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Uvob

Cilem této prace je vypracovani navrhu marketingové strategie pro podnik
The Heaven Barbers, ktery svou cinnost planuje teprve zacit. Planované otevieni
podniku The Heaven Barbers je datovdno na srpen 2018. Majitel nema zkusSenost
s podnikdnim v odvétvi sluzeb, proto pro pana Pdvka, majitele podniku, navrhuiji
marketingovou strategii, kterd vznikla na zakladé souboru dale popsanych analyz a
zaroven vytvarim na zakladé jeho prani marketingovy mix. Je zde zpracovana literarni
reSerSe k problematice marketingu nové vstupujici firmy na trh. Dale jsou definovany
postupy nutné k pldnovani a realizaci marketingové strategie firmy pfi vstupu na trh.
V dalSich kapitolach se nachazi charakteristika zvolené firmy, tedy podniku The Heaven
Barbers a to tak, Ze je definovan obsah a cil jejiho podnikani, cilové skupiny a jeho
soucasné postaveni na trhu. V praktické ¢asti se vénuji analyze konkurence, SWOT
analyze a cilem mé prace, jak jiz bylo zminéno, je ndvrh marketingové strategie pro vstup
nového podniku na lokalni trh. Posledni kapitola patfi zpracovani nadkladové, ¢asové a
rizikové analyzy projektu. V zavéru jsou shrnuty vSechny poznatky a cile, které jsou
stanoveny zde, v Uvodu bakaldrské prace. Pfi vypracovani jsem spolupracovala s panem
Pavkem a konzultovala s nim vesSkera navrhovand opatreni. V praktické ¢asti nepouZziji
vSechny poznatky ziskané z teoretické ¢3sti, ale pouze ty, které jsou vhodné pro navrh
specifické marketingové strategie a marketingového mixu pro podnik The Heaven

Barbers.



V4

Teoreticka ¢ast

1. Definice marketingu

,,Marketing je spolecensky a Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potrebuji a poZaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkdi

s ostatnimi“ Kotler (1991).

2. Vymezeni zakladnich pojm

Tato kapitola je vénovana definici postupld a popisu dil¢ich aktivit nutnych
k pldnovani a realizaci marketingové strategie firmy pfi vstupu na trh. Po porovnani
rGznych nastrojl, pouZivanych pfi tvorbé marketingové strategie jsem vzhledem
k rozsahu bakalarské prace, typu podniku, jeho velikosti a vzhledem k situaci, Zze firma
se nachazi v oblasti podnikani, kterd se v nasi zemi teprve zacina rozvijet — barber shop,
specializované panské holi¢stvi a kadernictvi se specifickou klientelou, jako nejvhodnéjsi
zvolila ndsledujici metody: analyzu konkurencniho prostredi firmy, situa¢ni analyzu,
PEST analyzu, SWOT analyzu a marketingovy mix. V zdvéru prace se vénuji také

nakladové, ¢asové a rizikové analyze projektu.

2.1.  Marketing

Je tézké planovat marketing, kdyZz nezname jeho pfinosy a fungovani. Proto se
v této kapitole teoretické ¢asti bakaldfské prace vénuji pravé uvedeni do problematiky
marketingu. Podle Horakové (1992) jsou marketing a ¢innosti s nim spojené, které firma
nebo organizace vykondva, podminény systematickym fizenim, které sméruje k tomu,
aby byla zajisténa shoda cilt a zdrojli organizace a omezenimi a pfilezitostmi které zase
prindsi trh. Rizenim marketingové ¢innosti tedy podnik propojuje podminky, které udava
trh a své ekonomické zajmy. Proces fizeni lze zndzornit nasledujicim schématem,

nachazejicim se na dalsi strance:



VNEJSi CINITELE

CiLE ORGANIZACE

PrileZitosti a omezeni

Zisk

Demografické

Ndvratnost investic

Ekonomické

Politicko - pravni

Spolecenské a
humanitarnni cile

Pfirodni

N

Technologické

ULOHY MARKETINGU

N\

Uspokojit potieby
zdkaznika

VNITRNI{ CINITELE

Ziskat vyhody pred
konkurenty

MoZnosti a omezeni

Zvysit podil na trhu

Financni

Zajistit rUst trhu

Technologické J
Personalni ANALYZA
Zakaznika |K0nkurence
NG
PLANOVANI
Definice strategické |Analyza portfolia, . .
L ., . |Strategie ristu trzeb
podnikové jednotky Investi¢ni rozhodnuti
N
NASTROJE MARKETINGU
Produkt Cena IDistribuce Propagace
N
HODNOCEN{ A KONTROLA
Schéma 1: Rizeni marketingové ¢innosti dle Hordkové (1992)
2.2.  PEST analyza

’

Pro postup vytvoreni vhodné marketingové strategie je tfeba analyzovat vnéjsi a
vnitfni Cinitele, ktefi pUsobi na cile v oblasti marketingu. Vnéjsi prostfedi podniku
mUlzZeme analyzovat rliznymi metodami, hlavnim cilem téchto analyz je ale vidy ziskat
vhled do toho, v jaké situaci se podnik nachazi. Pro analyzu vnéjsich Cinitell byva ¢asto
aplikovana PEST analyza, kterou blize charakterizuje schéma €. 2 nize. Tato analyza byva
casto aplikovana pro zmapovani vnéjsich a vnitfnich Cinitel( podniku (Jakubikova 2013,
Horakova 2003). Tato sv{j nazev ziskala podle pocatecnich pismen zkoumanych oblasti,

kterymi jsou:

e Politicka specifika a legislativa
e Ekonomicka situace
e Socialni struktura statu, kultura, demografie

e Technologie, véda a vyzkum



Pro grafickou ukazku niZe vidime schéma ¢. 2 podle Bélohlavka a Kostana (2006),

které nam lépe pfiblizi propojeni téchto 4 oblasti.

POLITICKE:

- legislativa

- pracovni pravo

- politickd stabilita

- danova politika

- ochrana Zivotniho prostredi

1

. EKONOMICKE:
TECHNOLOGICKE: trend HDP
- vySe vydajl na vyzkum - Grokové mira
- podpora vlady v oblasti vyzkumu , ‘.. . .

_ PEST analyza - - mnozstvipenéz v obéhu

- nové technologické aktivity v inflace P
- nové objevy a vynalezy -nezamé&stnanost
- rchlost technologického rlstu wyika investic

SOCIALNI:

- Zivotni styl

- mobiliza,rozdéleni pfijmu
- urovenr vzdélani

- Zivotni hodnoty

Schéma 2: PEST analyza dle Bélohldvka a Kostana 2006

2.3.  Analyza konkurence
,Konkurence zahrnuje vsechny soucasné nebo potencidlni souperici nabidky a

substituty, o které by mohl mit kupujici zdjem” (Kotler, 2013).

Horakova (1992) uvadi, Ze cilem této analyzy, kterou uzivdme pfi marketingové
¢innosti, je pfinést informace o soucasné a potencialni rivalité mezi podniky, které
poskytuji jak ten stejny produkt/sluzbu, tak o téch, které nabizeji alternativni zplisoby
uspokojeni potreby spotiebitele. Mélo by byt ve velkém zdjmu podniku neustdle
porovndvat produkty a sluzby, jejich ceny, cesty prodeje a zplsob a intenzitu propagace,
véetné marketingové strategie konkurentld. Touto praci mUZe podnik zvysit Sance
na odhaleni potencialnich vyhod nebo nevyhod a takto se mlze efektivnéji zaméfit
na primérenou strategii. Pro analyzu konkurence je tfeba specifikovat strukturu daného
odvétvi. Tato specifikace je funkci poc¢tu producentl a stupné diferenciace produktu.
Producentem se vtomto smyslu mysli vyrobce zboZi anebo poskytovatel sluzby.

Diferenciace produktu (naptiklad diky zavedené obchodni znacce) znamenia, zZe



produkt/sluzba je zdkaznikem vniman jako rozdilny na zakladé toho, ktery
vyrobce/poskytovatel jej produkuje. Naopak pokud je produkt nediferencovany, nebo
také jinak homogenni, znamend to, Ze zdkaznik nevnima podstatné rozdily,

mezi produkty nebo sluzbami od jinych podnikd.

Pro analyzu konkurence byva ¢asto pouzivan Porteriv model péti konkurencnich
sil. Model, podle (Harvard Business Review: The Five Competitive Forces That Shape
Strategy, 2008), vychazi z péti zakladnich hybnych sil, které ovliviuji ziskovost daného
odvétvi a da se aplikovat vzdy, bez ohledu na velikosti i strukturu podniku. Témito péti

hybnymi silami jsou:

e Nové vstupujici konkurenti — v této oblasti zkoumame predevsim bariéry
vstupu trh, tedy jak snadné, pripadné obtizné, je vstoupit na konkurencéni
trh. Pokud by na trh vstoupilo pfili§ mnoho konkurent(, mohlo by hrozit
prevyseni nabidky nad poptavkou a kone¢nym dlsledkem by byl pokles
cen. Pokud jsou bariéry pfi vstupu na trh nizké, ohrozeni ze vstupu
nového konkurenta je vysoké a naopak.

e Substitucni vyrobky — zde se jedna o mozZnost volby vyuZiti alternativniho
produktu, nebo v nasem pripadé sluzby. Zakaznik zpravidla vybird podle
svych vlastnich preferenci. Cim vice je na trhu substitutd, tim vétsi je tlak
na ceny.

e Vyjednavaci sila dodavatelli — v této oblasti zjistujeme pocet a velikost
dodavatel(, ktefi figuruji na trhu. Plati, Ze ¢im vétsi a silnéjsi dodavatel je,
tim vétsi moznosti diktovat podminky na trhu disponuje-s timto je spojen
i diktat cen.

e Soucasna hrozba konkurence — Zde se snaZzime o identifikaci nejvétsich
konkurent(, ktefi se vdaném odvétvi a v dané dobé vyskytuji na trhu.
Snazime se zaméfit na jejich silné a slabé stranky a zmapovat jejich viastni

marketingové strategie, véetné téch cenovych a vyrobkovych.

Opét, jako v pripadé procesu fizeni marketingové ¢innosti a PEST analyzy, vidime
nize pfrilozené schéma ¢. 3, které zobrazuje a popisuje Porterlv model péti

konkurencnich sil.



Nové vstupujici

!

kupni kupni

hrozby

Dodavatelé ‘ Konkurenéni prostredi firmy - Zakaznici

sila l sila

hrozby

Substituty a komplementy

Schéma 3: Porter(iv model 5 konkurencnich sil dle strateg.cz, nedatovdno
2.4. SWOT analyza
Dle Horakové (1992) se jedna se o celkovou analyzu vnéjsich a vnitinich Cinitel(.
Jejim Ucelem je posouzeni vnitfnich predpokladl podniku, které ovliviiuji uskute¢néni
podnikatelského zdméru. Soucasné podrobuje rozboru i vnéjsi omezeni a hrozby, které

diktuje trh.

SWOT analyzu lze nasledné délit na:

e O-T analyza:

Tato ¢ast SWOT analyzy se zabyva rozborem vnéjsich Cinitell, ktefi predstavuji
pfileZitosti a ohroZeni dalSiho rozvoje podniku. Nazev O-T analyza pochazi z anglického
,Opportunities and Threats Analysis”, v pfekladu Analyza Hrozeb a PrilezZitosti. Tato
analyza pomaha rozlisit prilezitosti, které jsou atraktivni a nabizené trhem a mohou

podniku pfinést vyhody nad ostatnimi participanty ekonomické soutéZe v daném



odvétvi. Na druhé strané nuti podnik k zamysleni se nad problémy, nebo také hrozbami,

kterym firma bude vystavena v blizké ¢i vzdalené budoucnosti, Horakova (1992).

Do vnitfnich Ciniteld muUZeme zafadit podle Hordkové (1992) nasledujici:
Demografické, Ekonomické, Politicko-pravni, Pfirodni a technologické a Ostatni vnéjsi

Cinitelé (dodavatelé, prepravci, skladovaci organizace, atd.)
e S-W analyza:

Vyse uvedené hodnoceni, které vychaziz O — T analyzy, tedy to, jak vnéjsi Cinitelé
ovliviiuji podnik se zdmérem stanovit cile organizace, musi byt také doplnéno o rozbor
vlivu vnitfnich CinitelG. Ndastroj tohoto hodnoceni se nazyva takzvané S — W analyza
(z anglického ,,Strenghts and Weaknesses Analysis“ v prekladu Analyza Silnych a Slabych
Stranek). Tato analyza spocivad v dikladném a presném vymezeni silnych a slabych
stranek podniku. Vysledky této analyzy zdsadné ovliviiuji dal$i rozhodovaci procesy,
které jsou spojeny s marketingovou cinnosti. Jsou jimi stanoveni cil(i, rozmisténi zdrojQ
a ¢innosti podniku na kazdodenni bazi. Mezi vnitfni Cinitele fadime ndsledujici: Financni
Cinitele, technologické cinitele, organiza¢ni struktura a personalni vztahy, Horakova

(1992).

2.5.  Vyhodnoceni SWOT analyzy

Po ziskani povédomi o silnych a slabych strankach podniku a jeho hrozeb a
prilezitosti, které diktuji vnéjsi Cinitelé, bychom méli SWOT analyzu také vyhodnotit,
abychom védéli, jak jsou jeji vysledky relevantni a dllezZité pro podnik. Pro vyhodnoceni
SWOT analyzy m(Zeme zvolit napfiklad metodu parového srovndvani. Metodou
pro parové srovnani, kterd je pouzita nize v kapitole ¢. 9 u SWOT analyzy, bude Fulleriv
trojuhelnik. Touto metodou zjistujeme preferencni vztahy jednotlivych dvojic kritérii. Jak
uvadi Fotr a Svecovd (2010) ,,Rozhodovatel u kaZdé dvojice kritérii uréuje, zda preferuje
kritérium uvedené v rdadku pred kritériem uvedenym ve sloupci. Jestlize ano, do
pfisluiného policka zapise jednicku, v opacném pFipadé nulu” (Fotr a Svecova, 2010).
Nasledné jsou secteny pocty referenci (pocty jednicek) u kazdého kritéria a tento pocet

je vydélen celkovym poctem preferenci. Timto ziskdme vahu kazdého jednotlivého
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kritéria. Na zakladé toho uz mizeme podle SWOT matice zvolit strategii vhodnou pro

dany podnik.

e SO strategie: podnik vyuZije silnych strategii ve prospéch pfilezitosti - vyuZziti

e WO strategie: podnik se snazi o prekondni slabych stranek pomoci vyuZiti
prilezitosti - hledani

e ST strategie: podnik vyuZije silnych stranek, aby tak odvratil hrozby -
konfrontace

e WT strategie: podnik se snaZi o eliminaci slabych stranek a odvraceni hrozeb

— vyhybani

2.6.  Marketingové cile podniku

Etapa, ve které se formuluji marketingové cile podniku, nasleduje
po vyhodnoceni SWOT analyzy. Dle Jakubikové (2013) jsou ,,marketingové cile odvozeny
od strategickych cilti firmy a predstavuji konkrétni marketingové zaméry, soubor tkold,
které se vztahuji k produktim a trhiim, a firma predpoklddd, Ze budou spIlnény béhem

urcéitého ¢asového obdobi.”

Horakova (2003) uvadi jednoduchou pomlcku pro ovéreni spravnosti a
adekvatnosti cild. Tato metoda je stejné jako PEST analyza pojmenovana podle prvnich
pismen. Je to metoda SMART a ta urcuje, Ze cile musi byt specifické, méfitelné,
dosazitelné, realistické a éasové omezené. Autorka cile jeSté dale rozsifila a uvadi, Ze by

mély marketingové cile byt:

e Stanovené dle potieb zakaznika

e Identifikovany a brany v potaz z hlediska vnéjsich a vnitfnich omezeni
e \lymezené jasné, presné a mély by byt konkrétni

e Vhodné dle zakladnich cil podniku

e Pochopitelné pro vsechny a srozumitelné

e Akceptovatelné

e Méfitelné

e Dosazitelné

11



e Vzijemné provazané, sladéné a podnétné — cile by mély byt vzajemné
nekonfliktni a nemély by se vylucovat

e Usporadané dle hierarchie

2.7.  Marketingova strategie podniku

Jak uvadi Foret, Prochazka, Vaculik a Foret (2001) marketingova strategie
podniku je jednou z dil¢ich strategii, které tvofi celkovou strategii podniku. Pro jeji
definovani musime vychdzet z predchozi situacni analyzy, analyzy nabizeného produktu
a celkovych podminek podniku. Strategii |ze obsahové vymezit na 4P — marketingovy
mix. Marketingovy mix je tedy souborem nastroji marketingu, kterymi firma dosahuje
svych vytyéenych marketingovych cild. Nebo se také jedna o mix vSeho, co mize ovlivnit
poptavku po produktech/sluzbach daného podniku. Tento soubor obsahuje vzajemné
provazané proménné, v literatufe se nejCastéji setkdvame se zdakladni skupinou

4 proménnych, nazyvanych také ,4“. Témito proménnymi jsou:

e Product (produkt)
e Price (prodejni cena)
e Place (prodejni misto)

e Promotion (propagace)

V tomto souboru ndstrojii je dllezité respektovat vazby mezi jednotlivymi slozkami.
Jedna, byt vynikajici slozka marketingového mixu, nemdze zachranit podnik v pfipadé,
Ze podnik ostatnim slozkam mixu nevénuje dostatek pozornosti. Pak tedy i opacné,
jedna jedina slozka, kterd neodpovida, mlze vainé ohrozit, dokonce az zhatit, celou
naplanovanou akci, at uz byla dobfe napldanovand nebo ne. Jednotlivé slozky
marketingového mixu se dle Foreta, Prochazky, Vaculika a Foreta (2001) mohou dale

Clenit. Zpravidla to byva toto vnitfni ¢lenéni uvedené na nasledujici strané:

12



Vyrobkovy mix: Product (produkt)

Kvalita

Znacka

Obal

Design
Cenovy mix: Price (prodejni cena)

e Rabat
e Platebni podminky

e Uvérové podminky

Distribucni mix: Place (prodejni misto)

Distribucni cesty

Distribu¢ni mezi¢lanky

Distribucni systémy

Fyzicka distribuce

Marketingova komunikace: Promotion (propagace)

e Reklama
e Osobni prodej
e Public relations

e Podpora prodeje

Toto byl vycet dilCich aktivit, které jsou v praci vyuZity.
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3. Marketing nove vstupuijici firmy na lokalni trh

V této kapitole se budeme vénovat literdrni reSerSi k problematice vstupu
nového podniku na lokalni trh. Zatimco v pfedchozi kapitole byly popsany a definovany
postupy, které jsou nutné pri planovani marketingové strategie a také ty, které byly
v této praci pouzity, zde se budeme vénovat celému procesu marketingového planovani.
Konkrétni analyzy a postupy tedy byly jiz popsany, nyni prejdeme od diléich aktivit

ke komplexnéjsimu tématu.

PFi planovani otevieni nového podniku na lokalnim trhu, v tomto pfipadé je to
mésto Olomouc, musi jeho zakladatel vzit v potaz, Ze musi ucinit urcité kroky, které
budou klicové a ndpomocné pro Uspésné otevreni podniku. V této kapitole se konkrétné

vénujeme aktivitdm marketingovym.

Dle Synka a kol. (2006) jsou z pocatku marketingovymi aktivitami reklama,
vyzkum trhu a jim podobné. Po urcité dobé po vzniku podniku, mize dochazet
k vytvareni utvaru, jehoZ hlavnim Ucelem je prace na marketingu, mohou to byt oddéleni
nebo odbor, ktery je fizen teditelem nebo naméstkem pro marketing a tento je
v podniku zatazen do vrcholového vedeni. Tento proces, ktery je charakteristicky
pfi vytvareni vnitropodnikové organizace, tedy proces, kdy vznikd fungujici

marketingovy Utvar, je celkem dlouhy a jeho charakter je etapovy.

Kotler (2001) vSak uvadi, Ze tato tvorba fungujici marketingové organizace muze

trvat 5 az 10 let.

Dle Synka a kol. (2006) je zakladnim ndstrojem této marketingové cinnosti
obchodni plan. Pro sestaveni tohoto planu doporucuje projit fadou etap, kterymi jsou

napriklad:

e Trinidiagndza

e TrZini progndza

e Planovani cil(

e Planovani marketingového mixu

e Sestavovani rozpoctu
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3.1. Trini diagndza

Jak uvadi Synek a kol (2006), v etapé trini diagndzy podnik charakterizuje svou
momentalni trZni situaci v odvétvi, ve kterém pulsobi. Pfedmétem této analyzy byvaji
také trini segmenty a jejich charakteristiky na zakladé napfiklad teritoridlniho,
socialniho, pfijmového a vékového hlediska. Pozornost se také vénuje stdvajicim

prodejnim cestam a konkurenci.

3.2.  Trini progndza

Podstata této progndzy spociva v odhadnuti, jestli se pro budouci vyvoj podniku
vyplati uplatnit dosavadni trendy, nebo zda se, napfiklad vlivem zmén v okoli, jako jsou
konkurence, inflace, zmény v realnych pfijmech, za¢nou prosazovat trendy nové.
Soucasti této etapy je také priprava firemni strategie, a to z hlediska nastrojt, které se
nachazi ve vyrobkové, cenové komunikacni a distribu¢ni oblasti. Tyto nastroje tvofi tzv.
marketingovy mix a pomahaji vyraznym zplsobem ovlivnit budouci vykon podniku,

Synek a kol. (2006).

3.3.  Planovani cill

V nasledujici etapé podnik naplanuje cile, kterych ma byt dosazeno. Tyto cile
mohou mit strategicky nebo pfipadné takticky charakter. Strategickymi cili ma Synek a
kol. na mysli zakladni sméry odbytové politiky podniku a témi taktickymi mini formulaci
zcela konkrétnich zamér( v objemu trZeb, prodaném mnoistvi, podilu na trhu a
podobné podle jednotlivych produkti/sluzeb, trinich segmentl a oblasti odbytu, Synek

a kol. (2006).

3.4. Planovani marketingového mixu

Pro planovani marketingového mixu je pro podnik dalezZité znat své cile. Bez cile
by podnik mohl koexistovat a nepfinaset svému maijiteli, zakaznikim, v podstaté vsem
zainteresovanym stranam sice ani zklamani, ale ani radosti — v pfipadé zdkaznika
uspokojeni potfeb a v pfipadé majitele napfiklad zisk. Pokud podnik zna tyto cile, je
mozné, aby v nasledujicim kroku podnik rozpracoval detailni plan poutziti jednotlivych
nastroji marketingového mixu. Ten je také jinak nazyvany ,4P“. Do oblasti

marketingového mixu jsou zahrnovany tyto oblasti:
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e Vyrobky
e Ceny
e Propagace

e Distribuce

Dale se problematice marketingového mixu budeme vénovat v dalsi kapitole, ve které
budou vymezeny a definovany postupy, které jsou nutné pro planovani a realizaci

marketingové strategie firmy pti vstupu na trh, Synek a kol. (2006).

3.5. Sestaveni rozpoctu

Sestaveni rozpoctu je zavérecnou etapou obchodniho planu. V této etapé podnik
porovndva vydaje a pfijmy, které jsou spojeny s pozadovanym mnozstvim odbytu.
Do této uvahy jsou brany také naklady, které podnik potrebuje pro uplatnéni nastroja
marketingového mixu. Synek a kol. fika, Ze zkuSenost ukazuje, Ze se zpravidla nepodafri
ukazat bezprostredni vliv téchto nakladl na to, jak velky je prodej. To je zplisobeno tim,
Ze objem prodeje podniku mohou také ovliviiovat opatfeni, kterad uplatriuje konkurence,
nebo Ze pfipadné dochazi ke zpozdéné reakci na marketingové aktivity kupujiciho, Synek

a kol. (2006).

3.6.  Shrnuti
Zvyse uvedeného nam plyne, Ze mezi obchodnim pldnem a ostatnimi
podnikovymi plany je tésna vazba. Ocekdvanou vysi prodeje je nutné provazat

s moznostmi, které podnik m3, a to jak z mnozstevniho, tak z ¢asového hlediska.
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PRAKTICKA CAST

4  Barber shop — charakteristika a historie pojmu

Pro dalSi vyvoj prace je nutno charakterizovat a specifikovat cil podnikani
podniku. Panské kadernictvi a holi¢stvi The Heaven Barbers se fadi do skupiny tzv.
Barber shopU, coz jsou podniky, které nyni specifikuji blize. Barber shop vychazi ze slova
,barber” z latinského barba — vousy. Barber je tedy osoba, jehoz hlavni naplni je sttihat,
upravovat a holit panské vousy a vlasy. Misto vykonu jeho prace se nazyva pravé barber
shop nebo kratce barber’s. Neni to oviem jen holiéstvi a kadernictvi pro pany, je to misto
plné interakci. Debatuje se zde na rlznoroda témata. Barber shopy upevnuji muzskou
identitu. NezZ se vSak z barbera stali pouze holici a kadernici zastavali pozici tzv. ,barber
surgeons”, kdy kromé holeni a stfihani operovali, poustéli krvi, provadéli klystyr a také

zastavali post zubare (Andrews, 1904).

Barber pole — tedy spirala, ktera je charakteristickym znamenim na zdi, kde se
nachazi vchod do barber shopu, je tedy symbolem rlznych aspektl tohoto femesla.
Spirala se skladd ze tfi barev — modra, ervend a bild. Cervena reprezentuje krev, bila

Cisty obvaz a modra Zily (Andrews, 1904).

Pro shrnuti, Barber shop dnesni doby je jako takovy pfevainé pansky orientovany
podnik, ktery zajistuje klientskou zakladnu pro muze, kterym se zde dostane sluzeb jako
stfihani vlas(, vytvareni Gcesq, tvarovani a holeni vousll a nékdy i barveni. Zaméstnanci
barber shopl mohou stfihat i Zenské uUcCesy — spiSe kratké, to ovSem =zdlezi
na zkuSenostech konkrétniho zaméstnance. Je to misto, které by mélo podporovat
muzskou identitu a muz zde muizZe byt muzem. BéZnou svétovou praxi byva, Ze barber
shop kombinuje tfi druhy podnik(: specializované panské holi¢stvi v pfizemi a v patie se

obvykle nachazi bar s doutnikovym klubem.
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5. Situacni analyza

5.1.  Charakteristika firmy

Nyni prejdeme k charakterizovani predmétu podnikani podniku a dale jej
popiseme. Podnik The Heaven Barbers s.r.o. vznikl 20. 9. 2017. Nicméné tento podnik
jesté neotevrel svou pobocku, kterd je odliSna od adresy sidla a planuje jeji otevieni

v srpnu roku 2018. Pravni forma podniku je spolecnost s ru¢enim omezenym.

Podnik zaloZil pan David Pavek, bytem Na Vozovce 862/42, Nova Ulice, 779 00
Olomouc. Pan Pavek je jedinym spolec¢nikem. Podnik The Heaven Barbers planuje svou
¢innost v oblasti sluzeb, a to konkrétné v oblasti kadernictvi a holi¢stvi, ale také zaroven
pohostinstvi, nebot soucasti podniku bude také bar, ktery mél pavodné plnit funkci
doutnikového baru, ale bohuzel neni mozno, kvali existenci protikurackého zakona,
ktery vysel v platnost v roce 2017, realizovat — vice se protikurackému zdkonu dozvime
v 8. kapitole, ve které se nachdzi PEST analyza. Bar bude zaroven recepci, ktera uvede
zdkaznika do prostor samotného holicstvi. Vice je podnik popsan v nasledujici kapitole.

Pro uvedeni podniku je nize pfilozena strucna orientacni tabulka.

Nazev podniku The Heaven Barbers

Pravniforma s.r.o.

Majitel podniku David Pavek
Stupkova 952/18,

Sidlo pobocky Nova Ulice, 779 00
Olomouc
Roznavska 669/10,

Adresa pobocky Nové Sady, 779 00
Olomouc

Datum zaloZeni 20.9.2017

Datum planovaného otevieni [1.8.2018

Tabulka 1: Orientacni tabulka platnd k datu 04/2018
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6. Marketingové mikroprostredi
Marketingové mikroprostiedi sestava z vnitfnich Cinitel(, které podnik mGze sam

do jisté miry pfimo ovliviiovat. Do téchto Ciniteld fadime nasledujici:

6.1. Zaméstnanci

Pan Pavek planuje podnik otevfit prozatim se dvéma kadernickymi kresly, coz
znamena dva tzv. barbery. Témito by mél byt jeho dlouholety kamarad, ktery neni
vyuceny kadernik, v soucasnosti vSak dochdazi na rekvalifikacni kurz pro kaderniky.
Dal$im zaméstnancem bude jeho syn, ktery je vyuéenym kadefnikem, neprosel vsak
zadnym specidlnim skolenim vhodnym pro zaméstnance barber shopu. Dle slov pana
Pavka: , I pfes tuto nezkusenost jsou oba mi budouci zaméstnanci motivovani a ochotni
se ucit novym vécem. Béhem mésice Cervna a Cervence je pldnuji oba poslat na adekvdtni
skoleni a timto zvysit jejich kvalifikaci” (Pdvek, 2018). Co se tyce recepce a doutnikového
baru, tedy pozice barmana a recepcniho, tyto by méli také zvladnout zastat dva
zaméstnanci. Podle navstévnosti podniku béhem prvniho roku pan Pavek uvidi, zda

rozsiti podnik jesté o jedno ,kieslo” s ¢imz by souvisel i ndjem dalsi pracovni sily.

6.2. Dodavatelé
Dodavatelé poskytuji podniku vie, bez ¢eho by se jeho Cinnost neobesla.
Pozornost se musi vénovat zejména platebnim podminkam, dodrZovani smluvenych

dodacich termint, mnozstvi a kvalité nabizené produkce a cené nabizené produkce.

V prvé radé pro splnéni konceptu barber shopu je nutné podnik vybavit tak, aby
byl, jak se tikd, dobovy a aby dychal tou spradvnou atmosférou. Pro inspiraci pan Pavek
s budoucimi zaméstnanci navstivil mnoho podnik(i i v zahranici, aby se inspiroval.
Vybaveni (Kfesla, zrcadla, nabytek,..), tedy nenakupoval od jednoho dodavatele, ale dal
si praci a ¢as s prochazenim starozZitnictvi a objednavanim opravdu specifickych kousku
od rliznych maloobchodniku. VyuZil samoziejmé i internetové e — shopy, nakupni portaly

jako jsou Aukro, Aliexpres a jim podobné.

Pro nakup uniforem zaméstnancl, aby naplfovali image spravnych barberd a
také puUsobili jako zaméstnanci, vyuZije nakupnich stfedisek v Olomouci, kde je vybér

obchodU s oble¢enim opravdu Siroky.
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Dalsimi produkty jsou kadefnické potieby, jako jsou bfritvy, holici strojky, ntzky,
hiebeny, stétky na holeni a zastéry. Tyto pomUcky nakoupi od dodavateld, jakymi jsou
firmy DUKO a Fox, dfevéné hiebeny od dodavatele Sibel a v neposledni fadé holici
strojky od dodavateld WAHL a Moser. V dnesni dobé je obrovskou vyhodou, Ze vSechny

vySe zminéné produkty Ize nakoupit pfes internet.

Produkty patfici do kosmetiky jako napftiklad, olejicky, balzamy, krémy, mydla
na holeni.., bude pan Pavek také nakupovat pres internet prostfednictvim mnoha
nakupnich portall, které tyto produkty nabizi. Jsou jimi naptiklad www.beautyczech.cz,
www.svetkadernictvi.cz a podobné. Zaméfi se na produkty od par znacek, jejich
oblibenost bude testovat a konzultovat se zdkazniky a na zdkladé toho bude nabidku
produktll, které budou na prodejné také volné k prodeji, obménovat ¢i rozsifovat.

Pro zacatek se zaméfi na znacky Sibel a René Blanch.

6.3. Verejnost

Do této skupiny lze zaradit skupiny a lidi, ktefi pldsobi sice mimo podnik, ale
podnik mohou také ovlivnit. Napfiklad zde mizZeme zaclenit sdélovaci prostiedky, které
mohou byt napomocny k tomu, aby podnik zviditelnily. Do této skupiny radime také
zajmové sdruzeni a spolky a mistni verejnost. Pfi velikosti mésta Olomouce se bohuzel
neda spoléhat na rozhlas a mistni informaéni kandly, které mohou mit velky vliv

naptiklad v malych vesnickach a obcich.

Proto by pro The Heaven Barbers bylo spiSe lepSi zaméfit se na upoutani
verejnosti prostfednictvim socialnich siti jako napfiklad pomoci facebookovych stranek.
Propagace, kterou tato socidlni sit umoznuje za poplatek za ,,proklik prispévku”, ktery si
autor prispévku zvoli dle svého vlastniho uvazeni. Pro zacatek je nutné, aby stranka méla
alespon 100 fanouskd a minimalnim limitem, ktery si inzerent nastavi jako maximum
za poskytovanou sluzbu je 100 dolar(i. Reklama Facebooku funguje na principu aukce, je

zde tedy soutéZ mezi ostatnimi inzerenty. DalsSi socialni siti, kterou lze vyuzit je

evvs

Cilit reklamu na verejnost se da také prostrednictvi letak(, rozdavanych

na frekventovanych mistech. Olomouc je studentské mésto, lze se tedy domluvit
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na spousté mist navstévovanych studenty, aby zde vidy byly k dispozici letaky, které

upozornuji na existenci samotného podniku a také jeho akce.

6.4. Zakaznici

Uspéchu kazdého podniku predchazi neustdlé zjistovani spokojenosti zékaznik
s nabizenymi sluzbami a produkty. Také je to snaha uspokojit potfeby zakaznikl( a
navodit u nich pfijemny pocit z ndvstévy podniku. Podnik The Heaven Barbers se bude
snazit o vytvoreni pfijemné atmosféry, vyborné vystupovani svych zaméstnancu,
pfizpUsobeni cen zakaznikovym moznostem, nabidku Sirokého sortimentu produkt(,
které souvisi s Udrzbou a péci o vousy. Pokud se podniku podafi vzbudit v zakaznikovi
dobry dojem, zakaznik se vrati a vtom nejlepSim pripadé podnik dale doporuci svym
zndmym a bude o ném Sifit pozitivni reference. Zakaznik je proto tim nejdllezitéjSim

faktorem ovliviiujicim Uspésné podnikani.

Mezi zakazniky podniku The Heaven Barbers patfi obéané mésta Olomouce,
turisté a v neposledni radé studenti mistni univerzity. Majitel se bude snaZit o nalakani
zdkazniku i z okoli Olomouce. Na misté fyzické pobocky podniku se nachazi parkovaci
mista, podnik neni na okraji mésta a je pristupny i z hlediska méstské hromadné
dopravy. Dale se majitel bude snazit o vytvoreni ptivétivych podminek pro objednavani
zdkaznikl —telefonicky, emailem, prostfednictvim facebookovych stranek a samoziejmé

také osobné pfimo na pobocce.
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7.  Analyza konkurence

V Olomouci se nachazeji dva dalsi barber shopy. Jsou to Tailor’s Barber shop,
ktery se nachazi na ulici Ztracena. A druhym je Doe’s Barber shop, nachazejici se na ulici
Erbenova. V ramci konkurence dle Porterova modelu péti konkurencnich sil nesmime

také zapomenout na substitu¢ni podniky, které jsou v této kapitole také rozebrany.

7.1.  Tailor’s Barber shop

Je otevien od léta roku 2017, ma webové stranky s promo videem ze dne
otevreni, kde navstévnik maze vidét préci jednotlivych barber(, prohlédnout si prostory
barber shopu a seznamit se s atmosférou. Tailor’s barberhop ma také svou stranku
na facebooku, kde je prostor pro hodnoceni odvedené prace zaméstnanct. Hodnoceni
jsou dosti protichGdna, jsou zde nadSené ohlasy spokojenych zdkaznik(i, ale také
hodnoceni velmi negativni. Zajimavé je, ze Zzadné feknéme prlimérné hodnoceni zde
nenajdeme. To mlze byt zplsobeno tim, Ze lidé maji tendence hodnotit extrémy.
Soucdsti webovych stranek je také cenik praci. Tailor’s barber shop nabizi nasledujici

sluzby s nasledujicimi cenami:

SLUZBA CENA POPIS SLUZBY
Young Gentleman Haircut 250K¢ [Uges uréeny pro déti od 3 —12 let
Men’s Haircut 330K¢ |Strih,styling
Head Massage and Haircut 550 K¢ |Strih, myti, masaz hlavy, styling
Hot Towell wet shave 420K¢ |Holeni, osetfeni pokoZzky
] . |Holeni nebo Uprava vousl, masaz
Full Face Service 620 K¢ . .p . .
obli¢eje, peeling, oSetreni pokozky
. . . |Stfih, myti, holeni, oSetfeni pokozky,
Classic Grooming 850 K¢ ) y P ¥
styling
. . . |Stfih, myti, holeni, oSetfeni pokozky,
Exclusive Experience 1150K¢

peeling, masaz hlavy a obliceje, styling

Tabulka 2: Cenik sluZeb podniku Tailor’s barber aktudini k datu 04/2018 dostupné
z http://www.tailorsbarbershop.cz

Byt je koncept barber shopUl takovy, Ze barbefi jsou pouze muzi, majitelka Tailor’s
barber shopu zaméstnava také jednu kadernici/holicku a jednoho barbera muzského
pohlavi. Dle jejich slov to ovsem neovliviiuje kvalitu odvedené prace. Kromé barber(

zaméstndva také jednoho barmana. V tomto pripadé koncept barber shopu splnila,
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nebot kromé spodniho patra vybavila i druhé patro podniku a zafidila tak i doutnikovy

bar.

Konkurencni vyhody:

e Naplnéni konceptu barber shopu z hlediska vybaveni a prostor

e Podnik se nachazi ve frekventovaném centru Olomouce

Konkurencni nevyhody:

e ProtichGdnd hodnoceni na socidlnich sitich
e VysSi ceny oproti planovanym cenam podniku The Heaven Barbers
e Nenaplnéni konceptu barber shopu zaméstndvanim Zenskych

zaméstnancl

7.2. Doe’s Barber shop

je otevien o trochu déle, a sice od ledna roku 2016. Stejné jako vySe uvedeny
Tailor’s barber shop i tento ma své webové stranky s fotkami své prace, medailonky
zaméstnanc(, navstévnici zde maji prostor pro objedndni se a také mohou ohodnotit
odvedenou praci zaméstnancl. Cenik provadénych praci je také soucasti. Webové
stranky Doe’s Barber shopu jsou také navic vedeny formou blogu, pfispévky jsou
aktualni, pfidavané na tydenni bazi. | Doe’s barber shop je na Facebooku, coz je v dnesni
informacni spolecnosti trendem a v situaci, kdy Facebook je velmi vyuzivana socialni sit,
a to ve vSech vékovych kategoriich, je to pochopitelny krok od podnikatele vyuzit
facebook pro propagaci svych vyrobk(/sluzeb. Oproti Tailor’'s barber shopu se
v hodnoceni nenachazi ani jedno negativni, zakaznici hodnotili ve vSech pfipadech péti
hvézdickami, coz je dostatecnym dikazem, Ze prace zaméstnancl tohoto barber shopu

je opravdu efektivni. Cenik a sluzby jsou velmi podobné jako u vyse uvedeného.
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SLUZBA CENA POPIS SLUZBY
Gentleman Haircut 450 K¢&|Strih, uprava obodi a kontur
Haircut 350 K¢&|Uprava vlast
Gentleman Shave 400 Ké|Holeni, hot towel
Beard 250 K¢|Uprava vous(i
Contour Clean 250 K&|Uprava oboti, kontur a chloupkd
Hair/Shave Combo 750 K&|[StFih, holeni, hot towel
Hair/Beard Combo 600 K¢&|Sttih, Uprava vousU
Lil Gentleman 250 K¢|Détsky strfih 3 —12 let

Tabulka 3: Cenik sluZeb podniku Doe’s barber aktudlIni k datu 04/2018 dostupné z http://www.doesbarbershop.cz/

Co se tyCe zaméstnanc(, majitel zaméstndva 3 barbery, vSichni jsou muzi.

Konkurencni vyhody

e Spokojenost zdkaznik( vychazejici z hodnoceni na socidlnich sitich
e Naplnéni konceptu barber shopu zaméstndvanim kvalifikovanych
zaméstnanc(, kterymi jsou pouze muzi

e Existence podniku po dobu dvou let

Konkurencni nevyhody

e Drazsi ceny sluzeb, neZ jsou planované ceny podniku The Heaven Barbers

24



7.3.  Substitucni podniky

Je dulezité podotknout, Ze predmétem podnikani se barber shopy sice odliSuji
od klasickych kadefnictvi, ale i jako substituty mohou byt konkurenci. V Olomouci je
nepreberné mnozstvi kadernictvi, jsou také kadernictvi zamérena pouze na muze. Jako

priklad mGze poslouzit nize uvedend nabidka sluzeb pansky orientovaného kadernictvi.

SLUZBA CENA POPIS SLUZBY
Pansky strih 120—150 K¢
Détsky stiih 120 K¢
Ornamenty 30-80K¢
Zasttih plnovousu 50-100 K¢
Zastfih bradky 40 K¢
Zastfih kniru 30K¢
Myti: 50 K¢
Stfih, myti, suseni, styling 220 K¢
Styling 20-50 K¢
Barveni 430 K& Myti, suseni, stfih, styling
Melir 430 K¢|Myti, suseni, stfih, styling
Relaxacni masaz hlavy 120 K¢
Péce zamérena na odstranéni lupt 180 K¢
Péce zamérena na ubytek vilasu 180 K¢

Tabulka 4: Cenik sluZeb podniku Kadernictvi Tom k datu 04/2018 dostupné z http://www.kadernictvi-tom.cz/
Pokud namodelujeme situaci, kdy zkombinujeme holeni, stfih vlasd a masaz
hlavy, pohybujeme se v cenovém intervalu 390-440 K¢. Klasicka kadernictvi tedy
nabizeji nizsi cenu za relativné podobné sluzby, avsak nesmime zapominat, Ze koncept
barber shopu je jiny, kromé sluzeb souvisejicich s holenim, stfihdnim a jinou péci o vlasy,

vousy a oblicej, nabizi také pratelskou atmosféru pro to, aby se zde muz citil muzem.

Konkurencni vyhody

e Relativné nizsi ceny substitutu za relativné podobné sluzby

e Velké mnozstvi téchto substitutd na trhu
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Konkurencni nevyhody

e Absence pfidané hodnoty, kterou nabizi koncept barber shopu (atmosféra, bar,

atd.)

7.4.  Shrnuti analyzy konkurence

Z vyse uvedenych poznatkd muZeme ucinit nasledujici zavéry. V misté, kde
majitel, pan Pavek, planuje svij podnik otevfit, tedy v Olomouci, se nachazeji jesté dva
dalsi barber shopy. Jsou jimi Tailor’s barber shop a Doe’s barber shop. Majitelka prvniho
zminéného zaméstnava tfi zaméstnance — dva barbery a jednoho barmana. Spliuje
koncept barber shopu tim, Ze se ve druhém patre jejiho podniku nachazi také bar. Ceny
se pohybuji v Sirokém intervalu, oproti druhému barbershopu (Doe’s barber shop), se
pohybuji relativné podobné, nejvétsi rozdil je patrny u obou nejdrazsi sluzby, kterad by
méla obsahovat plnou péci o pansky oblicej a vlasy. Z hodnoceni na socialnich sitich se
hodnoceni, naopak u Tailor’s vidime velkou nevyvazenost. Jsou zde hodnoceni jak velmi
pozitivni, tak také velmi negativni. Je oviem otazkou, do jaké miry upravuji své vysledky
samotni administratofi téchto stranek, ale predpokladejme, Ze i oni chtéji, aby jejich
hodnoceni od zdkaznikl bylo objektivni. Oba konkurenti disponuji interaktivnimi
webovymi strankami. V neposledni fadé nesmime zapomenout na substituty, které se
v tomto odvétvi podnikani objevuji. Velkou hrozbou jsou pro podnik pana Pavka pansky
orientovana kadernictvi, kterd mohou svou cenou diktovat podminky na trhu. OvSem
jsou to substituty, nenabizeji kromé zakladnich sluZzeb nic navic, a pravé v tom spociva

konkurenéni vyhoda podniku pana Pavka
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8. PEST analyza

Pro analyzu makroprosttedi jsem zvolila metodu PEST analyza. Zvolila jsem ji
proto, Ze z rlznych dalSich analyz, slouZicich ke zmapovani vnéjsich Cinitell na ¢innost
podniku mi pfisla nejvice vhodnd. Tato analyza se pouZiva pro analyzu vnéjsich Ciniteld,
ktefi pusobi na ¢innost podniku. Podniku umozZiuje rozpoznat pfileZitosti a hrozby, které
jsou dale vyuzity ve SWOT analyze, ze které nasledné vznika navrh marketingového mixu
a marketingové strategie pro podnik The Heaven Barbers. Je tedy soucdsti souboru
analyz, ze kterych dale vychazime. PEST analyza zkoumad politicko — pravni faktory,
ekonomické faktory, socidlni faktory a technologické faktory (Horakova, 2003;

Jakubikova, 2013).

8.1.1.  Politicko — pravni faktory
Ze zmén, které maji vliv na podnikatelské prostfedi od pocatku roku 2017 lze

predevsim zdUraznit:
e Sazba dané z pfijmu pravnickych osob

Pro malé a stfedni podniky je pfedevsim vyznamné to, jakd je sazba dané z ptijmu
pravnickych osob. Pro rok 2018 se sazba dané z pfijmu pravnickych osob nachazi
na 19%, coz je stejné jako tomu bylo pro rok 2017. Tato sazba dané z pfijmu pravnickych
0sob se na hodnoté 19% nachazi jiz 8 let. V roce 2009 nabyvala vyse 20% a v pfedchozich
letech nabyvala vyssich hodnot. Tento faktor ma vliv na disponibilni vysi zisku podniku.
Zaklad dané z pfijm0 pravnickych osob (Finance.cz, nedatovano). Tato skutecnost by
neméla znamenat velkou zménu pro podnikatelskou sféru, avSak mohou nastat zmény
v této oblasti, nebot byt se v fijnu roku 2017 uskutecnily volby, vlada nebyla zatim
sestavena, hrozitedy, Ze budou volby nové a vlada, kterd bude sestavena —at jiz ze stran,
které vyhraly volby v fijnu, nebo ze stran, které by vyhraly volby nové, bude praktikovat

jinou strategii ve véci dani z ptijmu pravnickych osob.
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e Protikuracky zakon

Jak jiz bylo zminéno v kapitole, ve které byl charakterizovan podnik The Heaven
Barbers, od bfezna roku 2017 zacal na Gzemi Ceské republiky platit tzv. protikufacky
zakon. Tento zdkon byl v ervenci téhoZz roku novelizovdn a to znéni zatim nebylo
zménéno. Tento zakon se tyka i barber shopu The Heaven Barbers, jelikoz takzvany
doutnikovy bar, ktery byvd soucasti tradi¢nich barber shop(l, spadd do provozoven,
kterych se protikuracky zdkon tykda. Celkové tedy narusuje jeho tradi¢ni koncept, kdy si
zakaznik jiz nem(Ze zapalit tabdkovy vyrobek v prostorach tohoto baru (Zakon
¢.65/2017 Sb. ze dne 19. ledna 2017 o ochrané zdravi pred Skodlivymi Ucinky

navykovych latek ve znéni zakona ¢. 183/2017 Sb.).
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8.1.2.  Ekonomické vlivy
e HDP

Dle udaji Ceského statistického ufadu HDP vzrostl ve 3. Etvrtleti roku 2017
meziroéné o 5,0 % a ve srovndni s predchozim ¢&tvrtletim o 0,5 % Ctvrtletni sektorové
Ucty - 3. tvrtleti 2017 (CSU, 2018). Na dalsi strance miZeme vidét na obrazku graf, ktery

nam zobrazuje vyvoj HDP v pribéhu let 2013 — 2017.

Prispévky vydajovych sloZzek ke zméné HDP™) (stilé ceny, mezirotné, prispévky v p. b., HDP

v %)

2]
2017

2] s
2016

12|34
2015

2| 5] 4
2014

1 | 2 | 3 | 4
2013

. Bilance zahraniéniho obchodu . Tvorba hrubého kapitalu

. Vydaje na koneénou spotfebu vlddnich instituci . Vydaje na koneénou spotfebu domécnost
(vé. nezisk. inst.)

HDP

"I Pozn.: Po vylouéeni dovozu pro koneéné uziti.

Obrdzek 1: Vyvoj HDP v pribéhu let 2013,2014,2015,2016,2017, dostupné z: http://www.czso.cz, platné k datu
2018
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e Zaméstnanost

,Pocet ekonomicky neaktivnich, kteri by chtéli pracovat, Cinil v 1. — 3. Ctvrtleti
roku 2017 125 tisic osob. Jde o velmi rliznorodou skupinu osob, vétsina z nich (97 tis.) jiZ
drive pracovala. Pouze 40 tisic osob vsak uvedlo, Ze jsou schopni ndstupu do zaméstndni
do 14 dnd“ (CSU, 2018). Pocet neaktivnich osob ochotnych pracovat klesa pomaleji ne?

pocet nezaméstnanych.

V roce 2017, dle ¢eského statistického uradu, se mira nezaméstnanosti za celou
dobu existence Ceské republiky dostala na vilbec nejnizsi Groveri. Zarover byla také

evvs 7

nejnizsi v ramci celé Evropské unie (CSU, 2018).
¢ Inflace

Vroce 2017 dosahla priimérnd mira inflace hodnoty 2,5 %, coz je
o 1,8 procentniho bodu vice, nez tomu bylo v pfedchozim roce. Inflace se pohybuje
vintervalu od 2 do 4 %, co? v ekonomice nepisobi zmatek, je tedy ve zdravé mite (CSU,

2018).
e Index spotiebitelskych cen

Spotrebitelské ceny ve 3. Ctvrtleti mezirocné vzrostly o 2,5 %, coz je nejvice
od zacatku roku 2017. Vyvoj cen v jednotlivych odvétvich spotfebniho koSe se v oblasti
zbozi se projevil zvySenim cen o0 2,2 % a u sluzeb se vyvoj projevil jako zvySeni cen
02,9 %. Tento vyvoj je uveden za rok 2017. Pokud bychom vzali v avahu rozdéleni
na jednotliva odvétvi dle Ceského statistického tradu, podnik The Heaven Barbers patii
do odvétvi ostatni sluzby a sluzby. Konkrétni rist cen v tomto odvétvi CSU uvadi o 0,1 %.
UzZ v lednu roku 2018 vzrostly spotrebitelské ceny proti prosinci roku 2017 o0 0,6 %. Coz
je ale bézny vyvoj vzhledem k rlstu inflace a nominalnich mezd. Pro nas podnik z této
strany dle mého ndzoru nehrozi 74dna velkd zména v podnikatelském prostredi (CSU,

2018).
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e Vyvoj nominalnich a redlnych mezd

Meziro¢né pramérna mzda nomindlné vzrostla o celych 7 %, redlné to Cini narlst
o 4,4 %. Prlmérnda mzda vroce 2017 dosdhla na 29504 K¢, coZ je v porovnani
s primérnou mzdou pred deseti lety o 40,8 % nominalné vice. Redlné tento prirlstek

¢ini 16,5 % (CSU, 2018).

8.1.3.  Socidini Cinitelé
Pro analyzu socidlnich €initelG vychazime opét ze zpravy Ceského statistického

Uradu, konkrétneé z roku 2017.

V roce 2016 vzrostla populace Ceské republiky o 25 tisic osob a dle informaci
z toho roku, se v té dobé na jejim Gzemi nachazelo 10 578 820 obyvatel. Odstéhovalo se
do zahrani¢i 17 439 obyvatel a do Ceské republiky se ze zahraniéi pFistéhovalo 37 503
osob. Pfirdstek obyvatel plynouci ze zahrani¢ni migrace ¢init tedy 20 064 osob (CSU,

2017).

Béhem roku 2016 byl zaznamendn narlst poctu osob ve véku 65 let a vice. Tento
pocet se zvysil o 56,5 tisice. V té dobé senior( bylo tedy necelych 1,99 milionu. Ubylo
obyvatel v produktivnim véku mezi 15 a 64 lety o 55,1 tisice. PoCet produktivniho

obyvatelstva klesl na 6,94 milionu. Primérny vék obyvatel se zvysil na 42 let (CSU, 2017).

Co se tyce dosazeného vzdélani obyvatelstva, vychazime ze scitani lidu, domu a
bytl z roku 2011. Osob se zakladnim vzdé&lanim se na Gzemi Ceské republiky nachazelo
17,6 %, stfednim vzdélani s vyuénim listem 33 %, stfednim vzdélani s maturitou to bylo
31,2 %, s vysokoskolskym vzdélanim 12,5 %, bez vzdélani se na Uzemi nachazelo 0,5 % a

vzdélani nebylo zjisténo u 5,4 % (CSU, 2017).

8.1.4. Technologické a pfirodni Cinitele

V dnesni dobé, je ¢im dal vice v médé mit osobity uces, pecovat o sebe a svou
osobnost projevovat svym vzhledem. Presné tohle je smér, kterym se barber shopy
ubiraji. Snazi se vytvorit skvélou atmosféru, pecovat prevainé o muzsky vzhled. Trendem

posledni doby jsou muzné pésténé dlouhé brady, které muzi jiz nenosi jen v mésici

listopadu, ktery je pro mnohé znamy jako Movember. V tomto mésici spousta muzu
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po dobu 30 dni mésice listopadu nosi své kniry, vousy, bradky neholené, aby tak
upozornili na téma muzského zdravi. Hnuti Movember vzniklo v Australii a rozsifilo se jiz
na témér viechny kontinenty. Clenové tohoto hnuti spole¢né projevuji snahu ziskat
prostfedky na vyzkum lé¢by rakoviny prostaty. Jak jiz bylo mnohokrat zminéno, barber
shop je pratelskym prostfednim s jedine¢nou atmosférou. Je tedy dullezité prostor
podniku adekvatné vybavit. At se podivame do kteréhokoli fungujiciho barber shopu,
vidime dobovy nabytek, charakteristické uniformy holi¢l — barbert, kvalitni produkty,
které si zde zdkaznik mlze zakoupit. Zaméstnanec takového podniku by mél byt také
dlkladné proskolen. Holeni bfitvou neni totiz tak obvyklé, jako tomu byvalo za dob 1.
republiky. Také je nutné se naucit procedury — asi nejzndméjsi je metoda Hot Towel, coz
je napreni vousut horkym ruénikem. Klientovy vousy jsou naneseny specialnim olejickem,
nasledné tvar zaméstnanec klientovi zabali do napareného ru¢niku na dobu 3 —4 minut.
Vousy jsou po této proceduie zmékéené a pripravené na holeni. Skoleni pro
zaméstnance barber shopU nabizi fada zahrani¢nich i ¢eskych podnikd, at jsou to jiz
pfimo holi¢stvi nebo externi firma zamérena pfimo timto smérem. Spousta majitel(
preferuje, aby se jejich zaméstnanci ucili pfimo od zkusenych zaméstnancu ze zahranici
(Anglie, Holandsko), kde je navstéva barber shopu béZznou praxi (Kotalova, nedatovano).
Zameéstnaneckou kulturu netvofi pouze holici, ale také recepcni a barmani. Prostor
barber shopu je charakteristicky dimenzovan na recepci, kde je zdkaznik uveden budto
do doutnikového baru, v pfipadé naseho podniku pouze do baru, kvili existenci
protikurackého zakona, nebo do prostoru uréenému k ¢ekani na samotnou sluzbu. Také
u téchto zaméstnancll je pozadovan specificky pfistup, napfiklad aby z néj nebyla citit
cigareta, aby byl vstficny a také, protoze to je také charakteristické pro barber shop, aby
s klientem dokdzal na urovni debatovat na jakékoli téma. Jak je charakteristické
pro mnoho podniki nabizejici sluzby, i barber shopy by ve své nabidce méli mit zahrnutu
moznost nakupu darkového voucheru, protoze i kdyz tyto podniky nejsou primarné
zaméreny na navstévu Zenskych klientek, neznamena to, Ze by prece jen nemohly i ony
nakoupit produkty, které podnik nabizi. At uz se jedna o specialni péée o muzské vousy
a vlasy, nebo darkovy voucher, kterym mohou naptiklad potésit svého partnera

pfi prilezitosti naptiklad jeho narozenin.
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9. SWOT Analyza

DalSim krokem pro vypracovani vhodné marketingové strategie podniku
The Heaven Barbers je SWOT analyza, kterd pomlzZe vyhodnotit vystupy ziskané
z pfedchozich analyz. Pomoci SWOT analyzy budou vyhodnoceny jednotlivé vystupy
ziskané ze situacni analyzy a analyzy konkurence. SWOT analyza pom(zZe najit
pfileZitosti, hrozby a silné a slabé stranky podniku The Heaven Barbers. Tabulka

obsahujici silné a slabé stranky a ptilezitosti a hrozby se nachazi nize.

Silné stranky Slabé stranky

7. NezkuSenost majitele v podnikani v oblasti

1. Levnéjsi cena sluzeb oproti konkurenci .
sluzeb

2. Webové stranky podniku The Heaven Barbers |8. Nekvalifikovani zaméstnanci

3. Facebookova stranka podniku The Heaven

9. Zaddna marketingova strategie
Barbers & €

4. Podnik s vyhradné muzskymi zaméstnanci 10. Doposud zadna vize ani cil podniku

5. Motivovani zaméstnanci

6. Nabidka sluzeb i pro Zeny

PrileZitosti Hrozby

11. RGst primérné mzdy 15. Existence substitutl barber shopl

12. Oblibenost barber shop diky hnuti

16. Nizsi ceny substitu¢nich podnikd
Movember y P

17. Nestabilni politicka situace, nova vlada by

13. Rlst zaméstnanosti - L o
mohla zménit dan z pfijmu pravnickych osob

14. MoZnost ndkupu produktd u internetovych

dodavatel 18. Protikufacky zakon

Tabulka 5: SWOT analyza, autorka, 2018

Kritériim SWOT analyzy byla pfifazena vaha vidy tak, aby soucet téchto vah
dosahoval vidy 1. Jednotlivé polozky SWOT analyzy byly vyvhodnoceny podle metody
Fullerova trojuhelniku. To znamend, Ze dle Fotra a Sevcové ,Rozhodovatel u kaZdé
dvojice kritérii urcuje, zda preferuje kritérium uvedené v radku pred kritériem uvedenym
ve sloupci. Jestlize ano, do pfislusného policka zapise jednicku, v opacném pripadé nulu”
(Fotr a Svecovd, 2010, s. 168). Poté je pocet kritérii, tedy jednic¢ek, secten a podélen
poctem viech kritérii. Uplny vyéet hodnot kritérii a Fuller(iv trojuhelnik je pfiloZzen nize.

Zluté oznaéené hodnoty oznacuji kritérium, které je preferovand rozhodovatelem.
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Kritérium Vaha Pocet preferenci Celkem
1. Levnéjsi cena sluzeb oproti konkurenci 0,25 14
2. Webové stranky podniku The Heaven Barbers 0,17 9
3. Facebookova stranka podniku The Heaven 0,17 9 Silné stranky
4. Podnik s vyhradné muzskymi zaméstnanci 0,17 3 celkem 8,24
5. Motivovani zameéstnanci 0,13 8
6. Nabidka sluZeb i pro Zeny 0,13 1
7. Nezkusenost majitele v podnikani v oblasti 0,30 10
8. Nekvalifikovani zaméstnanci 0,30 12 Slabé stranky
9. Zadna marketingova strategie 0,20 9 celkem 10
10. Doposud zZadna vize ani cil podniku 0,20 8
11. Rust pramérné mzdy 0,35 14
12. Oblibenost barber shopt diky hnuti 0,15 1 et ven
. . . Prilezitosti
13. Rust zaméstnanosti 0,25 13
‘ . o . , celkem 10,3
14. Moznost nakupu produktl u internetovych 0.25 8
dodavatelii '
15. Existence substitutd barber shopt 0,30 12
16. Nizsi ceny substituénich podnikd 0,30 12 Hrozb
17. Nestabilni politicka situace, nova vlada by y
L. R o, 0,20 4 celkem 8,4
mohla zménit dan z pfijmu pravnickych osob
18. Protikuracky zakon 0,20 4

Tabulka 6: Vyhodnoceni SWOT analyzy podle metody Fullerova trojihelniku, autorka, 2018

9.1.  Silné stranky

Ze silnych stranek je to planovana levnéjsi cena oproti konkurenci barber shopl

v Olomouci. Timto se majitel bude snazit ziskat konkurenéni vyhodu na lokalnim trhu.

Dalsi vyznamnou silnou strankou jsou vyhradné muzsti a motivovany zaméstnanci.

Jelikoz, jak bylo jiz v pfedchozich kapitolach uvedeno, v barber shopu podle tradice

pracuji pouze muZi, pomlze toto majiteli naplnit kyZzenou atmosféru podniku.

Motivovanost zaméstnancl, ktefi se na otevieni podniku je také velmi dulezita, hlavné

pokud jsou ochotni se vzdélavat v tomto oboru. DalSimi silnymi strankami je existence

facebookovych stranek a webovych stranek, coz pro budouci marketing firmy bude

vyznamny faktor. Posledni silnou strankou je planovand nabidka sluzeb i pro zeny, dle

slov pana Pavka (2018).
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9.2.  Slabé stranky

Ve slabych strankach nam ucinkuje majitelova nezkusenost v podnikani v oboru
sluzeb, je zde tedy riziko, Ze pan Pavek zkratka nebude védét, kam podnik smérovat a
jak vyladit potenciadlni nedostatky. Stim je spojena také absence podnikové vize a
podnikového cile a také absence marketingové strategie. Na tu se vSak zamérim v dalsi
kapitole. Nekvalifikovani zaméstnanci by mohli byt také ohroZzenim, ale jak bylo zminéno

vyse, jejich motivovanost by tento faktor mohla vyznamné ovlivnit.

9.3.  Prilezitosti

PtileZitostmi pro podnik The Heaven Barbers jsou rostouci mzdy za pomérné
nizkého rastu inflace a s tim spojen i rlst zaméstnanosti. Pokud to hodné zjednodusime,
lidé maji vice penéz, které mohou vyuZivat k uspokojovani svych potfeb. Na souhrn
prilezitosti barber shopli obecné se podepsalo také hnuti Movember, které je popsano
v kapitole tykajici se PEST analyzy, konkrétné technologickych a pfirodnich cinitel0.
Jedna se o kapitolu €. 8.. Hnuti Movember pfineslo na nas kontinent jeden z novych
muzskych trendd, a to nosit vousy. S tim souvisi prace barber shopd, které se vénuji péci
o klienty s bradkami, vousy a k tomu samoziejmé vhodné upravi i Uces. Dalsi prilezitosti
je vdnesni dobé moznost ndkupu od internetovych dodavatelll, coZ zjednodusuje a

urychluje proces nakupu produktd a zbozi, které v odvétvi sluzeb podnikatel potfebuje.

9.4. Hrozby

Za nejvétsi hrozbu lze z analyzy konkurence povaZovat existenci substitutl
barber shopu, kterymi jsou pansky orientovana kadernictvi a jejich nizké ceny sluzeb,
které modelové dokazi nahradit sluzby barber shopl. Pro¢ by potencidlni zakaznik
navstivil barber shop, kdyz se mu relativné stejné sluzby dostane v kadefnictvi a za nizsi
cenu? Barber shop se tedy musi opravdu odliSit a nabidnout zakaznikovi pfidanou
hodnotu, kvali které jej navstivi radéji. Hrozba, ktera velmi razantné komplikuje realizaci
konceptu klasického barber shopu se objevuje v ustanoveni tzv. protikufackého zakona,
ktery nabyl platnosti v bfeznu roku 2017. Nedavd tedy podniku moZnost realizace
doutnikového baru, ktery slouzi jako prostor pro ¢ekani, nez na klienta pfijde rada.
Podnik se tedy musi omezit pouze na klasicky bar, kde, samoziejmé pokud ziska licenci
na prodej alkoholu, klient mize ¢ekat se sklenickou napfiklad whiskey, ale doutnik si k ni
nezapali. Ovéem to mUZe vice vyhovovat klientlim z fady nekurakd. Posledni hrozbou se
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nam jevi nestabilita nasi vlady, ktera by po svém sestaveni mohla zménit sazbu dané

z pfijmu pravnickych osob, kterd se nyni nachazi na 19%.

Po vyhodnoceni SWOT analyzy na zakladé metody Fullerova trojuhelniku ndm
silné stranky nabyly hodnoty 8,24 a slabé stranky hodnoty 10. U hrozeb vychazi hodnota

8,4 a pfilezitosti nabyvaji hodnoty 10,3.
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10. NAVRH MARKETINGOVE STRATEGIE

Pfi navrhu vhodné marketingové strategie pro podnik The Heaven Barbers
budeme vychazet ze SWOT analyzy a pfedchozich analyz, kterymi jsou situacni analyza,
PEST analyza a analyza konkurence. Pro jeji sestaveni je vSak nutné stanovit

marketingovy cil podniku.

10.1. Cile podniku The Heaven Barbers
Cilem podniku The Heaven Barbers bude hlavné proniknuti na lokalni trh, kde se
jiz nachazi konkurence dvou barber shopll a také nemald konkurence substitu¢nich

podnik(. NiZe je uveden prehled dil¢ich cild, které si stanovil majitel.
Pan Pavek (2018) si jako majitel podniku stanovil nasledujici cile:

e Stat se od pocatku vstupu podniku na lokalni trh rovnocennym partnerem
v oblasti predmétu jeho podnikani

e Poskytnout zdkaznikiim pestrou a Sirokou nabidku sluzeb, ktera plné uspokoji
i toho nejndrocnéjsiho klienta

e Vytvofit pfijemnou atmosféru a osobity pristup k zdkazniklim diky perfektnimu
jedndni a vystupovani jeho zaméstnancu

e Zvysit kvalifikaci svych zaméstnancu jejich poslanim na adekvatni Skoleni

o Neustale sledovat konkurenci, a to jak z hlediska variability a rozsahu jeji

nabidky, tak cenové hladiny a hodnotit pfipadna rizika

Podnik se bude snazit o vyhovéni vsem zakaznik(im, ktefi jej navstivi, a pfirozené
se bude snaZit o zajisténi stalé klientely. Prostfedky ziskané ze zvySovani objemu prodeje
tak bude moci vyuzit ve prospéch rozsifeni svého podnikdni, najmem dalSich
zaméstnancl a ke zvySeni jeho konkurenceschopnosti. Podnik bude uplatrfiovat
specificky, a tedy i individualni pfistup ke svym klientlim, bude s nimi udrzovat dobré
vztahy tak, aby se zde citili pfijemné, byli spokojeni a radi se vraceli pravé do podniku

The Heaven Barbers.
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10.2. Navrh marketingového mixu

10.2.1. Produkt

Pan Pavek (2018) se chce driet konceptu barber shopl v Nizozemi, protoze
z historického hlediska, pravé v Holandsku vznikl jeho prvni pfedchidce, a to Schorem
barber shop v Rotterdamu. Navstivil zahrani¢ni podniky a na zakladé predchozich analyz

konkurence navrhuji nabizet nasledujici sluzby:

Uprava vous(/vlas(
RYCHLE A PERFEKTNE: Hot Towel péce
Péce po holeni

DANNY ZUKO Uces na prani

Uces na prani

BETTY PAGEOVA .
...pro Zeny, pouze v sobotul!
Holeni hlavy

KOZAK hot and cold towel péce

Péce po holeni

Celkové oholeni vlast i vousU + olejicek/péna
Hot and cold towel

Obli¢ejova masaz (+-5min)

Péce po holeni

SMOOTH OPERATOR

Uces na prani

Uprava vous

Hot and cold towel

Péce po holeni dle vybéru

MARSHAL TITO

Tabulka 7: Ndvrh nabizenych sluZeb podniku The Heaven Barbers, autorka, 2018
Jednd se o nabidku sluzeb, ktera se svym obsahem podoba nabidce konkurence,
ale neni vsak stejna. Nabidka je sestavena tak, aby vyhovéla vSem potifebam zdkaznika.
Bude provadéna procedura hot/cold towell, coZ je procedura charakteristicka

pro koncept barber shopu. Nazvy sluzeb jsou vymysleny tak, aby byly atraktivni a
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vystihovaly podstatu sluzeb. Vzhledem k tomu, Ze barber shop je prevazné holicstvi a
kadernictvi, vSechny sluzby jsou orientovany na Upravu vousu a vlasd a mimo jiné,
v sobotu barber shop bude nabizet moznost Upravy vlast i pro Zeny. Pan Pavek tedy
neplanuje Zenskou klientelu Uplné vylouéit. Zeny tak mohou pfi navitévé nakoupit
darkové poukazy, které budou také soucdsti produktd, které se v podniku The Heaven
Barbers bude dat zakoupit, nebo mohou své partnery, rodinné pfislusniky ¢i kamarady
potésit produkty, které spadaji do panské kosmetiky, tedy péci o vousy, vlasy a jiné.
Tento sortiment bude obménovan podle oblibenosti a zdjmu a samoziejmé bude
moznost i objedndni produktl dle prani klienta nebo klientky. Mimo prostory
samotného kadernictvi, podnik planuje otevreni baru, ktery bude slouZit zaroven jako
cekarna nebo recepce. Klient, ktery je v pofadi a bude cekat, nez se mu zaméstnanec
bude pIné vénovat, mize v tomto Case vyuzit nabidky baru, ktery bude nabizet skalu

lihovin, nealkoholickych napoju, kavy, ¢aja.

10.2.2. Cena
Cenova strategie podniku The Heaven Barbers je slovy pana Pavka , Byt levnéjsi.”
Ke sluzbam, uvedenym vyse, je v této podkapitole pfifazen i cenik, ktery byl konzultovan

s panem Pavkem a stanoven dle jeho rozhodnuti. Ceny byly stanoveny na zakladé

konkurence.

RYCHLE A PERFEKTNE 300 K¢
DANNY ZUKO 600 K¢
BETTY PAGE 600 K¢
KOZAK 500 K¢
SMOOTH OPERATOR 700 K¢
MARSHAL TITO 800 K¢

Tabulka 8: Ceny navrhovanych sluZeb podniku The Heaven Barbers, autorka, 2018

Ceny vznikly na zdkladé konzultace s panem Pavkem a také s cilem naplnit jeden

z cilt, tedy sledovat konkurenci a jeji nabidku. Samoziejmé je zde stale hrozba relativné
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levnéjSich pansky orientovanych kadernictvi, ktera nabizi modelové podobné sluzby.
Proto bude muset pan majitel a jeho zaméstnanci ze zac¢atku vyvinout velkou snahu
o ziskani povédomi o svém podniku a zaméfit se na to, aby klienti odchazeli spokojeni,

o podniku mluvili a vtom nejlepsim pfipadé, se do néj vraceli.

10.2.3. Propagace

Propagace bude pro marketingovou strategii podniku The Heaven Barbers
v prvopocatku stézejni. Pfed tim, nez zdkaznik maze vlbec vyzkouset sluzby podniku a
dale jej doporucit, nebo se do néj vratit, musi védét, Zze takovy podnik existuje.
V soucasné dobé podnik The Heaven Barbers Zadnou marketingovou strategii nema. Je
zde sice existence webovych a facebookovych stranek, ale ty jsou znaéné neaktudlni,
navrhuji tedy informovat verejnost prostfednictvim jiz téchto existujicich médii.
Navrhuji pomoci nich informovat verejnost o planovaném otevieni, které s sebou
ponese specialni akce, kterymi pfijemné naldka zdkazniky k dal$i navstévée. Aby se podnik
zviditelnil, navrhuji vyuzit nastroje propagace, ktery nabizi Facebook. Tim, Ze stranku a
nabidky akci budou jeho uzivatelé sdilet, se zvySuje Sance podniku na zviditelnéni. Je
také nutné, aby i webové stranky byly aktudlni a po vzoru konkurence obsahovaly galerie
fotek, pfipadné promo video. Jejich soucasti bude také cenik sluZzeb a nabidka produktd,
které lze na pobocce zakoupit. Také zde bude informace o darkovych poukazech, které
mohou budto Zeny, nebo muzi zakoupit. DalSim mym navrhem je roznos letakd, ktery
bude probihat mésic pred otevienim podniku, coZ je v mésici éervenci. VyuZita mohou
byt mista hojné navstévovana studenty, ale také ob¢any mésta Olomouce. Letak bude
informovat svého obdrZitele o existenci barber shopu, jeho polohu a informaci
o otevieni podniku soucasné sakcni nabidkou. Dale navrhuji vytisknout plakaty,
na kterych se budou nachazet obdobné informace jako na reklamnim letacku. Tyto
plakaty lze vylepit na mistech, kterd jsou pro tyto ucely vhodné a také tak pokryt celou

oblast centra mésta Olomouce.

10.2.4. Distribuce

Vzhledem k predmétu podnikani, je zde distribuc¢ni cesta k zdkaznikovi prima.
Zakaznikovi je poskytovana sluzba zaméstnancem pfimo a nejsou zde Zadné meziclanky,
mym navrhem je tedy zaméfit se na pfijemné vystupovani zaméstnanc( a uzpUsobit
jejich vzhled adekvatné tomu, jakym smérem se barber shop ubird. Také navrhuji zajistit
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pfijemnou atmosféru ve formé dobového ndabytku, ktery plni koncept holandského
barber shopu. Také pro naplnéni jednoho z cild navrhuji pfed otevienim zaskolit
zaméstnance v oboru, aby nedochazelo k tomu, Ze zakaznik odejde nespokojen se svym

ucesem.

10.3. Marketingové strategie

Musime brat v dvahu, Ze podnik se teprve chystd vstoupit na trh. Vybér
marketingové strategie tedy predstavuje smés faktor(, které jsou potirebné pro Uspésny
vstup podniku na lokalni trh. Na zakladé SWOT matice byly vybrany nize uvedené

faktory:

Strategie ST:

Na zdkladé planovanych nizsich cen ma podnik Sanci pretdhnout klientelu od
konkurence. Prilakat zdkazniky muUze také fakt, Ze podnik nabizi moZnost navstévy
i klientele ze strany Zen, ovSem ten je ,povolen” pouze v sobotni oteviraci dobé, nebude
tak narusen koncept barber shopu, ktery je orientovan vyhradné na klienty muzského
pohlavi. Tato omezend nabidka sluieb pro Zeny plsobi jako diferenciaéni faktor
od konkurence, kdy z jeji analyzy vyplynulo, Ze Zddnou podobnou strategii konkurence
nerazi. Budouci zaméstnanci jsou motivovani, budou tedy urcité ochotni se neustdle
vzdélavat a zdokonalovat ve svém oboru. Dulezity je také vztah majitele s jeho
zaméstnanci, pokud jim umozZni se takto realizovat a zdokonalit, budou se zakaznikiim
vénovat s péci, ktera je v tomto odvétvi nezbytna. Zakaznik tak ziska pocit uspokojeni,
rad se vrati, doporuci podnik svym zndmym a prateldm a nakoupi zde nabizené

produkty, které jsou volné k prodeji.
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10.4. Shrnuti

Mezi nejdllezitéjsi silné stranky podniku The Heaven Barbers patfi levnéjsi ceny
oproti konkurenci, motivovani zaméstnanci a existence webovych a facebookovych
stranek. Navrhuji téchto stranek vyuzit ve prospéch podniku. Zaméstnance navrhuiji
poslat na adekvatni a vhodna skoleni pro barbery, nabidka téchto kurzl je pestra. Tim
se zvysi jejich kvalifikace a probéhne seberealizace zaméstnancU v oboru. Pro nastroje
marketingového mixu je velmi vyznamna existence facebookovych a webovych stranek,
z kterych navrhuiji jejich aktualizaci, pfidani nabidky sluzeb a cenik, prozatim fotogalerii
vnitfnich prostor barber shopu, aby byl potencidlni zdkaznik naldkdn atmosférou
podniku. Pripadné mlzZe majitel po otevieni podniku natodit se zaméstnanci promo
video, ve kterém bude ukazana prace zaméstnancu a zaroven toto video bude slouZit
jako virtudlni prohlidka podniku. Dale navrhuji vyuziti funkce propagace, kterou nabizi
socialni sit Facebook a sdilenim a tzv. ,likeovanim” prispévkd — funkce, kterou
navstévnik této socialni sité oznadi prispévek ikonkou palce a da tim najevo, Zze se mu
dany pfrispévek libi, dale rozsifit povédomi o pldnovaném barber shopu. Je nutné, aby
v této pripravné fazi jak majitel, tak budouci zaméstnanci vyvinuli obrovskou snahu a
tyto informacni kandly drzely ,zivé“. DalSim navrhem je vylepovani plakdtl a roznos
reklamnich letakd, ktery bude zahajen mésic pred otevienim podniku —to je v ¢ervenci
marketingového mixu, distribuci, je podstatné, aby zaméstnanci pfijemné vystupovali a
dokazali naplnit ocekdavani zadkaznik(l. Mezi zaméstnance a zakaznikem je zde pfima
distribuc¢ni cesta, proto je pfijemné vystupovani a vstficnost zaméstnancli velmi

vyznamnym faktorem.
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11. Harmonogram navrzenych opatreni

NavrZenymi opatfenimi, kterd vyplynula z vySe uvedenych analyz vnéjsiho a
vnitfniho prostfedi podniku a nasledné SWOT analyzy jsou tedy levnéjsi ceny oproti
konkurenci, aktualizace a adekvatni vedeni webovych a facebookovych stranek, vyuziti
nastroje propagace, ktery socialni sit Facebook poskytuje, zaskoleni zaméstnancl pred
otevienim podniku, roznos letdk(i a vylepovani plakatd na frekventovanych a
navstévovanych mistech mésta Olomouce, natoceni promo videa, které se bude
nachdzet na webovych strankdch. Harmonogram navrienych opatfeni navrhuji
odstartovat jiz v mésici kvétnu roku 2018. Jako posledni opattfeni navrhuji zpétnou
kontrolu spokojenosti zakaznik(, ktera probéhne mésic po otevieni formou dotaznikd,
aby tak mohl podnik vyladit pfipadné zménit néktery z faktor( ovliviujici chod podniku.
Nasledujici Ganttlv diagram demonstruje ¢asovy harmonogram. V levé ¢asti se nachazi

navrhovana opatreni.

Jméno Trvini | Zatatek Konec I Ctvr 2, 2018 [Eevr 3, 018 Cter 4, 2018 |
m e b Tt e fem T e o B |
Aktualizace webovych strének 21dni1.5.18 8:00 |29.5.18 17:00 :
Aktualizace Facebookdvych stranek 21dni|1.5.18 8:00 29.5.13 17:00
Propagce pomod Facebooku 62 dni 1.6,18 00 27.8.13 17:00
Zagkoleni zaméstnanct 31dni|1.6.18 8:00 13.7.13 17:00
Roznos letaki 31dni|2,7.18 8:00 |13.8,18 17:00
Wylepovani plakatd 7 dni|1.8.18 8:00 9.8.18 17:00
Matodeni proma videa 31dni|28.9.18 8:00/9.11, 18 17:00
Fjistovani spokojenosti zakaznikd formou dotazniku 31dni|1.10.18 8:00/12.11.18 17:00

Tabulka 9: Harmonogram navrhovanych opatreni, autorka, 2018
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12. Rozpocet

Vzhledem k tomu, Ze se jednd o zacinajici projekt, nebude rozpocet na uvedena
opatreni prili§ nakladny. Aktualizace webovych stranek je v rukou rodinného pfitele
pana Pavka, ktery si za Upravu webovych stranek uctuje 200-300 K¢/hod a nepral si byt
v praci jmenovan. Pokud vezmeme v potaz, Ze webové stranky jiz existuji a neni tfeba je
tedy zakladat, fotky a obrazky zajisti pan majitel Pavek spole¢né se svymi dvéma
zaméstnanci a ti se také postaraji o cenik a navrhy text(, které chtéji na webové stranky
pridat, celkova prace, kterou rodinny ptitel vynaloZi na Upravu a aktualizaci stranek bude
trvat feknéme 4 hodiny. Pfi cené 300 K¢ za hodinu tedy bude priace na webovych
strdnkach stat 1200 K¢&. Propagace pomoci Facebooku je cenéna metodou PPC, tedy
cenou za proklik. Navrhuji pro zacatek investovat do této reklamy 2000 K¢ a v zafi
po otevieni podniku navrhuji pfipadné podle Uspésnosti predchozi reklamy investovat
1000 K¢. Ceny kurzl pro barbery se pohybuji v rozmezi 3000 — 4000 K¢ a jsou dostupné
po celé republice. Pti cené 4000 K¢ na jednu osobu by tedy Skoleni pro dva zaméstnance
pana Pavka stdlo 8000 K¢. Naklady na tisk reklamnich letaka a plakat Cini 4112 K¢
za 5000 ks letdkd formatu A5 od firmy Tiskni si. Tato firma nabizi také moZnost tisku
plakatd, 500 ks letakd formatu A3 nabizi za cenu 2080 K¢. Design je mozno nahrat
pres internet a objednat, je to tedy pohodIné fesSeni. Firma se zavazuje propagacni
materidl dodat do 72 hodin. Na natoceni promo videa, které se bude nachazet na
webovych strankach podniku, bude vy¢lenéna ¢astka 6000 K¢ a tento Ukon si opét bere
na starost rodinny pfitel, ktery se zaroven bude starat o Upravu webovych stranek.
Ostatni ukony si berou na starost zaméstnanci a samotny pan Pavek. Do rozpoctu se
tedy na pfani pana majitele nezahrnuji. Jedna se o roznos a vylepovani propagacnich
material( (letdky a plakaty), pribéind aktualizace facebookovych stranek. Celkové

naklady ukazuje nasledujici tabulka.
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Aktivita Néaklady (K¢) JZodpovédna osoba
Uprava webovych stranek 1 200jRodinny pritel
Uprava facebookoveyh stranek OjMajitel, zaméstnanci
Propagace na facebooku 3 000Majitel, rodinny pfite
Tvorba letacka AS 5000 ks 4 112ftisknisi.cz

Tvorba plakatt A3 500 ks 2 080ftisknisi.cz

Roznos a vylepeni propagaénich materiald 0fMajitel, zamé&stnanci
Skoleni pro 2 zaméstnance 8 000}M ajitel, zaméstnanci
Tvarba promo videa a umisténi na web 6 000JRodinny pritel
Dotaznik OjMajitel, zaméstnanci
Celkem 24 392

Tabulka 10: Ndklady na navrhovand opatreni, autorka, 2018
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13. Analyza rizik
PFi navrhovani projektu marketingové strategie je dulezité také brat v uvahu
rizika, ktera mohou ovlivnit jeji vysledek. Zde je vycet rizik, ktera vyvozuji pro navrhnuta

opatreni.

e Webové stranky i po aktualizaci, Upravé a nahrdni vSech potfebnych
zaleZitosti nebudou dostate¢né navstévovany.

e Propagace pomoci Facebooku nebude efektivni.

e Opatreni se nestihnou v navrhovaném ¢asovém harmonogramu.

e Lidé nebudou osloveni na zdkladé propagacnich materidla (letdky a
plakaty).

e NiZSi ceny nezajisti konkurencni vyhodu.

e Zaméstnanci po ndvstévé kurzu zlOstanou stile nedostatecné
kvalifikovani.

e Natoceni promo videa po otevieni podniku neovlivni navstévnost.

e Spatnd zpétna vazba podniku ziskand na zakladé dotaznikového 3etfeni

provedeného po mésici fungovani podniku.
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NiZze uvadim vypichnutd rizika také s jejich pravdépodobnosti, Ze nastanou,
mirou dopadu a vysledné hodnoty rizik. Soucdsti jsou také mnou navriené kroky a

opatfreni pro napravu.

Riziko Pravdépodobnost | Dopad | Hodnota rizika Kroky a opatfeni
Nestihne se naplnit casovy Pribézné kontrolovat stav splnénych
MP MD NHR .. Y . - ;o
harmonogram aktivit a predchazet nesplnéni termin(

Zameéstnance poslat na dalsi kurzy,

Kurz pro zaméstnance nebude efektivni MP VD VHR o . L N
pripadné najmout jiné zaméstnance

Zajistit atraktivitu propagacnich
MP VD VHR materidld a jejich rozsiteni v co nejsirsi
oblasti

Lidé nebudou osloveni propagaénimi
materidly

Propagace pomoci Facebooku nebude VP VD VHR Neustale sledovat vyvoj statistik a
efektivni pfipadné vice investovat

Nizkd navstévnost webovych stranek MP ND NHR Neustale stranky aktualizovat

Ziskani konkurencni vyhody i jinymi
VP VD VHR faktory, nez cenou. (Napfiklad akénimi
nabidkami, zlepseni sluzeb)

Nizs$i ceny nezajisti konkurencni
vyhodu

Natoceni promo videa nijak neovlivni VP ND NHR Natoceni nového promo videa od
navstévnost kvalitni agentury

Spatna zpétna vazba ziskana na
zakladé dotaznikového Setfeni mésic MP VD VHR
po fungovani podniku

SnaZit se o to, aby zdkaznik odesel
spokojen

Tabulka 11: Analyza rizik, autorka, 2018

48



Zaver

V bakalarské praci jsem se zabyvala projektem marketingové strategie pro vstup
nového podniku na lokalni trh. V teoretické ¢asti jsem se nejprve vénovala Definici
postupu a diléich aktivit, které jsem v praci dale pouZzila pfi vypracovavani marketingové
strategie pro podnik The Heaven Barbers. Nasledné byla vypracovdna literarni reserse
k problematice marketingové strategie dané firmy. Dale byla zpracovdna praktickd cast,
ve které byl charakterizovdan podnik The Heaven Barbers. V dalSich kapitolach byla
analyzovana konkurence podniku, byla provedena analyza PEST pro zmapovani vnéjsich
Ciniteld. Na zakladé vystupt z téchto analyz byla povedena SWOT analyza, ve které jsou
uvedeny silné a slabé stranky podniku a také pfrileZitosti a hrozby. Na zdkladé
stanovenych cild pana majitele Pavka byl navrzen marketingovy mix a z néj byl odvozen
vysledny navrh marketingové strategie pro podnik The Heaven Barbers. Na zavér byl
navrZzen harmonogram navrzenych opatreni, ktery demonstruje Ganttiv diagram, byla

zpracovana nakladova analyza navrZenych opatteni, a nakonec analyza rizik.

Cil své bakalarské prace jsem splnila a marketingova strategie byla podniku

navrzena k implementaci.
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Summary

In the Bachelor thesis | dealed with the marketing strategy project for entry od
the new company on the local market. In the theoretical the literal research of the
problematic of marketing strategy of the company was done at first and next was
defined steps that are neccessary for the planning and the implementation of marketing
strategy of the company entering the local market. Afterwards the practical part was
worked out where was characterized The Heaven Barbers company. In following
chapters is situated the analysis of the competition on the local market, | conducted
PEST analysis for monitoring of the external factors. Based on results from these
analyzes was performed SWOT analysis, that shows strong and weak sides of the
company as well as opportunities and threats. Based on goals created by the owner of
the company, Mr. Pavek, a marketing mix was designed and based on it was deducted
final proposal of marketing strategy for The Heaven Barbers company. In conclusion was
proposed the schedule of proposal steps which is demonstrated by the Gantt’s diagram,

then there was performed costs analysis and in the end, the risks analysis.

| have fulfilled the goals of my bachelor theses and the marketing strategy has

been proposed for implementation.
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