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Abstrakt

Hlavnim cilem této bakalaiské préce je tvorba strategického planu pro podnik Academy-S,
ktery se zabyva zejména tetovanim permanentniho make-upu a také pomaha lidem
po mastektomii. V teoretické casti se prace zaobira terminy jako podnikani, vize a mise
spole¢nosti a dilezitosti vlivu okoli na podnik, dile SWOT a PEST analyzou a strategickym
planovanim. Prakticka ¢ast predstavuje spole¢nost Academy-S a motivace jeji majitelky.
Na zédklad¢ analyz okoli podniku — vcetné kulturnich vlivi a pohledu vefejnosti
na spolecnost — byl vytvotfen novy strategicky plan zahrnujici strategické cile, a to véetné

operativnich cilti, harmonogramu a navrhti rozpoctu.

Kli¢ova slova: podnikéni, strategie podniku, strategicky plan, vize podniku, SWOT analyza,
PEST analyza



Abstract

The main aim of the bachelor thesis is to create a strategic plan for the company called
Academy-S — a studio specialized in permanent make-up and helping people after
mastectomy. The theoretical part deals with the main terms such as business, a vision and
a mission of a company, importance of company's environment, as well as SWOT and PEST
analyses and strategic planning. The practical part introduces company Academy-S and
gives the perspective of its owner. As emerged from analyses of the business environment,
including cultural requirements and a public view of the company a new strategic plan

is introduced with its goals and partial operational goals, a timeline and a budget proposal.

Key words: entrepreneurship, company strategy, strategic plan, vision of the company,
SWOT analysis, PEST analysis
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UvoD
Tato bakalafskd prace se zabyva podnikem Academy-S, ktery se vénuje nejen
permanentnimu make-upu, ale i charitativni ¢innosti — podnik poméhé lidem po mastektomii

a osobam trpicim alopecii. Cilem mého snaZeni je zhodnotit tento podnik a na zdklad¢ analyz

stanovit strategicky plan, ktery navazuje na jeho vizi a poslani.

Téma své bakalatské prace jsem si vybrala, protoze mi je podnik Academy-S blizky, libi se
mi ¢innosti, které dé€la, libi se mi, jak je déla, a hlavné proc€ je déla. Smysl predchozi véty
pochopite hloubé&ji po ptecteni této prace. Jsem také velmi rada, ze mohu prostiednictvim
této prace pomoci s osvétou — oteviit o¢i lidem, kteti se domnivaji, Ze permanentni make-up
je pouze estetickou zalezitosti. Je mi cti analyzovat podnik Academy-S a pomoci spole¢nosti
S ujasnénim pozice na trhu pomoci stanoveni vize. Jsem také vdééna, Ze se mohu zapojit do
hledani cila a stat se tak souc¢asti rozvoje podniku, aniz by se odchylil od svého prvotniho

poslani.

Prace je rozdélena do dvou ¢asti — teoretické a na ni navazujici praktické. V teoretické ¢asti
se vénuji definici pojml podnikéni a podnikatel, motivaci podnikatele a vizi podniku,
pfiemz ve spojitosti s touto tematikou vychazim ptevazné z knih Simona Sinka. V dalsi
¢asti prace popisuji analyzy jako SWOT a PEST z teoretického hlediska — to aby cétenar
dokazal snaze pochopit navazujici tviirci ¢ast této bakalatské prace. Nasledné zde uvadim

do sirsiho kontextu strategické fizeni, jeho vyhody, nevyhody a pojmy s nim souvisejici

V praktické ¢asti prace se vénuji konkrétnimu déni v podniku Academy-S, pii¢emz ¢erpam
z velké miry z vlastnich zkuSenosti s touto spole¢nosti, ale také z informaci od majitelky
podniku a jeji maminky. Na zakladé pfedem ziskanych teoretickych znalosti analyzuji okoli
podniku pomoci PEST analyzy a vytvatim SWOT analyzu. Ujasiiuji pozici Academy-S na
trhu pomoci sepsani mise a vize podniku spole¢né s jeho ,,pro¢*. Na zaklad¢ analyz a hlavné
vize a poslani podniku vytvaiim strategicky plan, pfi¢emz v praci nechybi Ganttiv diagram
casové posloupnosti strategickych cili ¢i orientaéni rozpocty k jednotlivym mini-cilim.
Soucasti tviir¢i Casti prace je také analyza odpovédi z predem vytvofeného dotazniku, ktery
mél za ukol zjistit postoj vefejnosti k permanentnimu make-upu, pficemz odpovédi mné

pomohly jak s ujasnénim pozice podniku na trhu, tak s vymyslenim cilt.

Soucasti bakalatské prace jsou piilohy.



Na z&vér tvodni ¢asti této prace jsem si dovolila pouzit recenzi jedné ze sluzeb podniku

Academy-S:

,V roce 2018 mi byla diagnostikovana rakovina prsu. Celkem jsem prodélala 6 operaci
a vysledkem, mimo jiné, je i oboustranna mastektomie a rekonstrukce prsou. Pan MUDr.
Patzelt mi doporucil sle¢nu Christinku a jeji studio, ktera provadi tetovani dvorct a bradavek
s 3D efektem. Dnes je to pravé mésic, co jsem tento zakrok absolvovala a po 3 a piil letech
se citim opét kompletni Zena. Vstoupila jsem do krasného prostiedi pod Vysehradem. Uvital
mé usmévavy personal a mila Christinka. Ta mi v8e vysvétlila, pii zakroku nic nebolelo.
Je vidét, Ze ji prace napliluje, ma z ni radost a dava ji smysl. Zakrok probihal v pohodoveé
amilé atmosfére. Po dvou hodinach jsem vidéla vysledek a nevéfila jsem svym ocim.
Christinka je prosté kouzelnice. Byl pfizvan i manzel, ten ma ve zvyku vSe komentovat, ale
tentokrat ztratil tec¢, prost¢ byl nadSen!!! Moc s manzelem dékujeme a vSem Zenam

s podobnym problémem upiimné a viele doporucujeme Ivana a Pavel.“! (Ivana H. 54 let)

! Academy-S, online.



TEORETICKA CAST BP

1 PODNIKANI(

V Gvodu teoretické ¢asti prace bych rada zminila a vysvétlila pojmy jako podnikani
a osobnost podnikatele spole¢né s motivaci ¢lovéka ,,podnikat® (tj. nejCastéjsi divody, pro¢
lidé vstupuji na tvrdé a nemilosrdné bitevni pole pIné rivality — pro¢ lidé zacinaji podnikat).

Poté bych rozebrala, co je to podnik a jaké typy podnika existuji.

V soucasné dob¢ najdeme jen t€Zko rodinu, v niz by nebyl historicky alespon jeden ¢len
podnikatel ¢i zivnostnik, nebo se o to alespoil nepokusil. Rada bych tedy nize vysvétlila
zékladni terminy z oblasti podnikani pomoci citaci z odborné literatury. Zaméfim se
predevsim na definici podnikdni, osobnost podnikatele ¢i podnikatelky, nejcastéjsi motivace
k podnikani a hlavni osobnostni a charakterové rysy ¢lovéka nezbytné k vykonavani této

¢innosti.

1.1 Definice podnikani, podnikatele

Kdybychom kladli nahodnym lidem otdzku ,,Vite, co je to podnikéni? A kdo je podnikatel?*,
s vysokou pravdépodobnosti by ndm kazdy odpovédél ,,No jasné!*. Vétsina lidi se s témito
pojmy ve svém Zzivoté¢ jiz mnohokrat setkala, malo z nich si vSak uvédomuje, Ze jejich
definice se 1isi v zavislosti na Ghlu pohledu a pohybuje se v riznych vyznamovych rovinach.
Z tohoto vyplyva, Zze pojmy podnikdni a podnikatel nelze jednozna¢né definovat, v zdsadé
je od sebe nejde ani oddélit. V piipadé zameény otdzky v prvni vété tohoto odstavce za otazku
,Jak byste definoval/a pojem podnikani/podnikatel?** bychom nejspise od kazdého Clovéka

dostali vice i mén¢ odlisné, vlastni i pfevzaté vysvétleni daného pojmu.

NezZ se ovSem pustime do samotnych definic pojmd, je nutno kratce uvést, jak to bylo
s podnikatelem a podnikanim v historii. Prvky podnikani a osobnost podnikatele muizeme
najit napiiklad u Michelangela, ktery sva dila tvofil na pfelomu 15. a 16. stoleti. Pravé jeho
tehdejsi ,,podnikavost* byla nejspise tim, co ho odliSovalo od dalSich talentovanych umélci
té doby. Pro¢€ se tedy v ucebnicich historie nikde nepiSe o podnikani? Nova pracovni pozice
a s ni i nazev ,,entrepreneur”, v prekladu podnikatel, vznikly az v 18. stoleti. Jeji utvareni
vypozoroval vyznamny francouzsky ekonom a publicista Richard Cantillon, ktery je

povazovan za autora slova podnikatel. V pivodnim piekladu slovo ,entrepreneur



(podnikatel) znamena ,,nékdo mezi“, tj. ,,prostfednik*.?2 Samotné slovo podnikatel a teorie
podnikani i nadale prochazely a stale prochazi vyvojem, vznikaji jiné pohledy a nazory a oba
pojmy se vyviji spole¢né s dobou. Ani dnes by se odbornici neshodli na jednotném vymezeni

terminti podnikani a podnikatel.

Pravni definici podnikani najdeme v novém obcanském zakoniku, ktery vesel v platnost
1. ledna 2014. Vysvétleni pojmu podnikani, respektive podnikatel, zni v zakoniku takto:

»Kdo samostatné¢ vykondva na vlastni ucet a odpovédnost vydelecnou cinnost
zivnostenskym nebo obdobnym zplsobem se zdmérem cinit tak soustavné za Ucelem

dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této ¢innosti za podnikatele.*3

V této pravni definici podnikatelské Cinnosti je skryto vice rysti podnikani a informaci, nez
se na prvni pohled muze zdat.
- Soustavnou cinnosti nemysli zakon ¢innost nepietrzitou, ale takovou, kterou délame
S vizi d¢lat ji i nadale. Ptilezitostné a nahodné ¢innosti nejsou brany v potaz zakonem
jakozto podnikani — je to Cinnost, kterou délame s imyslem ji opakovat (alesponi
v néjakych sekvencich). Podle zakonného ustanoveni miizeme za podnikatele
povazovat i osobu, ktera je zaroven zamé&stnancem a podnika ve svém volném case.*
- Samostatnost poukazuje na fakt, ze 0soba, ktera ¢innost podnikani vykonava, sama
rozhoduje o misté a dobg, tj. kde a kdy je ¢innost vykonavana. Stejné tak rozhoduje
tato osoba 0 organizaci prace. To vSe se déje na zakladé vlastni a zcela svobodné
vile dané osoby. Ddle musi zajiStovat financni chod podnikani a hospodafit se
ziskem z ¢innosti a rozhodovat o jeho pouziti.®
- Navlastni ucet nam tik4, Ze podnikatel provadi danou ¢innost pod vlastnim jménem,
a Vv pripadé, ze je zapsan do obchodniho rejstiiku, tak pod nazvem firmy. Z toho ndm
vyplyva, ze podnikatel nesmi byt anonymni osoba. Osoby, které jednaji podle
pokyni podnikatele, musi jednat jeho jménem, nebo jménem firmy — nemtizeme
podnikat na jinou osobu.®
- Viastni odpovednost je dalsim z klicovych faktori souvisejicich s podnikatelskou

¢innosti, pricemz rizikim a odpovédnosti se nelze vyhnout. Podnikatel odpovida za

2 Srpové a Rehot 2010, s. 18.

3 Cesko 2014, s. 64, § 420.

4 Jak Novy obcansky zakonik definuje podnikani 2020, online.
5 Tamtéz, online.

& Tamtéz, online.



vSechny zavazky spojené s jeho podnikanim celym svym majetkem — obchodnim,
ale i osobnim. Z toho mtize vzejit problém v ptipadé€, Ze podnikatel neodhadne své
sily, zadluzi se a nasledkem toho mu je odebran osobni majetek, napf. dtm.’

- Dosazeni zisku je posledni, avSak neméné dulezitou zminovanou charakteristikou
podnikani dle pravni definice. Zisk je jednim z hlavnich cilt podnikatelské ¢innosti.
Pokud osoba vykonava ¢innost a nema v Umyslu dosahovat zisku ze zakona se
nejedna o podnikatelskou ¢innost a osoba tedy neni podnikatelem. Na druhou stranu
podnikani mtze skoncit zkrachovanim firmy a ztratou — nemtizeme vsak na zakladé

toho tvrdit, Ze ztrata je smyslem podnikani.®

Velice zajimavé vysvétluje podnikatelskou ¢innost i odbornik Hisrich, ktery v roce 1985
stanovil definici podnikéani nasledovné: ,,podnikani je proces vytvareni ¢ehosi jiného, cemuz
nalezi hodnota prostiednictvim vynakladani potfebného ¢asu a usili, prebirani dobrovolnych
finan¢nich, psychickych a spole¢enskych rizik a ziskavani potfebné odmény v podobé
pen&zniho a osobniho uspokojeni“.® Definice Roberta D. Hisricha je z mého pohledu
komplexni, jelikoz v sobé zahrnuje vysvétleni ¢innosti zvané podnikani spole¢né s riziky,
na které nemtzeme v kontextu podnikani zapominat. Definice také ve zkratce vysvétluje,

pro¢ osoba podnikatele tato rizika podstupuje — tj. podnikani ma plusové i minusové stranky.

Autor mnoha knih Simon Sinek definuje podnikani jako nekone¢nou hru. A co je to takova
nekonecna hra? Podle Sinka (autora knihy The Infinite Game) a Carse (autora knihy Finite
and Infinite Games: A Vision of Life as Play and Possibility) mame dva typy her — kone¢né

a nekonec¢né.

Simon Sinek v knize uvadi, ze kone¢nou hrou je téeba fotbal. Ale mtze to byt i hokej. Nebo
hokejbal. Na tom nezélezi — ve vSech téchto zminovanych ,hrach* maji hrac¢i dresy, podle
kterych rozpozname, do jakého tymu patii. Hraji hru podle pfedem danych pravidel a na
jejich dodrzovéni dohlizi rozhod¢i, pficemz hraci védi, ze pti nedodrzeni pravidel piijde

trest. Maji za cil hru vyhrat, a tak ob¢ strany souhlasi s tim, Zze tym, ktery nastiili vice branek

7 Jak Novy obcansky zakonik definuje podnikani 2020, online.
8 Tamtéz, online.
% Hisrich a Peters 1996, s. 19.



Vv ur¢itém asovém Useku zvitézi. Po skondeni zapasu hraci odejdou domd.® , Koneéné hry

vzdy maji zacatek, prostiedek a konec.“!!

James P. Carse ve své knize uvadi zajimavé rozdily mezi ,.koneCnymi a nekonecnymi‘
hrami. Napiiklad:*?
- Konecné hry hrajeme s cilem vyhrat, smyslem nekonecnych her neni vyhra, nybrz
nekoncici hra.
- Konec¢né hry nam berou cas, ty nekone¢né ho vytvari.
- Kone¢né hry se odehravaji v jakémsi ,,ohrani¢eni®, hraci v nekoneénych hrach si
S ,,ohrani¢enimi* hraji a rzné€ je pfesunuyji.
- Pravidla konecnych her se v pritb¢hu hry nesmi ménit, u nekone¢nych her se musi

meénit.

V nekoneénych hrach neni vitéz ani porazeny. Nemame v nich cilové pasky a nagim tkolem
ani cilem neni vyhrat. Tyto hry nemaji pfedem dan4 pravidla. Nekone¢nou hrou je tfeba
pratelstvi, manzelstvi ¢i vzdélani — nelze zde vyhrat. A v neposledni fadé Sinek fika, ze je
nekonecnou hrou pravé podnikani. V tomto piipadé nezname piedem své protivniky ani
jakou strategii a taktiku proti ndm zvoli. V podnikani nemame pifedem dany zacatek, nevime,
co bude uprostied ani jestli uz v tom ,,uprostied” jsme. Nevime, kdy bude konec a jestli
néjaky bude — snazime se, aby nebyl. Na zaklad€ tohoto odstavce mizeme pochopit, pro¢
jsou slogany firem jako ,,jsme jednickou na trhu‘ nebo ,,jsme nejlepsi* tak moc nesmysIné.

Podnikatel je optikou Simona Sinka hra¢. Hra¢ nekoneéné hry. 13

Simon Sinek dale ve své knize vysvétluje, Ze zisk je vysledek nekonecné hry, avS§ak nemiize
byt podstatou hry. Jeho pohled na podnikani je v rozporu s vySe uvedenou definici
obcanského zakoniku.'* Pfiklanim se na stranu Simona Sinka — podnikéani by mélo mit hlubsi
kofeny a vyznam, nez je ziskovost. To ale neznamena, Zze by podnikani nemélo byt ziskové.
Ale prvotni divod, pro¢ jsme s podnikanim zacali, a stejné tak i nas cil by mély pochézet
z ,,vy$8ich“ ¢i smysluplngjSich pohnutek, nez je ziskuchtivost / touha po zisku. Penize

V Zivote€ nejsou to, co nas déla stastnymi, pouze StastnéjSimi.

10 Sinek 2021, s. 17.

U Tamtéz, s. 17.

12 Stefek 2018, online.
13 Sinek 2021, s. 17-109.
14 Tamtéz, s. 61.



1.1.1 Vlastni definice podnikani

Pfipustime-li, ze podnikani je nekone¢na hra, musi potom uspokojovat podnikatele,
zaméstnance 1 zakazniky. Podnikame za ucelem tvofeni zisku a pozitivniho cash flow, ale
nesmi to byt jediny hlavni zdmér podnikatele. Podnikatel je ¢lovek, ktery pfinasi nové
zpisoby feSeni vyroby, hled4a diry na trhu, je inovativni, kreativni a neboji se riskovat.
Vstupuje na pole podnikani s védomim, Ze podnikani s sebou pfinasi spoustu rizik,

tj. podnikani je rizikova ¢innost.

1.2 Zivnost nebo spole&nost

Mame dvé rtizné formy podnikani — mizeme podnikat jako fyzicka osoba, tj. provozovat

zivnost, nebo jako pravnicka osoba, tj. zaloZime spolec¢nost.

Zivnostenské podnikani je provozovano fyzickymi osobami, v praxi a v éeskych zédkonech
se miizeme setkat se zkratkou OSVC = osoba samostatné vydéle¢né ¢inna. Zivnostnik musi

mit zivnostenské nebo jiné opravnéni k provozovani podnikatelské ¢innosti.*®

Ti, ktefi se rozhodnou podnikat prostfednictvim spolecnosti, jsou chapani jako pravnické
osoby. Ve vétsiné piipadl pii zakladani spolecnosti je nutnosti slozeni vstupniho kapitalu.
zapsany v obchodnim rejstiiku.'® Pravnicka osoba je nucena vybrat si z jedné varianty typu
spolec¢nosti definované v obchodnim zakoniku:!’

- Vefejna obchodni spolecnost (v. 0. s.)

- Komanditni spole¢nost (k. s.)

- Spole¢nost s ru¢enim omezenim (s. r. 0. / Spol. S r. 0.)

- Akciova spolecnost (a. s.)
U kazdé varianty jsou odliSnd pravidla pfi jejim zakladani a jina Castka potifebna pro

po&atecni vklad.*®

15 Srpova a Rehot 2010, s. 30, 56.

16 Tamtéz, s. 30, 56.

17 Poczatkova a Britovjakova 2015, s. 52.
18 Tamtéz, s. 52.



1.3 Franchisové podnikani
V této podkapitole objasiiuji pojem franchising a jeho zakladni vyhody a nevyhody pro
podnikani. Mnou zvoleny podnik pro praktickou ¢ast bakalaiské prace vyuziva prvky

franchisové spoluprace — je pod ,,zastitou* celosvétové znamé Academy-S.

1.3.1 Franchising

Definovat franchising neni viibec jednoduché, protoze ¢eské pravo tento pojem nereguluje
anenajdeme jeho vysvétleni ani v zddném z &eskych zakonid.'® V doslovném prekladu
znamena franchising ,.byt svobodnym®, mysleno v fizeni a vedeni vlastniho podniku (ale
pod zastitou).?°

Definice dle Vrchniho soudu v Praze a Utadu pro ochranu hospodaiské soutéze:
,Piedmétem franchisové smlouvy je poskytnuti vyrobniho nebo obchodniho know-how
a dalich primyslovych prav poskytovatelem piijemci za to, ze piijemce vysledky svého

podnikani uvede na trh. (...)“?

Internetova stranka vénujici se franchisingu uvadi, ze se jedna o systém fizené¢ho podnikéani.
Franchisant ma vyhodu oproti klasickym podnikateliim v tom, ze se mliZze spolehnout na
franchisora a jeho naslednou systematickou pé¢i — a to jak co se tyka pomoci s prodejem,
tak v podobé riznych skolicich aktivit. Pravdépodobné nejpodstatnéj$Sim benefitem ale
zustava predané know-how v daném oboru. Jak uz to byva, nic neni v zivoté zadarmo, a tak
musi franchisant zaplatit franchisorovi pocatecni licenci a nasledné odvadi béhem doby
franchisové spoluprace urcité procento ze zisku a fidi se podle pfedem danych a nastavenych
obchodnich podminek, které jsou sepsany ve franchisové smlouvé. Vse zalezi na dohodé

mezi obéma stranami.??

1.3.2 Proc volit franchising v podnikani, aneb jeho vyhody a nevyhody pro franchisanta
Zadmérné uvadim vyhody a nevyhody franchisingu jen pro jednu stranu (stranu franchisanta),

jelikoz je to pro ucely mé bakalaiské prace dostacujici. Podnik, ktery analyzuji v druhé ¢asti

19 Ctibor a Horackova 2017, s. 1.
20 Novéakova 2015, online.
21 Ctibor a Horagkova 2017, s. 1.
22 Novakova 2015, online.



préce, je provozovan franchisantem. Pro franchisanta (odbératele licence od franchisora pro

provozovani ,,vlastniho podniku‘) znamena tato spoluprace nespocet vyhod.

Rezni¢kova V knize uvadi vice neZ patnact vyhod franchisové spoluprace pro franchisanta.
Mezi dle mého nadzoru dulezité patii napt.:?3
- Casova a finan¢ni Gspora na vytvoreni loga — franchisant na zadkladé smluvni dohody
ziskava opravnéni k uzivani loga a ndzvu firmy franchisora;
rizik;
- vyborné know-how od franchisora, pocate¢ni proskoleni a poté ,aktualizovani
vzdélavani a trénink;
- vytvofeny a vyzkouseny sortiment, bez vétSich problémi se zasobovanim,;
- zvySend kreditni schopnost, tj. jednodu$si vyuziti bankovnich pujcek

¢i uvért — ovefeny podnikatelsky plan, za ktery ruci franchisor.

Franchisant profituje z toho, Ze kupuje koncept, ktery je osvédceny a ma zavedenou znacku.
Pro franchisanta je také jednodussi ziskat pajc¢ku od financnich instituci, k ¢emuz poslouzi

podpora ze strany franchisora, jak ve své knize zminuji Kotler a Keller.?*

Franchising ma i své slabé stranky, mezi néz patii podle Rezni¢kové napi.:%
- omezeni samostatnosti a rozhodovani franchisanta — kontrola ze strany franchisora;
- nutnost dodrzovéni pravidel, které jsou ve smlouve;
- povinnost odvadét penézni poplatky ¢i ¢ast zisku franchisorovi na zaklad¢é predem

domluvenych smluvnich podminek.

Franchising ma své pro i proti. Velmi zélezi na tom, jak jsou od pocatku spoluprace
nastaveny smluvni podminky. Academy-S Praha je franchisa celosvétové znamého
Academy-S, kterou zalozil Sviatoslav Otchenash. V praktické casti prace se vénuji

zakladnim principtim této konkrétni spoluprace.

23 Rezni¢kova 2009, s. 16-18.
2 Kotler a Keller 2016, s. 554
25 Rezni¢kova 2009, s. 20-21.



1.4 Motivace ¢loveka zacit podnikat

Co mulze motivovat Clov€ka k rozhodnuti vstoupit na ono zminované bitevni pole
podnikani? Samoziejmé v tomto rozhodovacim procesu hraje nemalou roli Gspéch (nebo
alespont jeho vidina). Zalozit podnik touzi mnoho lidi, véetn¢ jedinci s dostate¢nym
finanénim zazemim, aviak malokdo se k tomuto kroku odhodl4.?® Na zakladg zjisténych
informaci z dat pfistupnych na internetovych strankach Ministerstva primyslu a obchodu
Vv soucasné dobé¢ pocet podnikatelii stoupd (rozdil mezi prosincem 2018 a prosincem 2021
&ini zhruba 78 000 novych podnikatelii podnikajicich v CR bez ohledu na jejich ob&anstvi).?’
Motivy vedouci k rozhodnuti stat se podnikatelem se 1isi ¢loveék od ¢loveka, podnikatel od
podnikatele. Zavisi samozfejmé na typu podnikéni a osobnostnich vlastnostech daného
jedince. Podle Hisricha a Peterse vSak byva nej¢astéj$i pohnutkou stat se podnikatelem touha
po nezévislosti, tj. Ze jedinec, ktery se k tomuto ¢inu rozhodne, uz nechce nadale pracovat
pro nékoho jiného a chce byt vlastnim panem. Zmitlovani odbornici v knize uvadi prave tuto
motivaci jako nesmirné¢ silnou — dokonce natolik, ze dokaze ,,pfebit“ vSechna rizika
(socialni, finan¢ni a psychologicka); navic je pro ni ¢lovek Casto ochoten pii rozjizdeéni
podniku obé&tovat obrovské mnozstvi ¢asu. Pfipominaji také, ze tato motivace mize byt
rozhodujici silou, diky niZ podnikatelé prekonaji zklamani a potize. U muzi jsou dle jejich
poznatkil na druhém mist& penize, u Zen je finanéni ohodnoceni az na &tvrtém misté. Zeny
davaji prednost uspokojeni z prace a dilezité jsou pro n¢ také chopeni se ptilezitosti a touha

po uspéchu (uznani).?®

Zacinajici podnikatelé maji casto mylnou piedstavu o tom, ze jsou pouze svym vlastnim
panem a nikdo je nefidi. Ov§em zapominaji na velmi dilezity ¢lanek fetézce v podnikatelské
¢innosti, kterym je zdkaznik. Podnikatel neni sdm svym pénem, jeho panem je
zékaznik — v piipad¢, ze zakaznik nema o nabizeny produkt ¢i sluzbu zajem, je podnikatel

dfive & pozdgji donucen upustit od své podnikatelské ¢innosti.?°

26 Hisrich a Peters 1996, s. 61.
27 Statistické Gdaje o podnikatelich ¢2005-2021, online.
28 Hisrich a Peters 1996, s. 61.
29 Srpova a Rehoi 2010, s. 21.
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1.4.1 Osobnost podnikatele/podnikatelky

, K usp&snému podnikani nestaci jen dobry ndpad, zapotiebi je i dobry podnikatel.**

Pod pojmem ,,0sobnost ¢lovéka® se ukryva spousta znakt, a to biologickych, socialnich a
psychickych. Kazdy clovek je jedinecny. Pod slovem ,,0sobnost“ se skryvd mnoho

neznamého, dosud neexistuje jedno konkrétni vymezeni tohoto pojmu.

Pro ptiklad Nakone¢ny definuje pojem osobnost jako ,,organizovany, dynamicky
a interindividudlné odlisny celek psychofyzickych dispozic, determinujici pribéh a projevy

psychickych procest (reakci)*.3!

Magistr Martin Kosek v pfedmétu Socialni psychologie na VSKK nam definoval osobnost
optikou transak¢ni analyzy jako egostav, coZ je koherentni systém mysleni, citéni, chovani,

piiGemz tyto tii slozky by mély byt u psychicky zdravého jedince v souladu.®?

Tento celek psychofyzickych dispozic (chcete-li egostav) se utvafi a méni od narozeni do
smrti. VIiv na to ma piedevsim prostiedi, ve kterém vyrtistame, rodina a vychova. V pribéhu
zivota ziskdvame zkuSenosti, pozndvame rizné situace a nase osobnost roste a méni se, to
znamena, ze 1 kdyz nejsme piipraveni byt podnikatelem ve 20 letech, miizeme se jim stat
tieba ve 40 nebo 70 letech. Na véku v tomto ptipad¢ nezalezi, musime chtit. A védét co
chceme. Spoustu véci se potom miizeme naucit, v dneSni dobé mame nepieberné mnozstvi

nejruznéjsich kurzti — osobnostnich, jak byt dobrym manaZerem apod.

Mallya popisuje podnikatele jako individualisty, ktefi nezapadaji do zadnych tabulek.
Charakterizuje je podle néj tvofivost, spontannost, alternativni mysleni a odvaha meénit sny

a predstavy ve skute¢nost. V knize je srovnava s umélci.®

Podle mého nazoru by mél byt dobry podnikatel realisticky, kreativni a inovativni. M¢l by
mit svlij nazor, ale také by mél byt schopen naslouchat ndzortiim druhym. Silnéj$i emoce by

mély jit stranou — plac, litost a hysterie do podnikdni nepatii. Zaroven by mé&l byt citlivy

% Hisrich a Peters 1996, s. 45

31 Nakoneény 1993, s. 12.

32 Kosek 2022, ustni sdéleni v ramci pfednasky na VSKK
3 Mallya 2007, s. 20.
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a vyuZzivat schopnosti intuice. Nemé¢lo by mu byt cizi strategické a ,,Sirokouhlé” mysSleni

a umeéni predvidat.

Existuji i zplisoby, jak analyzovat sdm/sama sebe, napt. pomoci testu osobnosti dle typologie
MBTI. Vysledkem tohoto testu je az 16 osobnostnich typt. V testu se zkouma zejména

extroverzni a introverzni chovani, smysly, intuice a prozivani skute¢nosti.®*

Na druhou stranu, jak jsem vyse psala a jak uvadi Mallya, neexistuji na podnikatele zadné
tabulky. S jeho tvrzenim souhlasim. Introvert mize byt stejné dobry podnikatel jako
extrovert a naopak. Navic lidsk& osobnost se v pribéhu let méni a neustale utvari. Dle mého
nazoru, kdyz ¢loveék néco chce a jde si za tim, Casem to dokdze. A proto kdyz ma ¢lovek
napad na podnikatelskou ¢innost, je lepsi vénovat ¢as podnikani nez analyzovani osobnosti
podle osobnostnich testi. Nikde také neni psano, ze by ¢lovék musel podnikat sam — ,,vic

hlav vic vi““ a nékolik obchodnich partnerti se mize skvéle profesné i osobnostné dopliiovat.

1.5 Podnik

Stejné jako pojmy podnikani a podnikatel méa i slovo podnik mnoho vymezeni. Odbornici
Srpova a Rehot v knize Zaklady podnikani tento pojem vymezuji tiemi zptisoby:3®
- v obecném slova smyslu je podle nich podnik definovén jako subjekt, v némz se
premé&nuji vstupy na vystupy;
-V konkrétngj$im slova smyslu mizeme podnik definovat jako ekonomicky a pravné
samostatny subjekt, jenZ slouzi k podnikatelskym tceltim,;
- poslednim zpusobem — prdvnim — vysvétlujeme podnik jako hmotné a nehmotné

slozky podnikatelské Cinnosti.

Humlov4, Poczatkova a Fialova (2005) v knize vysvétluji, ze vyznamnym cilem pro podnik
z krdtkodobého hlediska je maximalizace ziskovosti daného podniku, z dlouhodobého
hlediska je to maximalni navySeni na hodnoté podniku. Také vysvétluji pohled na podnik
optikou trzni ekonomiky, tedy jako na podnikatelsky subjekt, pfi¢emz jeho Zivotnost je
omezena zivotnim cyklem, ve kterém se pravé nachazi. Interakce podniku s okolnim svétem

hraje roli v postaveni podniku.2®

** Poczatkova a Briiovjikova 2015, s. 115.
% Srpové a Rehoi 2010, s. 35.
% Poczatkova a Britovjakova 20135, s. 43.
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1.5.1 Déleni podniku a vyhody malych a stfednich podniki

Pro ucely prace uvadim ¢lenéni podniku pouze na maly a stiedni.

Tabulka 1: Déleni podniku podle doporuceni Evropské komise z roku 2003

. AME(S)T‘::;N o0 ROCNi OBRAT AKTIVA
MIKROPODNIKY do 10 do 2 mil. EUR do 2 mil. EUR
MALE PODNIKY do 50 do 10 mil. EUR do 10 mil. EUR
STREDNI PODNIKY do 250 do 50 mil. EUR do 43 mil. EUR

Zdroj: vlastni zpracovani dle Srpové a Rehote 2010, s. 36.

Tabulka 2: Déleni podniku podle Ceské spravy socidlniho zabezpeceni

POCET

ZAMESTNANCU
MALE ORGANIZACE do 25
ORGANIZACE nad 25

Zdroj: vlastni zpracovani dle Srpové a Rehofe 2010, s. 37.

Toto rozdéleni podnikli zmifuji, protoZe malé a stfedni podniky zaméstnavaji podle statistik
nejvétsi pocet lidi a vytvéieji tak nejvice pracovnich mist.3” Také mnou vybrany podnik, pro
ktery v praktické CGasti prace vytvafim strategicky plan, se fadi do kategorie menSich

podnik.

Existuje mnoho faktorti, podle kterych mtizeme €lenit podniky — podle vyse trzeb, ziskovosti
¢i na zaklad¢é hodnoty majetku dané¢ho podniku apod. Naptiklad existuji investi¢ni fondy,

které maji cca 25 zaméstnancti, ale spravuji majetek v hodnoté miliard.

Srpova a Rehof v knize uvadi hlavni vyhody malych a stiednich podniki:®
»flexibilita, tj. schopnost se rychle adaptovat na pozadavky a vykyvy trhu;
- jednoducha organizac¢ni struktura, osobni vztah k zaméstnanctim;
- schopnost generovat pracovni ptilezitosti pti nizkych kapitdlovych nakladech;
- blizky vztah k zakaznikovi;
- méné rozsahla administrativa, ptipadné zabezpecovana pomoci outsourcingu;

- mens$i naro¢nost provoznich ¢innosti na energie a suroviny*.

37 Srpova a Rehot 2010, s. 37, 38.
3 Tamtéz, s. 39.
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Mezi hlavni nevyhody malych a stfednich podnika bych zaradila fakt, ze banky a investofi

Casto hledaji stabilitu, ktera ptichazi s velikosti podniku.

1.6 Zeny v podnikani

Zeny provozujici podnikatelskou &innost nebyly v minulosti obvyklym jevem ve
spoleCnosti. Lidé zastavali (a nékteti stile zastavaji) ndzor, ze zena patii do domacnosti
a finance pro rodinu mé obstaravat muz. Nastésti ¢asy se meéni a v soucasnosti piibyva Zen,

které se rozhodly otevfit si vlastni podnik a probofit tak ,,stereotypni ledy* ve spole¢nosti.

vvvvvv

se stereotypy a musi dokazat, ze na to maji — Ze jsou dobré. V soucasné dobé vsak jejich
snazeni nepiichdzi vnived.”® V Ceské republice jsme oviem vtomto ohledu velice

napfed — mame ankety jako podnikatelka roku, nejvlivnéjsi zeny byznysu apod.

Pro Zeny podnikatelky jsou (na zakladé vyzkumu realizovaného Sociologickym Ustavem
Akademie véd) nejcast&j§imi motivy, diky nimz za¢nou podnikat zejména:

- seberealizace, nezavislost a vira ve vlastni schopnosti;

- ndhoda ¢i neplanovana pftilezitost, kterd jim ptijde do cesty Zivotem,;

- moznost kombinace prace a rodiny (ve smyslu Ze si podnikatelka sama uréuje misto

vykonu prace a svilj ¢asovy harmonogram).

Osobné doufam, ze se postupem cCasu stane Zena v podnikani standardem, a tedy
i ,,zabéhnutym* slovnim spojenim stejné tak, jako bylo diive bézné spojeni ,zena
v domacnosti, a Ze se tak stane ve vétSiné vyspélych zemich. Dle mého ndzoru vse
nasvédcuje tomu, Ze jsme na dobré cesté. V praktické ¢asti prace popisi zacatky podnikani
majitelky Academy-S Praha a jeji motivy K podnikatelské ¢innosti — co ji Kk zalozeni

vlastniho podniku vedlo.

% Poczatkova a Briiovjikova 2015, s. 67.
40 Cermak 2003, online.
4 Poczatkova a Britovjdkova 2015, s. 80-81.
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2 STRATEGICKE RIZEN{ A PLANOVANI

Ve druhé kapitole teoretické ¢asti prace se vénuji strategickému fizeni podniku a strategii.
Strategické fizeni podniku je velice dulezitou ,disciplinou” v oblasti podnikového
managementu. V této kapitole nejprve uvadim vysvétleni ke strategickému fizeni, poté
vysvétluji pojem strategie a nasledn¢ se vénuji definici a obsahu strategického planu.
Abychom vSak spravné stanovili a definovali strategii a strategicky plan pro podnik, je
zapotfebi uvédomit si pozici podniku — tzn. je zapotiebi znat ,,PROC* podnik vlastnd
existuje, stejn¢ tak i misi a vizi. Nemalou roli ve strategickém fizeni hraji analyzy — napf.

PESTLE, SWOT, analyza konkurence a jiné.

»Strategicky podnikovy uspéch je postaven na dvou zakladnich podminkach — na formulaci

lepsi strategie, nez maji konkurenti a na jeji uspésné realizaci. 42

2.1 Strategické fizeni
Definovat pojem strategické tizeni je obtizné. Nalezneme velké mnozstvi definic, avSak od

sebe odlisnych. Jedna z moznych definic je ,,soubor aktivit zamétenych na formulaci sméra

dalsiho rozvoje podniku v podobé strategie podniku«.*3

Strategické fizeni je zpravidla dlouhodobé povahy (pohybuje se vétSinou v ¢asovém rozmezi
2-5 let), vyzaduje strategické mysleni a kreativitu ve vedeni podniku.** Je dynamického
charakteru. Organizace musi byt schopna operativné a efektivné reagovat na nové vyzvy
a situace rtizného charakteru. A¢ je strategické fizeni stanoveno na zéklad¢é rozvrhu ¢i
pfedem danych podkladi, jde o neustaly a nekoncici proces. Kazdy podnik, ve kterém
uplatiiujeme prvky strategického tizeni, musi byt flexibilni. Pfedem dané cile nemusi byt

Vv praxi vyloZené strategické a dlouhodobé a je tfeba je za pochodu upravovat.

Tento typ fizeni podniku zaruci, aby se véci ned€ly ndhodné, ale podle pfedem daného

planu.46

42 Zuzak 2011, s. 60.

43 Sedlagkova 2000, s.1.

4 Srpova a Rehot 2010, s. 129.
4 Mallya 2007, s. 27.

4 Strategické rizeni 2019, online.
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Proces strategického fizeni nema piesné dand pravidla a postupy, nicméné ho miizeme dle
Mallye rozdélit do péti zakladnich fazi:4’

- prvni faze — identifikace soucasnych cili daného podniku, uréeni mise, vize, uréit
hlavni divod existence;

- druhafaze — v této fazi se zabyvame strategickou analyzou vnéjsiho a vnitiniho okoli
podniku — tim, co n&jakym zptisobem ovliviiuje chod podniku. Resi se okolni vlivy
na organizaci, zohlediuje se hrozba konkurence a sila zakaznikt apod. V neposledni
fad¢ analyzujeme stav podniku, silné a slabé stranky a jiné klicové faktory uvnitt
podniku, které si zaslouzi pozornost;

- treti faze —tvorba a formulace strategického planu na zakladé predem analyzovaného
stavu spole¢nosti s cilem pomoci podniku v rustu;

- ¢tvrta faze — implementujeme za chodu podniku nami stanovenou strategii a ladime
S ni systémy a procesy;

- pété faze — posledni fazi je hodnoceni a kontrola pfedem implementované strategie.

Dedouchova v knize uvadi postup pii tvorbé strategického planu nasledujicim zptisobem.
Podle ni za¢iname strategickou analyzou — externi (tj. okoli podniku) a interni (analyza
zdroj a schopnosti daného podniku). Poté na zakladé poznatkl z analyzy stanovujeme
poslani a cile, které ndm pomohou s naslednym vybérem vhodné strategie pro nas podnik.
Tuto fazi procesu v tvorbé strategického planu nazyva formulace strategie. Nasledné se
dostavadme do faze implementace strategie, kdy zavadime danou strategii a fe$ime piipadné
problémy a konflikty vzniklé v disledku zmén v organizaci. Nasledn¢ pak zkoumame
z dlouhodobéjsiho casového hlediska dusledky strategie — K jakym zménam v podniku ¢i

V jeho okoli doslo a zda se nam podafilo naplnit pfedem stanovené cile.*®

4

Pro strategické fizeni firmy je zasadni, aby o strategii podniku a o dil¢ich cilech veédéli

vSichni zaméstnanci. Stejné tak by s cili m¢li souhlasit, rozumét jim a usilovat o jejich

dosazeni.*®

47 Mallya 2007, s. 27.
8 Dedouchova 2001, s. 5.
4 Strategické rizeni 2019, online.

16



2.1.1 Vyhody strategického fizeni

Dle mého nazoru je vhodné uvést vyhody strategického fizeni, jelikoz pti podnikani neni
bezpodmineéné nutné, ale pfitom nam mize v mnoha situacich vyrazné pomoct. Odbornici
David a David spatiuji nejvétsi klad strategického fizeni v ziskani a udrzeni si konkurenéni

vyhody.%

Thaddeus Mallya vyjmenovava mnoho vyhod strategického fizeni, uvedu jen nékolik mnou
vybranych:®!
- Organizace ovliviiuje svoje okoli a situace, které se déji kolem ni, neni jen pasivnim
hracem, je aktivnim Cinitelem.
- Podnik méa kontrolu nad svoji budoucnosti.
- Strategické fizeni nam pomaha s rozdélenim kompetenci a ¢innosti mezi jednotlivé
zaméstnance firmy.
- Strategické mysleni, nezbytné k tvorb¢ firemni strategie, naim pomaha predem
odhalit strategie konkurencnich firem.
- Podniky uplatiujici strategické fizeni prokazuji vyssi ziskovost.
- USetieni Casu a finan¢nich prostfedkti pro napravu Spatnych rozhodnuti — diky
strategickému fizeni jich také ubyva.

- Strategické fizeni kladné ovliviiuje postoj zaméestnanct ke zménam ve firmé.

2.1.2 Nevyhody strategického fizeni

Nic na svété nema jen kladné stranky, a tak si myslim, Ze je v kapitole o strategickém fizeni
vhodné upozornit i na nevyhody. Napt. Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypé€l uvadi ve své
knize, Ze je strategické fizeni nepotfebné — podniky na zéklad¢ jejich tvrzeni umi efektivné
jednat a uspdt i bez strategického planovani. Casto se také setkivame s pfili§ obecnd
formulovanymi cili — pro uvedeni do praxe jsou nicnefikajici, a tedy nepraktické. Autofi dale
zminuji, ze svét se neustdle méni a s nim 1 pfedem stanovené podminky, a tudiz je

dlouhodobé planovani k ni¢emu.>2

Na druhou stranu nic neni ¢ernobil¢ a vétSina odborniki se shoduje, Ze ve strategickém fizeni

podniku ptevazuji plusy nad minusy a pravé kvalitni/peclivé strategické planovani stoji za

%0 David a David 2015, s. 42-43.
51 Mallya 2007, s. 28-29.
%2 Hanzelkova, Ketkovsky a Vykypél 2017, s. 2-3.
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uspéchy mnohych podnikti. Otazkou vSak zlstava kolik firem, zejména GispéSnych start-upt,
by dnes vibec existovalo, kdyby si jejich zakladatelé na pocatku udélali detailné a poctivé
vSechny analyzy, vyhodnotili rizika a naslouchali raddm starSich a zkuSenych. Nesmime
zapominat, ze podnikani se ned¢je ve vzduchoprazdnu a mezi racionalné uvazujicimi roboty

bez emoci. Pravé naopak.

2.2 Strategie
Slovo strategie pochézi z feétiny — ,,strategos* (v prekladu vidce). Ekonomie pojem
prevzala z vojenstvi (nauka o valecném vedeni). Stejné tak jako podnikdni, ma 1 strategie

mnoho riiznych definic.>

Dle Dedouchové je strategie tradi¢né definovéana jako ,,dokument, ve kterém jsou urceny
dlouhodobé¢ cile podniku, stanoven pribéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroji

nezbytnych pro splnéni danych cilg«.5

Moderni definice podnikové strategie ji chape spiSe ve smyslu pfipravenosti podniku na
krokd, které slouzi k jejich naplnéni. Zarovenn musime zohlednit podnikové zdroje nezbytné
k naplnéni cild. Strategie by méla vychazet z potieb daného podniku a zaroven brat v potaz

zmény v podniku a jeho okoli, poptipadé i reagovat na tyto zmény.%

53 Srpova a Rehot 2010, s. 128.
54 Dedouchova 2001, s. 1.
% Tamtéz, s. 1.
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Obrazek 1: Vztah mezi poslanim podniku, podnikovymi zdroji, schopnostmi a okolim podniku

Poslani a cile podniku

STRATEGIE
PODNIKU
Prilezitosti a ohrozeni Zdroje, schopnosti
v okoli podniku podniku

Zdroj: vlastni zpracovani dle Dedouchové 2001, s. 2.

LHatrategie je koncept celkového chovani organizace, zejména zpusob ¢innosti organizace

a alokace zdrojii potfebnych k dosazeni zamyslenych zdméri. %6

Mallya vysvétluje strategii nasledovné: ,trajektorie, nebo dréha smétujici Kk pfedem
stanovenym cilim, ktera je tvofena podnikatelskymi, konkuren¢nimi a funkcionalnimi
oblastmi ptistupu, jez se management snazi uplatnit pii vymezeni pozice podniku a pfi fizeni

celkové skladby jeho ¢innosti*.%’

»Marketingovy buh* Philip Kotler ve své knize Marketing management definuje strategii
spole¢nosti jako ,herni plan, pomoci néhoz chce dosdhnout kazdého svého dlouhodobého
tspéchu*.%8

Kdyz se zamyslime nad definici Philipa Kotlera, vyvstane otazka, zda v nekone¢né hte, jak
definuje podnikdni Simon Sinek, muize existovat zmiiovany herni plan. V piipadé, ze
K podnikani pfistupujeme jako ke hie kone¢né, uréité je zde plan namisté v jakékoliv
podobé. Jestlize se vSak divame na podnikani optikou nekone¢né hry, dle mého nazoru

,»plan“ mit mizeme, avSak musi spliiovat podminky nekonecné hry. Tento pldn nés nesmi

% \veber 2009, s. 510.
5" Mallya 2007, s. 17
%8 Kotler a Keller 2013, s. 68.
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navadét jak ,,vyhrat“ — naopak by nam mél byt ,,oporou” ke hie, kterou budeme hrat dal

a dal, musi byt adaptabilni na rizné situace, nesmime na ném jako podnikatelé Ipét.

Plan musi byt pouze jakési pomysIné pomocné lano, kterého se miizeme ptidrzovat pii cesté
na horu, jejiz vrchol nevidime. MlZe se stat, ze cestou zacne prset, a pfedem dany plan
ptestane vyhovovat, jelikoz jsme pocitali se sluncem a na dést’ jsme nebyli vybaveni — tim
padem budeme muset plan piizpusobit ,,deStivé™ situaci. Stejné tak se muze stat, Ze
zakopneme a jednou rukou se lana pustime, nebo se naopak budeme obéma rukama pevné
drzet, slunce nam bude hiat do zad a lano (plan) ndm bude pomahat v nekonecné cesté¢ za

nedosazitelnym vrcholem (v nekone¢né hie jménem podnikani).

Plan by nam mél nekone¢nou hru (podnikani) usnadiiovat, pomahat nam v nikdy nekonc¢icim
hrani, a to i pfesto, Ze jsou jednotlivé Ukoly a cile v planu kone¢né. Pro podnik je dalezité
stanoveni nekone¢né vize a plan, ktery slouzi k tomu, abychom se pfiblizili této vizi, je jen
pomocny, hlavni roli v této hie ma vize. Velmi zalezi na stratégovi a managementu daného
podniku a na postoji vedeni organizace — jestli je tzv. ,,nekone¢né-smyslejici®.

Pak s vysokou pravdépodobnosti plan pro podnik nebude $kodny, ba naopak.

Strategii vnimam jako ,,uméni* vybrat spravnou variantu z nepfeberného mnozstvi cest.

Ona vhodné zvolend varianta ndm nasledné pomize naplnit pfedem dané podnikové cile.

2.3 Ujasnéni si vlastni pozice na trhu — nutnost pfi strategickém planovani

V této kapitole bych rada vyzvedla dulezitost vize a mise podniku. Nemén¢ dilezité je
uvédomit si také diivod existence podniku. Kdyz néco délame, méli bychom védét proc to
délame, jinak to, co délame, nema smysl. Ujasnéni si vlastni pozice je podle mého nazoru

nezbytnou souc¢asti budovani uspésného podniku jakékoliv velikosti.

2.3.1 Je tfeba znat své PROC

Znat a uvédomovat si své PROC — diivod, znalost — pro¢ néco délame, je velmi dilezité
nejen v podnikani. U kazdé Cinnosti, kterou se zabyvame, bychom meéli byt schopni
odpovédét na otazku PROC ji délame. V dospélosti na tuto otazku Gasto zapomindme, ale
kdybychom se zamétili na malé tiileté dité, které sotva mluvi, pfipomnéli bychom si, ze

vV centru jeho zajmu je predeviim ono magické PROC. Odpovéd’ na tuto otazku neni lehké
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(a ani by byt neméla). Ani déti se zpravidla nespokoji jen s ledajakymi odpovéd’mi na své
zvidavé otazky PROC.

Ze zédkona mame definovany jako cil a divod podnikani zejména dosahovani zisku.
Ve skutec¢nosti by mél byt nas podnikatelsky zamér hlubsi nez pouze zisk. Samoziejmé by

na$ podnik mél byt ziskovy, ale nejen to.

Simon Sinek ve své inspirativni knize Za¢néte s PROC popisuje jakysi ,,zlaty kruh®, jehoz
princip je aplikovatelny v mnoha odlisnych piipadech. Tento zlaty kruh nam poskytuje
vzorec, ktery vysvétluje mnoho predem nevysvétlitelnych véci. S jeho pomoci snadnéji
pochopime, pro¢ délame to, co délame. Zlaty kruh nas nabada, abychom jakoukoliv nasi
ginnost zaéinali s otazkou PROC, protoze jediné tak miizeme dosahnout $picky ve svém
oboru a byt inspirativni. Zmifiovany zlaty kruh ma tfi ,,vrstvy“ — CO, JAK a PROC.%®
Abychom vSak pochopili podstatu zlatého kruhu Simona Sinka musime si vysvétlit jeho
jednotlivé ,,vrstvy*:60

- CO Sinek popisuje jako snadno definovatelné. Asi bychom na svété t€zko hledali
podnik, ktery by neumél popsat CO déla (at’ uz se jedna o vyrobek ¢i sluzbu). CO je
jasné, jednoduché, nema skryty vyznam.

- JAK délame to, CO délame. Toto stale jesté vétsina lidi a firem dokaze popsat — jak
délaji to, co délaji. Na zaklad€ klicového slova JAK casto spolecnosti definuji
odli$nost a vyjimeénost toho, CO délaji. Casto a chybné viak tomuto slovu davaji
hlavni vyznam — mysli si, ze toto je hlavnim faktorem pfi rozhodovani zakaznika ve
,»Vybérovém fizeni na sluzbu ¢i produkt. Ale od toho tu je posledni dilek skladacky
~PROC.

- PROC tak malo firem dokaze tici, PROC déla to, CO déla, kdyz vi, JAK to d&la? To
je jedna z otazek, na kterou Sinek hledd odpovéd’, a snazi se tento piezitek ve
spole¢nosti zménit. Pfitom je tak dilezité znat odpovéd’ na nae PROC. Méla by to
pro nas byt motivace vstat rano z postele a vydat se do prace. PROC jsme firmu

zalozili a PROC v ni véfime?

%9 Sinek 2013, s. 50.
60 Tamtéz, s. 51.
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Obrazek 2: Zlaty kruh podle Simona Sinka

PROC

JAK

CcoO

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sinka 2013, s. 50.

Na vyse pfilozeném obrazku vidime zminiovany model zlatého kruhu Simona Sinka. Mimo
vysvétlenych pojmi (CO, JAK a PROC) mame na obrazku jesté dvé Sipky — &ervenou

a modrou.

Cervena Sipka ukazuje, jak postupuje vétsina lidi v mysleni, komunikaci, ale i ve vedeni
podniku. Je to logické — postupuji od konkrétni véci k té nejméné hmatatelné. Mnoho
podniki vi, CO d¢la, dokaze definovat 1 zplsob, jakym to dé€l4, ale Casto je aZ ,,nadlidsky

tikol* dostat z nich informaci PROC to délaji.®*

Modra Sipka ukazuje smér komunikace a mysleni u inspirovanych podnikt a lidrti. Zevnitt
smérem ven — tj. od PROC k CO = od na prvni pohled nejméné jasné véci az k nejjasnéjsi
informaci. PROC je ten divod, diky némuz si zikaznik koupi dany produkt &i sluZbu.
Konkurence zafizuje, aby vieho ,,CO* bylo dostatek, ale PROC to dana firma dél4, je

jedine¢nost, kterou si ziska misto v srdci zakaznika.®?

Princip zlatého kruhu muzeme implementovat v rimci marketingové komunikace znacky,

pii tvorbé firemni strategie, pii strategickém fizeni apod.

61 Sinek 2013, s. 51.
62 Tamtéz, s. 53.
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Kenichi Ohmae, odbornik na strategické fizeni, prohlasil:
»tratégtiv postup velmi jednoduse spociva ve zpochybnovani prevladajicich predpokladi
pomoci jediné otdzky (Proc?) a v netinavném kladeni stejné otazky tém, kdo jsou odpovédni

za soucasny zpiisob, jakym se véci délaji, a to tak dlouho, az jim z toho bude $patng.«63

2.3.2 Vize a mise

Kazdy podnik by mél mit misi a vizi. Nezalezi na tom, jestli se fadi mezi malé, stfedni, ¢i
bychom méli zamétit svoji pozornost, kdyz vstupujeme na ono vySe zminované bitevni pole,
které nese ndzev podnikani. Mise a vize podniku je jako stavebni pozemek — taky si ho

musime obstarat difve, nez zaéneme stavét dtim.%*

2.3.2.1 Mise podniku
,,Mise je to, ¢eho chceme podnikanim dosédhnout. Co délame, pro koho, jak a prog.«5°

Je zapotiebi ji upravovat vzhledem ke zménam a vyvoji v dané spole¢nosti.®®

Mise je jakési ,,voditko*, které¢ dava nasi organizaci smér — abychom véd¢li kudy se ubirat
a ,,nesesli z hlavni cesty na zarUstajici stezku“. Nékdy je kolem nas velky Sum jak z vnéjsiho,
tak 1 z vnitiniho okoli a sejit z hlavni na vedlejSi neni obtizné. Proto médme misi, aby nas
udrzovala v naSich kolejich i v t€zkych Casech. Mise by méla predevsim vyplyvat z hodnot
nasi organizace a fidit se filozofii podniku. Také bychom v ni méli najit pfednosti daného

podniku a popiipadé i plany, jak doséhnout strategické vyhody.®’

2.3.2.2 Vize podniku

Srpova a Rehot v knize uvadi, ze vize je idealni budouci stav, ktery je jakymsi hnacim
motorem firmy a lidi ve firm¢. Je dllezité, aby s vizi byl ztotoZnén jak majitel, tak 1 vSichni
zaméstnanci (tj. napfiklad od uklizecky po finanéniho feditele) — jedin€ tak se mlze stat

vlivnou motivaci a ,,motorem s prémiovym palivem*.58

83 Strategické rizeni 2019, online.
84 Srpova a Rehot 2010, s. 143.
8 Tamtéz, s. 144.

6 Tamtéz, s. 144,

87 Mallya 2007, s. 31.

68 Srpova a Rehot 2010, s. 144.
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Kdyz se na vizi podivame z pohledu Simona Sinka a jeho Nekonec¢né hry, nebudeme mluvit
jen o vizi, ale o uSlechtilé vizi, kterd je podle ného klicovym prvkem ve vedeni firmy.
,»USlechtilou vizi mizeme definovat jako sen o vzdalené budoucnosti, ktera dosud
neexistuje.“6° Tvrdi, Ze je to natolik chytlava pfedstava, Ze jsou pro ni lidé schopni délat
nepiedstavitelné véci a v mnohych situacich se pro uslechtilou vizi obétovat. A to 1 pfesto,
Ze obé&ti jsou mnohdy nepiijemné. Zalezi na podstaté véci, které svou obét’ davame — musime
vefit, ze to ma smysl. Obét’ musi byt pro dobro véci, v niz véfime. Uslechtila vize je idealni
budoucnost, kterda ndm pomahd nékam sméfovat. Popisuje nd$ vlastni vesmir, v némz
chceme zit a ktery si chceme sami vytvoftit. Uznavany autor né¢kolika knih Sinek ptirovnava
uslechtilou vizi k pfedstavé idealniho domu, 0 némz snime.”®

,Muzeme jej stavét tieba cely zivot a on stale nebude hotovy. Za ta Iéta mu dame urcitou
formu a tvar. A zatimco se na§ dim pomalu méni z pfedstavy v realitu, inspiruje dalsi, ktefi

se k nasi praci piidavaji a pokracuji v nasi praci... donekone¢na.“’!

Uslechtila vize by podle Simona Sinka méla spliovat nasledujici atributy:"2

- Pro néco — vzdy je lepsi byt pro néco nez proti néemu. Byt pro néco je vice
inspirativni — neni to jasné dané, tudiz byt pro néco podporuje tvofivost
a predstavivost. Je to vice optimistické a je zde vyssi pravdépodobnost, ze se lidé
S nasi vizi ztotozni a obétuji se pro ni.

- Inkluzivni — méla by byt oteviena komukoli, kdo do ni chce piispét. Uslechtila vize
je jako takova pozvanka mezi lidi, ktefi véfi idealni budoucnosti definované prave
vizi, a spole¢nymi silami vytvareji néco smysluplného. Vize musi byt natolik spravné
konkretizovana a ,,zhavé* definovana, aby v lidech ,,zapalila oheii** touhy stat se jeji
soucasti. Nestaci fici ,,chceme byt nejlepsi“ nebo ,,zachranime svét. To mlze fici
prakticky kazdy, ale na vzbuzeni zapalu pro véc a obétovani se vizi je to ptili§ obecné
a nicneftikajici.

- Orientovana na sluzbu druhym — vize podle Sinka musi zapojovat nejméné dvé
skupiny lidi (tzv. pfispévatele a téZitele neboli lidi, ktefi k ni ptispivaji, a lidi, ktefi
Z ni tézi). ,,Prispévatelé™ vkladaji do uslechtilé vize své napady a svou energii, penize

a praci; ,tézitelim* je prospéSna. Piijemcem uslechtilé vize jsou vSichni, avSak

8 Sinek 2021, s. 40.
0 Tamtéz, s. 40-41.
1 Sinek 2021, s. 41.
2 Tamtéz, S. 44-53.
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organizace, ktera ji tvofi, azZ na poslednim misté. Jediné tak miize byt vize podle
Simona Sinka uspé$na. Orientace na sluzbu druhym je také v pfimé umére
s nekone¢nou hrou, ke které Sinek pifirovnava podnikani. Podnikatel smyslejici
nekone¢nym nastavenim mysli chce, aby po tom, co podnik opusti, hra pokracovala.
To je jeden z hlavnich divodu, pro¢ se nemiize soustiedit jen na sebe a musi svou
organizaci vybavit nastroji, které ji umozni hrat hru, jiz se ucastni donekonecna.

- Odolna — nase vize musi byt odolna a piipravena téméf na cokoliv. Jakoukoliv
zménu, at’ bude pozitivni, ¢i negativni. V nekone¢né hie (tj. v podnikani) musime
nasi vizi postavit nad nase produkty ¢i nasi sluzbu, jelikoz svét se porad méni a vyviji
a technologie jdou kupfedu. To, co plati dnes, nemusi platit zitra. A jestli to bude
platit zitra, co potom pozitii? Vize musi byt velmi silnd a nad¢asova myslenka, ktera
Vv zddném piipadé¢ nesmi vychazet znaSich vtu dobu tieba i ,unikatnich
a jedine¢nych* vyrobki.

- ldealistickd — v neposledni fadé musi byt nase vize velka. V knize Sinek uvadi, ze
uslechtila vize ma byt v kone¢ném disledku az neuskutecnitelnd. Uslechtilou vizi
ptirovnava k ledovci. VSechno, co jsme zatim zvladli, vSechny uspéchy na cesté
K ,,naplnéni* vize, vidime jako $pi¢ku ledovce. Stejné tak to vidi lidé, ktefi se k nam
béhem nasi cesty piipojuji a s nasi vizi se ztotoziiuji. Nicméné musime myslet na to,
ze spravna uslechtild vize ma pied nami neustale naskok, neni zpozdéna za nasimi
¢iny a rozhodnutimi — nenachazi se kdesi za nami. Cast ledovee, kterou nevidime,
muze byt nekonecna (a asi by i podle Sinka méla byt) — stejné tak jako spravné

stanovena uslechtila vize.

Se Sinkovymi ,,parametry* uslechtilé vize se plné€ ztotoZiuji a domnivam se, zZe spravné
stanovena vize je pilitfem Gspé$ného podniku. Jako piiklady si dovoluji uvést jak vizi

podniku spliujici tato kritéria, tak naopak vizi, ktera je nespliuje.

Priklad vize spliujici parametry uslechtilé vize podle S. Sinka

Vize spolecnosti Rituals

Na oficidlnich webovych strankach spolecnosti Rituals jsem origindlni znéni jejich vize
nenasla, nicméné na zaklad¢ informaci, které jsem si ptecetla a zjistila o smysleni jejich
,brandu®“ a vystupovani, jsem v seminarni praci na predmét ,,Strategické fizeni znacky

Vv pokrocilych aplikacich* stanovila jejich vizi nasledovné:
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,»Vize spolecnosti Rituals je dle mého nazoru takovato — aby co nejvice lidi mélo radost
z malickosti a z kazdodennich ,,ritudld®, aby co nejvice lidi naslo potéSeni v prostych
vécech, v takovych, které jsou Casto piehlizeny. Chtéji, aby se zdkaznici citili dokonale diky
jejich produktim, a zaroven véfi, ze mohou vyrazné¢ pomoci s budovanim udrzitelného

svéta, <73

Jednoduse feceno Rituals chtéji pro co nejvice lidi pfeménit co nejvice kazdodennich
¢innosti ve vyznamné ,,ritualy*, chvile §tésti a pohody. (At uZ je to koupel, cesta autem

¢i myti nadobi.)

Myslim si, Ze spole¢nost Rituals ma svou vizi rozhodné kladnou a optimistickou. Chté&ji
lidem d¢lat dobie, chtéji, aby se lidi citili dobie a uzivali si chvile §tésti a pohody 1 v béznych
kazdodennich situacich. Déle se snazi dé€lat svét udrziteln€jSim (napiiklad eliminaci
obalovych materiali). Jejich snazeni chapu jako ,,symbidzu‘ — aby se ndm na planeté hezky
zilo, ale také aby se planeté hezky zilo s ndmi. Rituals je pro kazdého — kazdy chce byt
hyckany, stejné tak jako se chce kazdy radovat pfi rutinnich kazdodennich ¢innostech. Vize
je orientovana na sluzbu druhym — spole¢nost Rituals pfinasi lidem produkty, které maji
proménit oby¢ejnou situaci v magicky ritudl, zaroven ale zohledfiuje stav planety a jeji
budouci prosperitu. Vize je jednozna¢né odolna. V dnesni dobé si ¢im dal vice lidi chce délat
¢im dal Castéji radost. Idealismus zde vidim také — kdyby se kazdy radoval z malickosti, to
by bylo na svété radosti... Boj za snizovani mnoZzstvi obali a tim paddem odpadu je v dnesni

dob¢ zadouci, avsak nelehky a toto téma bude aktualni neustale.

Priklad vize, kterd nespliiuje parametry uslechtilé vize podle S. Sinka

Vize spole¢nosti Metrostav
»Diky stalému zlepSovani naSich schopnosti byt trvale dynamickou a respektovanou

stavebni firmou.«™

Na vizi spole¢nosti Metrostav vidime zahledénost podniku do sebe samého. Kde ma ve vizi

zminéné zékazniky (bez kterych by podnik nemohl existovat)? Jsou orientovani na néjakou

73 Jansova 2020, analyza znacky.
74 Metrostav — vize a mise 2021, online.
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sluZzbu druhym? Pravdépodobné ano, ale ve vizi o tom nevidime jedinou zminku. Je tato
vize inkluzivni a mame tak chut’ se k nim pfipojit (at’ uz ze strany zakaznika, nebo ze strany
zaméstnance)? Za me tedy ne — vize na mé pusobi obecné a jinou konkretizaci, nez Ze je to
stavebni firma, v ni nevidim. Fakt, Ze by vize méla byt odolna a idealisticka asi do ur¢ité
miry spliuji, nebot” schopnosti je nutné neustéle zlepsovat a nikdy nebudeme moci fict, ze
jsme dokonali; respekt okoli si podnik musi neustale ziskavat, nehledé na to, v jakém
Casoprostoru se nachazi. Plusovy bod ziskava podnik i za kladné stanovenou vizi — je pro

.....

zahledénost podniku do sebe.

2.4 Strategicka analyza okoli podniku

Pied vytvofenim strategického planu bychom méli provést analyzu makrookoli, mikrookoli
a interni analyzu podniku. Abychom vSak mohli provést analyzu, musime si ujasnit, co to
vlastné je. Analyza je proces, pii kterém zkoumame rtizné skute¢nosti pomoci rozkladu
slozit¢jSich celki na jednodussi casti. Timto zpuisobem ,rozkladu® mizeme zkoumat
vlastnosti, vztahy, fakta. Analyza ndm davad moznost odd¢lit dilezité od nedtleZitého,
odlisovat nahodné od nenahodného. V souvislosti s analyzami, které provadime v podnikani
a ve strategickém fizeni podniku, miizeme zminit jejich nejcastéjsi metody a techniky jako
napt. PESTLE analyza, SWOT analyza, Porterova analyza péti sil, MOST analyza, SPACE
analyza, analyza konkurence, finan¢ni analyza, McKinseyho model 7S a dalsi. Konkrétnich

specifickych druhii analyz je velké mnozstvi.”

Podle Jakubikové je podstatou strategické analyzy: ,.identifikace, analyza a ohodnoceni
vSech relevantnich faktord, o nichz lze pfedpokladat, ze budou mit vliv na kone¢nou volbu

cila a strategii firmy.*

Okoli organizace na ni pisobi a ovliviiuje ji. Analyzu okoli podniku provadime zejména
abychom véde¢li, jaka je naSe pozice v prostiedi, ve kterém se nachdzime, abychom byli
schopni operativné a efektivné reagovat na zmény v okoli, které se d&ji neustale. Musime

analyzovat okoli podniku, protoZe okoli je soucasti dané organizace, a jedin¢ tak se na n¢j

> Analyza 2013, online.
76 Jakubikova 2005, s. 94.

27



muzeme divat jako na celek. Analyza okoli podniku je také ,,stavebnim kamenem* pro

strategické fizeni.”’

Obréazek 3: Podnikatelské okoli firmy

\ FIRMA
-
INTERNI OKOLI
—_—
/ OBOROVE OKOL{ \

Zdroj: vlastni zpracovani dle Mallye 2007, s. 40.

Na vySe uvedeném obrazku muizeme vidét rozdéleni okoli podniku dle Mallye. Na
vyobrazeni mame tii hlavni ,,0koli, ktera nam ovliviiuji podnik jako subjekt — obecné,
oborové a interni. Dale se nam tyto hlavni skupiny déli na podskupiny ¢i faktory, které na

podnik pisobi.

Pro ucely této bakalatské prace vyuziji analyzu PESTLE pro makrookoli (obecné okoli)
podniku, SWOT analyzu pro vnitini a zaroven i vnéjsi okoli podniku. Analyzuji také interni
prostiedi organizace, tj. podnikovou strukturu a kulturu a zakladni podnikové zdroje
Z hledisek finan¢niho a majetkového. Dale v teoretické ¢asti prace uvedu druhy konkurence,

v praktické ¢asti potom vypisu hlavni konkurenty podniku. Na zakladé mnou zminovanych

" Mallya 2007, s. 40.
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analyz nasledné v praktické ¢asti sestavim strategicky plan pro podnik, ktery bude v souladu

S misi, poslanim a vizi spolecnosti a s vySe popisovanym ,,PROC* podniku.

2.4.1 Interni analyza podniku

V praktické ¢asti bakalafské prace v tomto bod¢ popisi podnikovou strukturu a kulturu, kdo
Vv podniku rozhoduje a jaky je zde vztah mezi zaméstnanci a zaméstnavatelem. K podnikove
struktufe vypiSi vztahy a hierarchii mezi jednotlivymi zaméstnanci, zdroveil vazby a vtahy
mezi zaméstnanci a jejich kompetence v ramci podniku. Co se tyka podnikové kultury
zaméfim se zejména na spole¢né hodnoty zaméstnancu, zvyklosti uvniti podniku a chovani

smérem k zékaznikovi. Zhodnotim zde i zdroje, s nimiz podnik disponuje.”®

2.4.1.1 Zdroje podniku
V ,,podnikové ekonomice* jsou podnikové zdroje déleny na lidské zdroje, znalosti, finan¢ni
zdroje, materialni zdroje. V kazdém podniku je tfeba zndt vlastni zdroje a je nutné

respektovat jejich omezeni — jsou jakymsi individualnim limitem pro kazdou organizaci.’®

2.4.2 SWOT analyza

Ve strategické analyze podniku by urc€ité neméla chybét SWOT analyza, kterd slouzi k tomu,
abychom zjistili silné a slabé stranky podniku, pfileZitosti a hrozby. Nutno podotknout, Ze
tato analyza se neprovadi pouze v ramci strategického fizeni — miize nam pomoci napiiklad
I V osobnim zivoté pfi rozhodovani o navazujicim studiu, tj. kdyz vahame mezi nékolika
Skolami a nevime, kam jit, nebo tfeba pii ukoncovani nefungujiciho vztahu s na$im

protéjskem.

Jak jsem jiz zminila vyse, tato analyza funguje pii vyhodnocovani silnych a slabych stranek
(podniku / Ukolu / jednotlivce apod.), dale potom slouzi jako analyza ptileZitosti a hrozeb

okoli, které je ovSem uzce spjato s hodnocenym subjektem.

"8 Interni, vnitini faktory 2018, online.
79 Zdroje 2019, online.
8 Keikovsky a Vykypél 2006, s. 120-121.
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Samotny nazev zmifiované analyzy vychazi z pocate¢nich pismen anglickych slov:8!
- Strenghts (silné stranky),
- Weaknesses (slabé stranky),
- Opportunities (ptilezitosti),
- Threats (hrozby).

Strategie by méla eliminovat hrozby a slabé stranky vyuzitim silnych stranek a strategickych
prilezitosti. Kdyz nelze hrozbu nebo slabou stranku eliminovat, je vhodné udélat alesponi
opatieni zejména v dulezitych bodech SWOT analyzy. Ty je pak vhodné tu¢né zvyraznit pro

lepsi orientaci v analyze celkové.®?

2.4.3 PEST analyza
»Analyza PEST vychazi z poznani faktord relevantnich pro vyvoj makroprostiedi podniku
v minulosti, sleduje a zvazuje zpusoby zmén téchto faktorti v ¢ase a na zakladé takto

ziskanych udaji se snazi predvidat budouci vlivy vnéjsiho prostiedi na dany podnik. 83

Tuto analyzu vyuzivame proto, abychom zjistili vlivy vnéjSich sil a faktort, které n¢jakym
zpusobem ovlivituji nebo mizou ovlivnit na§ podnik — makrookoli podniku vyrazné
ovliviiuje interni prostfedi v organizaci. Tyto nize uvedené faktory nemtzeme nijak ovlivnit,
ale mtizeme se jim v¢as piizpusobit, a dokonce v nékterych pripadech vyuzit pro nase dobro.
PEST analyza nam ma pomoci zjistit:8*

- jaké faktory z vnéjsiho okoli maji vliv na nas podnik;

- mozné ucinky faktort;

- které faktory pro nas§ podnik budou dilezité a aktualni v nejbliz§i budoucnosti.

PEST je akronym pocate¢nich pismen faktort z makrookoli podniku:&
- Politicko-pravni faktory — zde se hodnoti spolecensky systém, v némz je vykonavana
dana podnikatelska ¢innost. Systém je formovan zajmy politickych stran v konkrétni

zemi, vyvojem politicke situace v zemi a okoli a vlivem legislativy.

81 Ketkovsky a Vykypél 2006, s. 121.

82 Tamtéz, s. 123.

8 Hadraba 2004, s. 67.

8 Grasseova, Dubec a Rehak 2012, s. 178.
8 Srpové a Rehot 2010, s. 131.
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- Ekonomicke faktory — vliv ekonomiky, ekonomicka situace zem¢ a hospodaiska
politika statu. Patii sem makroekonomické faktory jako napf. nezamé&stnanost, vyvoj
HDP, danové podminky, inflace, tempo ristu ekonomiky.

- Sociélni a kulturni faktory — struktura spole¢nosti, socialni skladba obyvatelstva,
kulturni a spolecenské zvyky v dané zemi.

- Technologické faktory — faktory technologickych zmén, inova¢ni potencial zemé.

Neékdy se miizeme setkat s rozsifenim faktorti o legislativu a ekologické prostiedi, ndzev se
poté prodlouzi na PESTLE. V klasické PEST analyze se tyto faktory vétSinou také hodnoti,
jen jsou soucasti hodnoceni u jiného faktoru (napf. politicko-prdvni — hodnoti se zde

i legislativa).

2.4.4 Konkurence a zakaznici

KdyzZ se fekne pojem konkurence, vétSinou se lidem vybavi slova jako soupet ¢i rival.
Zakaznik je na$ pan, ale jeho urceni neni lehké. V této kapitole rozdélim konkurenci na
pfimou a nepiimou, v praktické casti poté vypisi hlavni piimé a nepiimé konkurenty
Academy-S. Dale také popisi, kdo je marketingova persona a proc¢ se tvoii a ve druhé ¢asti

préace se pokusim ur¢it zdkladni persony pro analyzovany podnik.8®

2.4.4.1 Druhy konkurence

Konkurenci délim pro cel prace jednoduSe na dvé hlavni skupiny — pfimou konkurenci
anepiimou. Pfimi konkurenti jsou takové podniky, které vykonavaji prakticky stejnou
¢innost — tj. maji podobné ¢i stejné schopnosti. VEtSinou se vyskytuji na stejném trhu. Avsak
nesmime opomijet nepiimou konkurenci, ktera se také vyskytuje na stejném trhu, jen tesi
potiebu zdkaznika jinym zplsobem. Nikde vSak neni napsané, Ze zdkaznik svou potiebu
nemuze uspokojit jinak. Navic Zijeme ve svété, v némz je neustaly technologicky vyvoj,

rwe

ktery miize zapiiinit budouci pfeménu nepiimé konkurence na konkurenci ptimou. &7

8 Definice zakaznika aka Marketingova persona 2020, online.
87 Blazkova 2007, s. 62.
8 Pav a Jindra 2015, online.
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2.4.4.2 Zdkaznici, marketingové persony

Zékaznici jsou hlavnim ¢lankem fetézce v podnikatelské ¢innosti. Zadny podnik by nemél
na otdzku ,,Kdo jsou vasi zédkaznici?*“ odpovidat stylem ,,vSichni“. Kazdy dim ma svého
kupce a kazdy kupec ma jiné moznosti a preference — totéz plati i v ramci nabidky sluzeb ¢i
produkti. To, Ze produkt ¢i sluzba vyhovuje jednomu, neznamena, Ze bude vyhovovat
druhému. Kazdy podnik by mél mit definovanou cilovou skupinu — tj. pro koho sluzbu ¢i
produkt déla a komu je primarné urcen. Podnik Academy-S ma vice cilovych skupin, kterym
se vénuji v praktické ¢asti prace.®?

Marketing pro zjiSténi a uvédoméni si ,kdo je naS zdkaznik* vyuzivd metodu
tzv. marketingovych person, coZ v praxi vypada tak, Ze si napiSeme daje o cilové skupiné
a na zaklad¢ informaci o ni definujeme fiktivni osobu ¢i osoby a jeji/jejich zajmy a potieby.

Zejména je dobré uvédomit si problém, ktery nas produkt/nase sluzba dané personé fesi.

2.5 Strategicky plan

K vytvofeni strategické¢ho planu a celkové strategie podniku je tfeba znat cile podniku,
nasledné muZzeme pfemyslet o zptsobu jejich dosazeni — hledani té spravné varianty cest.
Musime védét jaké nastroje k dosazeni cili pouzijeme, tj. mame potiebné zdroje? Musime
premyslet kontextualné a ptat se sami sebe ,,Co nebo kdo nam mize stat v cesté a zabranit

nam v dosazeni naSich cila?“.

Na zaklad¢€ poznatkl z Vysoké Skoly kreativni komunikace a z pfedmétu, ktery nese nazev
wotrategické fizeni podniku®, vim, Ze by mél strategicky plan obsahovat také zikladni
rozpocet — aby majitel podniku véd¢l, kolik ho splnéni pfedem vytyCenych cilti bude stat
(alesponi orienta¢né). V planu by nemél chybét zakladni harmonogram — tj. do kdy chceme
mit cil splnény. Dale bychom také méli predem rozdélit kompetence jednotlivet a urcit, jak

ma kazdy z nich ptispét k dosazeni cilti — tedy kdo za spInéni konkrétniho cile zodpovida.

2.5.1 Cile podniku
Cile podniku mtizeme stanovit poté, co si ujasnime smysl podnikani — pro¢ to délame a za

¢im z dlouhodobého hlediska (mozna az nekonecného) jdeme — tj. jakd je nase vize.

8 Definice zakaznika aka Marketingova persona 2020, online.
% Tamtéz, online.
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Pfi stanovovani cild musime brat vpotaz okolnosti — jejich omezeni C¢i
ptileZitosti — vztahujici se k nasi ¢innosti. Mimo jiné je nutné zvazit vlastni pozici a stav
podniku a s nim i jeho slabé a silné stranky. Ale tim jsem se jiz zabyvala v predeslé kapitole.
Pted stanovenim cilt je tedy nutné provést analyzu okoli podniku i vlastnich moznosti a na
zaklad¢ vysledkii potom muZeme stanovovat strategické a operativni (specificke) cile
podnikani a tvofit tak strategicky plan. Pti rozhodovani o strategickych cilech musime znat

odpovédi na otazky — ,,Pro¢? Co? Jak?“ %!

Cvancarova definuje cile nasledovné:
»Konkrétni zadouci stavy, jejichz dosazeni je pfedpokladano v ur€itém casovém horizontu
pomoci dosazenych zkuSenosti a podnikovych ¢innosti. Stanoveni cilli znamena konkrétni

uréeni a kvalifikovani zakladniho posléani.“%?

Cile délime na dvé skupiny — strategické a specifické (operativni). Blizsi vysvétleni k témto
dvéma skupinam si dovoluji podat na zakladé informaci z prezentace, ktera byla pfednasena

na Vysoké skole kreativni komunikace v ramci pfedmétu ,,Strategické fizeni podniku®.

Strategické cile jsou nejvyssi cile organizace nebo jednotlivce. V kontextu strategického
fizeni strategické cile navazuji na vizi a misi organizace. Poméhaji s motivovanim a fizenim

zaméstnanctl v daném podniku.%

Specifické (operativni) cile jsou na Grovni pod strategickymi cili. Ujasiiuji strategické cile
a pomahaji dostat strategii podniku k jednotlivym pracovnikiim — mizeme je pracovnikim
ptifazovat. K naplnéni jednoho strategického cile je vétSinou zapotiebi vice specifickych
cili. Tyto cile nemusi spliiovat analyzu SMART, o které pisi v dal§Sim odstavci, nebot” jsou

pouze ,,pomocnymi* Cili na cesté k napInéni t&ch strategickych.%

9 Jurova 2009, s. 8.

92 Cvandarova 2009, s. 32.
9 Stépan 2020, slide 11.
9 Tamtéz, slide 14.
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2.5.1.1 Analyza SMART

Strategické cile by mély jit ruku v ruce s vizi spole¢nosti, ale nejen to — musi také ,,obstat*
Vv analyze, ktera je urcena pro stanovovani cili — SMART (n¢kdy téZ SMARTER). SMART

je akronymem anglickych slov:®®

Specific (nebo Stimulating), coz vyjadiuje, ze cile musi byt konkrétni a specifické,
musi stimulovat k dosazeni vysledkt u pfedem danych cili;

Measurable nam tika, ze bychom méli byt schopni zméfit, zda bylo cile dosazeno;
Acceptable vyjadiuje akceptovatelnost, tj. Ze by cile méli byt piijatelné pro lidi, ktefi
se budou podilet na jejich plnéni;

Realistic znamena realnost cilti, musi byt realné je naplnit;

Timed ve smyslu ,,éasové ohrani¢ené*, tj. méli bychom védét, do kdy je chceme mit

splnéné.

Analyzu SMART budu zohlednovat pii stanovovani strategickych cilii v praktické ¢asti

bakalarskeé prace.

% Keikovsky a Vykypél 2006, s. 11.
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PRAKTICKA CAST BP

3 PREDSTAVEN{ PODNIKU ACADEMY-S

Academy-S je studio permanentniho make-upu (ve zkratce PMU) a tetovani areol
(neboli prsnich dvorcti) v Praze a v Hradci Kralové. Jak jiz z ndzvu vyplyva, Academy-S je
i akademii permanentniho make-upu, coz znamend, Ze techniky, jak d€lat permanentni

make-up, tetovat areoly ¢i odstrafiovat stary nebo nepovedeny PMU zde také vyucuji.

Academy-S je celosvétova sit’ studii permanentniho make-upu, kterou zalozil Sviatoslav
Otchenash, mimo jiné prikopnik microbladingu (tj. specifické techniky PMU) a jinych
novodobych technik permanentniho make-upu. V soucasnosti je sit’ rozsifena ve 31 zemich.
Majitelka Christina Pidlozna mi prozradila, Ze je podnik franchisa. Jak moc spliuje

Academy-S podminky franchisové spoluprace popisuji ve své praci nize.

3.1 Konkrétni ¢innosti Academy-S
V této kapitole kratce piedstavim Academy-S a Cinnosti, jimz se vénuji. Zde je zminim
pouze v bodech:

- 3.1.1 Tetovani — permanentni make-up;

- 3.1.2 Odstranovani starého permanentniho make-upu,

- 3.1.3 Kurzy permanentniho make-upu.

v

Podrobngjsi informace k danym ¢innostem vysvétluji v podkapitolach nize.

3.1.1 Tetovani — permanentni make-up
Podnik Academy-S nabizi tetovani permanentniho make-upu v Praze a v Hradci Kralové.
Abychom vsak spravné pochopili smysl jejich ¢innosti, musime védet, co to permanentni

make-up je.

Permanentni make-up slouzi lidem (zejména Zenam) jako nahrada dekorativni kosmetiky
¢i jako podklad. Nejen ze PMU ulehcuje Zendm Zivoty a Setfi Cas straveny pifed zrcadlem,
u nékterych také zvysuje sebevédomi a lasku k sobé samym. Rika se, Ze obodi je ram
obliceje, a je také soucasti prvniho dojmu — S neustale upravenym oboc¢im se Zena citi krasna,
a diky tomu 1 sebejistéj$i. Permanentni make-up pomahé usmériiovat nerovnosti a asymetrii

obli¢eje, omlazovat tvar z optického hlediska. Poméaha také v ptipadé depigmentace rtl
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(nedostatek ¢i ztrata kozniho pigmentu) nebo lidem trpicich alopecii (onemocnéni
zpisobujici vypadavani vlast a ochlupeni). Academy-S nabizi sluzby permanentniho make-
upu oboci, rth a o€nich linek, pficemz existuje mnoho pigmentt, ze kterych si vybere kazdy/a
klient/ka — kazdému lze namichat barvu na miru podle preferenci a barvy pleti. U obo¢i
a o¢nich linek existuji rizné techniky a zptisoby — klient/ka si po dohod¢ s artistkou vybere
takovou, aby byla s vysledkem spokojena. Spravné provedeny PMU neni dozivotni — jeho
zivotnost je individualni, ovlivnéna naslednou péci o PMU a typem pleti klienta/klientky,

vétSinou se pohybuje v rozmezi jednoho roku az tfi let.

Permanentni make-up funguje na podobném principu jako tetovani (ovSem jak jsem uvedla,
je to pouze docasna zalezitost) — specialni barvy jsou vpravovany pomoci specialniho strojku

a jehly do kaze.

Pomérn¢ specifickou oblasti je permanentni make-up areol. ,Jednda se o techniku
hyperrealistického tetovani bradavek a prsnich dvorcli vytvafejici 3D efekt.“®® Toto 3D
tetovani je urCeno zejména zendm, které jsou po mastektomii ¢i jim byly z divodu

onkologického onemocnéni ¢i po plastické operaci odstranény prsni dvorce.

3.1.2 Odstranovani starého permanentniho make-upu
V soucasné dobé se jedna o velmi zadany zakrok — mnoho zen ma PMU z neprovéteného ¢i
»hekvalitniho* salonu a vysledna sluzba zdaleka nevypada tak, jak by méla — tj. nendpadné

a ptirozené, pficemz se vzdy vychazi z ptivodniho tvaru oboc¢i dané Zeny.

Academy-S nabizi sluzbu odstranovani starého PMU metodou RemovalS, pomoci kyseliny.
Druhy zpuisob, jak 1ze PMU odstranit, je laser — tento zptisob vyuzivaji ve studiu v Hradci
Kralové. Vlastni zde Picolaser, coz je kvalitni medicinsky stroj. Laser rozrusi pigment PMU
na malé ¢astecky, které jsou poté imunitnim systémem vylouceny z téla, a tak zmizi 1 barva
permanentniho make-upu. Laserové odstranovani trva delsi dobu, protoze mezi jednotlivymi
z&kroky je nutny rozestup 6-8 tydnt. Délka doby trvani, nez PMU zcela vymizi, je velice
individualni — zalezi na véku, zivotosprave, kolik dany ¢loveék vypije za den tekutin apod.
V ptipad¢ odstraniovani permanentniho make-upu je idealni a nejucinnéj$i kombinace

metody RemovalS (tj. metody s kyselinou) a laserového zakroku. Samotny RemovalS

% permanentni make-up areol, online.
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»hevycisti pokozku stejné¢ dobife jako laser. Laserovy zdkrok je SetrnéjSi k pokozce,

a jelikoz jsou nékteti lidé alergi¢ti na kyseliny, je pro n¢ odstranéni laserem jedind moznost.

3.1.3 Kurzy permanentniho make-upu

V akademii nabizeji Sirokou $kalu kurzti permanentniho make-upu pro zacatecniky, ale i pro
pokrocilé artistky, které se chtéji naucit novym technikam a trendim v oblasti tetovani
oboci, o¢nich linek ¢i rtl. Dale také vyucuji odstranovani starého nebo nepovedeného
permanentniho make-upu metodou RemovalS a medicinské tetovani areol (prsnich dvorci),
které se provadi zejména u zen po mastektomii (jez je provadéna u velkého poctu osob po
rakoviné prsu). Na webovych strankach Academy-S uvadi, ze kazdy absolvent kurzu se
stava soucasti svéta profesionald v oblasti permanentniho make-upu a ma moznost podpory
znacky Academy-S. Akademie nabizi skupinové i individualni kurzy, aby si kazdy mohl
vybrat podle svych mozZnosti a preferenci a naucit se tak co nejvice novych dovednosti
a ziskat profesni zkusenosti. Skolitelé kurzi jsou profesionalové v oblasti permanentniho
make-upu s dlouholetymi zkuSenostmi. Kurzy vede sama majitelka Christina, dale nékteré
artistky z jejiho tymu Academy-S v Ceské republice, ale pravidelné k nim dojizdi
I zahrani¢ni Skolitelé, mezi které patii i Sviatoslav Otchenash (zakladatel celosvétové sité

akademii Academy-S).%’

97 Skoleni a kurzy, online.
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4 PODNIKANI ACADEMY-S

V této kapitole se vénuji ,,podnikatelské cesté” majitelky Academy-S Christiny a jeji
osobnosti. Kratce jsem se zaméfila také na tematiku kone¢né a nekone¢né hry podniku podle
kritérii Simona Sinka. V posledni podkapitole této Casti se vénuji podniku z pohledu

franchisingu.

4.1 Motivace majitelky zacit podnikat, osobnost podnikatelky

Zakladatelkou Academy-S v Ceské republice je Be. Christina Pidlozna — vlastni studia
v Praze a v Hradci Kralové. Christina je certifikovana celosvétovou asociaci permanentniho
make-upu, soucasné je také jedinou drzitelkou tii tituld Craft Master Academy-S. V roce
2016 se umistila na pfednich ptickadch na mistrovstvi svéta v permanentnim make-upu
v Kyjevé avroce 2021 reprezentovala Ceskou republiku na mistrovstvi svéta PMU

v Mexiku. Pfednasi o PMU a 8koli jeho techniky po celém svéte.

V této podkapitole si dovoluji znovu zminit definovani osobnosti podnikatele dle knihy
Zéaklady strategického fizeni a rozhodovani, kterou napsal Thaddeus Mallya: Podnikatelé
jsou individualisté, ktefi nezapadaji do Zadnych tabulek. Charakterizuje je tvofivost,
spontannost, alternativni mysSleni a odvaha ménit své sny ve skute¢nost. Podle jeho ndzoru
jsou to ,,umélci“.%®® Toto pojeti osobnosti podnikatele velmi vystizné charakterizuje

podnikatelku Christinu Pidloznou.

Kdy, kde a jak jeji podnikatelska cesta zacala? Vystudovala Filozofickou fakultu na
Univerzité v Pardubicich. Béhem studia i po ném pracovala v logistické firm¢. Od zacatku
veédéla, ze ,,excelové tabulky®, se kterymi se v praci denné setkavala, nejsou nic, co by ji
uspokojovalo — kdykoliv méla v praci volnou chvili, malovala. V tu dobu uvazovala
0 permanentnim make-upu a hledala studio, kam by na zakrok mohla zajit. Zjistila, ze
tiroven tohoto oboru je v Ceské republice na velmi nizké trovni, pied 8 lety nebylo pry
z ¢eho vybirat (coz je zajimavé v porovnani s dnesni dobou, kdy je PMU salonti nepteberné
mnozstvi). Na zaklad¢ tohoto poznatku se zacala o permanentni make-up zajimat hloubé;i.
Zjistila si, co je poteba k tomu, aby si mohla oteviit Zivnost tetovani PMU — ud¢lala si

rekvalifikaéni kurz na kosmetiCku a kurz na poruSovani integrity kiGze. Po navstéve

% Mallya 2007, s. 20.
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zivnostenského ufadu se hned pustila do budovani vlastni Zivnosti. To vSe 1 pies
nepochopeni a mirny nesouhlas ze strany rodiny. Otazky jako ,,Ty se chce§ vazné zivit
rukama?* slychavala Christina po svém rozhodnuti stat se tatérkou PMU nejen ze strany
rodiny velmi ¢asto. Ud¢lala si kurz PMU, ktery se v tehdejsi dobé (pied 8 lety) ani trochu
nepodobal kurziim, které organizuje Christina dnes. Po jeho absolvovani si dokonce sama

vytetovala obo¢i, aby si byla jista, jestli tetuje ve spravné hloubce a pod spravnym tlakem.®°

Nésledné zacala podnikat, pficemz prvni rok podnikadni nebyl vibec snadny. Klientek
chodilo velmi malo, tetovala zejména kamaradky za minimalni ceny, aby me¢la dostatek
fotek do portfolia. Ukazky své prace poté poslala do prazské kliniky YES VISAGE.
O n¢kolik dni pozdé€ji na kliniku nastoupila a zacala zde tetovat permanentni make-up.
Do té doby bydlela v Hradci Kralové, a tak se musela narychlo piestéhovat. Na klinice
ziskala jistotu a ,,vytrénovala“ si ruku. Po urcité dobé chtéla zménu a posun na vyssi Giroven.
Zacala provozovat PMU v tatérském studiu, kde ziskala mnoho umélecké inspirace. Po ptl
roce od nastupu do studia odjela na dovolenou na Mallorcu. Zdejsi prostiedi Christinu
uchvatilo, rozhodla se ziistat a zalozit si vlastni tetovaci salon. Asi po roce podnikani na
Mallorce Christinu oslovila znatka Academy-S, pod kterou podnikd v soucasné dobé.
Nabidli ji moznost $kolit pro Academy-S bud’ ve Spanélsku, nebo v Ceské republice,
a jelikoz $panélsky neuméla, rozhodla se vratit do Cech.1 (Veskerou vys$e zmifovanou

ginnost Christina provozovala na zékladé Zivnostenského opravnéni jako OSVC.)

Christina se od raného mladi zajimala o Zenskou krasu a obdivovala ji. Uz od détstvi
malovala a kreslila vSechno, co vidéla. Tyto dva faktory jsou nyni podstatou jeji pracovni
¢innosti. Je spontanni, coZ je patrné i na jejim ,,podnikatelském® ptibéhu. Rada se vzdélava
a u¢i novym vécem. V pribéhu zivota i dosavadni podnikatelské drahy si ujasnila, CO je pro
ni zasadni — vi, Ze ke $téti potfebuje svobodu a dostatek ¢asu na rodinu a také dennodenni
kreativni vyziti. [ pfesto, ze je Christina podnikatelkou a feditelkou dvou saloni Academy-
S, sama se tak nevnima — napliiuje ji pfedevs§im umélecka ¢innost, tedy tetovani klientek,
ataké vzdélavani druhych, tedy Skoleni. Na cesté za splnénim podnikatelského snu ji
pomohly vira ve vlastni schopnosti, odhodlani a pfesvédceni, ze jeji vize a cile maji smysl
—diky tomu to nevzdala ani v téZkych a naro¢nych obdobich. Nésledovala svoji intuici

a svoji touhu.

9 Pidlozna 2022, stni sdé&leni.
100 pidlozn4 2022, Gstni sdé&leni.
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Christina nema daleko k tomu stat se ,,nekone¢nym hracem* (viz Sinkova kniha The Infinite
Game) — sama o sob¢ prohlasila: ,,Mym hlavnim cilem je pfedavat své znalosti a zvySovat

tak urovet permanentniho make-upu v Ceské republice.*10!

Sama Christina se neustale sebevzdélava — v jejim oboru, v némz se diky technickym
pokrokiim v§e méni a vyviji rok od roku, je neustalé vzdélavani se, tedy pokud se chce udrzet

na $pici, nezbytnosti. Vzdélavani se je samo o sobé podle Sinkovych slov nekone¢nou hrou.

Dal$im diivodem, pro¢€ ji pfirovndvam k ,,nekonecnému hraci, je fakt, Ze majitelka a dalsi
artistky z jejiho tymu pomadhaji nékolik dni v kazdém mésici zendm po onkologickém
onemocnéni (po rakoviné prsu) a nasledné mastektomii a tetuji jim 3D prsni dvorce
abradavky. V ramci této iniciativy vroce 2017 Christina Pidloznd zalozila projekt
#christyforwomen. Toto hyperrealistické tetovani areol provadi vlastni autorskou technikou,
kterou rovnéz §koli po celém svété. Snazi se tak v Ceské republice i v zahrani¢i pomoci co
nejvice Zenam po t€zkém onkologickém onemocnéni, které s sebou krom& mnoha jinych
traumatizujicich zkuSenosti pfinasi i pocit ztraty ,,Zenskosti“ — Christina jim svym tetovanim
pomaha navratit ztracené sebevédomi. Zakrok tetovani areol navic provadi artistky
v Academy-S bezplatné. Byt’ to nemusi byt na prvni pohled patrné, tetovani areol je velmi
emotivnim zazitkem jak pro klientky, tak pro artistky. Podle slov Christiny:

,.Zeny pii pohledu do zrcadla po tomto zékroku ¢asto placou dojetim. A ja placu s nimi. 102

Obrazek 4: Tetovani areoly

Zdroj: Permanentni make-up areol. In: Academy-S, online.

101 pidlozna 2022, istni sdéleni.
102 pidlozna 2022, ustni sdéleni.
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Academy-S neni jedinym studiem v Ceské republice, které se vénuje tetovani prsnich
dvorcti, avSak jako jedini d¢€laji tento zékrok charitativné a vyjimecnou technikou

vytvofenou samotnou majitelkou salonu Christinou.

4.2 Jakou hraje podnik hru (kone¢nou/nekonecnou)?

V Academy-S v Praze a v Hradci Kralové pomahaji zenam po mastektomii prsu, lidem
trpicim alopecii a zvySuji Zenam sebevédomi. Jsou zaroven Skoliteli PMU s nepsanou vizi
vzdelavat sebe i druhé v novych technikdch. Ackoliv podnik Academy-S nema jasné
stanovenou vizi a misi, z aktivit, kterym se vénuje, jasné vyplyva, Ze neni zaméteny pouze

na zisk, ale ve své ¢innosti spatiuje hlubsi smysl. Podnik vykazuje prvky nekonecné hry.

Jelikoz je podnik franchisou, drzi se mota Academy-S Sviatoslava Otchenashe:

,Practice makes it perfect — so perfekt your practice!“103

Vsechny artistky v Academy-S se rady a neustale vzdélavaji v oblasti PMU, tudiz mizeme
fici, Ze celd sit’ téchto studii hraje nekonec¢nou hru s neustalym vzdélavanim se a hledanim
novych cest. V akademii také nedostane jejich ocenéni a titul kazdy, kdo se zGc¢astni kurzu.
Studenti musi zasilat prace ke kontrole a aZz po urcitém poctu zaslanych a porotou

schvélenych zékrocich ziskaji v Academy-S titul.

4.3 Jak funguje Academy-S franchisova spoluprace?

Podnik Academy-S je spole¢nost s ru¢enim omezenym pod zastitou celosvétové znamé
Academy-S Sviatoslava Otchenashe. Je to franchisa, pficemz majitelka plati kazdy mésic
poplatky za jeji provozovani Academy-S Sviatoslava Otchenashe. Podminky spoluprace

maji obé strany sepsané v kontraktech.

Celosvétova spoluprace Academy-S funguje tak, ze svét je rozdélen do zén — Evropa,
Amerika, Anglie a Australie. Kazda zona funguje jinak, co se cen tyka. Jednotlivé zony maji
stanovené vlastni ceny, pfi¢emz ¢astky za kurzy jsou minimélni, coZ je dano i na zakladé
smlouvy. Know-how a vybaveni, které zde pouzivaji (tj. strojky, pigmentové barvy,
vymé&fovaci pomicky apod.), je po celém svété v ramci sité¢ Academy-S stejné. Pochazi od

Sviatoslava Otchenashe, zakladatele franchisové sité.

103 About Us. Academy-S: by Sviatoslav Otchenash ¢2022, online.
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Skoleni si artistky Academy-S plati samy. Majitelka nakoupila vybaveni do obou poboéek
sama na svoje naklady. Marketing maji do urcité miry spole¢ny, ptedevsim co se kurzi
a skoleni tyka, jelikoz na Skoleni do Prahy jezdi studentky z celé Evropy. Majitelka Christina
a nékteré artistky z jejiho tymu jezdi $kolit po celém svété do jinych Academy-S studii a tyto
akce jsou promovany celosvétoveé. Také maji spole¢nou platformu pro internetovy obchod

s dopliiky potiebnymi k vykonavani ¢innosti tetovani PMU. 04

104 Pidlozn4 2022, Gstni sdéleni.
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5 STRATEGICKE RIZENI A PLANOVANI V ACADEMY-S

Rozhodla jsem se Academy-S v Praze pomoci se sméfovanim podniku. Ackoliv jsou
¢astecné limitovani franchisorem, je dle mého nazoru nezbytné vytvofit si vlastni strategické
cile, jelikoz v kazdé zemi je jina kultura a odlisné zvyklosti, a proto je nezbytné strategii
a castecné 1 ,,image* podniku ptizplsobit dané zemi. Dal§im faktorem, pro¢ se nad vlastnim

smérovanim zamyslet, je fakt, ze v Ceské republice jsou jedinym zastupitelem této znacky.

5.1 Ujasnéni si vlastni pozice na trhu

Jak jsem jiz psala v teoretické ¢asti prace — ujasnéni si vlastni pozice podniku na trhu je alfou
a omegou V podnikatelské &innosti. Podnik Academy-S v Ceské republice nema jasné
stanovenou vizi a misi. Své ,,PROC* sice znaji, ale doposud nebylo napsano na papir, coz
n¢kdy miize v mnohém pomoci. Jasné nema podnik uréenou ani vizi a celkové sméfovani.
V této kapitole se pokousim o vystizeni podnikového ,,PROC* a stanoveni vize a mise pro
Academy-S na zakladé zjisténych informaci od majitelky a artistek. Informace dale ¢erpam
z vlastnich zkusenosti, jelikoz jsem v Academy-S né¢kolikrat pomadhala s organizaci
vzdélavacich kurzli zahrani¢nich lektorti i samotného zakladatele franchisové sité, diky

¢emuz jsem méla moznost nahlédnout za oponu.

5.1.1 Je tfeba znat své ,PROC”

Majitelka Christina méla od pocatku své podnikatelské ¢innosti v oboru PMU za cil
zlepSovani sluZzeb permanentniho make-upu v Ceské republice. Zlepsovat ve smyslu
neustale se vzdélavat a posouvat hranice dokonalosti, délat permanentni make-up rtd, o¢nich
linek, oboci a pozdéji areol a v neposledni fad¢ skolit nové artistky permanentniho make-

upu ¢i ucit novym technikam ty stavajici.

Christina poméhd zenam v tom, aby se citily krasnéjsi, a byly diky tomu spokojenéjsi
a sebevédomé;jsi. Od mladych let milovala a obdivovala Zenskou krasu a ted’ ji poméaha
utvafet. Artistky vsalonu Academy-S dovedou Zenam vykouzlit Usmév na tvari.
Zaroven zendm Setii Cas, ktery travi pied zrcadlem — a co je na svété drazSiho neZzli Cas?
Zeny diky PMU ziistavaji ,,nali¢ené” i v situacich, kdy to neni s klasickym make-upem
béZzné. To vSe nékterym klientkdm, které citi potiebu mit permanentni make-up, zvySuje
»zdravé vnitini“ sebevédomi a pomaha byt silngj$imi. Zda se to jako nemozné a né€kdo by

mohl namitnout, ze PMU neni nastrojem ke zvySeni sebevédomi. OvSem Zeny jsou
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komplexni a nejednoznacné bytosti a veéfte mi, Ze vySe zminované je mozné. Netvrdim
samoziejme, Ze to plati obecné. Kazdy znés je jedineCny a ma jiné starosti, radosti

a preference.

Jak jsem jiz zminovala vySe, majitelka podniku Christina Pidlozna vyvinula autorskou
techniku tetovani areol a projekt #christyforwomen, v rdimci néhoz pomaha zenam po
mastektomii — navraci jim sebevédomi hyperrealistickym tetovanim prsniho dvorce.
Troufém si fici, Ze pro Zzeny jsou prsa velmi intimni partii a je velmi traumatizujici o né pfijit.
Toto tetovani Zenam pomaha vypadat zase jako v obdobi pted zakeinou nemoci a naslednou
mastektomii a citit se tak 1épe ve svém téle. Artistky tetujici areoly vyuZivaji svého uméni
k vyznamné pomoci Zenam po naro¢ném Zivotnim obdobi a pomahaji jim vstoupit do
nové Zivotni etapy. Zaroven v Academy-S délaji PMU lidem trpicim alopecii zcela zdarma.
Jak moc muize tato pomoc zménit zivot napt. mladé divce, ktera kvtili alopecii pfisla o obo¢i?

Vice, nez si kdokoli dokéze predstavit.

5.1.2 Vize a mise podniku
V této podkapitole navrhuji misi a vizi podniku Academy-S v Ceské republice. Misi a vizi,
které budou sepsany na papiie, popiipadé na webovych strankach, aby si kazdy mohl precist

jejich cil a hloubé&ji pochopit existenci podniku a pocitit atmosféru Academy-S.

5.1.2.1 Mise

Nasim poslanim je pomdhat vSem Zendm i muziim, kteri nasi pomoc potiebuji. Sebelaska —
to je oc tu bezi. Cilem je pomoci vam navrdtit ¢i posilit sebevedomi. Maly detail miize zménit
vice, nez myslite. Zaroven ucime milovniky umeni a make-upu, perfekcionisty a Sikovné
rucicky z celého svéta nasi technice a sirime tak dal nase poslani. Neustale se ve svéem oboru
vzdelavame, abychom poskytovali prvotridni sluzby jak na Skolenich, tak v tetovani

permanentniho make-upu.
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5.1.2.2 Vize

Chceme navratit sebevédomi a pomoci k sebelasce VSEM lidem, kteri nasi pomoc potiebuyi.
Touzime po tom, aby kazda Zena byla hrdd na to, Ze je Zenou. Touzime, aby se KAZDY mél
rad takovy, jaky je. A nejen to — chceme, aby lidé sami sebe MILOVALI (protoze jediné kdyz
mame dostatecnou lasku a uctu k sobé samym, miizeme ji predavat druhym). Nasim cilem je
neustdlé vzdelavani sebe i druhych v oblasti permanentniho make-upu a posunovani

pomyslnych hranic na cesté za dokonalosti.

5.2 Strategickd analyza okoli podniku
V této kapitole zhodnotim interni analyzu podniku, SWOT analyzu, PEST analyzu,

konkurenty a zakazniky.

5.2.1 Interni analyza podniku

Podnik tvofi maly tym artistek, tudiz zde nevidim z4dné riziko ani nutnost analyzy
komunikace mezi nimi. Cely tym se dobrovolné castni riznych Skoleni a vzdélava se
v oblasti permanentniho make-upu. V komunikaci nemaji Zadny zasadni problém a vSechny
véii ve stejnou vizi. Nékteré funkce v podniku zastavaji i muzi (vétSinou formou externich

pozic), pficemz s nimi také neni nijak obtiznd komunikace.

Majitelka Academy-S v Ceské republice vlastni dvé pobocky — v Hradci Kralové a v Praze.
V Hradci Kralové plati mé&si¢ni najem 15 tis. K¢ a navic Kk této ¢astce poplatek za energie.
V prazské pobo¢ce na VySehradé plati za mésic 30 tis. K& plus energie. Nehmotnym zdrojem
Academy-S je unikatni know-how. Majitelka také nakupuje pigmenty, barvy, jehly, strojky
a dalsi spotfebni material nezbytny k vykonavani ¢innosti tetovani PMU. Zaroven provozuje

internetovy obchod, v némz prodava vybaveni znacky Academy-S do celé Evropy.
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Obrézek 5: Rocni rozpocet Academy-S

NAKLADY VYNOSY

Celkem Celkem

6 026 000,00 K¢ 6 930 000,00 K¢
Polozka Naklady Polozka Naklady
Nd&jem prostor v Praze 372 000,00 K& Uhrada za zakroky 2 640 000,00 K¢
Najem prostor v HK 192 000,00 K& Platby za prondjmy prostor pro Skoleni 120 000,00 K&
7Energle pobotka Praha 72 000,00 Ké :m::c:mﬂr:::svw 430 000,00 K¢
Energie pobotka HK 72000,00 K& E-shop — vynosy z prodaného zboii 840 000,00 K¢
Vdey a socidlni a zdravotni pojiSténi 960 000,00 Ké VKu'z BASIC 3x roéné 1300 000,00 K&
Reijni ndklady - daklid 84 000,00 K& Kurz MASTER 3x roéné 1600 000,00 K&
Retijni ndklady - Getni 30 000,00 K&
7Leasing automobilu 228 000,00 KEV
Spotfeba pohonnych hmot 84 000,00 K¢ EBIT =904 000,-K¢
Néklady na OSVE 360 000,00 Ké CISTY ZISK PO ZDANENI = 732 240,-Ké
SpotFebni materiél na zikroky PMU 186 000,00 K& (pfisazbé dané 19 %)
Reiijni spotfebni material 36 000,00 K&
Nékup pfistroji a néstrojl 80 000,00 K&
Marketingové sluzby 300 000,00 K&
Kurz BASIC 3x roéné 840 000,00 K&
Kurz MASTER 3x roéné 1170 000,00 K&
E-shop — ndkup pro budouci prodej 600 000,00 K¢&
Charitativni akce 60 000,00 K&
Poplatek franchisorovi 300 000,00 K&

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ Gstniho sdéleni majitelky podniku.

5.2.2 SWOT analyza

V ramci této podkapitoly se vénuji SWOT analyze podniku Academy-S. Na piiloZeném
obrazku vidime mnou vytvofenou analyzu na zakladé znalosti a konzultace se
zamé&stnankyni z Academy-S. Nize komentuji nékteré z jednotlivych bodu a rozvadim je do

Sirsiho kontextu dané problematiky.
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Obrazek 6: SWOT analyza Academy-S

* Pod zastitou celosvétoveé znameé znacky * Marketingova komunikace

e Vlastni znacka strojkl a pigmentl
e Vyssicena - kvalitni prace a
e Tetovaniobocilidem trpicim alopecii vybaveni stoji vice penéz
zdarma
e Neustale se ménici trendy
¢ Tetovani prsnich dvorcl zdarma

e Kvalitni sluzby PMU

* Neustalé inovace, artistky se v ramci
Academy-S stale vzdélavaji

e Odstranovani PMU - RemovalS/laser

THREAT
By
AR

OPPORTUNITIES

* Spoluprace s lékafri * (Konkurence)

e Ziskani dotaéniho programu na kurzy e Rychly pokrok technologii

e Ziskani finanénich pFispévki od e Zranéni artistek
pojistoven
* Hospodarska krize, pandemie, valka
* Neustale se ménici trendy

e Konkurence

e Ujasnéni si vlastni pozice - silna
inspirativni vize

Zdroj: vlastni zpracovani pomoci https://www.canva.com.

Ze silnych stranek podniku bych rada vyzdvihla celosvétovou podporu, coz zvysSuje
divéryhodnost a prestiz. Diky zmifiovanému faktu za artistkami do CR jezdi klientky
z celého svéta a stejné tak navitévuji Academy-S v Ceské republice studentky ze zahranii
— za coz podnik vdéci predevsim velmi Sikovné a talentované majitelce, kterd je bezesporu
Spickou ve svém oboru. Jelikoz artistky a artisté z Academy-S Skoli techniky PMU, je pro
né neustalé vzdélavani a posunovani hranic nezbytné. Dalsi silnou strankou, kterd Uzce
souvisi s vizi a poslanim podniku, je charitativni ¢innost — zdarma tetovani prsnich dvorci

nékolikrat do mésice lidem po mastektomii a tetovani PMU osobdm trpicim alopecii.

Vétsina prilezitosti zminovanych ve SWOT analyze je nasledné pfeménéna v mém
strategickém planu na cile podniku. Rovnéz vizi spole¢nosti jsem stanovila vyse, v praktické
¢asti své prace. Konkurenci zminuji, jelikoZ v tomto odvétvi je nezbytné neustdle se

posouvat kupiedu, sledovat novinky a inovace a bez ptestani se vzdélavat.
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Co se tyka slabych stranek, vidim nevyhodu ve vyssi cené kurzli i samotného PMU. Cena
vSak odpovida profesionalité studia Academy-S, kvalitnimu vybaveni i nadstandardnim

sluzbam.

Hrozby jsou v soucasné dobé bohuzel aktualnim tématem — jen co se podnik zacal
vzpamatovavat z nasledki pandemie covidu-19, rozpoutala se na Ukrajiné valka
s celosvétovym dopadem. V piipadé zminovanych hrozeb nelze ucinit zadna preventivni
opatfeni, ale je nutné se snimi vypotradavat ,za chodu“. Konkurenci jsem uvedla
v zavorkach, jelikoz se v souc¢asné dobé konkurence v tomto odvétvi hodnoti velmi obtizné,
a je otdzkou, do jaké miry se jednd o hrozbu. Jak jsem jiz zminila vySe, povazuji ji

v Academy-S spise za hnaci motor nez za ohroZeni.

5.2.3 PEST analyza

5.2.3.1 Politicko-pravni faktory

Ceska republika je politicky stabilni zemi, ktera je strategickym mistem pro franchisu
Academy-S. Neni zde vysoké riziko zhrouceni politického systému, coz je dulezité
i Z hlediska toho, Ze je Academy-S v Ceské republice kliGovym mistem pro evropskou sit’
této znaCky — jejich internetovy obchod je dilezity pro celou Evropu, nebot’ pies e-shop
Academy-S v Ceské republice nakupuji evropské pobocky vybaveni. JelikoZ jsme soudasti
Evropské unie, existuje riziko zptisnéni kontrol, omezeni, ¢i Uplné zakdzani nékterych

pigmentovych barev vyuzivanych pro PMU.

Soucasna politicka a svétova situace samoziejmé ovliviiuje i podnik Academy-S v Ceské
republice — mimo jiné tim, Ze je soucasti franchisového systému celosvétové Academy-S.
Zakladatel sité Sviatoslav Otchenash ma franchisu i v Rusku ¢i na Ukrajiné. V disledku
soucasného déni (k mésici bieznu 2022) se lidé a artisti z téchto zemi nemizou ucastnit
konferenci ani se vzdélavat v ramci Academy-S nebo sami Skolit. Bohuzel také nevime, jak
dlouho tato situace bude trvat a jaké nasledky bude mit. Dokonce bylo na rok 2022
planované mistrovstvi svéta mezi artisty permanentniho make-upu v Kyjeve, kde méla
Christina Pidlozna zasednout v poroté (coz dokazuje, Ze je odbornikem ve své profesi
a reprezentuje Academy-S CR ve svété). Mistrovstvi bude odloZeno &i piesunuto do jiné
lokace, avSak pocet ruskych ucastnikl se ani v pfipadé pfesunuti jinam nezvysi. Nastésti
spotfebni material — tj. strojky, jehly, pigmenty apod. — neni z Ruska, zaroven ale do Ruska

nyni nelze tento material zasilat (z divodu celosvétovych sankci pro Rusko).
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5.2.3.2 Ekonomické faktory

Analyzovany podnik je zavisly na pohybu mény euro — je jim ovlivnén jak nakup (centralni
sklad Academy-S je v Tallinnu), tak nasledny prodej produktd ptes internetovy obchod.
Soucasna situace Rusko-Ukrajina nepfiznivé ovlivnila devizovy trh — nyni jsou velmi
nestabilni zmény kurzu, coZz v praxi znamena potencialni zvySovani nebo sniZovani cen.
Resenim, ¢i prevenci do budoucna by mohlo byt zajiiténi fixniho kurzu prostfednictvim
forwardovych obchodil ¢i nastrojii. Risk je zde ovSem také — kurz miiZze vyrazné klesnout
amy na tomto kontraktu v piipadé nakupu ztratime. Cesky e-shop Academy-S ma vyhradni
zastoupeni pro Evropu — mnoho finan¢nich transakci tak probiha mezi ¢eskou korunou

aeurem.

Dalsim problémem je zvySujici se inflace, v jejimz dusledku stoupaji ceny a klesa kupni sila
obyvatel. Navic permanentni make-up je zbytna sluzba, a tim pAdem se miize rapidné snizit
poptavka po ni. Primérnad ro¢ni mira inflace k roku 2021 ¢inila 3,8 %. Mira inflace —
procentni zména cen v daném mésici posuzovana oproti stejnému mesici predeslého roku (k
tinoru 2022 ¢ini 11,1 %.1% Na nize ptilozeném grafu vidime rostouci trend spotfebitelskych
cen, coz muze znamenat, ze lidé nebudou mit finan¢ni prostiedky na zbytné sluzby — tj.
sluzby, které nejsou zivotné dilezité a neuspokojuji zakladni lidské potieby. Na druhou
stranu Academy-S svymi sluzbami, vzhledem k jejich kvalité, a tim 1 vy$$im cenam (kvalitni
pigmentové barvy, jehly a strojky), cili na stiedni az vyssi spolecenskou vrstvu — jednd se o
nadstandartni sluzby, tudiZ by se potencialni zmény ve spolecnosti a jeji kupni sile nemély

ve vétsi mife projevit na primérném poctu klientd salond.

195 Inflace, spotiebitelské ceny 2022, online.
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Graf 1. Mésicni vyvoj mezirocniho indexu spotiebitelskych cen
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Zdroj: Inflace, spotiebitelské ceny 2022, online.
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Zdrazovani energii miize byt pro Academy-S hrozbou, nebot’ nejsou soucasti prondjmu
prostor — plati je zvlast. Vyhodou v tomto sméru naopak je, ze kdyZ byla studia Academy-
S v disledku covidovych opatieni zaviend, majitelka platila ,,Cisty* ndjem bez poplatkli za

energie.

5.2.3.3 Socidlni a kulturni faktory

Permanentni make-up je ,,beauty business, ktery je v souc¢asné dobé cilen pifedev§im na
zeny. Na zakladé dat Ceského statistického ufadu k 31. prosinci 2019 byla zjisténa mirna
pievaha Zen v populaci — Zeny tvofily 51 % celkové populace.?® Z divodu zminéné prevahy
7en ve spolecnosti lze usuzovat, Ze by se tomuto byznysu mélo v Ceské republice dafit a Ze

ma potencial vzkvétat.

Velkou roli hraje i1 fototyp pleti. Christina Pidlozn4 zacinala podnikat na Mallorce, kde

nabizela Zendm permanentni make-up. Jelikoz zdejsi obyvatelstvo ma stfedné tmavé az

106 ("SU 2020, online.
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tmavé zabarveni kliZze, neni poptavka ze strany stalych obyvatel po PMU tak vysokd — Zeny
tam maji pfirozené vyrazné oboci i o¢i a nepotiebuji je nijak vice zvyraziovat. Vzhledem
k této skuteCnosti drtivou cast klientely tvotily zakaznice se svétlejSim fototypem.
To znamena, ze jejich sluzeb vyuzivaly zejména turistky nebo nasmlouvané klientky, které
tam pfiletély pfimo za timto ucelem. Naopak v severnégjSich statech nebo ve stiedni Evropé
mame tendenci zvyraznovat pravé oboci, rty i oci pomoci PMU z divodu svétlejsi barvy

pleti a vlastim, a tim padem 1 chloupkii oboci.

Nejen barva/typ pleti zde hraje roli. ZkraSlovani se je dlouhodobym trendem — jak u Zen, tak
u muzl sahaji jeho kotfeny az do pravéku. Péce o sebe a esteticka uprava zevnéjSku se velice
ruzni podle typt kultur. Nejen ve svéte, ale dokonce 1 v Evropé€ jsou patrné velké rozdily
v pistupech k danému tématu — prolinaji se v nich nazory a postoje jednotlivci a zaroven
kulturni zvyklosti zemé. Jako piiklad bych uvedla porovnani statd Ceska republika
vs. Ukrajina. Ceskou republiku zmifuji z diivodu, Ze analyzovany podnik Academy-S
vykonava svou &innost pravé v CR. Majitelka Christina Pidlozna pochazi z Ukrajiny
z Charkova a tuto tematiku jsem konzultovala s maminkou Christiny, kterd je zaméstnana
v Academy-S. Ukrajinky obecné maji k péci o sebe z estetického hlediska daleko blize nez
Cesky. Z naseho pohledu je to mozna pée az nadmérna, pro né je vSak naprostou
ptirozenosti. Obecné plati, Ze Ukrajinky jsou do péce o sebe a sviij vzhled ochotné investovat
daleko vice penéz i ¢asu nez Cesky. 10’

Vyhodou dnesni doby a spolecnosti, v niz zijeme, je otevienost. Mlizeme probirat napt. téma
jako zvySovani sebevédomi skrze PMU ¢i mluvit o nemoci ,,nahlas®, coz dfive témét nebylo
mozné. Dokonce je ,normalni* (z hlediska sociokulturnich normalit) mluvit vefejné
0 tetovani areoly neboli prsniho dvorce (z dfive mozné intimniho tématu se stalo téma
detabuizované). Jsem rada, Ze je nam v soucasnosti umoznéno mluvit i o tématech, ktera
byla diive tabu. OvSem mezigeneracni rozdily vzdy byly a mtizeme piedpokladat, ze budou

i nadale.

5.2.3.4 Technologické
V soucasné dobé je normalizovdna implementace umélé inteligence. Pocitacové systémy
s umélou inteligenci umi simulovat lidskou praci, a dokonce se umi rozhodovat a ucit

z vlastnich chyb — nebude tak problém naskenovat obraz obli¢eje ¢i pozadovaného mista

107 Komérkova 2022, ustni sdéleni.
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a vytvoftit navrh tetovani, které nasledné robot vykona. Dlikazem toho, Ze roboti s umélou
inteligenci zvladaji i velmi slozité ukoly vyzadujici preciznost, je naptiklad operace Sedého
zakalu, kdy robot vymeénuje ¢ocku oka. Vyhodou prace robot je eliminace lidskych chyb,

které vznikaji v dusledku tinavy, emoci, stresu apod.

Nicméné i bez vlivu robotli a umélé inteligence se vyvoj jehel, strojki, barev i anestezii
pouzivanych k vykonavani tetovani PMU posunuje stale doptfedu. Hlavnim hnacim motorem
inovaci v této oblasti je pozadavek na maximalni pohodli klienta — vyvoj vSeho je sméfovan

cvwr

Kk nejnizsi bolestivosti zakroku (alespon v ramci sité Academy-S).

V Ceské republice je velky inovaéni potencial vramci chemického primyslu
a nanotechnologii. Neddvno naptiklad nejmenovana ¢eska univerzita vymyslela anesteticky
gel, ktery byl velice oblibeny majitelkou Academy-S. Chvalila si praci s touto anestezii —
pomahala klientkdm od bolesti, ale zaroven nechavala kizi ,,vla¢nou® (problémem mnoha
znecitlivujicich gelidl je, Ze po nich kiize ztvrdne, a artistka s ni poté nemlze pracovat).
Bohuzel jeho vyroba byla pfesunuta do Charkova (na Ukrajinu) z dvodu nizSich vyrobnich

nakladii a nyni je pozastavena.

5.2.4 Konkurence a zakaznici

5.2.4.1 Konkurence

Konkurence v tomto odvétvi je v soucasné dobé (k roku 2022) velka, a to i piesto, Ze se, co
se kvality tykd, nabizené sluzby hodné 1iSi. Za konkurenci by se na prvni pohled dal
povazovat kazdy, kdo tuto ¢innost vykonava at’ uz ve studiich PMU, nebo v kosmetickych
¢i kadefnickych slonech. Mnoho artistek a artisti ale provadi zakroky PMU starymi
metodami nebo nekvalitn€é, pokud tedy klient/ka touzi po bezchybném vysledku a co

nejkvalitnéji provedené proceduie, mél/a by vybirat obezietné.

,»Klientky k ndm velmi Casto piichazeji na odstranéni nepovedeného ,permanentu’, jsou
zdésené z vysledku. VétSinou chtély usettit, ve findle si zaplati odstranéni a potom novy
permanentni make-up u nas v Academy-S,“1% d¢li se o zkuSenosti z praxe specialistka na

laserové odstraniovani PMU Natalija.

108 K omérkova 2022, ustni sdéleni.
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Majitelka 1 dalsi ¢lenové tymu Academy-S uci ,konkurenci® vlastnim technikam. Podle
Christiny je konkurence zdravd a rozhodné se ji neboji.l® Velkou roli pro klientky
Academy-S hraje ,,Word of Mouth marketing*. Ze zkusSenosti vim, Ze zejména Zeny mluvi
o produktech a sluzbach, s nimiz byly spokojené, a doporucuji je tak dal. Jaka reklama maze
byt lepsi nez tato? Jedna se o sluzbu tetovani na oblicej — duvéra k tomu, kdo ji provadi,
hraje zasadni roli pfi rozhodovani, kam a ke komu zajit, jelikoz odstranéni nepovedeného
PMU neni ani okamzité, ani bezbolestné. V ramci této nabidky sluzeb, tj. tetovani
a permanentni make-pu, je velmi obtizné stanovit, kdo je konkurentem. Jedna se svym
zpusobem o uméni, pficemz kazdy, kdo ho vykonava, ma tzv. vlastni rukopis, a zakaznik si
vzdy zvoli toho, jehoz styl mu je nejvice blizky a kdo mu je sympaticky (napt. na zékladé
fotografii na socialnich sitich). Toto pravidlo ,,sympatie plati jak u zdkaznikli ve smyslu

klient, tak u zédkaznikd ve smyslu student.

Christina fik4: ,,Kdyby nebyla konkurence, tak se nevyvijime.«1%0

Nicméné kdybych méla zminit nejvétsi konkurenty Academy-S, byly by to Flei§ Academy,
Perfect Academy, PhiBrows a LaMajja, pficemz ale jednotlivé akademie vyuzivaji rtizné
techniky tetovani PMU — v kazdém ze salonti maji svij styl i zptisob tetovani. Jak jsem psala
vyse, v tomto oboru je obtizné zhodnotit, kdo je pfimym konkurentem, coz mi potvrdila
i sama Christina. Navic konkurence je v oblasti permanentniho make-upu pomérné novym
trendem a vzhledem k soucasné situaci se do budoucna ocekava jeho nartst — Ukrajinky jsou

velmi Sikovné, co se tohoto druhu tetovani tyka.

Neptimé konkurence existuje v odvétvi permanentniho make-upu samoziejmé také. Mohou
ji byt napt. firmy, které vyrabéji kosmetické produkty, diky nimz si zeny mizou domalovat
obo¢i, o¢ni linky nebo zvyraznit rty samy (popiipadé tak miize ucinit kosmeticka). Jedna se
tedy o konkrétni vyrobky — tuzka na obo¢i, gel na obo¢i, tuzka na oci, gel na o¢ni linky, fix
na oc¢ni linky, rténky apod. Toto uspokojeni dané potieby ma krat$i dobu trvani nez vyuziti
moznosti tetovani PMU. Zeny musi dané oblasti obliceje 1i¢it opakované. Otazkou ziistava
i finanéni stranka véci. Standardni zakrok permanentniho make-upu se ve studiich Academy-
S pohybuje kolem 5-10 tisic korun. Zalezi tedy na tom, od jaké znacky si produkty na liceni

klient kupuje a jak Casto se 1i¢i, dale také na daném typu pleti. Nejvice vSak zalezi na ndzoru

109 Pidlozn4 2022, Gstni sdé&leni.
110 pidlozn4 2022, Gstni sdéleni.
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a preferencich kazdého z nas — napf. pro mne je PMU pohodIngjsi, ale nékomu jinému

vyhovovat nemusi.

5.2.4.2 Zakaznici
Klientelu tvofi predevs§im Zeny, pfiCemz muzi se samoziejm¢ muzou také na néktery
ze z&krokl objednat. Je zde potencial zaméfit se do budoucna na nové zakroky PMU

orientované na muzskou ¢ast populace.

Podnik m& v soucasné dobé (v budoucnu tomu miize byt jinak) vice cilovych skupin:
- Zeny, které se chtéji zkraSlovat, maji rady make-up a liceni a PMU jim umoziiuje
zustat nali¢enymi za kazdé situace, dale také Setii cas v koupelng;
- Zeny, které chtéji byt ,,piirodn€ nali¢ené®, ale nemaji ¢as se li¢it, nebo se 1i¢i nerady;
- zeny a muZi, ktefi se cht¢ji stat artisty PMU, medicinského tetovani areoly ¢i mistry
V odstraiiovani starého nebo nepovedeného PMU;

- lidé se zdravotnim problémem — Zeny po mastektomii, osoby trpici alopecii.

5.3 Vyhodnoceni dotazniku

V této kapitole se vénuji vyhodnoceni dotazniku, ktery zkoumal pohled vefejnosti na

permanentni make-up. Dotaznik je soucasti pfilohy bakalairské prace.

5.3.1 Sbér dat

Postoj lidi k PMU jsem zkoumala pomoci kvantitativniho dotazovani, pii¢emz sbér dat byl
realizovan ptes internet (metodou CAWI). Shromazd’'ovani odpovédi probihalo od ledna
2022 do konce biezna 2022 a celkova velikost vzorku ke dni 27. 3. 2022 byla 166
respondentt. Struktura vzorku respondentl byla limitovana — zvolila jsem stratifikovany
nahodny vybér. Respondenty jsem vybirala ve vékové kategorii nad 18 let, protoze tetovani
PMU je mozné az po dosazeni plnoletosti. Zaroven byl vyzkum zaméfen spiSe na Zeny,
i kdyz muzi vylouceni nebyli. Tuto stratifikaci jsem zvolila proto, Ze zakroky permanentniho
make-upu jsou stale jesté cileny predevsim na Zeny a klientelu v tomto oboru tvoii pfevazné
zenska cast populace. Pro sbér dat jsem vyuzila mimo jiné socidlni sit¢ (predevsSim
Instagram) — pozadala jsem vefejné znamou osobnost, kterou sleduje cca 26 tisic lidi
(zejména zen) ruznych vékovych a zdjmovych kategorii, o sdileni dotazniku na jejim profilu.

Dotaznik mi velmi ochotné uvetejnila.
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5.3.2 Dotaznikové Setfeni

Prvni otazka v dotazniku zjist'ovala obeznamenost lidi se slovnim spojenim ,,permanentni
make-up®. Z celkového poctu respondentd odpovédelo 150 lidi, Ze pojem permanentni
make-up zna, coz je pozitivni vysledek — 1épe se komunikuje smérem k potencialnim
zékaznikam, ktefi uz danou sluzbu znaji, nezli za¢inat tzv. od nuly. Sest lidi odpovédélo, Ze
pojem nezna a nechce se dozvedet, o co se jedna. Zbylych deset odpovédélo, ze spojeni sice
nezna, ale chce se dozvédét vice. Ti, které téma zajimalo, byli prostiednictvim odkazu
pfesmérovani na stranky Academy-S do sekce, kde se vysvétluje, co to PMU je a k Cemu je

dobry — tzn. dotaznik se stal také osvétou o dané tematice.

V druh¢ otazce jsem se respondentl ptala, jestli maji permanentni make-up. Zde mi téméf
¢tvrtina dotazovanych (23 %) odpovédéla, ze PMU ma. Pro tuto skupinu nasledovala otazka,
jaky druh permanentniho make-upu ma (PMU rtd, oboc¢i, o¢€nich linek, areol,
trichopigmentace). Pro lep$i orientaci prikladam graf znazornujici pocet odpovédi

k jednotlivym zakrokiim PMU.

Graf 2: Zakroky permanentniho make-upu skupiny dotazovanych

Jaky druh PMU mate?

. Permanentni make-up rtd 5
@ Permanentni make-up obodi 29
. Permanentni make-up oénich 6

@ Trichopigmentaci (tetovani via.. 0

. 3D tetovani prsnich dvorcd 0

Na pfilozeném grafu mizeme vidét, Ze nejoblibenéjsi je permanentni make-up oboci — coz
je pochopitelné, jelikoz oboci je velmi zdsadnim rysem obli¢eje a zaroven tento zakrok
pusobi ve své konecné podob¢ velmi ptirozené. Na tento zakrok chodi i zeny, které se moc
neli¢i. PMU rtd ¢i ocnich linek je spiSe pro ty, které maji rady vyraznéjSi make-up.
Trichopigmentace (tetovani vlast) neni v Ceské republice piili§ Gastym zakrokem, ale
vV budoucnu by jim byt mohla. Dotaznik se bohuzel nedostal k nikomu, kdo by podstoupil
tetovani prsnich dvorcu, ale jedna z respondentek do niZe uvedené otazky uvedla, ze jeji

znama tento zakrok v Academy-S absolvovala.
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Riké4 se, 7e kdyz se &lovék rozhodne jit na tetovani, nikdy to neskonéi jen u jednoho.
S permanentnim make-upem to bude dost mozna podobné — téch, kteti jiz PMU maji, jsem

se ptala, jestli uvazuji o dalsim zakroku, a témet 60 % z nich odpovédélo: ,,Ano, uvazuji*.

U dotazovanych, kteti v druhé otdzce odpovédéli, ze PMU nemaji, jsem zjistovala, zda

0 ném uvazuji. Necelych 30 % (37 respondentlt) odpovédélo, Ze o zdkroku premysli.

Skupin¢ respondentd, ktera permanentni make-up nema a ani o ném neuvazuje
(89 dotazovanych), jsem polozila otazku, pro¢ o provedeni zakroku neuvazuji. Vysledky

ptikladam nize v grafickém zpracovani pomoci sloupcoveho grafu.

Graf 3: Duvody respondentii, pro¢ nemaji zajem o permanentni make-up

Pro¢ neuvaZujete o tetovani permanentniho make-upu?

@ Nepotiebuji to 44
. Nelicim se n
@ Nedavéiuji artistkam 10

. Bojim se tetovani 17

@ Je to finanéné naroény zakrok 12
@ Jné 15
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Ptevazuje ditvod, ze PMU nepotiebuji, a to ¢asto v kombinaci s odpovédi, Ze se ani nelici.
Piekvapivé pro mé& bylo zjiSténi, Ze se lidé boji tetovani. V sekci ,,Jiné* Zeny Casto
odpovidaly kombinaci ,,Nechci vypadat zmalované* a ,,Neduvéiuji artistkdim* — mozna je
jejich postoj ovlivnén predeSlou osobni zkuSenosti s nekvalitné provedenym PMU.
Nékolikrat se mezi dtivody ,,Jiné*“ objevily také zdravotni potize, které provedeni zakroku
neumoznuji. Nechybéli ani odpiirci PMU s odpovéd'mi jako ,,Nejsem zastancem®, ,,Nelibi

se mi to“, ,,Zbytecnost™ apod. Odpovéd’ ,,Jsem kluk* je v soucasné dobé pochopitelna, avSak
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do budoucna se snad i tento obor zaméfi vice na muzskou ¢ast populace, které¢ miize pomoci

napiiklad s tetovanim vlast ¢i vousi.

Respondentiim, ktefi nemaji PMU, ale uvazuji o ném, a tém, ktefi ho jiz maji, ale zvazuji
dalsi zakrok, jsem polozila otdzku, o kterém druhu PMU ptemysli. Tato skupina citala
celkem 57 dotazovanych a na zékladé celkového poctu 70 odpovédi (na otazku o jakém
zakroku respondenti uvazuji) jsem zjistila, Ze jsou zde i jedinci, ktefi planuji vice zakrokt
PMU. Na prvnim misté se 34 hlasy se umistil zadkrok PMU obo¢i, podobn¢ na tom byly rty

(19) a o¢ni linky (16). Jeden muzsky hlas si ziskala trichopigmentace (tetovani vlasit).

Pro vy$e zminovanou skupinu respondentd, kteti uvazuji o PMU, byla v dotazniku otazka
tykajici se ceny zakroku ve smyslu, kolik penéz jsou ochotni za dany zdkrok zaplatit.
Nejvyssi pocet odpovedi (58 %) byl v rozmezi do 5 tisic korun. Dalsi ¢asto se opakujici
odpovédi (37 %) je 5-10 tisic korun. Dva zéstupce ziskala také odpovéd’ ,,Je mi to jedno*

a jeden respondent zvolil vice nez 10 tisic korun.

VétSiny respondentt (vyjma téch, ktefi v prvni otazce zvolili odpovéd’ ,,Nezndm pojem
PMU a nemédm zijem se dozvédét vice informaci®) jsem se ptala, zda si uvédomuyji, Ze by
nekdo v jejich okoli mél permanentni make-up. Pocetna skupina (77 %) odpovédéla ,,Ano®.
O podobné dily v kola¢ovém grafu se déli odpovédi ,,Ne“ (10 %) a ,,Je to mozné, ale nevim
0 tom* (13 %)).

Po ptfedchozi otazce nasledovala takova, kterd zjist'ovala, jak si lidé ptedstavuji ¢loveka
s PMU. Vétsina respondentii (86 %) vybrala odpovéd ,,Piirozené, vim, ze kdyz je PMU
spravné provedeny, tak je na prvni pohled téZko rozpoznatelny“. Nékolik dotazovanych
(5 %) zvolilo odpoveéd’ ,,Jako BARBIE, tj. nepfirozené nali¢ena osoba®, devét respondentt
zvolilo , Nepiedstavim si nic* a Ctyfi zvolili ,,Jiné“. Mezi odpovéd’'mi moznosti ,,Jiné* se
vyskytovaly nazory jako ,,PMU je nepfirozeny* a ,,Zakroky se asto nepovedou‘‘. Odpovéedi
na tuto otazku meé potésily — je skvélé, ze vétsSina dotazovanych nevnima PMU jako néco
nevkusného a vi, Ze spravné provedeny PMU piisobi pfirozené a je obtizné odlisitelny od

klasického li¢eni.
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Vétsina respondentl si pii odpovidani na dal$i otazku nevybavila zadny nazev studia
permanentniho make-upu. Zhruba stejny pocet zen, které odpovédély, ze PMU maji (33
dotazanych), si vybavilo nazev né&jakého studia. VéEtsinou se jednalo o lokélni PMU artisty
z malych mést, kosmeticka studia. Jelikoz se v soucasné dobé PMU tetuje na mnoha
mistech, je velmi obtizné vyvodit z odpovédi jakékoliv zavéry, co se konkurence tyka
(lokalni studia nelze povaZzovat za pfimou konkurenci Academy-S). PotéSilo mé, ze
respondenti nejcastéji zminovali pravé studio Academy-S (5x). Poté ale nasledovala otazka,
kterd zjiStovala obezndmenost respondentl s touto znackou, a z vyzkumu vyplynulo, Ze

vétsina (94 %) Academy-S nezna. Pouze 10 o Academy-S védélo pied vyplnénim dotazniku.

Otazka urcend respondentim, kteti Academy-S jiz pfed vyplnénim dotazniku znali, byla
nepovinna a zjist'ovala piipadnou zkusenost s danym studiem. Na nize ptilozeném obrazku

jsou pfimé odpovedi.
Obréazek 7: Osobni zkusenost / ndzor na podnik Academy-S

MUzete prosim sdélit sv(ij nazor i zkusenost s AcademyS?

6  Odpovédi
IDT Jméno Odpovédi
1 anonymaous Znam pouze diky studentiim z VKK,
2 anonymous Precizni, profesionalni a zaroven velice osobni pristup
, Znam pouze ze socialnich sft zakladatelku Christy a jeji charitativni
3 anonymous )
projekt
4 anonymous Jsou zde velice Sikovne artistky a velmi mile
5 anonymaous Vlastni zkusenost nemam. Sleduji pouze nejake artisty
) Znama u vas byla na tetovanf bradavek po mastektomii a je
6 anonymaous

nadsena! Dékujeme;)

Na otazku ,Myslite si, Ze permanentni make-up miZze zvednout ¢lov€ku sebevédomi?*
odpovédelo 96 % respondentl: ,,Ano*. Zbyla ¢ast dotazovanych neméla na danou véc nazor.
Tento vysledek je velmi pozitivni, jelikoZ potvrzuje jak spravné uréeni ,,PROC* podniku
Academy-S, tak jeho vizi. Zakaznici jsou podstatnou soucasti vize a poslani kazdého
podniku, proto je zasadni, aby s nim sdileli zakladni nazory. A postoj, Ze permanentni make-

up mize ¢lovéku pomoci se zvySenim sebevédomi, je pro podnik Academy-S velmi
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dilezity. PotéSujicim zjiSténim bylo, Ze a¢ nékteti z dotazanych PMU nemaji a ani o ném

neuvazuji, tento nazor se salonem Academy-S sdili.

Jelikoz se podnik Academy-S vénuje také pomoci zendm po mastektomii (tetovanim prsnich
dvorctl), zajimalo mé, kolik z dotazanych o moZnosti tohoto zakroku slySelo. Vysledek je
zhruba ptl na ptl, pfevazuje vSak skupina lidi (56 %), ktera o tomto druhu tetovani slySela
jiz pted vypliovanim dotazniku. Této tematiky se tykala také nasledujici otazka, ktera
zjistovala, jestli respondenti maji ve svém okoli nékoho, kdo by takovou pomoc potteboval.
Na nize ptilozeném grafu mizeme vidét odpovédi. Celkem 27 dotazanych odpovédélo, ze

Vv okoli n¢koho takového ma a 46 lidi nevi (coz znamend, ze to neni vyloucen¢).
Graf 4: Pomér respondentii, kter'i maji v okoli osobu po mastektomii s témi, ktei'i nemaji éi o ni nevédi
Mate v okoli nékoho, kdo je po mastektomii* a potreboval by tuto

pomoc? (*chirurgické odstranéni prsni Zlazy v pripadé zvyseného rizika vzniku
karcinomu prsni Zlazy u dané osoby)

. Ano 27
. Ne 87
@ Nevim 46

Jedinct, kteti odpovedéli, ze ve svém okoli nékoho po mastektomii maji, jsem se zeptala,
zda si mysli, Ze doty¢ny o moznosti tetovani prsniho dvorce vi. Na tuto otdzku dotazovani

odpoveédéli témét v rovnomérném zastoupeni ,,Ano*, ,,Ne“ 1 Nevim*.

Nyni nésledovaly otazky, které byly bez vyjimky spole¢né pro vSechny respondenty, a to
vcetné téch, kteti na zacatku dotazniku odpovédéli, ze neznaji pojem ,,permanentni make-
up“ a nechtéji se o ném dozvédét nic blizsiho (celkem 6 lidi). Zjistovala jsem, zda se
dotazovani zajimaji o kosmetiku a trendy v oblasti li¢eni. Pro tuto otazku jsem pouzila
stupnici 0-10 a postoj jsem zkoumala pomoci metody Net Promoter Score. Z vyzkumu
vyslo, ze 85 lidi se o kosmetické trendy moc nezajima, 59 respondentil bylo neutralnich a 22
dotazovanych volilo ¢isla na stupnici blizici se hodnoté 10, coZ znamena, Ze se o tuto oblast

velmi zajima.
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Vekova struktura respondentl byla riznoroda — k nejmladsi vékové kategorii 18-25 let se
hlasilo 63 respondenti, ke kategorii 26—40 let 70 dotazovanych. Nemala ¢ast respondentt
spadala do kategorie 41-50 let (celkem 20 osob) a od lidi nad 51 let jsem nasbirala celkem
13 vyplnénych formulafi. Dotaznik byl sméfovany primarné na zeny — tvotily 94 %

dotazanych —, ale ziskala jsem odpovédi i od né€kolika muza.

Ke zjisténi ekonomické situace dotazovanych jsem pouzila opét Net Promoter Score metodu
(tj. stupnici 0-10). Ptekvapilo mé, ze 95 z dotdzanych ohodnotilo svoji ekonomickou situaci
jako spise Spatnou, neutralnich odpovédi pfiSlo 61 a pouze 10 respondentt ji vnima jako

velmi dobrou.

Tento dotaznik mél prozkoumat postoj lidi k permanentnimu make-upu, zjistit
informovanost o PMU areol u lidi po mastektomii a zarovenl poslouzit jako osvéta o tomto
tématu. Na zaklad¢ informaci ziskanych z dotazniku jsem vyvodila, Ze je tieba zviditelnit
Academy-S. Také by bylo dobré dostat do obecného povédomi fakt, Ze kvalitné a na dobrém
misté provedeny PMU je ze zdravotniho hlediska bezpecny (mnoho respondentii se PMU
boji z divodu potencialnich zdravotnich komplikaci). Rovnéz by bylo vhodné, aby si
Academy-S vybudovalo povést studia, v némz pracuji pouze talentované a precizné
vySkolené artistky — diky tomu by samo jméno salonu vzbuzovalo v lidech divéru a zaroven
se snizil pocet téch, ktefi se zdkrokli PMU obévaji z divodu Spatného provedeni na zakladé
vlastnich negativnich zkuSenosti ¢i Spatnych zkuSenosti n€koho z okoli. Co se tyka otazky
zjist'ujici vysi ceny, kterou jsou lidé ochotni zaplatit, ziskala nejvétsi pocet hlast, jak jsem
jiz psala, odpovéd’,,Do 5 tisic korun. V- Academy-S se ceny za zakroky pohybuji v rozmezi
od 4,5 tisic korun do 6,5 tisic korun. ZaleZi na typu zékroku, jelikoz kazdy trva jinou dobu
a pii jeho provadéni je potfeba rizné mnozstvi materidlu a barev. Zakroky provadéné
majitelkou podniku se pohybuji ve vyssi cenové Skale — od 6 tisic korun do 9,5 tisic korun.
Snizit cenu vSech zdkrokli pod 5 tisic korun nelze, a to z diivodu pouzivani kvalitnich
materialil, strojkli, pigmentovych barev a hlavné také proto, ze prace zdejSich artistek je
velmi kvalitni, a tedy drazs$i. Anonymni respondent muzského pohlavi odpoveédél, Ze je za
zakrok ochoten zaplatit vice nez 10 tisic korun, a také uvedl, ze by mél zajem
0 trichopigmentaci (tetovani vlasti). To je velmi pozitivni zprava, jelikoZ do budoucna by
Academy-S mohlo rozsifit portfolio sluzeb o zakroky, které by vzhledem k Casové

naro¢nosti staly cca 15-20 tisic korun.
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5.4 Strategicky plan pro podnik Academy-S
Jednim z cili mé bakalafské prace je stanovit strategicky plan pro Academy-S v Ceské
republice, a to nejen na zakladé znalosti daného podniku a zkuSenosti s jeho chodem, ale

také na zaklad¢ analyz jeho okoli, poslani a vnitini motivace.

5.4.1 Strategicky cil 1: Pomahat co nejvice Zenam po mastektomii prsu

5.4.1.1 Operativni cile ke strategickému cili 1

Navazani spoluprace s |ékafi

V ramci tohoto strategického cile jsem stanovila za operativni cil navazani spolupréace
s lIékafi, zejména s témi, kteti se ve své praxi setkdvaji s Zenami po operaci prsou (lékati
onkologického oddéleni, plasti¢ti chirurgové). Ti by informovali své pacientky 0 této
moznosti doporuc¢enim Academy-S, popfipadé¢ jim vénovali vizitku s odkazem na
internetové stranky akademie, na nichz by pacientky nalezly veskeré potiebné informace.
Lékati by pomahali s osvétou a informace by se diky nim dostaly k zenadm, které je (mozna)
potiebuji. Podnik dfive spolupracoval s neziskovou organizaci Mamma HELP, ktera
pomadhala Zendm po rakovin¢ prsu. Bohuzel tato organizace ukoncila v roce 2020 po

20 letech piisobeni svoji ¢innost.

Oslovovani 1ékatu, ziskavani kontaktt a celkova osvéta o této tematice bude v kompetenci

externiho pracovnika.

Zpristupnéni kurzd vsem Sikovnym artistkam/artistim

Dal$im krokem k tomu, abychom pomohli co nejvice zenam po rakoving prsu a po nasledné
mastektomii, je ziskani dota¢niho programu na kurzy tetovani areol. Mnoho lidi miZe byt
velmi Sikovnych a mize uvazovat o oboru PMU tetovani areol. Vstup do oboru je ale
pomérné finanné narocny — je potieba zaplatit si kosmetickou rekvalifikaci a kurz PMU,
v ramci n¢hoz se ziska certifikat umoznujici poruseni integrity lidské ktize, nakup strojku,
pigmentovych barev a dal§iho spotfebniho materidlu. Podminkou kurzu tetovani areol je
predesla zkusenost s PMU — tudiz nové studentky si musi zaplatit dva kurzy. Artistky, které
jsou z oboru, maji tu vyhodu, ze nékteré vybaveni a potiebné rekvalifikace k vykonavani
¢innosti uz maji, ale stale je kurz hodné nakladny. Zé&kladni kurz tetovani areoly stoji

v Academy-S v Praze cca 30 tisic K¢&.
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Moznost, jak toto vzdélani zptistupnit vice lidem, je ziskani dota¢niho programu (dotace od
Ministerstva zdravotnictvi, Evropské unie, z evropskych fondu atd.). Tento cil by méla za

ukol majitelka podniku, kterd by oslovila dota¢ni organizaci a pfipravila potfebné podklady.

Ziskani financnich prostfedk( na zakroky od zdravotnich pojistoven

Dal$im dil¢im cilem je ziskani finan¢nich prosttedkli od zdravotnich pojistoven. Prozatim
provadgji v Academy-S zakrok tetovani areoly Zenam po rakoviné prsu zdarma. Z piispévku
od zdravotnich pojistoven by se daly pokryt alespoil variabilni naklady na spotiebni

material.

Timto cilem se jiZz zabyva Christina a pravni kancelar. V soucasné dobé& pravnici zjistuji
informace a zajist'uji podklady nutné k tomu, aby se tento cil mohl naplnit, ale jde o b¢h na
dlouhou trat’. Jejich dosavadni stanoviska mohu na vyzadani predloZit, ale z divodu vyssi

miry diskrétnosti je nemohu zahrnout jako ptilohu do bakalarské prace.

5.4.1.2 Orientacni rozpocet k cili ¢. 1

Obrézek 8: Orientacni rozpocet ke strategickému cili ¢. 1

NAKLADY VYNOSY

Celkem Celkem

Polozka Naklady Polozka Vynosy
DPP 80 000,00 K¢ Dotaéni pFispévek (roéné plus) 600 000,00 Ké
Zpracovani informaénich materiald 40 000,00 K¢ PFispévky od ZP (roéné plus) 500 000,00 K¢
Reiijni ndklady 10 000,00 K¢

Smlouva s dotaéni organizaci 200 000,00 K¢

Pravni zastoupeni 20 000,00 K&

Zdroj: vlastni zpracovani.

5.4.2 Strategicky cil 2: Vylepseni komunikace smérem k zakaznikiim
Marketingova komunikace je v dne$ni dobé velmi dulezitym aspektem pro dosaZeni
uspéchu. Zkvalitnéni marketingové komunikace by mohlo Academy-S pomoci rozsitit

dosavadni klientelu a zlepsit prezentaci podniku a nabizenych sluzeb.
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Tyto cile (vyjma marketingovych person) ma v kompetenci marketingovy specialista, ktery
kazdorocné predklada ke schvaleni nové nastroje ke komunikaci se zdkazniky, zviditelnéni
spole¢nosti a nabidky sluzeb, a to vcetné SirSich kontextudlnich informaci o danych

sluzbach.

5.4.2.1 Operativni cile ke strategickému cili 2

ZalozZit a spravovat instagramovy a facebookovy profil Academy-S pro klienty PMU

Jednim z dil¢ich cilt, které by zlepSily marketingovou komunikaci podniku Academy-S
smérem ke stavajicim, novym i potencidlnim klientlim, je zaloZeni samostatnych profili na
Instagramu a na Facebooku. Podnik nema doposud samostatny profil na téchto sitich — sice
se tak profil na Facebooku s nazvem Academy-S Praha tvari, ale je orientovany na tvorbu
majitelky, nikoli celého tymu. Samostatnym profilem mém na mysli ucet, ktery je
orientovany na Academy-S v CR jako na celek — na cely tym, jejich vizi a sdilené hodnoty.
Na profilu by bylo prezentovano jejich posléani, to, jak se ho snazi docilit, ditvody, proc¢ je
PMU vyhodny (napt. je vodéodolny, barva od rténky neusSpini sklenicku...) a zdravotni
informace souvisejici s PMU (hodn¢ respondentti v dotazniku uvedlo, Ze se zdkroku boji ze
zdravotnich davodt). Nedilnou soucéasti komunikace by také byla snaha vzbudit
Vv potencialnich zakaznicich divéru — aby si klienti mohli byt jisti, ze v Academy-S za svoji
praci opravdu ru¢i (napf. v piipadé nespokojenosti laserové odstranéni PMU zdarma).
Samoziejmé by tato nabidka musela byt limitovana pfedem danymi a sepsanymi pravidly,

aby se ji nedalo zneuzit.

Zalozit a spravovat instagramovy a facebookovy profil Academy-S pro studenty PMU

Dal$im operativnim cilem je komunikace se studenty a studentkami PMU rovnéz
prostiednictvim nové zaloZeného instagramového a facebookového profilu. Studenti maji
jiné potieby nez klienti a zajimaji je jiné udaje. Na téchto uctech by byly uvetejiiovany
informace o kurzech v Academy-S — napt. kdy probihaji, jaky host ze zahrani¢i pfijede
pfednaset, ceny kurzli, novinky v technikich PMU vcetné¢ prezentovani novych

pigmentovych barev, strojkli a apod.
Marketingové persony

Vytvofenim marketingové persony se docili celkového zlepseni a zefektivnéni marketingu.

Polozenim si otazky ,,Kdo je nas zdkaznik a jaké ma potieby? a naslednou odpovédi na ni
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se usnadni zacileni reklamy i komunikace se zdkazniky. Jednim ze zplsobi zjiSténi potieb
zakaznika a problému, ktery mu podnik mize pomoci vyfesit, je vytvoreni dotazniku, jenz
by byl ptedkladan klientkam po urcité Casové obdobi — pies socialni sit€ ¢i osobné ve studiu.
Sbér odpoveédi a dat by trval cca 14 dni — 1 mésic nebo do nasbirani dat od minimalniho
vzorku respondentl (alespont 100 odpovédi od klientek Academy-S). Nasledné by byl
vyhrazen jeden tyden na vyhodnoceni odpovédi a hlavnich zavért vyplyvajicich z dotazniku
a na zaklad¢ vysledkl by byly vytvotfeny zakladni persony pro podnik Academy-S. Sbér dat
a jejich nasledné vyhodnoceni bych méla na starosti ja, poptipadé¢ jednotlivé artistky, které
by piedkladaly dotaznik svym klientkdm. Tento operativni cil by m¢l byt uzavien do konce
srpna 2022, jelikoz PMU se — kvili slune¢nimu zafeni, pred kterym se Cerstvé tetovani musi
kryt — provadi pfedevs§im na podzim, v zimé a na jate. Takto by spole¢nost mohla jiz od

podzimu 2022 1épe cilit na konkrétni ¢i potencidlni klientelu.

Néavrh pfedbéznych otdzek dotazniku jsem si dovolila zpracovat na ukdzku (viz ptiloha).

Mobilni aplikace

Zajimavym napadem je vytvoieni mobilni aplikace, ktera by snimala lidskou tvar v realném
¢ase pomoci kamery na mobilnim telefonu a tento obraz pienéSela na obrazovku. Pomoci
této aplikace by si klienti mohli vyzkouSet, jak by se jim zménil vyraz obliceje
po mikropigmentaci obo¢i ¢i o¢nich linek, dale by takovy program mohl pomoci s vybérem
barvy/odstinu pigmentu na rty. Slo by spise o zabavu, pfidanou hodnotu pro zakazniky,
ataké o piijemné rozptyleni pifed zakrokem; n€ékomu by vSak mohla aplikace opravdu

pomoci s rozhodovanim jaky odstin zvolit nebo zda si viibec nechat PMU udélat.
Tento cil je vy$si metou a je spiSe cilem pro celou sit’” Academy-S. Proto by bylo vhodné
ptedlozit ho jako napad zakladateli franchisové sité. Cil je plné¢ v kompetenci majitelky

spole¢nosti, poptipad¢ franchisora.

Tuto aplikaci bych navrhovala symbolicky zpoplatnit (cca 2 eura za stazeni). To by mohlo

pomoci s rychlej$im navracenim investované ¢astky.

64



5.4.2.2 Orientacni rozpocet k cili ¢. 2

Obréazek 9: Orientacni rozpocet ke strategickému cili & 2

NAKLADY VYNOSY
Celkem Celkem
745 000,00 Kc 894 000,00 K¢
Poloika Néklady Poloika Vynosy

PFirustek novych klientek (3 klientky
tydné) - roéné
Potet staieni aplikace (1/3 IG sledujicich

Marketingové sluzby (roéné) 200 000,00 K& 750 000,00 K&

Mobilni aplikace 400 000,00 K¢ Academy-5 €R - cca 3000 lidi) 144 000,00 K&
Naklady na novy pFirustek klientd 45 000,00 Ké
Mzdy (roéné) 100 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani.

5.4.3 Strategicky cil 3: Novy zplsob pomoci vhodny pro muze i Zeny — trichopigmentace

Salon Academy-S by mohl rozsifit portfolio nabizenych sluzeb a zaroven s tim i svoji
klientelu o muzskou ¢ast populace, a to prostfednictvim nového zakroku — tetovani vlasa
avousu (trichopigmentace). Tento cil se plné shoduje s vizi podniku i jeho poslanim.
Techniky tetovani vlast a vousu artistky Academy-S zvladaji, majitelka podniku dokonce
jiz absolvovala odborny kurz techniky tetovani ,scalp micropigmentation®

(trichopigmentace).

5.4.3.1 Operativni cile ke strategickému cili 3

Spoluprace s trichology

Aby podnik mohl poméhat lidem v oblasti tetovani vlasi, je vhodné navazat spolupraci
s odborniky (trichology), ktefi se v tomto odvétvi pohybuji — zabyvaji se vySetfenim kvality
vlasi a vlasové pokozky. Jejich klienty jsou vétSinou lidé trpici Castym a nadmérnym
vypadéavanim vlasi nebo jedinci s problematickou vlasovou pokozkou. Trichologové témto
lidem poméhaji se znovuobnovenim a regeneraci vlasové pokozky a s navracenim

ptirozenych pochodl pokozky hlavy.

Nadmérné vypadavani vlasi je Casto psychosomatickou reakei téla na nadmérny stres nebo
se mize objevit jako disledek traumatu. V téchto ptipadech je k obnoveni rustu zapotiebi,
aby se postizeny dostal do psychické pohody, coz jde obtizné, kdyz danému cloveku tieba

vypadaji vSechny vlasy, nebo jejich vétSina. Pomoci permanentniho make-upu by se mohla
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opticky zamaskovat nejvice postizena a nejvice viditelna mista a dany jedinec by se mohl

snaze dostat do zminované ,,pohody*, diky ¢emuz by se mohl obnovit rist vlast.

Nemusime ovSem zachazet do takovych extrémii. Pfirozen¢ mame kazdy jinou hustotu vlast
a n¢ktefi jedinci maji problém s ,,prosvitanim* pokozky hlavy. Témto lidem by podnik mohl
pomoci tak, ze by aplikoval pigment stejného odstinu, jako je jejich barva vlast, do vlasové

pokozky a opticky tak zvysil ,hustotu®.

Trichologové, se kterymi by podnik navazal spolupraci, by ve zminovanych ptipadech mohli
odkazovat své klienty na studio permanentniho make-upu Academy-S. Vyjedndvani
spoluprace by méla na starosti Christina, poptipadée by n¢které kompetence predala externim

pracovnikim pomoci dohody o provedeni préce.

Doporuceni z mé strany k tomuto cili je osloveni vlasové specialistky a tricholozky Lidy
Berankové, kterd pusobi v Pardubicich, coz je nedaleko hradeckého i prazského studia

Academy-S.

5.4.3.2 Orientacni rozpocet k cili ¢. 3

Obréazek 10: Orientacni rozpocet ke strategickému cili &. 3

Celkem Celkem
453 000,00 Kc 750 000,00 K¢
Poloika Naklady Poloika Vynosy
DPP 70 000,00 K& N’ow'kllent.l -tr'lchoplgme'ntvace (1klient 750 000,00 K&
tydné, 15tis./zdkrok) - roéné

Zpracovani informacnich materiald 8 000,00 K&

Reiijni naklady 20 000,00 Ké

Marketingové sluzby 20 000,00 K¢

Naiklady na spotfebni materidl 45 000,00 K&

Strojky - rocné 140 000,00 Ké

Mzdy - roéné 150 000,00 K&

Zdroj: vlastni zpracovani.
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5.4.4 Gantt(v diagram pro strategické cile Academy-S
Casova posloupnost pro vyse uvedené strategické cile (kapitola 5.4) znazornéna pomoci

Ganttova diagramu.

Tabulka 3: Casova posloupnost cilit Academy-S

Operativni cile Zacatek Konec

Ziskani financnich prostredkd od ZP bfezen 21 prosinec 23
Navazani spoluprace s lékafi duben 22 prosinec 22
Vytvoreni marketingovych person cerven 22 srpen 22
ZaloZeni socialnich siti pro klienty a studenty PMU Cervenec 22 srpen 22
Ziskani dotacnich pfispévkd na kurzy PMU zafi 22 prosinec 24
Vyvoj mobilni aplikace listopad 22 prosinec 23
Navazani spoluprace s trichologami leden 23 prosinec 23

Zdroj: vlastni zpracovani.

Obrazek 11: Ganttiiv diagram pro cile Academy-S

Posloupnost strategickych cili Academy-S

leden 21 Eervenec 21 anor 22 srpen 22 bfezen 23 fijen 23 duben 24 listopad 24

Ziskéni
finanénich
prostfedkl od
zP

Navézani
spoluprace s
Iékafi

VytvaFeni
marketingovych
person

ZaloZeni
socidlnich siti
pro klienty a
studenty PMU
Ziskani
dotaénich
prispévka na
kurzy PMU

Vyvo] mobilni
aplikace

Navazani
spoluprace s
trichologami

Zdroj: vlastni zpracovani.



ZAVER
Cilem této bakalafské prace bylo zanalyzovat podnik Academy-S, ktery se vénuje

permanentnimu make-upu, ujasnit jeho pozici na trhu pomoci definovani ,,uslechtilé vize*

a nasledn¢ vytvofit strategicky plan, jenz bude respektovat poslani podniku.

V teoretické ¢asti prace jsem popisovala zakladni pojmy jako podnikani a podnikatel
a motivace, které ¢lovéka dovedou k rozhodnuti s podnik&nim zagit. Velka ¢ast prace je
vénovana vizi a ,,PROC* podniku, pii¢emz v piipadé této tematiky jsem Eerpala pfevazné
z knih Simona Sinka. Dale se z teoretického hlediska zabyva napiiklad analyzami PEST
a SWOT, které jsou nezbytné k tomu, abych mohla zhodnotit postaveni a fungovani podniku
anasledné¢ stanovit jeho strategicky plan. Také zde ¢tendfe seznamuji s vyhodami
a nevyhodami strategického fizeni a zdkladnimi pojmy vcetné vSech nezbytnosti, které by

mél strategicky plan obsahovat.

Na teorii navazuje praktickd cast, v niz vSe vySe zminované vyuzivam k tomu, abych
zhodnotila podnik Academy-S. Tuto ¢ast prace uvadi piedstaveni spole¢nosti navazuje popis
vyvoje podnikatelské Cinnosti majitelky Academy-S. Nasledné se vénuji konkrétnim
analyzam a v navaznosti na vysledky stanovuji strategicky plan, ktery obsahuje orienta¢ni
rozpocty a ¢asovy harmonogram plnéni jednotlivych cilti. Soucasti praktické ¢asti prace je
také kvantitativni dotaznik, ktery zkoumal zejména postoj vetejnosti k permanentnimu
make-upu. Odpovédi respondentd byly jednim zpodkladi pro tvorbu strategickych

a operativnich cila.

Piedem dany cil — stanovit strategicky plan, ktery bude pouzitelny v praxi a pomize podniku
Academy-S rozvijet se — se podafilo naplnit. TESi m&, Ze moje bakalarska prace ma vyznam
jak z hlediska studijniho — tedy nabyti teoretickych znalosti —, tak praktického — bude
pfinosem pro podnik, jemuz jsem zna¢nou ¢ast prace a ptipravy na ni vénovala. S Christinou,
majitelkou Academy-S, jsem byla pfi tvorbé prace v kontaktu, mnou navrzeny strategicky

plan ji zaujal a t&si se na implementaci jednotlivych cild.
Jak jsem jiz zminovala, na pojmy podnikani a podnikatel jsem se divala velkou mirou

optikou Simona Sinka a jeho nekone¢né hry a nekonecného hrace. Kdyz se zamyslim nad

zjiSténimi a vysledky, které z mé prace vzesly, jsem sama velmi ptekvapend, Ze Christina
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ajeji podnik do velké miry napliuji charakteristiky vySe zmifiované nekonecné

hry / nekone¢ného hrace.

Tuto praci bych rada vénovala salonu Academy-S a predev§im majitelce Christiné a v§em

zenam, které si prosly nebo prochazeji té¢Zzkym obdobim.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

Pfehled pojm

Franchisor — poskytovatel licence

Franchisant — ptijemce licence

Franchisova smlouva — pravni zaklad franchisové spoluprace, smlouva, ktera ujasiiuje

vztah mezi franchisorem a franchisantem

Outsourcing — firma svéfi urcitou interni ¢innost externimu dodavateli (napt. uklid, IT

sluzby ¢i ucetnictvi)

Know-how — technologické, informacni ¢i dovednostni znalosti pro uréitou oblast, vyrobni

a obchodni znalosti a postupy, ndvody — ¢asto tajemstvim a ,,zbrani* firmy

Mastektomie — chirurgické odstranéni prsni zlazy (u vétSiny pfipada i s prsnim dvorcem)

Microblading — technika upravy obo¢i pomoci tetovani PMU, doda obo¢i pozadovany tvar

a barvu

Areola — prsni dvorec

Titul Craft Master — titul v ramci celosvétové zna¢ky Academy-S; titul, diky kterému se
artistky a artisti stdvaji odbornicemi a odborniky jedné z technik, kterou miiZzou piedavat dal

— vyucovat v rdmci akademie Academy-S

RemovalS — metoda odstranovani starého make-upu, ktera je vyuCovana a vyuZzivana

V ramci sit€¢ Academy-S, odstrailovani probihd pomoci kyseliny

Forward — nastroj limitujici kurzové riziko

Word of Mouth marketing — ustni reklama (jeden fekne druhému, Ze je

s produktem/sluzbou spokojeny)
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Zkratky
MBTI — Myers-Briggs Type Indicator — osobnostni test, ktery byl v 50. letech 20. stoleti

vytvoien dvéma Zenami — Isabel Myers a Katheryn Briggs na zakladé Jungovy teorie

psychologickych typii osobnosti!!

PMU — permanentni make-up

OSVC — osoba samostatné vydéle¢né ¢inna

CAWI — Comuter Assisted Web Interviewing — metoda sbéru dat v kvantitativnim

vyzkumu, dotazovani je realizovano pies internet

111 poczatkova a Britovjakova 2015, s. 115.
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Priloha €. 1

Permanentni make-up a pohled vefejnosti (Méhled) Microsoft Forms 27.03.2022 21:35

‘. Permanentni make-up a
= 5}‘" pohled verejnosti

Dobry den, jmenuji se Karolina a studuji Vysokou skolu kreativni komunikace v Praze.
Obracim se na Vds s prosbou o vypinéni mého dotazniku, ktery slouZi k mé bakaldiské
prdci a je zcela anonymni. Na zdkladé bakaldfské prdce bych rdda zlepsila sluzby
permanentniho make-upu (=PMU) a tetovani prsnich dvorcd. Spolecné miZeme pomoci
osobam, které si prosli/prochdzi ndrocnym obdobim (PMU neni jen estetickou zéleZitosti).
Vés ndzor je dileZity. Vypinéni Vém zabere asi 5 minut.

Predem dékuji za Vas Cas a tésim se na Vase odpovédi.

Preji krésny den!

* Povinné

1. Jste obeznameni s pojmem permanentni make-up (PMU)?
*

Ano, vim o co jde

Nevim o co jde, ale rad/a bych se dozvédél/a vice a pokracoval/a nadale v dotazniku
(prejdéte prosim na pfiloZeny odkaz pro zjisténi potfebnych informaci, ale nezapomernte
se poté vratit zpét k dotazniku... https://www.academy-s.cz (https.//www.academy-s.cz))

Nevim o co jde a nemam zajem se dozvédét o permanentnim make-upu

https:/fforms.office.com/Pages/DesignPage.aspx?lang=cs-CZ&..0p5W2xMIHh7A9ca7bC UMY 2UIJHUIFWNOpLMzMATjdLRZBFWUJYQS4u Strédnka1z 8



Permanentn/ make-up a pohled vefejnosti (Nahled) Microsoft Forms 27.03.2022 21:35

2. Mate sami permanentni make-up? *
Ano

Ne

3.Jaky druh PMU mate? *
Permanentni make-up rtd
Permanentni make-up obodi
Permanentni make-up ocnich linek
Trichopigmentaci (tetovani vlasd)

3D tetovani prsnich dvorct

4. Uvazujete o dalS$im zakroku permanentniho make-upu? *
Ano, uvazuji

Ne

5. Uvazujete o PMU? *
Ano, uvazuji o tom

Ne

https:j/forms.office.com/Pages/DesignPage.aspx?lang=cs-CZ..0p5W2xMIHhTASca7bCIUMTY 2UIJHUTFWNOpLMzMAT|dLRZBFWUJYQS4u Stranka 2 z 8



Permanentni make-up a pohled vefejnosti (Nahled) Microsoft Forms 27.03.2022 21:35

6. Pro¢ neuvazujete o tetovani permanentniho make-upu? *
Nepotiebuji to
Neli¢im se
Neddvéruji artistkam
Bojim se tetovani

Je to finanéné narocny zakrok

Jiné

7.Nad jakym zakrokem uvazujete? *
Rty
Oboci
Oc¢ni linky
Removal (odstranéni starého PMU)

Trichopigmentace (tetovani vlas()

https:/fforms.office.com/Pages/DesignPage.aspx?lang=cs-CZ...0p5W2xM9IHh749ca7bCItUMIY 2UIJHUTIFWNOpLMzMAT]dLRZBFWUJYQS4u Strdnka 3z 8



Permanentni make-up a pohled vefejnosti (Mahled) Microsoft Forms 27.03.2022 21:35

8. Kolik penéz jste za dany zakrok ochotni zaplatit? (v Ceskych
korunach) *

do 5 tis.
5-10 tis.
Vice jak 10 tis.

Je mi to jedno

Jiné

9. Mate ve svém okoli nékoho, o kom vite, Ze ma permanentni make-
up? *

Ano
Ne

Je to moZné, ale nevim o tom

10.Jak si predstavite clovéka s permanentnim make-upem? *
Jako "BARBIE", tj. nepfirozené preliceny clovék

Pfirozené, vim, ze kdyz je PMU spravné provedeny, tak je na prvni pohled tézko
rozpoznatelny

Nepredstavim si nic

Jiné

https:/fforms.office.com/Pages/DesignPage.aspx?lang=cs-CZ...0p5W2xMIHh749ca7bC1tUMIY 2UIJHUTFWNOpLMzMATjdLRZBEFWUJYQS4u Strénka 4z 8



Permanentni make-up a pohled vefejnosti (Mdhled) Microsoft Forms 27.03.2022 21:35

11. Vybavite si nazev studia, které tetuje permanentni make-up? *
Ano

Ne

12. Napiste prosim nazev studia, na které jste si vzpomnéli v predchozi
otazce. *

13. Znate (znali jste pred vyplfiovanim dotazniku) AcademyS? *
Ano

Ne

14. Mizete prosim sdélit sv{ij nazor Ci zkusenost s AcademyS?

https:/fforms.office.com/Pages/DesignPage.aspx?lang=cs-C7Z._ 0p5W2xMIHh7ASca7bCIt UMY 2UIJHUTFWNOpLMzMAT{dLRzBFWUJYQS4u Strénka 5z 8



Permanentni make-up a pohled vefejnosti (Mahled) Microsoft Forms 27.03.2022 21:35

15. Myslite si, Ze permanentni make-up miiZe zvednout clovéku
sebevédomi? (Napr. lidem trpicim alopecii, tj. autoimunitni poruchou, ktera
zplsobuje vypadavani vlasd a ochlupeni.) *

Ano
Ne

Nemam na danou problematiku nazor

16. SlySel/a jste o tetovani areoly (=tetovani prsnich dvorcll) u Zen po
rakoviné prsu? *

Ano

Ne

17. Mate v okoli nékoho, kdo je po mastektomii* a potfeboval by tuto
pomoc? (*chirurgické odstranéni prsni Zlazy v pfipadé zvyseného rizika
vzniku karcinomu prsni Zlazy u dané osoby) *

Ano

Ne

Nevim

https:/fforms.office.com/Pages/DesignPage.aspx?lang=cs-CZ...0p5W2xMIHh749ca7bC1tUMIY 2UIJHUTFWNOpLMzMATjdLRZBEFWUJYQS4u Strdnka 6z 8
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Permanentni make-up a pohled vefejnosti (Néhled) Microsoft Forms 27.03.2022 21:35

18. Myslite, Ze dotycny vi 0 moZnosti této pomoci?
Ano
Ne

Nevim

19. Zajimam se o madni trendy, dekorativni kosmetiku, kosmetické
novinky apod. *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Toto téma jde mimo mé Je to m(j "konicek"

20.K jaké se Fadite vékoveé kategorii? *
18-25 let
26-40 let
41-50 let

51 rokd a vice

21.Jakého jste pohlavi? *
Zena
Muz

Jiné

https://forms.office.com/Pages/DesignPage.aspx?lang=cs-CZ..0p5W2xMIHh7A9ca7bCNtUMTY 2ULJHUTFWNOpLMzM4TjdLRzBFWUJYQS4u Stranka 7z 8
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Permanentn/ make-up a pohled vefejnosti (Nahled) Microsoft Forms 27.03.2022 21:35

22. Jak hodnotite svou ekonomickou situaci na stupnici? *

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Velmi Spatna Velmi dobra

Microsoft tento obsah nevytvofil ani neschvalil. Data, ktera odeilete, se poilou viastnikovi formulafe.

3/27/2022

8 Microsoft Forms

https://forms.office.com/Pages/DesignPage.aspx?lang=cs-CZ..0p5W2xM9IHh7ASca7bC1tUMTY 2UIJHUIFWNOpLMzMA4T]dLRzBFWUJYQS4u Strénka 8z 8
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Priloha C. 2

p & pohled velej (Upravit) Forms 08.04.2022 18:59

Forms(htty www.off £ + ’ K

Permanentni make-up a pohled verejnosti

166 02:15 Aktivni

Odpovédi Primérna doba vypliovani Stav

1. Jste obeznameni s pojmem permanentni make-up (PMU)?

\

@ Ano, vim o co jde 150
@ nNevim o co jde, ale rad/a bych.. 10

@ Nevimo cojde anemamzije.. 6

2. Mate sami permanentni make-up?

® 2o 34
® ne 116

3. Jaky druh PMU mate?
@ Permanentni make-up rtd 5
@ Permanentni make-up obodi 29
@ Permanentni make-up oénich ... 6

. Trichopigmentaci (tetovani via... 0

@ 30 tetovéni prsnich dvorc 0



4. Uvazujete o dal$im zakroku permanentniho make-upu?

Ano, uvazuji 20
<@ j

® nNe 14

5. UvaZujete o PMU?

@ Ano, uvaiuji o tom 37

® Ne 89

6. Pro¢ neuvaZujete o tetovani permanentniho make-upu?

@ Nepotiebuji to 44
@ Nelicim se 1
. NedUvéruji artistkam 10
@ Bojim se tetovani 17

@ Jetofinanéné naroény zakrok 12

@ Jiné 15

]

w

B ..I.l
0+



7. Nad jakym zakrokem uvaZujete?

® Rty 19
@ Oboti 34
@ Ocnilinky 16

. Removal (odstranéni starého P... 0

@ Trichopigmentace (tetovanivi. 1

8. Kolik penéz jste za dany zakrok ochotni zaplatit? (v ¢eskych korunach)

do 5 tis, EE]

. \
5-10 tis. 21

[

@ Vice jak 10 tis. 1
@ Jemitojedno 2
® liné 0

9, Mate ve svém okoli nékoho, o kom vite, Ze ma permanentni make-up?

® Ano 123
® ne 16

@ Jeto moiné, ale nevim o tom 2

10. Jak si predstavite clovéka s permanentnim make-upem?

\/

@ Jako "BARBIE, tj, nepfirozené .. 8
. Piirozené, vim, Ze kdyz je PMU... 139

@ Nepfedstavim si nic 9

Jiné 4
@

11. Vybavite si nazev studia, které tetuje permanentni make-up?

® ~no 33
® ne 127

XI



12. Napiste prosim nazev studia, na které jste si vzpomnéli v predchozi otazce.

33

Odpoveédi

Nejnovéjsi odpovédi

/

13. Znate (znali jste pred vyplnovanim dotazniku) AcademyS?

® 2o 10

® nNe 150

14. Mizete prosim sdélit sviij nazor ¢i zkusenost s AcademyS?

6

Odpovédi Nejnovéjsi odpovédi

15. Myslite si, Ze permanentni make-up miiZze zvednout ¢lovéku sebevédomi?
(Napf. lidem trpicim alopecii, tj. autoimunitni poruchou, ktera zplisobuje vypadavani

vlas@i a ochlupeni.)

@ Ao 154 ‘

® Ne 0

@ Nemém na danou problemati.. 6

X1



16. Slysel/a jste o tetovani areoly (=tetovani prsnich dvorcll) u Zen po rakoviné

prsu?
® 2o 90
® ne 70

17. Mate v okoli nékoho, kdo je po mastektomii* a potfeboval by tuto
pomoc? (*chirurgické odstranéni prsni Zldzy v piipadé zvyseného rizika vzniku
karcinomu prsni Zlazy u dané osoby)

® 2o 27
® ne 87
@ Nevim 46

18. Myslite, Zze dotyény vi 0 moZnosti této pomoci?
@® 2no 9

Nevim 10 ‘ .
.

@ ne 8

19. Zajimam se o maédni trendy, dekorativni kosmetiku, kosmetické novinky

apod.

0

Propagétofi 22
Neutralni 59 - 38
Kritici 85 -100 +100

NPS®

X1



20. K jaké se radite vékové kategorii?

@ 1825l 63
® 26400t 70 ‘
® 450kt 20
® 51 oki avice 13

21. Jakého jste pohlavi?

® Zena 156
@ Muz 10
. Jing 0

22. Jak hodnotite svou ekonomickou situaci na stupnici?

0
Propagatofi 10
Neutralni 61 - 5 1
Kritici 9% -100 +100
NPS®

XV



Priloha ¢. 3

Dotaznik — kdo je miij zdkaznik — klien ktera se

chystd na zdkrok PMU. nebo na ném jiZ byla
1. Rozhodl/a jsem se pro PMU, protoze...

9. Volil/a bych pfi pfistim zakroku PMU
zase Academy-S?
a. Ano

a. ME nebavi se li¢it
b. Jsem rad/a ,nalieny/a“, i kdyz
se odli¢im

. Jsem spokojen/a s vysledkem PMU?
a. Ano, jsem nadSeny/a
b. Ne, jsem zklamany/a

b. Ne
c. Jesté nevim
10. Mam PMU/Chystam se na PMU. ..

c. JePMU skvélym podkladem pod a. Obodi
klasicky make-up b. Ria
d. Jeto,mn® c. Ognich linek
e. Trpim alopecii d. Areoly
f. Jsem po mastektomii (tetovani 11. Uvazuji o dal§im zékroku PMU?
areoly) a. Ano
g Jiné... b. Ne
- Ke sportu mdm vztah. .. 12. 0 jakém zékroku uvazuji?
a. Kladny a. Obo&i
b. Neutralni b. O¢ni linky
c. Zaporny c. Rty
. Zajimam se o své psychické zdravi? d. Areola
a. Ano 13. Citim se diky PMU vice...
_b. Ne a. Sebevédoma
. Volil/a bych tetovani permanentniho b. Krasna
make-upu znovu? c. Spokojena
a. Ano d. Atraktivni
b. N"Es vz m]'(dy e. Nic z vy§e uvedeného
c. Je§té nevim f  Jiné...
. Uleh¢éuje mi PMU Zivot / mam nazor, Ze 14. Mam dits/déti ve viku 0-10 let?
mi PMU ulehéi Zivot? a. Ano
a. Ano b. Ne
b. Ne o 15. Jsem z Prahy/Hradce Kralové?
.V ¢em mi PMU uleh¢uje Zivot... a Ano
a. Setfi mi dobu lideni b. Ne
b. Nemusim se diky nému vabec 16. Jsem student/studentka?
malovat a. Ano
c. Jsem namalovany/d i ve vodé b. Ne
d. Jiné...

17.Svoji ekonomickou situaci hodnotim na
(1 — hraza dés, 10 —

stupnici Eislem...
jsem spokojena)
a. 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10

c. Ano, ale ¢ekal/a jsem od toho 18 Jsem. .
vice a. Zena
d. Ne, cekal/a jsem od toho vice b. Muz
e. Teprve se chystim na PMU c. Jiné
. Pro€ jsem volil/a Academy-S? 19. Je mi néco mezi.
a. Jsou celosvétové znami a. 18-25 lety
b. Na zakladé doporuéeni b. 26-40 lety
c. Na zidkladé reklamy na c. 41-50 lety
internetu/soc. sitich d. 51-64 lety
d. Libi se mi jejich ukdzky na e. 65+

socialnich sitich
e. Jiné...

XV



Priloha C. 4

Dotaznik — kdo je miij zikaznik — student v Academy-S
1. Rozhodl/a jsem se studovat PMU v Academy-S, protoze...

Jsem dostal/a doporuceni
Je to znama znacka i ve svéte
MEe oslovila jejich reklama
Se chci naucit novym technikdim PMU a citim, Ze jsem v Academy-S na spravném misté
Jejich nabidky kurzii mné vyhovovaly nejvice
Si chei rozsifit obzory v technikach PMU
Chci pomadhat lidem se zvySovanim sebe ucty
Chci pomdhat lidem po mastektomii (areola kurz)
i. Jiné...
2. Oznatil/a bych se za EloveEka, ktery umi naslouchat druhym?
a. Spise ano
b. Spise ne
c. Urcité ano
d. Urcité ne
3. Citim se byt umélcem/umélkyni?
a. Ano
b. Ne
4. Kreslim si/maluju si ve volném Case?
a. Ano
b. Ne
5. Mam sam/sama PMU?
a. Ano
b. Ne
6. Jsem z Prahy/Hradce Kralove?
a. Ano
b. Ne
7. Jsem...
a. Zena
b. Muz
c. Jiné
8. Je miné&co mezi...
18-25 lety
26-40 lety
41-50 lety
51-64 lety
65+

Bmrho e op
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