y prilakat jejich pozornost a
navnadit ke koupi produkt ale také fidat na oblik salonu. Nafiklad je uvaZzovano

0 besedach aindividualnich rozhovorech se znammsknu dermatolozkou, MUDr.
Helenou BartoSkovou, kterda svou odbornostiigemnym vystupovanim s lidmi bude
hovait se zakaznicemi o nemocech pokozky, nedokonalbsiezndmkach starnuti pleti, o
preventivnich lékaskych prohlidkach a dopatenych pipravcich. Zakaznice budou mit
jedingnou pilezitost stravitéas s odbornikem a ziskat cenné rady a d@paiupro
zvySeni zdravi a kvality své pokoZzky. Besedy bu#onany pravidel&, jedenkrat nebo
podle zajmu i vicekrat #si¢né, pfimo v prostorach salonu. Tato sluzba bude poskagtnut
zcela zdarma. Spoluprace s dermatologem v tétslade fungovat na zakladiohody

o provedeni prace. Séasti Echto individualnich sezeni bude i dopteni @ipravki pro
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domaci osdéeni a zakaznice budou moci v tuto chvili ziskatkgaa zkuSebni baleni
produkti. V zawrecné fazi besed bude zakaznicim nabidnuta 10% slevanakup

jakéhokoli produktu kosmetické ztiegy Institut Esthederm a o$eni gFistrojem Cel.lux.

Osobni komunikace s klientkami

Aby byl vytvoren ten spravny &nostni program, je nutno, aby byly perfekipoznany
potreby kazdé zékaznice, jelikoZ je kazda zcela jimadajiné edstavy. Nebude Zadouci
a ani dovoleno na zékaznici mluvithem oSedeni, nebé je to chvile, kdy ma kazda
klientka relaxovat a na nic nemyslet. Proto budmbwikace se zakaznici aktualni az po

provedeni sluzby, kdy bude zékazniggegmns naladna a svolna k rozhovoru. Je nutno

navodit profesionalni, ale i@telsky vztah, aby se zékaznice citila byt v dabmidkou.

6.5.5 Sumarizace marketingového planu

V nize uvedené tabulce jsou znazow celkové vydaje, které bude peiva vynalozit na

marketingové aktivity v novém salonu Institut Estlem.

Tabulka 19 Celkovy navrh kampan cena,

doba trvani [vlastni zpracovani]

Typ propagace Cena Doba trvani od Doba trvani do

Radio Zlin 15 400K 23.5.2011 31.5.201}

53 200K 1.5.2011 26.5.201}
Webova prezentace 960K¢E/rogng negetrzity provoz
Outdorové logo 8 000K trvala investicg
Polep automobilu 500Ke trvala investicg
Tiskové materialy zdarma stale k dispozig¢i
Drobny propagéni materidl zdarma stale k dispozigi
Vizualni podpora 20 000K trvala investicg
Marketingova podpora dle dohody opakovana akce dle zajmu zakazfik
Celkem 96 600Ke
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6.6 Organizaéni plan
Forma vlastnictvi

Majitelka salonu Institut Esthederm bude provozatighostenské podnikani na zakiad
Zivnostenského opragni. Zivnost je soustavrnéinnost provozovana samost&twlastnim
jménem, na vlastni odp&snost, za felem dosazeni zisku a podminek stanovenych
zékonem 455 ze dne #jna 1991 o Zivnostenském podnikani. ZivnostZze provozovat

fyzicka nebo pravnicka osoba, splni-li podminkystaené timto zakonem.
VSeobecnymi podminkami provozovani Zivnosti fyzitkypsobami jsou:

» dosazeni &u 18 let

» zpasobilost k pravnim Gkaim,

* bezuhonnost. [32]
Spol&nici

Protoze kosmeticky salon bude v soukromém vlasthse samostatnym provozovanim
¢innosti, pod vlastnim jménem a vlastni odgdnosti, nebudou zdefipomni Zadni dalSi

spolenici, ktei by se jakkoli podileli na spaleém vlastnictvi.
Pravomoci, ukoly a zodpo¥dnost

V pocateini fazi podnikani je uvazovano o velmi jednoduckéspnalni struktte, ¢imz se
rozumi pouze majitelka salonu + jedna Zamankyr, kosmetika. Redpoklada se, ze
daiova evidence a fin&ni poradenstvi budou zabe#Zpea ve spolupraci s externi

specialistkou, pani lvanou Holikovou, Stipa — Rota@0, 763 14 Zlin.

Co se tge ukoli a zodpo¥dnosti, je Zadouci, aby majitelka zabeapala veskery styk

s dodavateli, fady a z&kazniky a fp tom byly dodrZzovany fedpisy uvedeny

v Zivnostenském zakeén dale pak normy bezpeostni a pedpisy stanovené krajskou
hygienickou stanici. Ukoly a pracovni povinnostildilapracovni sily (kosmeky)

a v budoucnu roz&hni o uvazované zamstnance (masér, pracovnice manikury a pedikury)

budou gednttem pracovni smlouvy.

Planovany navrh zafstnand, po roz&ieni nabidky sluzeb salonu v oblasti
kosmetiky, masérstvi a regen@rach sluzeb, pedikiry a manikdry, je uveden v nize

uvedené matici odp@dnosti (tabulka 20).
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Tabulka 20 Matice odp@dnosti — @i rozSieni sluzeb [vlastni zpracovani]
Osoba Vicikova | Brustikova Vigik KaSikovéa Rakova Holikova
Cinnost Tereza Jana Martin Eva Tereza lvana
fizeni X
organizovani X
planovani X
kontrola X X
systém objednavek| X
G¢etni agenda X
kosmetika X
maseérstvi X
pedikdra X
manikira X

6.7 Analyza rizik

6.7.1 Pavod rizik

| kdyZ Ize ghipustit jistou miru entusiasmuripuvadini firmy do Zivota, nelze se vyhnout
jistym obavam pramenicich zrizik, které stim ssuivomezené zdroje finanich
prostedki pro rozjezd podniku, omezend tispbilost ke splaceni @k, nafistajici
arokova mira, virstajici cetnost konkuretnich subjeki, vzristajici najmy komenich
prostofi, zanik producenta pouzivané Zkavé kosmetiky, nemoc a zrai dlouhodobého

trvani provozovatele a Zivelné pohromy nebo jingspwe udalosti.

6.7.2 Obrana proti rizik Gm

Finanéni rizika

Za nej\tsi rizika v podnikani v oboru poskytovani kosmigtih sluzeb jsou povaZzovana
pievazm rizika finartniho charakteru a to: malé dispozice vlastnichntinech zdroji pro
zatizeni provoznich prostor a déale pak nejistdpoklad zpsobilosti k pravidelnym

splatkdm Ggru. V takovém pipact, jako obrany, mize byt vyuzito ochoty ippadného

investora nejlépe s minoritni kapitalovotasti.

Jistou obranou proti nastajici urokové nie daného (&u maze byt gechod k jiné

bance, ktera bytwodni O\r refinancovala za vyhodjsich podminek.
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Vzrastajici ndjem mize bytieSen:
- premisé&ni podniku do jinych finatné vyhodrgjSich prostor
- odkup celé nemovitosti zargrdpokladu ochoty vlastnika k prodeji a solventnosti
najemce

- vystavba vlastnich prostor v ,satelitnich” oblastec
Ostatni rizika

Vsilném konkuretnim prosteni se lze branit pouze kvalitou produkt
a sluzeb, akceptovatelnou cenou, propagaci ve v&egtech a profesionalnim a milym
piistupem ke kazdému zakaznikovi. Proti niaik typu Urag, dlouhodobé nemoci
osob a pracovnich prostor, ph@stnictvim CSOB poji§ovny, ktera nabizi vyhodny

program v této oblasti podnikani.

6.7.3 Klasifikace rizik

Pokud se #&ci nevyviji dle planu, investor e utr@t ztrdtu. Tato moznost ztraty
piedstavuje riziko podnikani. Podnikatelska aktivitéze skowit Upadkem podnikLEi
zaznamenat ztratu z mnohézmych gicin. Rozdily mezi &mito pricinami a jejich

dusledky tvdi zaklad proiiznou klasifikaci rizik.

Pro nadzornouiedstavu zavaznosti rizik jsou v tabulce nize (tiedo@1) uvedena a bodév
ohodnocena rizika, spojena s fungovanim budoucihmsmiketického salonu ve

Zling. Hodnoceni 1-5, kde 1 znamena nejihgéivazné a 5 nejvice zavazné riziko.

Tabulka 21 Klasifikace moznych rizik — podle suibjekho hodnoceni [vlastni

zpracovani]

Klasifikace rizika 1 2 3 4 5

omezené zdroje fin&nich prostedki pro .
rozjezd podniku

omezena zjsobilost ke splaceni éxi *

naristajici rokova mira *

vzrastajici¢etnost konkuretnich subjeki *

vzrastajici najmy komeinich prostoi *

zanik producenta pouzivané zkaveé .
kosmetiky
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nemoc a zraimi dlouhodobého trvani

Zivelné pohromy a jiné pojistné udalosti *

6.8 Finan¢ni plan

6.8.1 Planované finareni prostiedky

Zdroje a pijcky

Do podnikani buder¢ba na peatkucinnosti viozit z nasledujicich finani zdroje:

Tabulka 22 Celkova p&gba kapitalu

[vlastni zpracovani]

Zdroje a pucky

Vlastni finance 300 000K
Rodinné fiijcky 200 000K
Bankovni G¢r 600 000K
CELKEM 1 100 000K

Pocatedni investice do podnikani — rekonstrukce prostor

V prvni fazi bude ieba provést kompletni rekonstrukci prostor budomudibsmetického

salonu. Je nutno provést nasledujici prace: rekdast rozvod vody a topeni, nové

rozvody elektra a bezpeostniho z#izeni, budou poloZzeny nové podlahové krytiny

a dlazebni obklady, a v posledni fazi budou promgdeapravovaci a maské prace. V

nize uvedenych tabulkach jsou uvedeny cenové ngedmptlivych druli rekonstrukci.

Tabulka 23 Rekonstrukce instalatérskych praci viaspracovani]

Druh rekonstrukce Cinnost Castka
VODO-TOPO-PLYN
topeni - plyn 4 x vyréna radiatoi 20 000K
toaleta pro zakazniky WC, umyvadlo 9 0Q0
voda nové mpvadio. batere. 30 000K
CELKEM 59 000Ke
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Tabulka 24 Rekonstrukce elektro praci [vlastni zpreani]

Druh rekonstrukce Cinnost Castka
ELEKTROINSTALACE
f(i)l;l\(l)of:\j ;Iaboproudové I:(c;;lzbveall;’aﬁiée, zasuvky, 45 000K
z&ivky, ostatni osstleni 12 000K
elektronické zabezgeni 25 000Kk
CELKEM 82 000K

Tabulka 25 Ostatni prace [vlastni zpracovani]

Druh rekonstrukce Cinnost Castka
OSTATNi REMESLA

zednické a maiské prace 20 000K

podlah&ské prace 20 00aK

noveé dveée, zarubs 15 000K
CELKEM 55 000K

Pocateéni investice do podnikani — vybaveni salonu

Novy podnik je nutno vybavit nasledujicimi elekkymi spotebici, které mohou byt

zakoupeny u prodejc www. kup-to.cz, H centrum elektro, Cash elektemBfik.

Tabulka 26 Elektro a jiné vybaveni [vlastni zpramoy

Elektro a jiné vybaveni Castka
osobni peoitat 20 000K
tiskarna, scan 5 000K
pevna linka, internet v ramci pausalniho poplgku
rolety, zaluzie, sé 10 000K
drobné kancetké vybaveni 5 000K

bila technika
(varna  konvice, mikrovina
trouby, mala lednice 2,
zehlicka, praka, susika) 40 000K

CELKEM 80 000Ke
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Tabulka 27 Specialni vybaveni [vlastni zpracovani]

Vybaveni pro kosmetiku Castka

piistroj Cel.lux 40 0000K

kosmetické keslo, taburet 38 000K
kosmeticka lampa, lupa 2 500K
nabytek na miru, zrcadla 70 00®
sedaci nabytek 30 000K

drobné pomocné vybaveni 20 00D
dekorace interiéru 30 00@K
prvni objednavka kosmetickygh 90 000K

produkii

distici pripravky 6 000KE

CELKEM 686 500K

Pocateéni investice celkem

Na zaklad celkové sumarizace bylo zji§io, Ze na ptatku podnikani bude zagebi

celkovécastky 1 059 100K

Tabulka 28 Celkova suma pebné pro z&atek podnikéni

[vlastni zpracovani]

¢innost Castka
rekonstrukce prostor 196 006H
elektro vybaveni 80 000K
vybaveni pro kosmetické sluzby 686 5@K
reklama a propagace 96 609
CELKEM 1 059 100K
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6.8.2 Odhadované finartni vykazy

JelikoZ jde zatim o neexistujici podnik, jelia vypracovat vykazy na zakéaddhad. Pro
odhad vykazu zisku a ztraty &epledu finagnich toki byla gipravena tabulka, v nizZ jsou
uvedeny pedpokladané odhady poptavky po sluzbach kosmeticlgtionu: manualni
oSeteni, prodeje produkta oSeteni @istrojem Cel.lux. Tabulka je uvedenaiVipze P | a

je zpracovana dle subjektivnich odbgmto planované prodeje.
Hotovostni toky

Odhad finaginiho vykazu hotovostnich téke uveden v filoze dokumentu.
Vykaz zisku a ztraty

Odhad finagniho vykazu pro zisk a ztraty je uvedeniilgze dokumentu.
Odhad ziskovosti

Na zé&klad odhadovanych vykdz byla vypaitdna procentni ziskovost nového

kosmetického salonu:

Trzby celkem/rok 1763 490K 100%
Naklady cekem/rok 1 396 754K 79%
Ziskovost celkem/rok 366 73aK 21%

Z tohoto vysledku vyplyva, Ze by byl spmhlavni cil podnikani, za ktery bylo stanoveno:

Dosazeni ziskovosti podniku v prvnich letech 2M%3
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ZAVER

Z analytického rozboru vyplynulo, Ze podnikatelskaner, tak jak byl navrZen
a zpracovan, splje naroky na fyzickou realizaci. Vyplyva to ze BypavytéZit pottebnou
miru jistoty z optimistického, ale informovanéhahferlu na problematiku. M&m na mysli
zejména zakladni parametry, jako jsou: dostupnamiZigelnych vlastnich a cizich
finanénich zdroji, realnd dispozice uvazovanym provoznim prostorgmiichodnost
konkurergnim prostedim, gedpokladan&etnost klientely, fedkézny @islib spoluprace
s exkluzivnim dodavatelem francouzské kosmetiky.nBplréni vSech &chto uvedenych
zakladnich pedpoklad je ukazatel projektovanéhtistého zisku v peateeni fazi velmi
prijatelny.

S pichodem ozZiveni a nastupu ekonomické expanze, pboké globalni krizi, Ize
otekavat navySeni efaktplynoucich z podnikatelskyclinnosti obec# stejré jako
za vhodny okamzik k dalSimu sortimentnimu a teobgiokému roz&eni portfolia
sluzeb. @ekavam, Ze by tim byla posilena vazba firmy keajtéivklientele a eventuain

i k jejimu rozsieni.

Z vysledki analyzy taktéZz vyplynulo, Ze potencialni zakazngme rekrutuji pevazr

z wkoveé kategorie 25-60 let, tzn. Zen v produktivnishw Fevazié se jedna o Zeny se
stredoSkolskym a vysokosSkolskym &énim, finariné relativré dolre zabezp#ené, pro
néz je jejich zevijSek dilezity nejen k jejich dobrému pocitu, ale v mnohdpadech

| pottebou s ohledem na upléti v profesnim Zivat A proto tato kategorie zakaznic

preferuje také odpovidajici kvalitu kosmetickydfppavki a servisu.

Teprve praxe fungujiciho podniku dokresli v detgiwsperitu podniku v centru dsta
a mis¢ uvazované provozovny. Prdipad, Ze by P zna&né saturaci sluzeb tohoto typu
v centru ngsta nebyly vysledky optimalni, nabizi se jizveé zmirgné gemistni podniku
do pilehlych oblasti msta. A to proto, Ze shora uvedena kategorie zakazmeda jiz
delSi dobu svoje rodinné sidlo péawtéchto oblastech. Nazveme-li takokeSeni zaloznim
planem, naskyta se Sance na jeho realizaci v godEhkého montovaného
pavilonu, konstrukné ,Sitého na miru“, jehoz vystavba je realné pizkych nakladech

a viadu dni.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOL U A ZKRATEK
BCG Boston Consulting Group.
MHD Meéstska hromadna doprava.

KHS Krajska hygienicka stanice.
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PRILOHA P I: ODHAD POPTAVKY PO KOSMETICKYCH
SLUZBACH V SALONU INSTITUT ESTHEDERM ROK 2011/2012

Na zaklad subjektivniho zhodnoceni aktualni obchodni situace byl proveddhad
z4mu zakaznik o nabizené sluzby budouciho salonu Institut Estired Odhady byly
provedeny pro nabidku nasledujicich sluzeb salpmwedeni kosmetickych ogeni ,na
miru“ zdkaznikovi, prodeje jednotlivych produktotyiad kosmetiky Institut Esthederm a
zajem o oSéeni @istrojem Cel.luxNize uvedena tabulka je podkladem pro vyhotoveni

odhadu: Vykazu zisku a ztraty a prehledu PerZnich toka.

ROK 2011 OSefteni Prodej Cel.lux
(ks/tyden) (ks/tyden) (ks/tyden)
Cerven 1. tyden 3 4 1
2. tyden 4 2 3
3. tyden 6 3 3
4. tyden 7 0 3
trzby 23 900K 7 650K 20 000K
Cervenec 1. tyden 5 5 1
2. tyden 4 7| q
3. tyden 8 3 3
4. tyden 8 5 4
trzby 29 875K 17 000K 16 000K
Srpen 1. tyden 4 9 4
2. tyden 8 3 il
3. tyden 11 6 4
4. tyden 9 3 4
trzby 38 240K 17 850K 26 000K
Zarxi 1. tyden 7 8 3
2. tyden 9 5 4
3. tyden 8 9 il
4. tyden 14 5 q
trzby 45 410K 22 950K 26 000K
Rijen 1. tyden 9 12} 7
2. tyden 16 15 ]
3. tyden 11 4 4
4. tyden 15 7l g
trzby 60 945K 32 300K 48 000K
Listopad 1. tyden 16 14 ]
2. tyden 14 7l 3
3. tyden 12 9 4
4. tyden 11 7l 1
trzby 63 335K 31 450K 42 000K
Prosinec 1. tyden 16 19 4
2. tyden 22 23 ]
3. tyden 7 4 il
4. tyden 4 4 2
trzby 58 555K 42 500K 28 000K




ROK 2012 |
Leden 1. tyden 7 4 1
2. tyden 12 10 4
3. tyden 13 7 g
4. tyden 9 4 5
trzby 48 995K 21 250K 32 000K
Unor 1. tyden 14 10 1
2. tyden 13 13 4
3. tyden 16 9 17
4. tyden 15 8 g
trzby 69 310K 34 000K 62 000K
Brezen 1. tyden 17 19 g
2. tyden 21 19 [
3. tyden 17 8 g
4. tyden 22 12 4
trzby 92 015K 48 450K 56 000K
Duben 1. tyden 16 16 §
2. tyden 22 14 14
3. tyden 17 15 13
4. tyden 14 22 4
trzby 82 455K 56 950K 76 000K
Kv éten 1. tyden 14 22 4
2. tyden 18 19 4
3. tyden 14 21 3
4. tyden 22 14 ]
trzby 81 260K 64 600K 26 000K
Cerven 1. tyden 16 27 g
2. tyden 23 22 g
3. tyden 19 14 [
4. tyden 23 14 4
trzby 96 795K 65 450K 52 000K
Celkem Ks/rok 662 545 254
Celkem K&frok 791 090K | 462 400K | 510 000K
(trzby)

Pri vypoctu trzeb jsem vychézela z nasledujiciciinmirnych cen nabizenych sluzeb:

@ cena manualnihoogebi .......................... 1 195K/ks

@ cena oSéeni @istrojem .............coceveneeen ... 2 000K/KS

@ cena 1 produktu z nabidky Esthederm ........... OK8Ks



PRILOHA P II: ODHAD FINAN CNICH TOK U PRO ROK 2011/2012



Odhad fina@nich tolg VIA1 | VIL11 | VLA | IX.11 | X411 | X111 | X211 | 112 .12 | 012 | Iv.12 | V.12 | VI.12 | celkem

Hotovostni prijmy : 351 550| 262 875 82 090| 94 360| 141 245/ 136 785 129 055 102 245 165 310 196 465 215 405/ 171 860 214 245 2 263 49(Q
prodej sluzeb 43 900 45 875 64 240, 71 410| 108 945| 105 335 86 555/ 80 995| 131 310 148 015 158 455 107 260 148 795 1 301 09Q
prodej zboZi 7 650 17 000| 17 850] 22 950/ 32300 31450, 42500/ 21250 34000 48 450 56 950 64 600 65 450 462 400
osobni vklad 300 00200 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 500 000
Bezhotovostni gijmy : 600 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 600000
bankovni Gwr 600 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 600000
Celkem pfjmy 951 550| 262 875 82 090| 94 360| 141 245/ 136 785 129 055 102 245 165 310 196 465 215 405 171 860 214 245 2 863 49(
Celkem vydaje 924 362 73362 73362 41162 41162 41162 51162 41162 41162 41162 51162 41162 41 162| 1 502 704
opravy a rekonstrukce 196 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 196 000
nakup drobného majetku 175 0p0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 175000
mzdy 16 080 16 080 16 080| 16 080, 16 080 16 080 16 080, 16 080 16 080| 16 080 16 080 16 080 16 080 209 040
reklama 32200 32200/ 32200 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 96600
najemné 16 000 16 000, 16 000 16 000| 16 000, 16 000 16 000| 16 000, 16 000| 16 000 16 000, 16 000| 16 000| 208 000
kanceldské atist.prostedky 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 500
aroky z Ongru 2750 2750 2750 2750 2750 2750 2750 2750 2750 2750, 2750 2750 2750 35750
poplatky bance 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 500
dekorace interiéru 10 000 0 0 0 0 0| 10000 0 0 0| 10000 0 0| 30000
telefony, internet 1500 1500, 1500, 1500[ 1500 1500, 1500( 1500 1500, 1500 1500 1500/ 1500[ 19500
externi @etni 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 500
platba SP + ZP OSV 3332 3332 3332 3332 3332 3332 3332 3332 3332 3332 3332 3332 3332 43316
nakup hmotného majetku 470 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 470000
splatka G¥ru 10 000 10 000/ 10 000/ 10 000, 10 000| 10 000| 10 000, 10 000| 10 000/ 10 000 10 000| 10 000/ 10 000 130 000
doplatek SP+ZP OV 19 844 19 844
platba DPFO 16 875 16 875
Cisté finanéni toky 27188/ 189 513 8728 53198 100083 95623 77 893 61 083 124 148 155 303 164 243 130 698 173 083 1 360 784




PRILOHA P Ill: ODHAD VYKAZU ZISKU A ZTRATY PRO ROK 20  11/2012



Vykaz zisku a ztrat VI.A1 | VIL11 | VIIL1L IX.11 X.11] XL11] XI.11 1.12 .12 .12 V.12 V.12| VI.12[celkem

TrZzby : 51550] 62875 82090 94 360 141 245 136 785/ 129 055 102 245 165 310 196 465 215 405 171 860 214 245 1 763 490
prodej sluzeb 43900 45875 642400 71410 108 945 105335 86 555 80995 131 310 148 015 158 455 107 260 148 795 1 301 090
prodej zbozi 7650 17 000] 17850 22950 32300 31450 42500 21250 34000 48450 56950 64600 65450 462400
nakup zbozi 90 000 0 0| 30000F 20000 30000 10000 0| 10000 40000 0 0 0f 230000
Provozni zisk -38450 62875/ 82090 64 360 121 245 106 785/ 119 055 102 245 155 310 156 465 215 405 171 860 214 245 1 533 490
Rezijni naklady : 446530 70030, 70030] 37830 37830 37830 47830 37830 37830 37830 47830 37830 37830 984890
mzdy 16080 16080 16080, 16080, 16080 16080 16080] 16080, 16 080] 16080 16 080] 16080 16 080[ 209 040
oprava a rekonstrukce 196 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0] 196 000
reklama 32200 32 200] 32 200 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0f 96600
najemné a energie 16 0p016 000 16 000 16000, 16 000 16000 16000, 16 000] 16000 16000 16000 16000 16000 208000
kanceldské istici poteby 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 500
aroky z Usru 2750 2750, 2750] 2750 2750] 2750 2750[ 2750 2750[ 2750 2750[ 2750 2750 35750
poplatky bance 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 500
nakup drobného majetku 170 500 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 170500
dekorace interiéru 10 000 0 0 0 0 0| 10000 0 0 0| 10000 0 0f 30000
telefony, internet 1500 1500] 1500 1500f 1500 1500/ 1500 1500f 1500, 1500f 1500 1500[ 1500 19500
externi @etni 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 500 6 500
Odpisy HIM 7833 7833 7833 7833 7833 7833 7833 7833 7833 7833 7833 7833 7833 101829
ZP a SP OS\C 3332] 3332] 3332] 3332] 3332 3332] 3332] 3332] 3332] 3332 3332] 3332 3332 43316
doplatek poj.OSVC 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 19 844 0f 19844
zisk pred zdargnim -492 813 -14988 4227| 18697 75582 61122 63392 56582 109 647 110802 159 742 126 197| 168 582 446 771
dai 15% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0| 16875 0 16875
disty zisk -496 145/ -18 320 895| 15365 722500 57 790 60060 53 250 106 315 107 470 156 410 86 146| 165 250 366 736




PRILOHA P IV: KALKULACE CEL.LUX OSET RENI PRO ROK
2011/2012

Zde je uvedena cenov&asova kalkulace ogeni (Fistrojem Cel.lux.

Sezonni oséeni preventivni - 4 sezeni vdsici
2 oSeteni trvajici 45min * 2 x 1500K 3000Ke

2 oSeteni trvajici 30min ** 2 x 1000K 2000Ke

OSefeni niznych dysfunkci pokoZky povrchové - 8 sezeni 2anésice
(popraskané zilky, zarudnutike, mastna pokozka, aj.)
2 oSeteni trvajici 60min * 2 x 2000K 4000Ke

6 oSeteni trvajici 35min ** 6 x 1000K 6000Ke

Osereni riznych dysfunkci pokozky hloubkové - 8 sezeni Zarsice
(popraskané zilky, zarudnutike, mastna pokozka, aj.)
2 oSeteni trvajici 70min * 2 x 3000K 6000Ke

6 oSeteni trvajici 35min ** 6 x 1000K 6000Ke



PRILOHA P V: NABIDKA OSET RENIi PRO ROK 2011/2012
Cenik sluzeb

Inteligentni pée o ple’ - ENERGY & BEAUTY - energie, vitalita a krasa

Délka trvani Cena

CELLULAR ESSENTIAL OSET RENI

Aqua Absolue — hydratace 1h30' 9@0K

Pureté Absolue — purifikace 1h30’ 1 0QOK

Calme Absolu — zklideni 1h30' 950K

Repair Absolu — regenerace 1h30’ 960K

Nitrition Absolue — vyZiva 1h30’ 1 00EK
EXPERT OSETRENI

Intenzivni Hydraténi Hydrauronic oSéeni 1h30’ 1 300K

Intenzivni Purifik&ni Propolis oSéeni 1h30’ 1 050K

Intenzivni Vitamin E oSeteni 1h 1 250K

Intenzivni Revitalizani Spirulina oSéeni 1h30 1 150K
CELLULAR YOUTH OSET RENI - Omlazujici

Time System - Navrat ¥ase 1h 1 300K

Cyclo System - Obtiej, krk a dekolt 1lh 1 300K

Cyclo System - @ni kontury 35' 350K

Cyclo System Global - Oldlej, krk, dekolt

a ani kontury 1h30’ 1 500K
WATER AND LIGHT OSET RENI - Rozjasiiujici

OSeteni pro zjisEni co je to Esthederm 35’ 450K

OXY THERAPIE — Vhodné pro ku raky

Vrasky, pigmentové skvrny, uduSenatple 1h 890K



AQUAVELT & LIPOSVELT OSET RENI 1h 1 000K

ANTI-CELLULITE EXPERT OSET RENI 1h 1 200K



PRILOHA P VI: CASOVA NAROCNOST PROJEKTU

Za pomoci specialniho programu Win QSB a optiméhzanetody byl pipravencasovy

projekt pro vnik nového kosmetického salonu ve &liByla sestavena niZze uvedena

tabulka posloupnosti pracovni¢imnosti.

Cinnost . . Doba trvani | Predchéazejici
(symbol) Popiséinnosti (dny) Ginnost
A Tvorba podnikatelského planu 77 -

B Ohlaseni zrgny elu uzivani prostor 31 A

C Vybér projektanta 5 B

D Vyhotoveni projektu 10 C

E Oznameni o zahajeni 2ny fizeni technikem 15 B
Schvaleni ozndmeni zmy elu prostor

F dottenymi organy (plyné, vodai, zivotni 15 C,E
prostedi, hasii, sousedi)

G Vydani rozhodnuti o z#mé uzivani prostor 31 C,F

H Schvaleni povoleni dé&&nymi organy 15 G

I Rekonstrukce — zahi pricek 7 H

J Rekonstrukce — vodo topo 7 I

K Rekonstrukce — elektro rozvody 7 J

L Zednické prace — omitky, obklady 21 K

M Kompletace: elektro, vody, ... 7 1,J,K,L

N Zatizeni interiéru — ndbytek, vybaveni, ... 31 M

o] Zkolaudovani komenich prostor 1 N

Na dalSi strance je uveden postue$eni optimalizéni metodou CPM.




Problem Specification ﬂ

Problem Title |Pluiekl kosmetickj salon, Stefanikova |
Number of Activities: [[E |
Time Unit: [day |
" Problem Type Select CPM Data Field |
(®) Deterministic CPM g g::;]a!['il'“ilr:e
) Probabilistic PERT [~ Momal Cost
[ Crash Cost
[ Actual Cost
"Data Entry Format [ Percent Complete
® Spreadsheet Activity Time Distribution:
C Graphic Model
oK ‘ ‘ Cancel Help
Achivity Achivity Immediate Predecessor [list MNormal
Humber Hame number/name. separated by "] Time
1 A Ti
2 B A n
3 C B 5
4 D C 10
5 E B 15
[ F C.E 15
i G C.F N
8 H G 15
9 | H ¥
10 J | 7
11 K J 7
12 L K 21
13 M 1J. KL 7
14 N M 1
15 0 N 1

04-20-2010| Activity ‘ On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest| Slack
15:23:25 Hame Path Time Start Finish | Start | Finish | [L5-ES]
1 A Yes 7 0 77 1] 7 1]
2 B Yes ]| Fi 108 Fi 108 1]
3 C no 5 108 113 118 123 10
4 D no 10 113 123 255 265 142
5 E Yes 15 108 123 108 123 1]
[ F Yes 15 123 138 123 138 1]
i G Yes 3 138 169 138 169 1]
8 H Yes 15 169 184 169 184 1]
9 | Yes 7 184 191 184 191 1]
10 J Yes 7 191 198 19 198 1]
11 K Yes 7 198 205 198 205 1]
12 L Yes 21 205 226 205 226 1]
13 M Yes 7 226 233 226 233 1]
14 ] Yes ]| 233 264 233 264 1]
15 o Yes 1 264 265 264 265 1]
Project Completion Time = 266 days
Humber of  Critical Path(s] = 4
04-20-2010 Critical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3 | Critical Path 4

1 A A A A

2 B B B B

3 E E E E

4 F F F F

5 G G G G

[ H H H H

i | | | |

8 J J J M

9 K K M N

10 L M M 0

11 M N o

12 H 0

13 o

Completion Time 265 265 265 265
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PRILOHA P VII: NAVRH INTENZITY VYSILANI REKLAMNICH
SDELENI V RADIU ZLIN

Kveten 2011 — obdobiAd zahajenintinnosti salonu 24.-31.5.2011(8 dni, 22

scéleni)

Kvéten 2011 po at st ¢t pa SO ne po at
06.00-08.00
08.00-10.00 * * * * *
10.00-12.00 * * * * *
12.00-14.00 * * * * * *
14.00-16.00 * * * * * *
16.00-18.00
18.00-24.00
00.00-06.00

Celkem 4 4 4 4 4 0 0 4 4

Cerven 2011 — obdobi zah&jenémnosti salonu 1.-26.5.2011(27 dni, 7&lsthi)

Cerven 2011 st ¢t pa SO ne po at st ¢t
06.00-08.00
08.00-10.00 * * * * * * *
10.00-12.00 * * * * * * *
12.00-14.00 * * * * * * *
14.00-16.00 * * * * * * *
16.00-18.00
18.00-24.00
00.00-06.00
Celkem 4 4 4 2 2 4 4 4 4
Cerven 2011 pa o) ne po at st ¢t pa o)
06.00-08.00
08.00-10.00 * * * * * *
10.00-12.00 * * * * * *
12.00-14.00 * * * * * *
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14.00-16.00
16.00-18.00
18.00-24.00
00.00-06.00

Celkem

Cerven 2011

ne

po

at

st

pa

SO

ne

po

06.00-08.00
08.00-10.00
10.00-12.00
12.00-14.00
14.00-16.00
16.00-18.00
18.00-24.00
00.00-06.00

Celkem
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PRILOHA P VIII: PROVOZNiIi RAD

Provoznirad

Na podklad 8§ 21 zak.c. 258/2 000 Sb., o ochrarverejného zdravi a o z&né¢ nekterych

souvisejicich zakan
|. Nazev provozovny
Kosmeticky salon Institut Esthederm
Stefanikova 2 462
760 01 Zlin
Tel. 732 82 39 52
E-mail: terezavicikova@seznam.cz
Provozni doba: Po-Pa 7.30 —18.00
So - Ne 10.00 - 16.00
pozn. dle dohody moZnost i v jinych hodinach
Il. Identifikace provozovatele

Bc. Tereza \Mikova
Ve Zlebech 467, Stipa
763 14 Zlin

IC: 111 111 111

lll. Odpov édna osoba v provozovi

- vzdklani - UTB ve Zlig

rekvalifikace v oboru — Kurz kosmetické sluzby didrky zako 491/2 004

délka praxe v oboru — 1 rok

zdravotni zfisobilost — bez zdravotnich problém

IV. Druh a rozsah poskytovanych sluzeb

- jedna se o kosmetické a regereisluzby provozované dle zakona 491/2 004

V. Udaje o provozovré
Popis prostor provozovny:
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- provozni mistnost (plocha v 10n2,5m), s umyvadlem aipodem tekouci studené pitné
a teplé vody

- podlahy jsou kombinovany z krytin technické lieoin, dlazba a koberec

- vedlejSi prostory: Satna, kuaiska linka s denni mistnosti, WC, uklidova komora se

nachazi v 1. p&t vedle prostor salonu
Parametry progedi: - \&trani - girozena okna
- os\tleni - kombinace denni a @i swtlo (z&ivky i Zarovky)
- vytapeni — ustedni plynové topeni
- zajiSEni pitné vody - viejny vodovod
VI. Manipulace s odpady

Odpad bude klasickyitén na plasty, papir, sklo a smiSeny komunalni od@atvoz &chto
odpad je zabezp&n prostednictvim Technickych sluzeb Zlin.

VII. Pouziti stroj &, pFistroja a dalSich z&izeni v provozovré

Bude pouzivanipstroj Cel.lux, jehoz funkce je zaloZzena na &uné rejuvenaci pomoci LED
diod. Ristroj i certifikaci a ostdéeni o pouzivani zafisije firma Institut Esthederm se sidlem
Na Strzi 1 702/65 v Praze 4.

VIIl. Z&sady o¢isty prostiedi v provozovré

- cetnost a zfisob @Zneho uklidu — Provadi bézného uklidu &isténi provozovny
bude provedeno jedenkrat deénrza pouZiti dezinfelich a mycich fipravki na
vihko. Po ukoteni obsluhy kazdého zakaznika bude provedeéikicni pracovniho
mista a dezinfekce pouzitych nastrojlale pak vyrina pouZitych textilii z&isté na
kosmetickém lehatku.

- generdlniho Uklidu a malovani — generalni UOklid éoygtovadn 1 x za misic a
malovani provoznich prostor 2 x za rok vlasinhosti.

IX. Podminky desinfekce a sterilizace v provozovh

Pracovni poriicky a nastroje, iip jejichZz pouziti nize dojit k poruseni integritytge, budou

pouzivany jen sterilni. Jednorazové gaky se opakovannepouziji. Pro kazdého zakaznika

.....
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Sterilizace: neprovadi se, poZiti jednorazovych pimek

Desinfekce: PouZivaji se pouze schvalené desitékprostedky Savo, Domestos WC,

koncentrat Incidin extra pro ploSnou dezinfekcijeadodrzovan navod Kk jejich pouZiti

stanoveny vyrobcem.

- osobni ochranné paroky pri praci s desinf. prosedky:
ochranné jednorazové chirurgické rukavice

- poweni pracovnil 0 zasadach 1. pomoci: ano

- nastroje po pouziti : omyto horkou vodouigdpvkem saponatu,
vydesinfikovdno fipravkem Sekusept aktiv koncentrat a

oplachnuto pitnou vodou

X. Zasady osobni hyg. za&stnanai

pecovani o €élesnoucistotu; myti rukou v tekouci teplé vod pouzitim mycich emulzi
Manisoft, dale pak regeneérd krém \etné regener&niho krému Silond a dale dle
potreby personalu Incidin M spray extra k dezinfekdiqiky.

pro myti rukou personalui@d a po kazdém poskytnuti sluzby, po pouZiti tgalpb
manipulaci s odpady afipjiném zne&isténi; k osouseni rukou se pouzivajimiky pro
jednorazové pouZziti,

noSenicistého pracovniho @du a obuvi po celou provozni dobu. PouZzivani osthtn
osobnich ochrannych pracovnich predla, které odpovidaji prov&dé pracovnéinnosti

a jsoucisté a bezpmeé pro zdravi osob,

neopous&tni provozovny v pracovnim ¢du a v pracovni obuvi v fibéhu pracovni doby,

zamezeni vstupu it do provozovny s vyjimkou vodiciho psa pro nemécosoby.

XI. Lékarni ¢ka

Je vybavena dle charakteru poskytovanych sluZzebistina v provozova salonu.

XIl. Zp dsob zachazeni s pradlem v provozo¥n

UloZenicisteho pradla: provozni textilie budou skladovargewnni mistnosti v uzaviratelném

policovém nabytku. Ukladani pouzitého pradla: bs#adovan v uzaviratelném plastovém

pradelnim koSi o objemu 80l. Prani pradla: budeezp&eno v mist bydlis€ majitelky

salonu, prani v automatické pca na doportenou praci teplotu vyrobce tkaniny, vysouseni
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pradla v automatické su®e, ¢i dosouSeni na ipnosném suSaku. Transpafistého a

pouzitého pradla: v plastovych uzaviratelnyébgpavnich lodnach.

Provoznitdd zpracovala : Terezadikova
Jmeéno : odpis : DatunB.22010

Zdroj: [33]

Upozornéni :

Provozni ¥ad a jeho zné€ny predlozi osoba provozujicgiinnosti epidemiologicky zavazn
(holi¢stvi, kadenictvi, manikdru, pedikdru, kosmetické, masérslegenerani a rekondini
sluzby a sluzby, ip nich se pouzivaji specialnfiptroje k péi o télo ) pred jejich gijetim ke
schvaleniptislusnémuwrgéanu ochrany verejného zdravi Schvaleny provozriiddvyvési pi
zahjenicinnosti v provozové. Provoznitad je osoba povinna dnit vzdy @i zmeéné

podminek pro vykoginnosti epidemiologicky zavaZznych.

124

é



PRILOHA P IX: NAVRH LETAKU

EVRENI NOVEHO KOSMETICKEHO
U VE ZLINE STEFANIKOVA 2462

Objednavky na tel:

Nabizime:

o vysoce kvalitni péci o pleti 732 82 39 52

obli¢eje i celého téla

- oSetFeni pristrojem Cel.lux dle Vasi potieby
- prodej kosmetickych produktd véetné vikendd
pro domaci pégéi

o velmi pfiznivé zavadéci ceny

= vérnostni programy a vzorky

N e
ESTHEDERM

cgl.lux Panis

= pfijemné prostiedi

125



PRILOHA P X: INTERIEROVE VYBAVENI

Na amatérskych fotografiich je nova kolekce nabyktara byla navrzen pro kosmetickou

znaku Institut Esthederm. O tomto nabytku je uvazovanbudoucim kosmetickém

salonu ve Zlin.

126



PRILOHA P XI: SEZNAM. DODAVATEL U

Cash Electronic Roman Senkiik

Electronic

Coneta s.r.o.

dodavatel vybaveni

Cé:NETA

Hastam a internetovy obchod

www.kup-to.cz

telekomunikace a sluzby

TELEKOMUNIKACE A SLUZBY

[m

H-Centrum elektro

H-CENTRUM

elektra + + =

Na Rusav 181
Zlin — Kostelec
763 14

ICO: 46310606

DIC: CZ6811260797

T. Bati, areal TOMA, a.s., budova 45a
765 82 Otrokovice

tel.: +420 577 663 668

fax: +420 577 663 691

ICO: 15548911, Of: 305-15548911

Sipan Rak
Stipa 473
763 14 Zlin

Tel. 603 854 055

IC: 61410667, DI': CZ 5807020604

LibuSe Havlikova
Sokolovska 1155
Zlin — Malenovice
763 02

IC: 10574085, DI': CZ5662051648
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Institut Esthederm Na Strzi 1702/65
dodavatel kosmetickych produikt Budova City Empiria
a interiérového nabytku 140 62 Praha 4

Tel. 777 550 130
WSTITy,

ESTHEDERM

uuuuu

fax. 261 142 431

Nakupni centrum Frystak Dodavatel:
textilie a sanitarniifpslusenstvi ASEP s. 1. 0.
Zopy 134

769 01 HoleSov
Tel. 577 911 038

IC: 26229102DIC: CZ 26229102

Polygraficka vyroba Pavel Zapletal
dodavatel propagaiho materialu Kostelec 381
763 14 Zlin

Tel./fax: +420 577 914 256

IC: 18754546, OI: CZ 6304201574

Prime velkoobchod Sevcovska 3368
kosmetické pdateby 760 01 Zlin

Tel. 577 001 402

A vt fax. 577 001 403

hadwivickd 5 bevmibie potlaly

IC: 40454223
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Vodo— Topo- Plyn
instalatérské prace + dodavka

piislusného vybaveni

CSOB Poji&ovna, a.s.

.
CSOB Pojistovna

Vicik Milan
Stipa 467
763 14 Zlin
Tel. 604 123 231

IC: 14640783, DI': CZ 5912231919

Zarami 4077

760 01 Zlin

Tel. 577 217 101
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PRILOHA P XII: GRAFICKY NAVRH PROSTOR SALONU
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