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Abstrakt 

Diplomová práce se zabývá vytvořením podnikatelského plánu pro založení kadeřnictví 

ve Vracově v Jihomoravském kraji. Kadeřnictví bude provozováno jako živnost fyzické 

osoby. Návrh celého podnikatelského plánu vychází z teoretických poznatků, 

zpracovaných analýz vnějšího a vnitřního prostředí a z vlastního marketingového 

výzkumu. Obchodní model, díky kterému bude kadeřnictví uspokojovat potřeby 

zákazníků a tvořit zisk, je vytvořen na základě zvolené strategie. 

Klíčová slova 

podnikatelský plán, marketingový výzkum, založení podniku, živnost, kadeřnictví 

Abstract 

This diploma thesis deals with the creation of a business plan for the establishment of 

hairdresser’s in Vracov in the South Moravian Region. Hairdresser’s will be operated as 

a business of a natural person. The design of the entire business plan is based on 

theoretical knowledge, processed analyzes of the external and internal environment and 

on its own marketing research. Business model is based on a selected strategy that will 

meet customers’ needs and generate profit. 
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ÚVOD  

Až do roku 1989 bylo podnikání v socialistickém Československu téměř nemožné. První 

soukromé podniky se sice začali objevovat již od roku 1988, ale bohužel jen málo z nich 

se na trhu udrželo, jelikož podnikatelé a ani stát nebyli dostatečně připraveni.  Jejich boom 

přišel až v roce 1993, kdy nabyly platnost nové zákony a poměr mezi počtem státních a 

soukromých podniků se tak otočil. V současnosti může podnikat každý, stačí mít 

podnikatelský záměr a dostatečný kapitál. 

Tvorba podnikatelského plánu je stěžejní činnost, které by se měl věnovat každý 

začínající podnikatel, ještě před zahájením podnikatelské činnosti. Hlavním důvodem, 

proč si sestavit podnikatelský plán, je získání uceleného přehledu o reálnosti záměru. 

Jednou vytvořený podnikatelský plán samozřejmě nestačí na celou dobu fungování 

podniku, proto je vhodné ho pravidelně upravovat a aktualizovat. Díky tomu zjistíme, zda 

jde podnikání dle našich představ a jestli jsme se příliš neodchýlili od stanovených cílů. 

Tématem diplomové práce je sestavení podnikatelského plánu na založení 

kadeřnického salonu, jehož majitelkou a zároveň kadeřnicí bude moje sestra Nikol. Lidé 

už dlouhá léta mají zájem o co nejlepší vzhled, a proto jsou kadeřnické služby dávno 

rozšířeným řemeslem. K uspokojení potřeb, které se liší u každého člověka, nestačí vzít 

do ruky nůžky a naučit se stříhat nebo mít dobré znalosti v oboru. Každý kadeřník, který 

chce být úspěšný, musí sledovat nejnovější módní trendy, vývoj kadeřnických technologií 

a postupů, musí používat kvalitní přípravky a v neposlední řadě by měl držet krok s 

konkurencí. V dnešní době existuje celá řada kadeřnictví a kadeřnických salónů a jsou 

dostupné snad opravdu úplně všude. Na malých vesnicích i ve velkoměstech, a proto je 

důležité hledání mezer na trhu a zavádění nových výrobků a služeb, o které mají lidé 

zájem. 
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VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 

Hlavním důvodem výběru daného tématu pro zpracování diplomové práce, byla snaha 

pomoci sestře při založení kadeřnického salonu. V diplomové práci se zabývám 

vytvořením podnikatelského plánu pro založení nového podniku, který bude poskytovat 

kadeřnické služby v obci Vracov. Podnikatelský plán bude sestaven na základě 

zhodnocení současné situace na trhu kadeřnických služeb ve vybrané lokalitě. 

Hlavním cílem práce je tedy vytvořit kompletní ekonomicky realizovatelný 

podnikatelský plán, který poslouží jako podklad pro založení nového kadeřnického 

salonu ve městě Vracov v okrese Hodonín v Jihomoravském kraji. 

Mezi dílčí cíle práce, lze zařadit shromáždění a zpracování teoretických podkladů, 

analýzu vnějšího a vnitřního okolí podniku, vlastní marketingový výzkum, vypracování 

obchodního, organizačního, marketingového a finančního plánu a celkové zhodnocení 

projektu včetně harmonogramu realizace. 

Pro naplnění hlavního cíle v první řadě zpracuji teoretická východiska, která budu 

čerpat převážně z literatury, a ze kterých budu dále vycházet v dalších částech práce. 

V analytické části provedu analýzu vnějšího prostředí podniku. Prostřednictvím SLEPT 

analýzy budu zkoumat makroekonomické faktory, které by mohly mít vliv na podnikání 

v oblasti kadeřnických služeb. Pomocí Porterova modelu pěti hybných sil analyzuji trh 

kadeřnických služeb. Dále provedu analýzu vlastních zdrojů a schopností v rámci 

interního prostředí. Součástí analýzy bude také vlastní marketingový průzkum, který bude 

realizován dotazníkovým šetřením, jehož cílem bude zjištění poptávky po kadeřnických 

službách a preferencích zákazníků po těchto službách v dané lokalitě. 

Na základě závěrů z jednotlivých analýz bude vybrán obchodní model, který dále 

rozpracuji do dílčích částí podnikatelského plánu včetně finančního plánu, kde zhodnotím 

pesimistickou, realistickou a optimistickou variantu predikce nákladů, výnosů a stanovení 

zisku a cash-flow. Poté provedu SWOT analýzu, která vyhodnotí jak silné a slabé stránky 

tak i příležitosti a hrozby podnikatelského plánu, na jejímž základě bude následně 

vybrána vhodná strategie. Na závěr budou zhodnocena možná rizika, navrhnuta opatření 

k jejich eliminaci a sestaven časový harmonogram pomocí Ganttova diagramu. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 

Tato kapitola diplomové práce obsahuje definice základních pojmů. Následuje 

charakteristika podnikatelského plánu, jeho struktura a přínosy. V neposlední řadě jsou 

popsány základní metody analyzující trh a tržní prostředí. Tyto poznatky budu aplikovat 

v analytické a návrhové části diplomové práce. 

1.1 Vymezení pojmů podnikatel, podnik a podnikání 

Již v 18. století vznikla jedna z prvních definicí pojmu podnikatel. Za autora je 

považován významný ekonom a publicista Richard Cantillon, který vypozoroval nově se 

formulující pracovní profesi a nazval ji „entrepreneur“ (podnikatel). Hlavním obsahem 

role bylo převzetí odpovědnosti a rizika při realizaci většího komerčního projektu 

(Srpová, 2010). Dle (Martinovičová, 2014) je činnost úspěšného podnikatele založena na 

vysoké míře kvalifikace, odbornosti a informovanost. 

Podnikatel odpovídá za rozhodnutí, která se týkají: 

• předmětu podnikání, 

• proč a jaké produkty pro koho vyrábět, 

• na jakém trhu prodávat, 

• kolik a jakých produktů vyrábět, 

• s jakými zdroji a s jakou alokací podnikat, 

• jak podnikat (Martinovičová, 2014). 

Z hlediska platné legislativy v ČR je podnikatelem: 

• osoba zapsaná v obchodním rejstříku, 

• osoba, která má k podnikání živnostenské nebo jiné oprávnění podle jiného 

zákona (zákon č.89/12., nový občanský zákoník 3. února 2012). 

Podnik je soubor hmotných, osobních a nehmotných složek podnikání. K podniku 

patří věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které podnikateli slouží k provozování 

podnikatelské činnosti (Podnik, 2017). Dle definice, kterou vymezuje Evropská komise 

v nařízení č. 800/2008, se podnikem rozumí každý subjekt vykonávající hospodářskou 

činnost, bez ohledu na jeho právní formu (Martinovičová, 2014). 
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V podnikání jde o proces, kdy dochází k vytvoření něčeho nového a hodnotného. 

K tomu je potřeba vynaložení určitého úsilí a času a s tím souvisí i převzetí finančního, 

psychického a společenského rizika (Zichová, 2008). Podnikání zahrnuje objevování a 

využívání podnikatelských příležitostí k vyplňování mezer na trhu. Je to prostředek, 

pomocí kterého uspokojujeme své potřeby a potřeby cizí (Martinovičová, 2014). 

Můžeme definovat několik úhlů pohledů, kterými lze vnímat podnikání. 

Z ekonomického hlediska jde o zapojení ekonomických zdrojů a dalších aktivit tak, aby 

byla zvýšena jejich původní hodnota. Z hlediska psychologického je podnikání činnost 

motivovaná potřebou něco získat, něco si vyzkoušet, něčeho dosáhnout a něco si splnit. 

V tomto pohledu je podnikání považováno za prostředek, kterým lze dosáhnout 

seberealizace, zbavení se závislosti, postavení se na vlastní nohy apod. Dalším pojetím je 

hledisko sociologické, kdy jde o vytváření blahobytu pro zainteresované osoby, hledání 

cesty k dokonalejšímu využití všech zdrojů a vytváření pracovních míst a příležitostí 

(Veber, 2012). Právnické pojetí říká: „podnikáním se rozumí soustavná činnost 

prováděná samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní odpovědnost za 

účelem dosažení zisku“ (Podnikání, 2017). 

1.2 Právní formy podnikání 

V ČR vychází právní úprava podmínek pro podnikání z Listiny základních práv a svobod. 

V této listině je zakotveno právo každého občana podnikat (Veber, 2012).  

Ještě předtím, než začneme podnikat, je nutné se rozhodnout pro vhodnou formu 

podnikání a s ní související obchodní název, pod kterým bude podnikání vykonáváno. Pro 

zvolení správné formy podnikání je důležité zvážit určité faktory, dle (Kolářová, 2013) 

mezi ně patří: 

• počet zakladatelů, 

• požadavky na základní kapitál, 

• rozsah ručení za závazky z podnikání, 

• finanční možnosti, administrativní zatížení, 

• daňové zatížení a další (Kolářová, 2013). 
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Mezi zákonem stanovené základní formy podnikání patří obchodní společnosti 

(viz tabulka 1), družstva a živnosti (Kolářová, 2013).  

Tabulka 1: Srovnání obchodních společností 

 

OBCHODNÍ SPOLEČNOSTI 

OSOBNÍ SPOLEČNOSTI KAPITÁLOVÉ SPOLEČNOSTI 

Veřejná 

obchodní 

společnost 

Komanditní společnost 

Společnost 

s ručením 

omezeným 

Akciová společnost 

Min. počet 

společníků 
2 

1 komanditista, 1 

komplementář 
1 

1 právnická osoba nebo 2 

fyzické osoby 

Ručení 

společníků 
Každý plně 

Komanditista do výše 

nesplaceného vkladu, 

komplementář plně 

Do výše 

nesplaceného 

dluhu 

Ne 

Min. 

základní 

kapitál 

Ne 5 tis. Kč (komanditista) 1 Kč 

20 mil. Kč s veřejnou 

nabídkou, 2 mil Kč bez 

veřejné nabídky 

Statutární 

orgán 
Společníci Komplementáři Jednatelé Představenstvo 

Další 

orgány 
Ne Ne 

Valná 

hromada 

Valná hromada, dozorčí 

rada 

Rezervní 

fond 
Ne Ne Ano Ano 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle (Obchodní zákoník - Část II. - Hlava 2 - Družstvo, 2017)) 

Družstvo 

Je forma sdružování neuzavřeného počtu osob za účelem vzájemné podpory svých 

členů. Jde o podnikání nebo zajišťování hospodářských, sociálních nebo jiných potřeb. 

Minimální počet členů je 5 fyzických osob nebo 2 právnické osoby a výše základního 

kapitálu musí činit nejméně 50 tis. Kč (Kolářová, 2013). 

Živnost 

Živnostenské podnikání upravuje § 2 zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském 

podnikání. Tento zákon uvádí, že „živností je soustavná činnost provozovaná samostatně, 

vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek 

stanovených tímto zákonem“ (Živnostenský zákon - Část I. - Všeobecná ustanovení, 

2017).  

Podnikat na základě živnostenského oprávnění může jak fyzická, tak i právnická 

osoba tzv. živnostník, který ručí za závazky celým svým majetkem a musí splňovat 

všeobecné podmínky dané Živnostenským zákonem (Staňková, 2007). Mezi tyto 

podmínky patří plnoletost (dosažení věku 18 let), svéprávnost (způsobilost k právním 
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úkonům), bezúhonnost, která se prokazuje výpisem z evidence Rejstříku trestů a splnění 

daňových povinností vůči státu (Mulačová, 2013). Podle Živnostenského zákona 

rozeznáváme dva základní druhy živností: 

• živnosti ohlašovací – mohou být provozovány na základě ohlášení 

příslušnému živnostenskému úřadu. Na základě splnění podmínek je vydán 

živnostenský list. Ohlašovací živnosti dále dělíme na živnosti:  

o řemeslné – k jejichž provozování je potřeba doložit vzdělání a praxi 

v oboru (např. truhlářství, zámečnictví, kadeřnictví apod.), 

o vázané – vážou se na vzdělání, na praxi a na další podmínky, které 

vyžaduje zákon (např. výroba, montáž, opravy plynových zařízení 

apod.), 

o volné – k provozování těchto živností je dostačující splnění obecných 

podmínek (všechny ostatní živnosti) (Mulačová, 2013). 

• živnosti koncesované – k provozování těchto živností je potřeba koncese 

(povolení). Pro získání koncese je nutné mít požadované vzdělání, 

absolvovat speciální kurzy apod. Patří sem výroba a opravy zbraní, 

taxislužba, pohřební služba apod. (Mulačová, 2013). 

Výhody podnikání na základě živnostenského oprávnění: 

• malá kapitálová a administrativní náročnost, 

• nízké správní výlohy nutné pro založení, 

• není vyžadován počáteční kapitál, 

• volnost při rozhodování, 

• volba mezi daňovou evidencí a účetnictvím, 

• snadné přerušení či ukončení činnosti (Veber, 2012). 

Nevýhody podnikání na živnostenské oprávnění: 

• obtížný přístup ke kapitálu, 

• neomezené ručení celým osobním majetkem podnikatele, 

• omezená životnost, která je dána pouze délkou života majitele (Veber, 2012). 
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1.3 Podnikatelský plán 

Podnikatelský plán je písemný dokument potřebný pro zahájení činnosti každého 

podnikatele. Rozhodující význam má jak pro začínající podnikatele, kterým usnadňuje 

rozhodnutí, zda začít podnikat či nikoliv, tak i pro podnikatele stávající, kterým naopak 

pomáhá upevňovat postavení podniku na trhu a zvyšovat tak jeho hodnotu (Zichová, 

2008).  

Podnikatelský plán by měl být zpracován samotným podnikatelem, protože se v dané 

problematice vyzná nejlépe. Dokument nám dává odpověď na otázky typu, kde jsme, kam 

se chceme dostat a jak se tam dostaneme. Upřesňuje podnikateli budoucí záměry. Při jeho 

zpracování je vyžadována vynalézavost, flexibilita a odvaha. Podnikatelský plán by měl 

sloužit především k interním účelům, nicméně je ale vyžadován hlavně externími 

subjekty. Uvnitř podniku je důležitým nástrojem pro plánování, slouží jako podklad pro 

rozhodovací procesy, jako nástroj kontroly apod. (Veber, 2012).  

Zpracováním podnikatelského plánu management získá užitečné poznatky, 

z provedených analýz může předpovídat vývoj finančních toků, lépe se vypořádat se 

slabinami a riziky v daných záměrech apod. Při jeho samotném zpracování je nutné se 

řídit obecnými zásadami, které říkají, že každý podnikatelský plán by měl být: 

• srozumitelný – je na místě se vyjadřovat srozumitelně, jednoduše, tak aby 

nebylo zbytečně mnoho myšlenek v jedné větě a neplýtvat s přídavnými 

jmény, 

• logický – jednotlivé části podnikatelského plánu na sebe musí navazovat, 

musí být podloženy skutečnými daty, která si nesmí odporovat. Zde je 

vhodné doplnit dokument o grafické znázornění harmonogramu, 

• uváženě stručný – je důležité, aby jednotlivé myšlenky a závěry byly 

vyjádřeny stručně, avšak nesmí být poškozena základní fakta. Je vhodné, se 

k hotovému dokumentu vrátit s odstupem několika dní, znovu si jej 

prostudovat a eventuálně upravit, 

• pravdivý a reálný – zásada pravdivosti a reálnosti uvedených údajů by měla 

být samozřejmostí, 

• respektování rizika – dodržování této zásady přispívá ke zvyšování 

důvěryhodnosti podnikatelského plánu (Veber, 2012). 
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1.3.1 Struktura podnikatelského plánu 

Podnikatelský plán odráží preference podnikatele a jeho spolupracovníků, bude 

prezentován investorům a zákazníkům, a proto je nutné, aby obsahoval informace, které 

cílová skupina vyžaduje. Podnikatelský plán je do určité míry individuální záležitostí, 

neexistuje žádná závazná a pevná forma, která by vyhovovala všem podnikům. Nicméně 

některé části by měl obsahovat každý podnikatelský plán bez ohledu na konkrétní podnik 

(Staňková, 2007). Části podnikatelského plánu mají následující strukturu: 

1. titulní strana, 

2. exekutivní souhrn, 

3. strategická analýza a analýza odvětví, 

4. popis podniku, 

5. obchodní plán, 

6. marketingový plán, 

7. organizační plán, 

8. finanční plán, 

9. hodnocení rizik, 

10. harmonogram realizace, 

11. přílohy (Staňková, 2007).  

Titulní strana 

Titulní strana by měla obsahovat obchodní název podniku, jeho logo, sídlo, dále pak 

název podnikatelského plánu, jméno autora a zakladatelů, datum založení podniku apod. 

Je doporučeno zde uvést i to, že informace obsažené v tomto dokumentu jsou předmětem 

obchodního tajemství a nesmí být jakýmkoli způsobem kopírovány nebo rozmnožovány 

bez písemného souhlasu autora (Srpová, 2011). Titulní strana není součástí této 

diplomové práce, kvůli její akademické povaze. 

Exekutivní souhrn 

Exekutivní souhrn by měl čtenáři poskytnout veškeré důležité informace o tom, jaký 

je podnikatelův záměr, jeho cíle, způsob realizace, základní finanční data apod. Jde 

v podstatě o abstrakt kompletního podnikatelského plánu. Exekutivní souhrn bývá 

většinou sestaven až po dokončení podnikatelského plánu a je považován za klíčovou část 

hlavně v případech, kdy je podnikatelský plán sestavován pro externí uživatele, kterými 
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jsou například investoři, banky atd. (Koráb, 2007). V diplomové práci bude exekutivní 

souhrn pojat jako závěr. 

Strategická analýza a analýza odvětví 

Každý podnik potřebuje vědět, co se okolo něj odehrává. Potřebuje znát budoucí 

vývoj faktorů, které ovlivňují podnik a jeho okolí, aby správně naplánoval své další 

aktivity. Informace, která je přesná, komplexní a dána v pravý čas, zvyšuje 

konkurenceschopnost podniku. Firma by měla být schopná tuto informaci efektivně 

zpracovat a ihned reagovat v závislosti ke svému poslání (Blažková, 2007). Faktory 

ovlivňující podnik znázorňuje obrázek 1. 

 

Obrázek 1: Vlivy působící na podnik 

(Zdroj: (Blažková, 2007, s. 43)) 

Odvětví lze definovat jako skupinu podniků, které zásobují daný trh. Při definování 

trhu je nutné zvážit i to, jaké má odvětví hranice. Ty jsou u nabídky stanoveny tím, jak 

lehce lze přemístit výrobky a služby na nové segmenty trhu a na straně poptávky jde o 

možnosti substituce výrobků a služeb (Blažková, 2007). Použité analýzy budou 

podrobněji rozepsány v samotném popisu použitých analytických metod. 

Popis podniku 

Zde jsou uvedeny podrobnější informace o samotném podniku. Věcným 

východiskem je prezentace produktů a služeb, pomocí nichž se hodlá podnik na daném 

trhu realizovat. Dále pak musí být uvedena velikost podniku a jeho lokalita, organizační 

schéma, veškeré kancelářské a technické vybavení a podnikatelova průprava (znalosti a 

předchozí praxe podnikatele) (Koráb, 2007). U již existujících podniků je důležité uvést, 
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jakými důležitými změnami firma během své existence prošla, například změna ve 

vedení, vstup investora, reorganizace skupin produktů či služeb apod. Dále je vhodné 

uvést významné úspěchy, kterými může být například vítězství v důležité soutěži, získání 

certifikace, patentu a mnoho dalších. Obsahem této části dokumentu by měla být pouze 

fakta, která jsou podložena ověřenými údaji (Veber, 2012).  

Obchodní plán 

V této části podnikatelského plánu je důležité si stanovit, zda se bude jednat o 

výrobní podnik nebo jinou formu podniku. Pokud se jedná o výrobní podnik, pak tato část 

podnikatelského plánu zachycuje kompletní výrobní proces. Musí zde být uveden popis 

potřebných strojů a zařízení k výrobě, potřebný materiál a dodavatelé daného materiálu. 

Dále je potřeba zajistit skladovací prostory a s tím spojenou inventuru (Koráb, 2007). 

V případě, že se nejedná o výrobní podnik, nemůžeme zde hovořit ani o výrobním 

procesu, nýbrž o procesu obchodování. V obchodním plánu pak uvádíme informace o 

nákupu zboží a služeb, zjišťujeme náklady a kapitálové potřeby a popisujeme samotný 

proces poskytování služeb, který je pro tuto část podnikatelského plánu velice důležitý, 

jelikož kvalita a různorodost nabízených služeb je nejvíce řešena (Koráb, 2007). 

K této části je vhodné přiložit i seznam vyráběných produktů spolu s hodnocením 

jejich konkurenceschopnosti a v neposlední řadě přiložit certifikáty kvality, které podnik 

získal (Koráb, 2007). 

Marketingový plán 

Marketingový plán je výstup marketingového plánování. Je to nástroj, který má za 

cíl firmě pomoci k lepším obchodním výsledkům. Umožňuje identifikovat zdroje 

konkurenční výhody, stanovit cíle a strategie, zjistit potřebné finanční prostředky a 

kontrolovat, jestli se podniku daří a zda splňuje to, co si předsevzal. Při pravidelné práci 

s plánem je firma schopna odhalit komplikace a včas na ně reagovat. Zaměstnanci jsou 

pomocí plánu informováni o cílech firmy, což vede ke zvýšení jejich motivace (Blažková, 

2007).  

Obsah a struktura marketingového plánu se liší podle konkrétních podmínek každého 

podniku. Marketingový plán musí být jasný, musí zahrnovat klíčové informace, neměl by 

být příliš stručný, ale ani rozsáhlý a jednotlivé aktivity v marketingovém plánu musí být 

uskutečnitelné (Blažková, 2007) 
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Před samotným vstupem na trh je velice důležité zamyslet se nad marketingovým 

mixem. Sousloví "marketingový mix" bylo poprvé použito profesorem Harvard Business 

School Neilem H. Bordenem (Jakubíková, 2013, s. 190).  

„Marketingový mix lze popsat jako soubor marketingových nástrojů, které jsou 

podnikem využívány k dosažení marketingových cílů.“ (Lhotský, 2010, s. 43). 

V práci bude marketingový plán analyzován pomocí marketingového mixu 4P. 

Tradiční podoba marketingového mixu je tvořena 4 prvky, které později E. Jeroma 

McCarthy z Minnesota State University označil jako 4P: produkt, cena, distribuce, 

propagace. Správným pojetím těchto proměnných dokáže podnik předvídat preference 

zákazníků a je schopen na ně lépe reagovat (Lhotský, 2010). 

Produkt 

Pod pojmem produkt si představíme výrobek či službu nabízenou podnikatelem. Jde 

o základ celé podnikatelské činnosti, jelikož jejím prostřednictvím jsou uspokojovány 

potřeby a přání zákazníka. Rozhodující vlastností je v první řadě atraktivita nabízeného 

výrobku nebo služby, dále pak kvalita, rozmanitost, velikost, značka, záruka apod. 

(Lhotský, 2010). 

Ve většině případů je pro podnik levnější udržet si stávající zákazníky nežli získat 

zákazníky nové, a proto je důležité dbát na budování image daného produktu. Dobrá 

image produktů a celého podniku má pozitivní vliv na věrnost zákazníků (Lhotský, 2010). 

Cena 

Cena se stanovuje nejčastěji pomocí kalkulace nákladů a musí být vyšší než 

variabilní náklady produktu. V opačném případě nastanou ztráty s prodejem každé další 

jednotky. Příliš nízká cena může poškodit dlouhodobou ziskovost podniku. Samozřejmě, 

příliš vysoké ceny mají také vážné nevýhody, neboť mohou vytvořit kupní bariéru a 

omezit prodej (Bygrave, 2008). 

Distribuce 

Cílem distribuce je správným způsobem doručit produkt na zákazníkem požadované 

místo, v požadovaném čase, množství a kvalitě. Distribuci nelze operativně měnit, jelikož 

jde o dlouhodobější záležitost, která vyžaduje perspektivní plánování a rozhodování. 

Podnik důkladně zvažuje, jaký způsob distribuce zvolí a pečlivě zvažuje i výběr 

distributora. Pokud se firma rozhodne změnit dosavadní způsob distribuce, pak si musí 
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být jista, že tato změna přinese zákazníkům nový způsob vytváření hodnoty. Není v silách 

výrobce uspokojit každého zákazníka. Ani zákazníci nejsou schopni zjišťovat informace 

o každém produktu a jednat s výrobcem o podmínkách jeho dodání (Jakubíková, 2013).  

I přesto, že distribuce představuje 30-50 % nákladů na produkt, není jí věnována 

dostatečná pozornost v porovnáním s ostatními proměnnými marketingového mixu. A 

přitom účinná distribuce je nutná podmínka marketingového úspěchu (Jakubíková, 2013). 

Propagace 

Propagace je nástroj komunikace se zákazníkem, jejímž cílem je rozšiřovat 

povědomí o podniku a o jeho produktech. Podnik se snaží přesvědčit co nejvíce 

potenciálních zákazníků o tom, že zrovna jejich produkt je pro ně tou nejlepší volbou, 

která jim přinese uspokojení jejich potřeby a přání. Nástroje propagace jsou nazývány 

jako marketingový komunikační mix a patří mezi ně reklama, podpora prodeje, vztahy se 

zákazníky (public relations) a osobní prodej (Lhotský, 2010). 

Organizační plán 

V organizačním plánu je zobrazena forma vlastnictví nového podniku. Pokud jde o 

obchodní společnost, je nezbytné, dopodrobna rozvést informace o managementu firmy 

a údaje o obchodních podílech pomocí příslušné právní normy. Dále jsou v organizační 

struktuře uvedeni důležití vedoucí pracovníci, včetně jejich vzdělání, zkušeností a 

nadřízenost a podřízenost vedoucích pracovníků (Koráb, 2007). 

Finanční plán 

Finanční plán přeměňuje části plánu podnikatelského do finanční podoby a dokazuje 

jeho reálnost. Výstupem finančního plánu je plánová rozvaha, plánový výkaz zisku a 

ztráty a plán cash-flow. Tyto výstupy musí být zpracovány na základě jednotlivých plánů, 

které jsou vzájemně propojeny (musí mít reálné podklady z navazujících části plánu). 

Úkolem je přesvědčit externí subjekty o dlouhodobě rentabilním záměru. A proto je 

v rámci finančního plánu doporučeno uvést i poměrové finanční ukazatele, mezi které 

patří ukazatele likvidity, rentability, aktivity a zadluženosti. Dále můžeme finanční plán 

doplnit o výpočet bodu zvratu a u investičních projektů i o hodnocení efektivnosti investic 

(Veber, 2012). 

Do finančního plánu patří i návrh na financování projektu, v případě cizího kapitálu 

je nutné, uvést jeho potřebnou výši, dobu splatnosti a podmínky jeho poskytnutí. Ve 
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většině případů je zpracováno více variant finančního plánu, a to realistická, pesimistická 

a optimistická varianta (Veber, 2012). V diplomové práci bude finanční plán zpracován 

na první 4 roky podnikání. 

Hodnocení rizik 

V této části dokumentu je nutné popsat největší rizika plynoucí z reakce konkurence, 

ze slabých stránek marketingu, výroby, manažerského týmu nebo technologického 

vývoje. Je potřebné tato rizika rozebrat, aby mohla být připravena náhradní strategie pro 

jejich odstranění. Tím dává podnikatel případnému investorovi najevo, že si je daných 

rizik vědom a je jim schopen čelit (Koráb, 2007). 

V diplomové práci budou rizika zhodnocena metodou RIPRAN, kterou jsem si 

vybrala proto, že se mi z metod pro hodnocení rizik líbí nejvíce. Jsem si vědoma toho, že 

tato metoda popisuje jen hrozby (vnější rizika). Nicméně pro účely diplomové práce 

budou metodou RIPRAN zhodnoceny v podnikatelském plánu i slabé stránky podniku 

(vnitřní hrozby). 

Metoda RIPRAN se skládá z 5 základních fází: příprava analýzy rizik projektu, 

identifikace rizik projektu, kvantifikace rizik projektu, návrh opatření snižujících nebo 

eliminujících vliv rizik na projekt, celkové zhodnocení rizikovosti projektu. Výsledkem 

je tabulka, která obsahuje identifikaci možných rizik, přiřazení pravděpodobného scénáře, 

pravděpodobnost výskytu rizika a dopad rizika na podnik (Doležal, 2012). 

Tabulka 2: Stanovení pravděpodobnosti a dopadu hrozby 

Pravděpodobnost výskytu rizika Dopad rizika 

Nepravděpodobné 0,01 – 0,2 Zanedbatelný 0 – 2 

Možné 0,21 – 0,40 Nízký 3 – 4 

Běžné 0,41 – 0,60 Běžný 5 – 6 

Pravděpodobné 0,61 – 0,80 Značný 7 – 8 

Jisté 0,81 – 1,00 Obrovský 9 – 10 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Tabulka 2 obsahuje klasifikační stupnici, na jejímž základě bude v návrhové části 

stanovena výše pravděpodobnosti jednotlivých hrozeb a jejich dopad na podnik.  

Hodnota rizika, kterou můžeme rozdělit do 3 kategorií (viz tabulka 3), bude 

vypočtena jako součin pravděpodobnosti a dopadu. 
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Tabulka 3: Kategorie rizika a jeho hodnota 

Kategorie rizika Hodnota rizika 

Běžné 0,8 – 3,5 

Závažné 3,6 – 6,3 

Kritické 6,4 – 9 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Harmonogram realizace 

Dalším nezbytným krokem je sestavit časový harmonogram všech činností. Jedná se 

o realizační projektový plán. Je důležité stanovit veškeré kroky a aktivity, které musíme 

v rámci realizace podnikatelského plánu podniknout a termíny jejich dosažení. K tomu 

můžeme použít například Ganttův diagram (úsečkový diagram), který znázorňuje 

plánované činnosti jako úsečky v diagramu. Na jejichž základě lze vidět, termín zahájení 

dané aktivity, délku jejich trvání a datum ukončení. Určité činnosti mohou probíhat 

současně (Srpová, 2011).  

Naplánovaný časový harmonogram je nezbytné mít neustále pod dohledem, 

abychom mohli kontrolovat, jestli dochází k jeho plnění. Zpoždění aktivity, která se 

nachází na kritické cestě, by mělo za následek zpoždění celého projektu (Srpová, 2011). 

Přílohy 

Do příloh patří informativní materiály, které nelze začlenit do samotného textu 

podnikatelského plánu. Nicméně by na ně měly být v textu odkazy. Jsou to výpisy 

z obchodních rejstříků, životopisy důležitých osob, výkresy, výsledky průzkumu trhu, 

propagačních akcí, technologická schémata, rozvahy, výkazy zisku a ztráty, výkazy 

cash-flow za minulé období, důležité smlouvy, certifikáty apod. (Veber, 2012). 

1.4  Analýzy a nástroje strategické analýzy 

V mé práci bude provedena analýza vnějšího prostředí pomocí SLEPT analýzy obecného 

okolí, analýzy oborového prostředí pomocí Porterova modelu pěti hybných sil, vlastní 

průzkum trhu pomocí dotazníkového šetření a analýza interních faktorů stanovením 

silných a slabých stránek podniku. Závěry z těchto dílčích analýz poslouží ke sestavení 

výsledné SWOT analýzy, na jejímž základě bude zvolena vhodná obchodní strategie. 
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1.4.1 Analýza obecného prostředí 

SLEPT analýza bývá často nazývána jako analýza širšího vnějšího prostředí a slouží 

především k odhalení budoucího vývoje externího prostředí, ve kterém podnik působí 

(Červený, 2014). Dále slouží pro identifikaci změn a trendů v okolí podniku, které by na 

něj mohli mít významný vliv (Blažková, 2007). Název této analýzy je odvozen 

z počátečních písmen jednotlivých faktorů, dle (Lhotský, 2010) jimi jsou: 

• Social – sociální faktory 

• Legal – legislativní faktory 

• Economic – ekonomické faktory 

• Political – politické faktory 

• Technological – technologické faktory 

Sociální faktory 

Výrazný vliv na strukturu ekonomiky mají změny chování ve společnosti, zejména 

pak faktory, mezi které patří společensko-politický systém a klima ve společnosti, 

hodnotové stupnice a postoje lidí, životní styl, životní úroveň, kvalifikační struktura a 

zdravotní stav populace. Za poptávku po určitých produktech podniků, může především 

rostoucí tendence ke zdravému životnímu stylu, kontinuálně rostoucí počet automobilů 

na daný počet lidí ve společnosti apod. (Lhotský, 2010).  

Legislativní faktory 

Management každého podniku je v mnoha oblastech svázán a omezován celou řadou 

různých zákonů, vyhlášek, předpisů a nařízení vlády, které se týkají především 

všeobecného podnikání, účetnictví, daní, ochrany životního prostředí, ochrany informací, 

pracovněprávních vztahů atd. V případě analýzy SLEPT jde hlavně o predikci vývoje 

právních norem, které se týkají podnikání, a o hodnocení toho, jestli z daného vývoje pro 

podnik vyplývají nějaké příležitosti nebo dokonce hrozby (Červený, 2014). 

Ekonomické faktory 

Ekonomické faktory klíčovým způsobem ovlivňují situaci na trhu, na kterém podnik 

působí. Podnik zásadním způsobem ovlivňují ekonomické změny, jakými jsou například 

změny v úrokových sazbách, ekonomický růst, inflace, nezaměstnanost apod. (Burns, 

2001). 
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Politické faktory 

Politická rozhodnutí můžou významně ovlivnit podmínky pro podnikání, a proto je 

analýza těchto faktorů důležitá. Patří sem hodnocení měnové stability, politický postoj, 

hodnocení externích vztahů a politický vliv různých skupin (Grasseová, 2012). 

Technologické faktory 

Faktory technologického pokroku výrazně ovlivňují samotnou existenci podniku a 

jeho úspěšnost na trhu. Investice do technologického rozvoje jsou v dnešní době již 

nezbytností. Bohužel tyto investice v sobě zahrnují mnoho rizik. Nemůžeme totiž 

s jistotou určit, jestli dané výstupy budou spotřebitelé poptávat v dostatečné míře, která 

by zajistila návratnost investice (Lhotský, 2010). 

1.4.2 Porterův model pěti hybných sil 

Porterův model pěti hybných sil (viz obrázek 2) slouží obecně pro zmapování 

konkurenční pozice podniku v daném odvětví, ve kterém působí. Dále pak pro nalezení 

hrozeb, které by mohly jeho pozici na trhu v budoucnu zhoršovat a příležitostí, jejichž 

realizace by mohla postavení podniku zlepšovat. 

 

Obrázek 2: Porterův pětifaktorový model konkurenčního prostředí 

(Zdroj: (Tyll, 2014, s. 20)) 
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Tato analýza by měla být zaměřena na vývojové trendy, které probíhají v daném 

odvětví. Podnik se zajímá o situaci minulou, o situaci právě probíhající a o to, jak se bude 

situace vyvíjet v budoucnu (Červený, 2014). Podle Portera je důležité analyzovat vliv 

právě těchto pěti činitelů: 

• vyjednávací síla dodavatelů, 

• vyjednávací síla zákazníků, 

• hrozba substitutů, 

• hrozba vstupu nových konkurentů, 

• rivalita mezi existujícími podniky (Grasseová, 2012). 

Vyjednávací síla dodavatelů 

Zde je důležitá velikost dodavatelů na trhu, od které se odvíjí jejich potenciál 

diktovat si podmínky. Dodavatelé mají velkou vyjednávací sílu a představují hrozbu 

v případě, že jich je omezený počet, jejich výrobky jsou důležité a jedinečné pro 

zákazníky a na trhu lze jen stěží najít substitut nebo by náklady na změnu dodavatele byly 

vysoké (Blažková, 2007). 

Vyjednávací síla zákazníků  

Vyjednávací síla zákazníků je vysoká, když jich na trhu existuje jen omezený počet, 

jsou nízké náklady na přechod k jinému dodavateli, existují substituty apod. (Blažková, 

2007). Silní zákazníci jsou hrozbou, protože tlačí ceny dolů, požadují vysokou kvalitu 

nebo lepší servis (Dedouchová, 2001). 

Hrozba substitutů 

Existencí blízkých substitutů vzniká konkurenční hrozba, která limituje ceny, a tím 

omezuje ziskovost podniku. V případě, že výrobky daného podniku mají blízkých 

substitutů málo, můžou zvýšit ceny a tím i výsledný zisk (Dedouchová, 2001). 

Hrozba vstupu nových konkurentů 

Noví konkurenti s sebou přinášejí dostatečné kapacity a plány, aby získali 

konkurenční tržní pozici. Tyto kapacity a plány jsou často podporovány zdroji a 

schopnostmi. Míra hrozby vstupu nových konkurentů do odvětví je závislá především na 

bariérách vstupu do daného odvětví, kterými jsou například diferenciace výrobku, 

kapitálové požadavky, činnost a politika státu, přístup k distribučním kanálům apod. 

(Mallya, 2007).  
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Rivalita mezi existujícími podniky 

Struktura konkurenčního okolí je dána velikostí podílu jednotlivých podniků na trhu 

daného odvětví. Velikost rivality v konkurenčním okolí odráží úsilí, kterými se soupeřící 

podniky snaží získat tržní pozici (Mallya, 2007). Pokud je rivalita slabá, podniky mají 

příležitost zvýšit ceny a tím i zisk. V opačném případě dochází k cenové konkurenci, 

vzniká cenová válka, která zvyšuje soupeřivost v okolí (Dedouchová, 2001). 

1.4.3 Marketingový výzkum 

Cílem každého podniku v dnešní době už není jen prodej za účelem zisku, ale především 

jde o uspokojení požadavků zákazníka efektivněji než konkurence. Díky tomu bude mít 

zákazník tendenci se vracet, a může se stát šiřitelem dobrého jména podniku tzv. „Word 

of Mouth“. V nynějším podnikatelském prostředí je podnik nucen neustále aktivně 

reagovat na změny chování spotřebitelů, na nové trendy, na změny, které vyplývají 

z vývoje společnosti apod. (Mulačová, 2013). 

Marketingový výzkum je důležitou částí marketingového rozhodování. Jeho 

podstata se skrývá v poznání potřeb a preferencí potenciálních zákazníků, dodavatelů, 

odběratelů i celého trhu, na kterém náš podnik bude působit. Poskytuje nespočet nástrojů 

a metodologických postupů pro analyzování všech výše jmenovaných aspektů 

(Mulačová, 2013).  

„Marketingový výzkum zahrnuje plánování, sběr a analýzu dat, která jsou relevantní 

pro marketingové rozhodování a komunikaci výsledků této analýzy řídícím 

pracovníkům.“ (McDaniel, 2002, s. 6). 

Marketingový výzkum se vyznačuje svou jedinečností, vysokou vypovídající 

schopností a aktuálností informací získaných z výzkumu. Samotný marketingový 

výzkum je realizován v šesti krocích, kterými jsou sběr dat, zpracování dat, analýza dat, 

vizualizace výstupů, interpretace výstupů a prezentace doporučení (Kozel, 2011). 

Zdrojem informací pro realizaci marketingového výzkumu jsou data, která se dělí na 

primární a sekundární. Sekundární data byla již v minulosti nashromážděna pro jiný účel 

nebo pro jiného zadavatele. Naproti tomu primární data jsou získána vlastním sběrem 

informací v terénu pro konkrétní výzkumný účel. Existují dva druhy primárních dat, a to 

data kvalitativní a data kvantitativní. Sběr kvantitativních dat je jednodušší, avšak nemají 
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takovou vypovídající hodnotu jako kvalitativní. Primární data jsou získávána 

prostřednictvím několika metod, mezi které patří dotazování, pozorování nebo 

experiment (Kozel, 2011). Dotazování je nejrozšířenější metodou sběru dat a jeho 

nejvhodnějším nástrojem je dotazník. Tvorbu celého dotazníku lze rozdělit do několika 

kroků viz obrázek 3. 

 

Obrázek 3: Postup tvorby dotazníku 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle (Kozel, 2011)) 

Pro účely diplomové práce jsem si vybrala primární výzkum, který bude realizován 

dotazníkovým šetřením. Primární výzkum byl zvolen, jelikož přináší aktuální informace. 

Dotazníkové šetření jsme zvolila proto, abych získala co největší vzorek respondentů, a 

mohla tak výsledky se zaměřením na požadavky a preference zobecnit na širší populaci 

ve smyslu cílových potenciálních zákazníků nově zakládaného podniku. 
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Význam dotazníku spočívá v získávání informací od respondentů, poskytuje 

strukturu a usměrňuje proces čtení, zajišťuje standardní jednotnou šablonu pro zapisování 

odpovědí a ulehčuje zpracování dat. Otázky v písemném dotazníku musí být sestaveny 

co nejjednodušeji a nejpřesněji. Nevýhodou u písemného dotazování je nízká návratnost 

dotazníků (Kozel, 2011). Minimální požadovanou velikost vzorku dle (Saunders, 2012) 

vypočítáme pomocí vzorce: 

𝒏 = 𝒓% ∗ 𝒒% ∗ (
𝒛

𝒆%
)𝟐 

kde:  

• n …………………. minimální požadovaná velikost vzorku 

• r% ………………. část náležící do specifické kategorie 

• q% …………...…. část nenáležící do specifické kategorie 

• z …………………. hodnota korespondující k míře spolehlivosti 

• e% ………………. požadovaná mezní chyba 

Délka a časová náročnost dotazníku se odvíjí od zkoumaného tématu. Nicméně 

neměl by mít více než 20 otázek, a respondentům by jeho vyplnění mělo zabrat 

maximálně 20 minut. V opačném případě vyplnění dotazníku respondenta spíše odradí 

anebo ho nedokončí (Kozel, 2011). 

Dotazník musí mít logickou strukturu, musí se skládat z logicky ucelených částí, 

kterými jsou: hlavička dotazníku s vysvětlením cíle výzkumu a způsobu vyplnění 

dotazníku, tematicky ucelené oddíly otázek a odpovědí a na závěr poděkování a pokyny 

k odevzdání. S logickou strukturou dotazníku je spojeno pořadí samotných otázek. Na 

začátku se vyskytují filtrační otázky, které zajišťují, aby dotazník vyplňovala pouze 

správná cílová skupina respondentů. Dalšími jsou věcné otázky týkající se věcné podstaty 

řešeného tématu a výzkumného cíle. V závěru dotazníku pak můžeme zařadit citlivé 

otázky, jelikož v této části dotazování je respondent už ochoten odpovědět i na otázky, 

které by ho na začátku odradily. S blížícím se koncem dotazníku klesá pozornost 

respondenta, a měla by se snižovat důležitost a náročnost dotazů. Jako poslední jsou 

zařazeny otázky identifikační, které slouží ke zjištění základních charakteristik 

respondenta (Kozel, 2011). 
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1.4.4 Analýza vnitřního prostředí podniku  

Vnitřní analýza nově zakládaného podniku má charakter teoretické úvahy o vlastních 

hmotných i nehmotných zdrojích a schopnostech. Dostatek finančních zdrojů a 

sestavený podnikatelský plán jsou nutné podmínky pro úspěšný start podnikání. O 

vlastních finančních zdrojích musíme mít jasnou představu. Musíme vědět především o 

jejich velikosti a časové dostupnosti. Dále se musíme zamyslet nad tím, jaké hmotné 

zdroje budeme k podnikání potřebovat. Provedeme analýzu toho, co již máme k dispozici 

a jaké hmotné zdroje budeme muset koupit. Dalším důležitým faktorem při rozhodování, 

jestli se do podnikání pustit, jsou lidské zdroje (Koráb, 2007). Musíme posoudit, zda se 

daná osoba pro tuto činnost hodí. Podnikatel musí být iniciativní, vytrvalý, motivovaný, 

informovaný, odpovědný, musí umět využít příležitostí a svých silných stránek, musí se 

chovat racionálně a mít sebedůvěru (Lhotský, 2010). Problematicky kvantifikovatelnou 

položkou jsou nehmotné zdroje, do kterých patří síť kontaktů, patenty, certifikáty, 

softwarové programy apod. (Koráb, 2007). 

Mezi základní příčiny neúspěchu začínajících podniků patří špatná volba předmětu 

podnikání, nevhodná lokalizace podniku, nevhodně vybraní zaměstnanci, špatný 

management a špatná marketingová strategie (Lhotský, 2010). 

1.4.5 Analýza faktorů prostřednictvím SWOT matice 

SWOT analýza je základem pro analýzu zákazníků, pro rozhodování o segmentaci trhu a 

pro stanovení obchodních cílů. Informuje nás o marketingové strategii a zkoumá 

vzájemné vztahy interní a externí analýzy. Interní posouzení podniku souvisí s určením 

jeho silných a slabých stránek ve vztahu k danému trhu. Ve vztahu k různým segmentům 

trhu může být silná stránka slabinou. Externí hodnocení životního prostředí má, co 

dočinění s identifikací hrozeb a příležitostí, kterým podnik čelí. Příležitost může být často 

hrozbou v případě, že z ní nevytěží maximum. Z jednotlivých faktorů interní a externí 

analýzy se pak vytvoří přehledná tabulka tzv. SWOT matice (viz tabulka 4) (Burns, 

2001). 
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Tabulka 4: SWOT matice 

Silné stránky Slabé stránky 

• silná značka 

• dobré povědomí mezi zákazníky 

• dobré know-how 

• aktivní přístup k výzkumu a vývoji 

• nedostatek marketingových zkušeností 

• špatné umístění podniku 

• špatné reputace mezi zákazníky 

• nedostatečný přístup k distribučním 

cestám 

Příležitosti Hrozby 

• nové technologie 

• nenaplnění potřeby zákazníků 

• rozvoj nových trhů 

• odstranění mezinárodních bariér 

• vstup nových konkurentů na trh 

• konkurenti s lepším výrobkem 

• nová regulační zatížení 

• zavedení obchodních bariér 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle (Blažková, 2007)) 

SWOT je zkratka počátečních písmen čtyř anglických slov, kterými jsou: strengths 

(silné stránky), weaknesses (slabé stránky), opportunities (příležitosti) a threats (hrozby). 

Jednotlivé faktory SWOT analýzy je důležité posuzovat v souvislostech, sledovat silné a 

slabé stránky ve vztahu k příležitostem a hrozbám (Blažková, 2007). Je třeba přiřadit 

jednotlivým faktorům váhy podle důležitosti nebo je seřadit hierarchicky, protože každý 

sledovaný faktor je pro firmu jinak podstatný. Vnitřní i vnější prostředí se v čase mění, 

z toho důvodu je nutno dané faktory SWOT analýzy neustále sledovat a upravovat tak, 

aby z ní odvozená strategie byla co nejúspěšnější (Lhotský, 2010). 

Tabulka 5: Schéma SWOT analýzy 

 S – silné stránky W – slabé stránky 

O – příležitosti strategie SO Strategie WO 

T – hrozby  Strategie ST Strategie WT 

(Zdroj: (Blažková, 2007, s. 158)) 

Výstupem této analýzy jsou tedy 4 strategie: 

Strategie SO (maxi-maxi) – využít silné stránky k využití příležitostí z vnějšího 

prostředí na získání výhody. Tato strategie je považována za nejvhodnější. Kromě jiného, 

je zde také potřeba eliminovat hrozby, které jsou pro podnik nežádoucí, a minimalizovat 

jejich nepříznivý dopad, je důležité neustále sledovat měnící se situaci na trhu a usilovat 

o přeměnu slabých stránek na silné. 
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Strategie WO (mini-maxi) – využít příležitosti vnějšího prostředí k překonání 

slabiny.  

Strategie ST (maxi-mini) – využít silné stránky k eliminaci hrozeb z vnějšího 

prostředí, popřípadě k minimalizaci nepříznivého dopadu na podnik. 

Strategie WT (mini-mini) – minimalizovat náklady a čelit hrozbám. Tato strategie 

je zvolena v případě boje o přežití podniku (Blažková, 2007). 

1.4.6 Návrh optimální strategie 

Strategie je cesta, která vede k dosažení stanovených cílů. Je to proces plánování. 

Optimální strategie se určí na základě výsledků ze získaných analýz. Aby byla strategie 

zvolena správně je nezbytné znát poslání a cíle podniku. Správně zvolená strategie 

podniku je klíčem k jeho růstu (Lhotský, 2010). 

Poslání podniku 

Poslání podniku neboli mise je vyjádření smyslu a účelu existence podniku. 

Základním posláním každého podniku je poskytování služby nebo prodej výrobků 

zákazníkům. Definice poslání pomáhá podniku uvědomit si, proč vůbec existuje, za 

jakým účelem byl založen. Poslání by mělo být formulováno konkrétně, mělo by být 

srozumitelné všem zaměstnancům, kteří by se sním měli v ideálním případě ztotožňovat 

(Blažková, 2007). 

Cíle podniku 

Cíle jsou žádoucí stavy, kterých má být v budoucnu dosaženo. Je důležité, aby 

vytyčené cíle splňovaly podmínky metody SMART (konkrétní, měřitelné, odsouhlasené, 

realistické, definované v čase) (Lhotský, 2010). 

Konkurenceschopnost podniku 

Podnik, který chce dlouhodobě maximalizovat zisk, musí mít na rozdíl od ostatních 

podniků něco navíc, musí vynikat v něčem, co zákazník ocení. Tato snaha je označována 

jako hledání přidané hodnoty pro zákazníka. Podnik, kterému se podaří uplatnit 

konkurenční výhodu a získá tím pádem převahu nad ostatními, je právem považován za 

nejúspěšnější. Management podniku by se měl tedy snažit vytvářet konkurenční výhody, 

a tím zvyšovat konkurenceschopnost nabízených produktů, služeb a vlastně celého 

podniku (Lhotský, 2010). 
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Pomocí tzv. strategického trojúhelníku, který porovnává klíčové konkurenční 

faktory, jimiž jsou cena, kvalita a čas, můžeme znázornit podnik ve srovnání 

s konkurenty a zákazníky. Při vyniknutí minimálně jednoho faktoru je získána 

konkurenční výhoda, která vede k získání lepší pozice na trhu (Lhotský, 2010). 

Strategie založená na zdroji konkurenční výhody 

M. E. Porter (Porter, 1994) považuje za základ úspěšné konkurenční strategie tzv. 

„dlouhodobě udržitelnou konkurenční výhodu“. Ta je způsobena nízkými náklady nebo 

diferenciací. Dle Portera (Porter, 1994) rozlišujeme tři generické strategie, které slouží 

k dosažení vysoké výkonnosti podniku: 

• Vůdčí postavení v nízkých nákladech – cílem podniku je dosáhnout co 

nejnižších nákladů v porovnání s konkurencí. Vychází se z nejrůznějších 

zdrojů např. know-how, zisk z velkovýroby, snadnější přístup k materiálu 

atd. Nevýhodou této strategie je skutečnost, že kvalita výrobků je na 

standardní úrovni, díky tomu nejsou určeny pro příliš náročného zákazníka. 

• Diferenciace – umožňuje danému podniku dosáhnout jedinečnosti ve 

stanovených oblastech, které zákazníci považují za důležité a díky tomu jsou 

ochotni zaplatit vyšší cenu. Zdroje diferenciace jsou velmi rozmanité, může 

k nim patřit např. funkce a parametry výrobku či služby, distribuční kanály, 

marketing atd. Tato strategie neumožňuje podniku ignorovat náklady, lze ale 

říci, že náklady nejsou jejím hlavním strategickým cílem. 

• Fokus – zaměřuje se na zajištění výhody nízkých nákladů nebo diferenciace 

pouze u úzkého segmentu. Jde o uspokojení potřeb zákazníků „na míru“ 

(Porter, 1994).  

Ve fázi rozhodování se pro určitou strategii je dle (Lhotský, 2010) důležité ji 

posuzovat zejména ze tří hledisek: 

1. Vhodnost – musí být maximálně využito silných stránek a tržních příležitostí 

a musí být v souladu s ekonomickým a právním řádem a etikou podnikání. 

2. Přijatelnost – strategie musí uspokojit všechny zainteresované strany, jsou 

jimi zákazníci, vlastníci, zaměstnanci, obchodní partneři, stát, banky atd. 

3. Uskutečnitelnost – strategie musí být především proveditelná v praxi 

(Lhotský, 2010).   
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2 ANALÝZA PROBLÉMŮ A SOUČASNÉ SITUACE 

V následující analytické části práce je v první řadě provedena analýza obecného okolí 

podniku pomocí SLEPT analýzy, následuje analýza oborového prostředí pomocí 

Porterova modelu pěti hybných sil, zpracování marketingového výzkumu a analýza 

vlastních zdrojů a schopností. V závěru kapitoly jsou shrnuty výsledky získané z těchto 

analýz. 

2.1 SLEPT analýza obecného prostředí podniku 

Analýza obecného okolí podniku je provedena pomocí analýzy SLEPT, která se zabývá 

vnějšími vlivy působící na podnik. Podrobněji jsou popsány faktory, které nejvíce 

ovlivňují podnikání. Jsou jimi faktory sociální, legislativní, ekonomické a technologické. 

2.1.1 Sociální faktory 

Analýza sociálních faktorů je zaměřena na Jihomoravský kraj, ve kterém bylo ke dni 

31.12.2017 evidováno dle Ministerstva průmyslu a obchodu (dále jen MPO) 3 948 

živností v oboru holičství, kadeřnictví. Analýza bude zaměřena především na město 

Vracov, které spadá pod okres Hodonín. Město Vracov má dle Českého statistického 

úřadu (dále jen ČSÚ) 4 553 obyvatel. 

Důležitým sociálním faktorem je čistý příjem. I přesto, že průměrná i minimální 

mzda v posledních letech neustále roste, nemůžeme počítat s tím, že všichni lidé mají 

příjem ve výši průměrné mzdy. Je proto důležité, nastavit přijatelnou cenu pro všechny 

generace. Průměrná hrubá mzda v České republice v roce 2017 činila 29 050 Kč, což je 

o 1 840 Kč více než ve stejném období roku 2016. V Jihomoravském kraji byla 

v roce 2017 průměrná hrubá mzda 27 762 Kč (dle ČSÚ). Nicméně růst průměrné i 

minimální mzdy má pozitivní vliv na poptávku po kadeřnických službách. 

Dalším důležitým faktorem, který by mohl mít vliv na podnikání v kadeřnických 

službách, je nezaměstnanost. Jelikož při ztrátě zaměstnání lidé více šetří a kadeřnických 

služeb by se mohli vzdát jako prvních. V roce 2008 začala míra nezaměstnanosti postupně 

růst, v roce 2010 dosáhla 10,8 %, což byla nejvyšší míra nezaměstnanosti za celé 

sledované období. Následující 4 roky se míra nezaměstnanosti držela nad 10 %. Pozitivní 
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je, že v okrese Hodonín, má nezaměstnanost od roku 2013 klesající tendenci. A 

v loňském roce dosáhla nejnižší hodnoty za celé sledované období (viz graf 1). 

 

Graf 1: Míra nezaměstnanosti v okrese Hodonín   

(Zdroj: Vlastní zpracování (Zaměstnanost, 2018)) 

Neopomenutelným faktorem je také vzdělanost a zaměstnání. V dnešní době je čím 

dál více administrativních, manažerských a obdobných pozic, které vyžadují osobní 

kontakt s klienty, a proto zde hraje reprezentativní vzhled důležitou roli. 

Věk a pohlaví obyvatel. Každá věková skupina potřebuje a vyžaduje jinou péči. 

Například pro děti je většinou stříhání nepříjemné, nevydrží chvíli sedět v klidu, 

kadeřnice musí být proto velice trpělivá a snažit se získat si jejich pozornost. 

Další skupinou je pracující obyvatelstvo. Muži většinou návštěvu kadeřnictví 

považují za nutnou nezbytnost a nijak se tam nezdržují. Naopak tomu ženy si chodí do 

kadeřnických salonů odpočinout, relaxovat, popovídat si. V tomto případě je důležité, aby 

kadeřnice byla empatická a měla zájem si se zákazníci povídat mnohdy i o osobních 

věcech. 

Poslední skupinou jsou starší lidé, kteří se modernímu způsobu života těžko 

přizpůsobují, nejsou ochotni zkoušet nové věci. Pro tuto skupinu obyvatel je velice 

důležitý milý a přátelský přístup.  

Obecně se dá říci, že všechny věkové skupiny hledají kadeřnické služby z hlediska 

ceny, preferencí a kvality poskytovaných služeb. Průměrný věk lidí žijících ve Vracově 

je 42,4 let, díky tomu spadají do skupiny pracujícího obyvatelstva, mají tak trvalý měsíční 

příjem a můžou si dovolit za kvalitní služby připlatit. V tabulce 6 jsou uvedena data 

týkající se věkové struktury obyvatelstva dle pohlaví. 
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Tabulka 6: Věková struktura obyvatelstva k 31. 12. 2016 

Popis Počet obyvatel Průměrný věk obyvatel 

Lokace/pohlaví Muži Ženy Celkem Muži Ženy Celkem 

Město Vracov 2 180 2 344 4 524 40,5 44,1 42,4 

Okres Hodonín 76 252 78 345 154 597 41,2 44,5 42,5 

Jihomoravský kraj 577 723 601 089 1 178 812 40,6 43,7 42,2 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ, 2018) 

Všechny sledované sociální faktory poukazují na vhodnost podnikání v oblasti 

poskytování kadeřnických služeb. Je však důležité nadále tyto faktory sledovat. 

2.1.2 Legislativní faktory 

Podnikatelské prostředí je ovlivněno právní úpravou dané země. Zaměříme se na ty 

legislativní faktory, které mají přímý vliv na založení a provoz kadeřnictví. Dle nařízení 

vlády č. 278/2008 Sb. o obsahových náplních jednotlivých živností patří do oboru 

holičství, kadeřnictví: Zhotovování pánských, dámských a dětských účesů zahrnující 

zejména provádění plastických, tupých nebo speciálních módních střihů vlasů, mytí vlasů 

a jejich tvarování vodovou, foukanou, trvalou a jinou ondulací, odbarvování, tónování, 

melírování a barvení vlasů. Holení vousů a úprava knírů a plnovousů střihem a jejich 

tónování a barvení. Barvení obočí. Provádění různých druhů masáží vlasové pokožky s 

použitím kosmetických přípravků. Preparace, prodlužování, zhušťování a regenerace 

vlasů. Úprava řas a obočí. Tvorba vývojových střihů a účesů (Založení a provoz holičství 

či kadeřnictví, 2017). 

Podnikání na základě živnostenského oprávnění se obecně řídí Živnostenským 

zákonem č. 455/1991 Sb. o živnostenském podnikání. Tento zákon definuje jednotlivé 

živnosti a podmínky nutné pro jejich získání a provoz. Obor kadeřnictví spadá do živností 

řemeslných, z toho vyplývá, že živnostenské oprávnění získáme na základě odborné 

způsobilosti. Každý kadeřnický salon musí mít vypracovaný provozní řád (viz příloha 3), 

který se zasílá na krajskou hygienickou stanici, a poté spolu s plánkem provozovny i na 

hasičský záchranný sbor.  Provozní řád musí obsahovat podmínky činnosti, použití 

nástrojů a zařízení, zásady prevence vzniku infekčních a dalších onemocnění, ke kterým 

by mohlo dojít v případě nesprávně poskytnuté služby, včetně podmínek desinfekce a 

sterilizace, dále pak zásady osobní hygieny zaměstnanců a ochrany zdraví spotřebitele, 

způsob zacházení s prádlem a očisty prostředí provozovny. Všechny tyto náležitosti 
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nalezneme v zákoně č. 267/2015 Sb., o ochraně veřejného zdraví. (Chcete si založit 

vlastní kadeřnický salon? Ohlídejte si úřady, 2011).  

 Každý podnikatel je povinen odvádět daň z příjmu, která je pro fyzické osoby 

stanovena na 15 %. Daňové přiznání musí odevzdat na příslušný finanční úřad ten, jehož 

příjmy nejsou osvobozeny od daně z příjmu a byli v předešlém roce ve výši alespoň 

15 tisíc korun. Výsledek daně z příjmu se zaokrouhluje na celá sta dolů. Této 

problematice se dále věnuje zákon č. 586/1992 Sb. o daních z příjmu (Zákon o daních z 

příjmu, 2018). 

Dalšími zákony, které je nutno respektovat a řídit se jimi, jsou: zákon č. 187/2006 

Sb., o nemocenském pojištění, zákon č. 589/1992 Sb., o pojistném na sociální 

zabezpečení a příspěvky na státní politiku zaměstnanosti, zákon č. 592/1992 Sb., o 

pojistném na všeobecném zdravotním pojištění, zákon č. 133/1985 Sb., o požární 

ochraně. 

2.1.3 Ekonomické faktory 

Kadeřnictví se stává vysoce konkurenčním odvětvím v rozvinutých a rozvíjejících se 

hospodářstvích. Je prokázáno, že kadeřnické služby mají významný dopad na jejich 

ekonomiku (Brookes, 2009), (Picot-Lemasson, 2001). Obzvláště starší populace se 

prudce rozvíjí. Lidé s vyšším věkem požadují častější změnu účesů a více péče, aby skryli 

šednoucí vlasy. Z tohoto důvodu důležitost kadeřnických služeb roste. Mezi ekonomické 

faktory můžeme zařadit vývoj tržeb v poskytování ostatních osobních služeb, míru 

ekonomického růstu a míru inflace. 

Vývoj tržeb v poskytování ostatních osobních služeb (CZ-NACE 96 a 93.13) je 

zaznamenáván pomocí meziročního indexu, který udává, jak se změnily tržby ve 

sledovaném období v porovnání se stejným obdobím předchozího roku. Index tržeb 

slouží pro analýzu krátkodobého vývoje a možné predikce budoucího vývoje 

v jednotlivých odvětvích. Graf 2 obsahuje meziroční indexy tržeb ve stálých cenách bez 

DPH. Vývoj tržeb má mírně rostoucí trend, který kolísá kolem střední hodnoty. Dle 

stanovené prognózy je v roce 2018 očekáván meziroční pokles tržeb o 3,5 %, což se 

z krátkodobého hlediska jeví jako nepříznivé. Nicméně v následujících 3 letech lze 

očekávat meziroční nárůst o 0,8 %. Rostoucí trend indexu tržeb v oblasti poskytování 

file:///C:/Users/Lucie/Documents/ŠKOLA/MAGISTERSKÉ%20STUDIUM/DP/moje%20DP/zákoně%20č.%20o ochraně%20veřejného%20zdraví
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ostatních osobních služeb má z dlouhodobého hlediska pozitivní vliv na podnikání 

v kadeřnických službách. 

 

Graf 2: Vývoj tržeb CZ-NACE 96 a 93.13 v ČR 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ, 2018) 

HDP neboli hrubý domácí produkt je klíčovým ukazatelem vývoje ekonomiky. Lze 

z něj odvodit životní úroveň v ČR. Pokud by došlo k poklesu HDP, klesla by i poptávka 

po kadeřnických službách. Z grafu 3 vyplývá, že k poklesu HDP došlo pouze jednou za 

sledované období, a to v roce 2009. Tento pokles byl způsoben hospodářskou krizí. 

V následujících letech HDP opět rostl, kdy v roce 2016 dosáhl hodnoty 4 713 mld. Kč. 

Růst HDP vede k lepší ekonomice a stabilitě státu, roste celková životní úroveň 

obyvatelstva, lze tedy očekávat i zvýšení poptávky po kadeřnických službách. 

 

Graf 3: Hrubý domácí produkt v ČR 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle kurzy.cz, 2018) 

I. VII. I. VII. I. VII. I. VII. I. VII. I. VII. I. VII. I. VII. I. VII. I. VII. I. VII. I. VII. I. VII. I. VII.

-20

-15

-10

-5

0

5

10

15

20

2007 2009 2011 2013 2015 2017 2019 2021

In
d

ex
 v

ýv
o

je
 t

rž
eb

 C
Z-

N
A

C
E 

9
6

 a
 9

3
.3

 v
 %

Rok

Meziměsíční index

Meziroční index

0

500

1 000

1 500

2 000

2 500

3 000

3 500

4 000

4 500

5 000

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

H
D

P
 v

 m
ld

. K
č

Stav k 31.12.2016



40 

 

Růst inflace neboli růst cenové hladiny v čase snižuje kupní sílu peněz. Vysoká míra 

inflace by mohla negativně ovlivnit poptávku po našich službách. V roce 2008 byla míra 

inflace ovlivněna hospodářskou krizí. V následujících letech došlo k prudkému poklesu 

pod 2 %. V roce 2012 došlo k nárůstu míry inflace na 3,3 %. Další roky opět klesala, a 

v roce 2016 klesla dokonce až na 0,3 %. Nicméně v roce 2017 jsme opět zaznamenali 

prudký nárůst inflace až na hranici 2,5 % (viz graf 4). 

 

Graf 4: Vývoj míry inflace v ČR 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ, 2018) 

2.1.4 Technologické faktory 

Dnešní doba se těší velkému rozmachu informačních a komunikačních technologií. 

Každá firma, která chce na trhu uspět a být vidět, by měla mít svoje internetové stránky, 

kde poskytne zákazníkům obecné informace o podniku. V našem případě zde majitelka 

uvede základní informace o kadeřnictví, seznam nabízených služeb včetně ceníku a 

galerii s ukázkou tvorby. Další možností, jak propagovat své služby, jsou různé sociální 

sítě, které se těší velké oblibě především u mladší generace. 

V tabulce 7 můžeme vidět, že uživatelů sociálních sítí každým rokem přibývá. 

Zatímco v roce 2011 využívalo v Jihomoravském kraji počítač k prohlížení sociálních sítí 

pouhých 19,5 % populace, v roce 2016 se počet více než zdvojnásobil. Roste i počet 

jednotlivců starších 16 let, kteří využívají internet v mobilu, a proto je dobré mít webové 

stránky přizpůsobené i k prohlížení v mobilním telefonu. Nárůst uživatelů sociálních sítí 

je pro nově zakládaný podnik pozitivním faktorem, díky kterému se podaří oslovit více 

zákazníků. 
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Tabulka 7: Počítače a internet v domácnostech v Jihomoravském kraji 

  2011 2012 2013 2014 2015 2016 

Domácnosti vybavené (%):               

osobním počítačem   66,80 69,50 72,30 73,40 75,10 76,20 

přístupem k internetu   65,00 68,20 71,70 73,10 75,60 77,40 

Jednotlivci >16 let používající (%):              

internet na mobilním telefonu 7,20 13,30 20,00 27,20 32,10 39,50 

Vybrané činnosti prováděné jednotlivci              

na internetu pro soukromé účely:            

internet k nakupování   27,00 28,70 35,70 41,20 45,20 48,30 

čtení zpráv na internetu   51,60 55,10 59,30 61,80 63,30 65,50 

sociální sítě     19,50 26,70 34,30 38,70 42,00 43,40 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle ČSÚ, 2018) 

K podnikání v kadeřnických službách stačí základní technická vybavenost. Salon 

musí být vybaven nástroji a produkty potřebnými k poskytování kadeřnických služeb. Do 

nákladnější položek patří křeslo, mycí box, nůžky, holicí strojek apod. Mezi ty levnější 

kadeřnické potřeby můžeme zařadit fén, kulmu, žehličku na vlasy, šampony a další 

přípravky pro úpravu vlasů. Do technologických faktorů patří dále nejrůznější postupy 

např. postup při mytí vlasů, postup při masáži hlavy, technologický postup při holení a 

úpravě kníru a vousů, postup při prostříhávání vlasů apod. 

2.2 Porterova analýza tržního prostředí podniku 

Pomocí Porterova modelu pěti hybných sil bude provedena analýza potenciálních nebo 

reálně existujících konkurentů, vliv odběratelů a dodavatelů a možné hrozby substituce.  

2.2.1 Rivalita současných konkurentů na trhu 

V okrese Hodonín existuje mnoho konkurenčních firem s dlouholetou praxí. Nicméně 

většina salonů má stálou klientelu a další zákazníky již nepřijímá, díky tomu lze říci, že 

rivalita v tomto odvětví spíše nepanuje. Pokud si zákazníci zvyknou na svého kadeřníka 

a jsou s ním spokojeni, pak se k němu rádi vrací. Ve Vracově, kde bude mít salon sídlo i 

provozovnu, se nachází 5 salonů poskytující kadeřnické služby, které mají již své stálé 

zákazníky a nové nepřijímají z důvodu omezené časové kapacity
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Na obrázku 4 jsou v nejužší spádové oblasti, tj. oblast 2 km od středu města Vracova, 

modře zobrazeny konkurenční kadeřnické salony. Jedná se o přímou konkurenci, která 

byla zvolena na základě těchto kritérií: vzdálenost od středu města Vracova, stejná 

(hlavní) nabídka služeb, živnost, podnikání bez zaměstnanců. Červenou šipkou je 

označen nově vznikající kadeřnický salon. 

 

Obrázek 4: Mapa kadeřnických salonů ve Vracově a blízkém okolí 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle (Mapy Google, 2018)) 

Kadeřnictví Lenka Vodná, Hodonínská 1540 – kadeřnice poskytuje následující 

služby: dámské a pánské kadeřnictví, vlasové poradenství, pleťové poradenství, 

vizážistika. Pracuje s vlasovou kosmetikou Matrix a tělovou kosmetikou Mary Kay. 

Provozní doba kadeřnictví je dle objednávek. Kadeřnictví nemá zavedené internetové 

stránky, má jen stránku sociální síti facebook, kde si potenciální zákazník může 

prohlédnou interiér salonu, výsledky práce, výrobky, které kadeřnice používá, dále pak 

hodnocení její práce a diskuzi zákaznic. Chybí zde informace o ceně. Celkově jsou 

stránky zanedbané a neaktuální. 

Salon MaBel, Soboňská 1400 – jedná se o vlasové studio, které nabízí kadeřnické 

služby a poradenství v oboru pomocí přípravků Loréal a Kérastase. Studio je nejdražším 

kadeřnictví ve Vracově. Má neaktivní internetové stránky, na kterých nalezneme jen 

kontakt a informaci o používané vlasové kosmetice. 
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Salon Identity, Lesní 1601 – salon, který zákazníky naláká svým krásným designem 

interiéru. Salon založený v roce 1996 je zaměřený na nadstandardní servis a individuální 

péči o zákazníka. Kadeřnice používá renomovanou vlasovou kosmetiku firmy Framesi. 

Zárukou vysoké kvality a odbornosti služeb je neustálé zdokonalování formou domácích 

a zahraničních stáží, seminářů a přehlídek. Salon má stránku na sociální síti facebook, 

kde jsou umístěny fotky výsledků práce a hodnocení zákaznic. Dále má i vlastní 

internetové stránky, na kterých najdeme základní informace o salonu, informaci o značce 

vlasové kosmetiky, certifikáty, které kadeřnice vlastní a kontakt na salon. Bohužel zde 

opět nenalezneme informace o ceně, záložka ceník je prázdná.  

Kadeřnictví Vladimíra Buštíková, Lesní 1551 – kadeřnictví se nachází ve sklepě 

rodinného domu, ve kterém najdeme zastaralé vybavení. Kadeřnice poskytuje služby za 

nejnižší ceny, avšak na úkor kvality. Nezajímá se o nové trendy, nezúčastňuje se žádných 

kadeřnických soutěží a neabsolvuje žádná školení. Provozní doba je v odpoledních 

hodinách, až přijde domů ze zaměstnání. Lze tedy říci, že poskytování kadeřnických 

služeb je jen forma přivýdělku, nikoliv práce na plný úvazek se zájmem o ni. Zákazníky 

tvoří především lidé důchodového věku, kteří nevyžadují nadstandartní služby a prioritou 

je pro ně cena. Kadeřnictví nemá internetové stránky ani profil na sociálních sítích. 

Kadeřnice Jana, Mlýnská 1462 – nachází se v rodinném domě v blízkosti centra. 

Kadeřnice je momentálně na rodičovské dovolené a pracuje pouze na objednání. 

Poskytuje služby: dámský a pánský střih, dětský střih, melírování vlasů, barvení vlasů, 

společenské i svatební účesy, gelové nehty, líčení. Informace o kadeřnici nalezneme na 

sociální síti facebook, kde si potenciální zákazník může prohlédnou výsledky práce, dále 

pak hodnocení její práce a diskuzi zákaznic. Nalezne zde i informace o volných 

termínech, co naopak chybí jsou informace o ceně. 

Tabulka 8 popisuje celkový souhrn srovnání se s konkurencí ve vybraných 

parametrech. Tabulka 9 obsahuje informace o cenách konkurence.

http://www.framesi.cz/
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Tabulka 8: Srovnání se s konkurencí 

 

Kadeřnictví Lenka 

Vodná 

Kadeřnictví 

Vladimíra 

Buštíková 

Kadeřnice Jana Salon MaBel Salon Identity 
Nový kadeřnický 

salon 
 

 

Lokalita Hodonínská 1540 Lesní 1551 Mlýnská 1462 Soboňská 1400 Lesní 1601 Okružní 300 

Otevírací doba Dle objednávek 
Út a Čt dle 

objednávek 
Dle objednávek 

Út-So dle objednávek 

Po zavřeno 

Dle objednávek 

St zavřeno 

Po-Pá 10:00-18:00 

So-Ne dle objednávek 

Vzdálenost od 

středu města 
1,7 km 1,8 km 0,6 km 1,4 km 1,8 km 1,2 km 

Nabízené služby       

mytí vlasů ano ano ano ano ano ano 

střih ano ano ano ano ano ano 

masáž hlavy ne ne ne ano ano ano 

foukaná ano ano ano ano ano ano 

barvení vlasů ano ano ano ano ano ano 

melírování vlasů ano ano ano ano ano ano 

společenský účes ano ano ano ano ano ano 

holení břitvou ne ne ano ne ne ano 

úprava kníru, 

plnovousu 
ne ne ne ne ne ano 

speciální služby 

vlasové a pleťové 

poradenství, 

vizážistika 

ne gelové nehty, líčení vlasové poradenství vlasové poradenství 

vlasové poradenství, 

úprava a barvení obočí, 

barvení řas 

Platba hotově hotově hotově hotově, kartou hotově, kartou hotově 

Studentská sleva ne ne ne ne ne 10 % 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018)
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Tabulka 9: Srovnání cen konkurence 

Služba 
Kadeřnictví 

Lenka Vodná 

Kadeřnictví 

V. Buštíková 

Kadeřnice 

Jana 
Salon MaBel 

Salon 

Identity 

Dámský střih 320 Kč 150 Kč 280 Kč 700 Kč 400 Kč 

Masáž hlavy x x x zdarma zdarma 

Barvení celé 

délky vlasů 
400 Kč 250 Kč 450 Kč 1 200 Kč 600 Kč 

Melír 600 Kč 400 Kč 650 Kč 1 500 Kč 800 Kč 

Společenský 

účes 
od 250 Kč od 100 Kč od 200 Kč od 600 Kč od 300 Kč 

Pánský střih 90 Kč 80 Kč 85 Kč 400 Kč 200 Kč 

Dětský střih 90 Kč 50 Kč 85 Kč x 150 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

2.2.2 Vyjednávací síla zákazníků 

Vzhledem k tomu, že se jedná o služby, které zákazník využívá opakovaně, je zde 

předpoklad k vytvoření stálé klientely. Jelikož jde o nově zakládaný podnik, je důležité 

si správně definovat segmentaci na trhu, zaměřit se na potřeby těchto zákazníků a služby 

formulovat přímo pro ně, ať už se jedná o širokým sortimentem nabízených služeb, 

otevírací dobu nebo poskytování kadeřnických služeb u zákazníků doma, především 

jedná-li se o starší lidi. V odvětví kadeřnických služeb hraje významnou roli kvalita a 

aktuální módní trendy. Je důležité se nechat těmito trendy inspirovat a přizpůsobovat jim 

nabízené služby. Klient pak bude mít pocit, že má tu nejlepší možnou péči na trhu. Na 

základě segmentace pak budou vytvořeny nástroje komunikace (viz kapitola 3.4.4). 

Z geografického hlediska budou zákazníky tvořit obyvatelé města Vracova a 

blízkého okolí, především obyvatelé okolních obcí. Nezanedbatelnou skupinou budou i 

zákazníci truhlářství Raiskub a rodiče s dětmi, které navštěvují školičku nebo využívají 

služby hlídání dětí, která se v objektu také nachází.  

Dokument Liston-Heyese and Neokleouse z roku 2000 potvrdil, že nastavení cen 

podle pohlaví v kadeřnických službách má smysl tzn., že demografický výzkum může 

pomoci se zapojením různých marketingových metod. Proto zjišťování demografických 

údajů jako jsou věk, pohlaví, vzdělání, povolání, čekací doba, vlasová péče a moderní 
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stylingové vybavení může být pro kadeřnictví užitečné ke zlepšení jejich celkových 

služeb. U žen je nutné se zaměřit i na značku používané kosmetiky, což vyplynulo 

z průzkumu společnosti SANEP, který byl proveden v dubnu 2011 na vybrané 

skupině 23 439 dotázaných ve věku 18-69 let. 

Vyjednávající síla zákazníků ve Vracově není příliš vysoká, jelikož se zde nachází 

omezená nabídka kadeřnických služeb. 

2.2.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 

Za bariéru vstupu nového kadeřnictví na trh lze považovat získání živnostenského 

oprávnění. Kadeřnice je nucena mít pro získání živnostenského oprávnění minimálně 

výuční list nebo alespoň praxi v oboru. Bariéry pro vstup na trh tedy nejsou velké a ani 

jich není mnoho. Problém by nastal, pokud by si chtěl salon založit někdo, kdo absolvoval 

pouze rekvalifikační kurz. Konkurence na trhu není nijak vysoká, což by mohlo přilákat 

další podnikatele se stejným nápadem. Záležet bude především na rozmanitosti nabídky 

služeb, nastavené cenové politice a v neposlední řadě na kvalitě podpory prodeje.  

2.2.4 Vyjednávací síla dodavatelů 

Kadeřnický salon je podnik, který poskytuje služby, a proto je důležité brát v potaz 

především vyjednávající sílu dodavatelů v oblasti vlasové kosmetiky a dalších materiálů, 

které jsou potřebné k provozování kadeřnických služeb. Firem zabývajících se prodejem 

vlasové kosmetiky je na trhu nepřeberné množství, ale přesto disponují poměrně velkou 

vyjednávací silou, jelikož se jedná o dodavatele z řad velkých a středních společností. 

Dodavatelé jsou si vědomi toho, že poskytují specifické a úzce specializované produkty 

určené k profesionálnímu použití. Tito dodavatelé nejsou ochotni o ceně diskutovat. 

Poskytují slevy jen při pravidelném odběru, množstevní slevy nebo dárky k nákupu.  

2.2.5 Hrozba substitutů 

Kadeřnické služby jsou často homogenní, nabídka služeb v každém salonu je v podstatě 

stejná, ale záleží na požadavku klienta, jeho spokojenosti s výsledkem a originalitě 

kadeřníka. Substitutem mohou být služby, které poskytují neprofesionálové. Jde o osoby 

nabízející kadeřnické služby jako přivýdělek při své práci. Klienti dávají přednost nízké 
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ceně na úkor kvality. Za další substitut lze považovat stříhání vlasů někým z rodiny nebo 

barvením vlasů svépomoci. Nicméně barva od profesionálního kadeřníka je kvalitnější a 

vydrží déle. A jelikož lidem čím dál více záleží na vzhledu a pohodlnosti, není hrozba 

substituce vysoká. 

2.3 Vlastní marketingový průzkum zákazníků 

Hlavní výzkumná otázka zní: Jaké jsou preference zákazníků v oblasti nabídky služeb 

kadeřnictví a jejich cenu ve Vracově? Teprve až poskytovatelé služeb pochopí 

zákazníkovi preference, můžou pro něj vypracovat vhodnou marketingovou strategii a 

splnit tak jeho nároky, zvýšit spokojenost se službami a jeho ochotu nakoupit (Wei, 

2013). Hlavním cílem výzkumu je identifikovat preference u vybraných parametrů 

marketingového mixu, a navrhnout tak optimální marketingový plán u nově začínajícího 

podniku.  

Dílčí cíle výzkumu: 

1. Popis cílových potenciálních zákazníků (věk, pohlaví, průměrné příjmy, 

rodinný stav, sociální skupina). 

2. Identifikace sortimentu a druhu služeb v dané oblasti (jaké druhy služeb 

nakupují) a četnosti nákupů služeb. 

3. Identifikace rozhodovacích kritérií při výběru nebo nákupu služeb v dané 

oblasti a kupní síly v podobě peněžní útraty za tyto služby.  

4. Identifikace dalších (chybějících) potřeb zákazníků v oblasti sortimentu a 

rozsahu služeb ve městě Vracov. 

2.3.1 Metodologie výzkumu 

Marketingový výzkum probíhal v průběhu tří měsíců, a to od začátku prosince 2017 do 

konce února 2018, prostřednictvím dotazníkového šetření. Město Vracov má 

4 524 obyvatel, a proto bylo na úrovni 95 % jistoty žádoucí, aby dotazník vyplnilo 

alespoň 316 respondentů (výpočet vzorku viz kapitola 1.4.3). Jelikož mě zajímala data 

nejen z města Vracov, ale i z jeho okolí, zvolila jsem velikost populace do 

100 000 občanů. Nyní už bylo žádoucí, aby velikost vzorku byla 383 vyplněných 

dotazníků. Návratnost dotazníku byla 412 respondentů z Vracova a blízkého okolí. Počet 
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odpovědí je tedy dostačující, a z výzkumu lze vyvodit obecné závěry. Celý dotazník je 

součástí přílohy 2 této diplomové práce. 

Dotazník byl vytvořen pomocí nástroje forms na platformě Google Docs a byl 

rozeslán respondentům převážně elektronicky přes sociální síť facebook a těm, kteří 

nemají facebook, byl dotazník zaslán na e-mail. Jelikož jsem potřebovala získat data i od 

seniorů, kteří nedisponují připojením k internetu, roznesla jsem jim dotazník v tištěné 

podobě. Skládal se z 12 otázek formulovaných tak, aby zabral co nejméně času při 

vyplňování a zároveň přinesl cenná data o potenciálních klientech. Díky tomu, že byl 

dotazník zaměřen především na obyvatele Vracova a blízkého okolí, může sloužit i jako 

reklama do budoucna, jelikož hned v jeho úvodu je nastíněn plán vzniku nového 

kadeřnictví ve Vracově. 

2.3.2 Analýza dat a výsledky výzkumu 

V dotazníkovém šetření byly zaznamenány, na následujících 12 dotazovaných otázek, 

tyto odpovědi. První otázka tzv. vyřazovací, je umístěna na začátku dotazníku proto, aby 

osoby, které nevyužívají kadeřnické služby, byly z výzkumu vyloučeny. Dle grafu 5 

nevyužívá kadeřnické služby pouhých 6 % dotazovaných, tito respondenti již v další části 

výzkumu nebudou figurovat. Jsou to především respondenti, které střihá člen rodiny, 

kamarád nebo známý. Lze předpokládat, že zbylých 94 % respondentů využívá 

kadeřnické služby pravidelně. 

 

Graf 5: Rozdělení respondentů dle využívání kadeřnických služeb 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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Další analýza obsahuje již data respondentů využívající kadeřnické služby. Po 

vyřazovací otázce následují otázky týkající se přímo poskytování kadeřnických služeb. 

Z hlediska četnosti využívání těch služeb, se odpovědi liší v závislosti na pohlaví 

dotazovaných. Ženy využívají kadeřnické služby v průměru 1x za půl roku (viz graf 6). 

Naproti tomu muži využívají služeb mnohem častěji, což je patrné z grafu 7. 

 

Graf 6: Četnost (frekvence) využívání kadeřnických služeb ženami 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

 

Graf 7: Četnost (frekvence) využívání kadeřnických služeb muži  

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Zda by respondenti uvítali nové kadeřnictví ve městě Vracov, odpovědělo kladně 

83 % respondentů. Nezájem o nové kadeřnictví projevilo pouhých 17 % respondentů. 

Odpovědi jsou graficky znázorněny v následujícím grafu 8. 

1%
18%

66%

9%
6%

více než 1x měsíčně

1x měsíčně

1x za půl roku

1x ročně

méně než 1x ročně

4%

47%

21%

14%

14% více než 1x měsíčně

1x měsíčně

1x za půl roku

1x ročně

méně než 1x ročně



50 

 

 

Graf 8: Zájem respondentů o nové kadeřnictví 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

K vytvoření cenové nabídky kadeřnických služeb je důležité znát ochotu 

respondentů investovat do daných služeb. Z dotazníkového šetření vyplývá, že 58 % 

respondentů utratí za jednu návštěvu kadeřnického salonu 201-900 Kč. Pouze 1 % 

dotazovaných není ochotno investovat do kadeřnických služeb více než 100 Kč během 

jedné návštěvy.  

Z hlediska ochoty utrácet za kadeřnické služby dle pohlaví (viz graf 9, graf 10 a graf 

11) zjistíme, že 41 % žen za jednu návštěvu v salonu utratí 401-900 Kč. Žádná 

z dotazovaných respondentek nezvolila možnost útraty méně než 100 Kč. Naopak 

u mužů není žádný respondent ochoten utratit za jednu návštěvu v kadeřnictví více než 

1 500 Kč. Většina mužů utratí méně než 200 Kč, 24 % mužů utratí za jednu návštěvu 

201-400 Kč. 

 

Graf 9: Ochota respondentů investovat do kadeřnických služeb 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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Graf 10: Ochota žen investovat do kadeřnických služeb 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

 

Graf 11: Ochota mužů investovat do kadeřnických služeb 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Další otázka se vztahovala k preferencím využívání kadeřnických služeb. Z grafu 12 

vyplývá, že 81 % dotazovaných by nejčastěji využívali střih, dále pak mytí vlasů, které 

většinou střihu předchází, by využívalo 59 % respondentů. Nejméně využívanými 

službami by byla masáž hlavy, úprava kníru a plnovousu a holení břitvou.  

Za nejdůležitější kritéria při výběru kadeřnického salonu, většina respondentů 

považuje dobré reference a kvalitu služeb. Nejméně důležitá je pro respondenty 

dostupnost salonu (viz graf 13). 
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Graf 12: Preference využívání služeb v kadeřnickém salonu dle respondentů 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

 

Graf 13: Preference respondentů při výběru kadeřnického salonu 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Jedním z důležitých faktorů je zjištění, jakým způsobem oslovení respondenti 

vyhledávají informace o kadeřnických salonech. Z grafu 14 vyplývá, že 67 % 

dotazovaných dá na doporučení přátel. Jedná se o šíření dobrého jména tzv. „Word of 

Mouth“, 29 % respondentů si hledá informace na sociálních sítích a internetu. Nikdo 

z dotazovaných nehledá informace o kadeřnických službách v tisku. 
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Graf 14: Získávání informací o kadeřnických salonech dle respondentů 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Z hlediska upřednostnění formy komunikace, více jak ½ dotazovaných využívá 

telefon ke kontaktování kadeřnice (holiče). Osobní kontakt, který bude preferován, je 

důležitý pro 39 % respondentů. Nejméně respondentů využívá k objednávkám a 

konzultacím e-mail, což může být způsobeno rozmachem sociálních sítí, které využívá 

ke kontaktování kadeřnice 6 % dotazovaných (viz graf 15). 

 

Graf 15: Komunikace s kadeřnickými salony dle respondentů 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

V závěru dotazníku figurují osobní otázky. Skupinu dotazovaných tvoří ze 2 3⁄  ženy. 

Z celkového počtu 387 respondentů tvořili ženy celkem 66 % a muži 34 % (viz graf 16). 
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Graf 16: Rozdělení respondentů dle pohlaví 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Z otázky, která byla zaměřena na rozdělení respondentů dle příjmu bylo zjištěno, že 

více jak polovina dotazovaných má měsíční příjem do 9 000 Kč (viz graf 17). 

 

Graf 17: Rozdělení respondentů dle příjmů 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Z hlediska otázky zaměřené na věkové kategorie je z celkového počtu dotazovaných 

60 % potencionálních zákazníků v rozmezí 19-26 let (viz graf 18). 

34%

66%
muž

žena

56%

14%

14%

10%
5% 1%

0 - 9 000 Kč/měsíčně

9 001 - 14 000 Kč/měsíčně

14 001 - 20 000 Kč/měsíčně

20 001 - 30 000 Kč/měsíčně

30 001 - 50 000 Kč/měsíčně

50 001 Kč a více/měsíčně



55 

 

 

Graf 18: Rozdělení respondentů dle věku 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

V rámci další otázky byl zjišťován sociální status respondentů. Polovina respondentů 

jsou studenti. Dle grafu 19 tvoří třetinu odpovídajících zaměstnanci, podnikatelé jsou zde 

zastoupeni 9 % a nejmenší podíl respondentů spadá do skupiny důchodců, 

nezaměstnaných a respondentů na rodičovské dovolené, kteří dohromady tvoří 8 %. 

 

Graf 19: Rozdělení respondentů do sociálních skupin 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Segmentaci dle věku ve vztahu se sociální statusem, potvrdila kontingenční tabulka 

10, která obsahuje absolutní i relativní četnosti těchto dat. 

• 15-18 let – jde o žáky středních škol, za které platí útratu v kadeřnických salonech 

rodiče. Lze předpokládat, že převážně využívají pouze střihu vlasů, výjimečně 

pak společenského účesu například na polonézu, ukončenou v tanečních, 

stužkovací večírek či maturitní ples. 
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• 19-26 let – ve většině případů se jedná o studenty, kteří by určitě uvítali 

studentské slevy. Nejčastěji využívají základní nabídky kadeřnických služeb, 

mezi které patří střih, mytí vlasů, ženy ještě melír nebo barvení a muži výjimečně 

využijí i úpravu plnovousu či holení břitvou. 

• 27-35 let – do této kategorie spadají zaměstnanci a část podnikatelů. Tito 

zákazníci jsou ochotni utratit v kadeřnických salonech více peněz než předešlé 2 

kategorie. 

• 36-49 let – jde o zaměstnance a podnikatele, kteří již mají trvalý měsíční příjem 

a jsou ochotni si za kvalitní služby připlatit. Převážně ženy využívají dražších 

služeb a chodí do kadeřnických salonů relaxovat. 

• 50-62 let – zákazníci v téhle věkové kategorii nejsou ochotni výrazně měnit svůj 

vzhled a mnohem méně experimentují. Ženy navštěvují kadeřnické salony čím 

dál častěji. Využívají převážně barvení, aby zakryly své šednoucí vlasy. 

• Více jak 62 let – jde o zákazníky v důchodovém věku. Ženy si své šediny barví 

doma, aby ušetřili a muži využívají převážně střihu. 

Tabulka 10: Vztah mezi věkem a sociálním statusem respondentů 

Sociální 

skupina 

d
ů

ch
o
d

ce
 

n
ez

a
m

ěs
tn

a
n

ý
 

p
o
d

n
ik

a
te

l 

za
m

ěs
tn

a
n

ec
 

ro
d

ič
o
v
sk

á
 

d
o
v
o
le

n
á
 

st
u

d
en

t 

ce
lk

em
 

Věk  %  %  %  %  %  %  % 

15-18 let           23 100 23 100 

19-26 let   4 2 8 3 52 22 2 1 168 72 234 100 

27-35 let     10 22 27 60 6 13 2 5 45 100 

36-49 let   3 6 14 29 32 65     49 100 

50-62 let 2 7 7 26 2 7 16 60     27 100 

Více jak 62 let 9 100 
          9 100 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

2.3.3 Souhrn a diskuze výsledků z výzkumu 

Celkově dotazník vyplnilo 412 respondentů. Z toho 6 % respondentů bylo vyřazeno 

z důvodu nevyužívání kadeřnických služeb. 
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Vlastní marketingový průzkum přinesl pozitivní výsledky. 

1) 83 % dotazovaných by uvítalo ve městě Vracov nové kadeřnictví. 

2) 85 % dotazovaných žen využívá kadeřnické služby minimálně jednou za půl 

roku. 

3) Více jak ½ dotazovaných mužů využívá kadeřnické služby alespoň jednou 

za měsíc. 

4) 81 % respondentů by nejčastěji využívali střih. Mytí vlasů, které střihu 

předchází, by využívalo 59 %. 

5) Nejdůležitějším kritériem pro výběr kadeřnického salonu jsou pro většinu 

dotazovaných dobré reference a kvalita služeb. 

6) 95 % dotazovaných žen je ochotno za 1 návštěvu kadeřnického salonu utratit 

201 – 1 500 Kč. 

7) 66 % dotazovaných mužů za 1 návštěvu kadeřnického salonu neutratí více 

než 200 Kč. 

8) 67 % dotazovaných získává informace o kadeřnických salonech 

z doporučení přátel. 

9) Více jak ½ respondentů využívá ke kontaktování kadeřnice (holiče) telefon. 

Z výzkumu vyplývá, že většina respondentů by nové kadeřnictví v dané lokalitě 

uvítala. Tato otázka byla zásadní, jelikož zájem potenciálních zákazníků vytváří základní 

předpoklad k založení nového kadeřnictví. Největší zájem respondenti projevili o střih a 

mytí vlasů. Zájem o základní kadeřnické služby tak převažuje nad těmi, které zákazníci 

stále vnímají jako luxusní (úprava kníru a plnovousu, holení břitvou nebo masáž hlavy) 

nebo na tyto služby nejsou zvyklí, a proto se domnívají, že by je nevyužili. 

Ve vyplňování dotazníků dominovaly ze ⅔ ženy, to se vzhledem k oblasti 

kadeřnických služeb dalo předpokládat. V dnešní společnosti stále ještě převládá zájem 

o tyto služby spíše u žen. U mužů jde především o střih, a proto tyto služby využívají 

častěji, ale za návštěvu kadeřnického salonu utratí méně peněz. Lze předpokládat, že 

muži, kteří jsou ochotni za jednu návštěvu utratit až 1 500 Kč, vyžadují služby jako je 

holení břitvou nebo úprava kníru či plnovousu. 
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2.4 Analýza vlastních zdrojů a schopností 

V této kapitole bude na základě teorie (viz kapitola 1.4.4) provedena interní analýza, která 

má za cíl získat odpovědi na otázku „jak a čím zajistit vytváření kadeřnické služby a 

její přeměnu na výnosy a zisk.“  

Finanční zdroje 

Majitelka má k dispozici vlastní finanční zdroje ve výši 250 000 Kč, které si 

vyhradila především ze stavebního spoření. Finanční zdroje jsou nyní dostupné na 

spořicím účtu, jelikož stavební spoření již vypršelo. 

Hmotné zdroje 

Majitelka pro vznik nového kadeřnického salonu využije místnost v rodinném domě, 

tudíž bude ušetřena nákladů na pronájem. Přímo před provozovnou má zdarma 

k dispozici i několik parkovacích míst. Majitelka již vlastní mobilní telefon i notebook, 

který bude využívat k objednávkám a k umisťování propagace na sociální sítě. Základním 

vybavením kadeřnického salonu je kadeřnické křeslo a mycí box. Toto vybavení již 

vlastní. Dále vlastní nutné kadeřnické potřeby, které momentálně využívá v aktuálním 

zaměstnání, jsou jimi nůžky, efilační nůžky, hřebeny, fén, kadeřnický kufřík a další 

drobné potřeby (pinetky, sponky, betky, …). 

Ostatní hmotné zdroje, nezbytné k podnikání v oblasti kadeřnických služeb, bude 

muset majitelka pořídit. Jedná se především o nábytek na vybavení provozovny a další 

pomůcky potřebné k poskytování daných služeb. 

Lidské zdroje 

Majitelkou kadeřnického salonu a zároveň jedinou kadeřnicí bude Nikol 

Raiskubová, která po maturitě nastoupila do JACOB & The Stylers Academy v Brně, tato 

akademie trvala tři měsíce. Po ukončení spolupráce se salonem JACOB & The Stylers 

navázala spolupráci s brněnským studiem BELLE, kde pracuje jako kadeřnice na hlavní 

pracovní poměr a jako kosmetička na vedlejší pracovní poměr. Disponuje tedy již 

dvouletými zkušenostmi v oboru. V čem naopak nemá zkušenosti je podnikání. Bude se 

jednat o její první podnikatelskou činnost. 
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Nehmotné zdroje 

Majitelka kadeřnického salonu prošla řadou odborných školení a vlastní několik 

certifikátů (viz příloha 5). Prošla rekvalifikačním kurzem „barvení řas a obočí, denní 

líčení“ (viz příloha 6). Během své praxe získala potřebné reference, kontakty na 

potenciální zákazníky a zkušenosti k tomu, aby si otevřela vlastní kadeřnický salon.  

2.5 Závěry získané z provedených analýz 

Na základě informací získaných z provedených dílčí analýz jsem dospěla k následujícím 

závěrům. 

Jednotlivé faktory SLEPT analýzy poukazují na vhodnost zahájení podnikatelské 

činnosti v oblasti kadeřnických služeb. Zvyšující se čistá minimální i průměrná mzda by 

mohla vést spolu s klesající mírou nezaměstnanosti k růstu poptávky po kadeřnických 

službách. S vyšším trvalým příjmem lidé více utrácí za služby a můžou si je dovolit 

častěji. Z ekonomických faktorů má příznivý vliv na podnikání zvyšující se životní 

úroveň obyvatelstva a růst trendu indexu tržeb ostatních osobních služeb, do kterých 

kadeřnictví spadá. Z technologických faktorů hraje důležitou roli rostoucí počet uživatelů 

sociálních sítí. Negativním vlivem, v posledních dvou letech, je růst inflace. Růst inflace 

nutí lidi nakupovat zásoby trvanlivého zboží. Důsledkem je šetření na službách. 

Z Porterovy analýzy pěti hybných sil jsem získala informace o rivalitě současných 

konkurentů na trhu, která není příliš vysoká. Konkurenční salony mají svoji stálou 

klientelu a z důvodu omezené časové kapacity nové zákazníky nepřijímají. Existuje zde 

však hrozba vstupu nových konkurentů, jelikož bariéry pro vstup na daný trh nejsou 

velké. Hrozba substituce není vysoká.  

Z marketingového výzkumu vyplynulo, kolik jsou ochotni respondenti utratit za 

jednu návštěvu v kadeřnickém salonu, zde dominovaly ženy. Dále pak četnost využívání 

těchto služeb, která převládá u mužů. Největší zájem respondenti projevili o střih a za 

nejdůležitější kritérium považují kvalitu služeb a pozitivní reference. 

Z interní analýzy je zřejmé, že majitelka má k dispozici dostatečné finanční zdroje, 

které poslouží k pokrytí nákupu vybavení a kadeřnických pomůcek. Dále disponuje 

zkušenostmi v oboru a má kontakty na potenciální zákazníky. Slabou stránku je 
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nezkušenost s podnikáním, jelikož se bude jednat o první podnikatelskou činnost 

majitelky. 

Tabulka 11 obsahuje stručný přehled nejdůležitějších výsledků SLEPT analýzy, 

Porterova modelu pěti hybných sil, marketingového výzkumu a interní analýzy. Každý 

faktor je zhodnocen podle toho, zdali má na podnik pozitivní nebo negativní vliv. 

Výsledky budou použity k závěrečné SWOT analýze. 

Tabulka 11: Shrnutí dílčích analýz 

 
Faktor 

Důsledek 

Pozitivní Negativní 

S
L

E
P

T
 a

n
a

lý
za

 Sociální 

věk obyvatel, rostoucí minimální a 

průměrná mzda, klesající míra 

nezaměstnanosti 

x 

Legislativní x zákony a nařízení vlády 

Ekonomické růst HDP, růst indexu tržeb růst inflace 

Technologické 
růst uživatelů sociálních sítí, růst 

uživatelů internetu v mobilním telefonu 
x 

P
o

rt
er

ů
v

 m
o

d
el

 p
ět

i 

h
y

b
n

ý
ch

 s
il

 

Vyjednávající síla 

dodavatelů 

množstevní slevy, navázání nové 

spolupráce 
vyjednávající síla dodavatelů 

Substituty x ztráta zákazníků 

Vstup nových 

konkurentů 
x vstup nových konkurentů 

Stávající 

konkurence 

stálá klientela – nepřijímání nových 

zákazníků 
vysoká koncentrace v okrese 

M
a

rk
et

in
g

o
v

ý
 

v
ý

zk
u

m
 

Potenciální 

zákazníci 
studenti, pracující, ženy i muži nízký měsíční příjem 

Druh a četnost 

využívání služeb 

střih, mytí hlavy, četnost využívání 

kadeřnických služeb muži 

nezájem o úpravu kníru a 

plnovousu, holení břitvou 

nebo masáž hlavy 

Rozhodovací 

kritéria při výběru 

služeb 

doporučení přátel tzv. „Word of 

Mouth“, kvalita služeb 
x 

In
te

rn
í 

a
n

a
lý

za
 

Silné stránky 
vlastní finanční zdroje, vlastní prostory 

včetně parkování, zkušenosti v oboru 
x 

Slabé stránky x nezkušenost s podnikáním 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

  



61 

 

3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 

V této části je podrobněji rozpracován obchodní model společnosti v podobě obchodního, 

marketingového, organizačního a finančního plánu. Výstupy těchto návrhů budou spolu 

s výsledky získanými z analytické části práce využity pro závěrečnou SWOT analýzu. 

V závěru kapitoly jsou zhodnocena rizika plynoucí z celého projektu a navrhnuta opatření 

k jejich eliminaci. 

3.1 Výběr optimální strategie 

S ohledem na zjištění ze souhrnu výsledků byla jako optimální strategie zvolena strategie 

diferenciace s ohledem na tržní výklenek ve smyslu lokálního podnikání. Tato strategie 

se jeví jako správná, a to z toho důvodu, že kadeřnictví má omezené jak finanční, tak i 

lidské zdroje a disponuje pouze malou vyjednávací silou na trhu. Ta spočívá právě 

v zaměření se na určitý výklenek, kterým je v případě nově vznikajícího kadeřnického 

salonu myšlena úzká spádová oblast. Prioritou je, získat si a udržet zákazníky, kterým 

budou poskytovány co nejkvalitnější a cenově dostupné služby. Důraz bude kladen na to, 

aby se při návštěvě kadeřnického salonu zákazníci cítili příjemně a odpočinuli si. Je 

důležité, jak se zákazníci cítí nejen při poskytování kadeřnických služeb, ale i při odchodu 

ze salonu. Měli by mít pocit, že jejich potřeby byly uspokojeny a díky tomu mít touhu 

salon opět navštívit a doporučovat svým kamarádům a známým. 

Posláním nově zakládaného kadeřnického salonu je poskytování kadeřnických 

služeb ve městě Vracov. 

Cíle 

Krátkodobými cíli je získání alespoň 30 stálých zákazníků v prvním půl roce 

podnikání a vybudování povědomí o kadeřnickém salonu na trhu prostřednictvím 

sociálních sítí, reklamou v kabelové televizi a rozdáváním vizitek. Střednědobým cílem 

je do tří let generovat stabilní čistý zisk v minimální výši 300 000 Kč/rok, kterého bude 

dosaženo prodejem služeb. Dlouhodobým cílem do pěti let je vybudování dobrého jména 

podniku a získání 10 % podílu na trhu ve městě Vracov, a to díky individuálnímu přístupu 

ke každému zákazníkovi a poskytováním kvalitních služeb. 
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3.2 Popis podniku 

Kadeřnický salon NIOLostříhej.to bude založen na základě živnostenského oprávnění. 

Jedná se živnost řemeslnou, která je podmíněna vzděláním nebo získanou praxí v oboru. 

Jelikož majitelka disponuje výučním listem v oboru (viz příloha 4), stačí živnost ohlásit 

na jakýkoliv živnostenský úřad, kde vyplní jednotný registrační formulář, doloží 

všeobecné podmínky a odbornou způsobilost a zaplatí poplatek 1 000 Kč. Po splnění 

těchto podmínek bude Nikol Raiskubová registrována jako podnikatelka. Hlavními 

důvody, proč majitelka považuje podnikání na základě živnostenského oprávnění za 

nejvhodnější variantu, jsou: 

• malá kapitálová náročnost, 

• malé náklady na administrativu, 

• vlastnění podniku jednou osobou, 

• volnost při rozhodování. 

Následuje podání přihlášky pro registraci k dani z příjmu fyzických osob, která musí 

být podána na stejném finančním úřadě, na kterém získala podnikatelka identifikační číslo 

tzv. DIČ. Dále pak přihláška k účasti na nemocenském pojištění, bude podána na okresní 

správě sociálního zabezpečení v Hodoníně. Účast na nemocenském pojištění OSVČ je 

dobrovolná. Majitelka se rozhodla pro minimální platbu nemocenského pojištění. V roce 

2018 je minimální částka 115 Kč/měsíc (Nemocenské pojištění OSVČ, 2017).  

Název podniku: NIOLostříhej.to 

Forma podnikání: živnost řemeslná (viz kapitola 2.1.2) 

Místo podnikání Okružní 300, 696 42 Vracov 

Předmět podnikání: holičství, kadeřnictví (CZ NACE 96.02) 

Zakladatelka Nikol Raiskubová 

Kontaktní e-mail: nikolraiskubova@gmail.com 

Kontaktní telefon: 736 637 364 

Internetové stránky: www.nikolostrihej.to 

Datum vzniku živnosti: 1.7.2018 

Plátce DPH: Ne (viz kapitola 2.1.2) 
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Použití vlastního jména v názvu firmy, evokuje v zákazníkovi pocit individuálního 

přístupu. Zakladatelka nemá strach spojit své jméno s podnikatelskou činností, jelikož si 

je jista kvalitou poskytovaných služeb. Název firmy je lehce zapamatovatelný, snadno se 

vyslovuje a v neposlední řadě vystihuje podstatu činnosti. Logo kadeřnictví je navrhnuto 

na obrázku 5. 

 

Obrázek 5: Logo kadeřnictví 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

3.3 Obchodní plán 

V obchodním plánu bude popsán výběr dodavatele, dále bude popsána provozovna 

včetně podrobného plánu rekonstrukce a stanovena kapacita obsluhy.  

3.3.1 Výběr dodavatele 

Majitelka bude nakupovat kadeřnické potřeby a materiál u firmy MJC Zlín. Výběr 

dodavatele byl poměrně rychlý a jednoduchý, a to hned z několika důvodů: 

• kamenná prodejna v Hodoníně (17 km od Vracova), 

• široký sortiment produktů a značek, 

• většina produktů skladem na prodejně, 

• množstevní slevy. 

Co se materiálu týče, bude mít kadeřnice ze začátku v zásobě jen ty nejčastěji 

používané produkty, jejichž zásobu bude regulovat na základě poptávky. Služby týkající 

se barvení vlasů bude kadeřnice poskytovat po předchozí konzultaci a na základě 

objednání. Bezplatnou konzultací tak předejde možným budoucím reklamacím. 

Objednávkou produktů až v době, kdy je bude skutečně potřebovat, zamezí jejich 

překročením doby trvanlivosti. Z toho důvodu kadeřnice potřebuje jen spolehlivé 

dodavatele, aby se vyhnula problému s opožděnou dodávkou. V případě, že se dodávka 

z nějakého důvodu opozdí nebo nebude možná, majitelka si může pro produkty zajet 

osobně. 
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Další nákupy u dodavatelů jsou omezeny dobou rekonstrukce salonu. Je nutné sehnat 

vodaře, aby připravil přívod vody, dále pak elektrikáře, jelikož budeme potřebovat nové 

zásuvky a malíře. Vzhledem k tomu, že fyzických osob podnikajících právě v těchto 

oborech je ve Vracově a blízkém okolí dostatek, dodavatel naše podnikání nijak 

neovlivní. Nábytek na míru vyrobí truhlářství Raiskub, jehož majitelem je otec 

zakladatelky salonu. Nábytek vyrobí za cenu materiálu. 

K podnikání bude využita místnost v rodinném domě se samostatným vchodem. 

Jelikož dům patří rodině majitelky salonu, bude ušetřena nákladů za samotný pronájem. 

Nicméně je potřeba počítat s náklady na elektrickou energii. V celém domě je 

dodavatelem elektrické energie Innogy, a proto jmenovaného dodavatele využijeme i 

pro provoz kadeřnictví. Tím pádem nemůžeme cenu za energii nijak ovlivnit. 

3.3.2 Popis provozovny 

Pro účely nového kadeřnického salonu bude zrekonstruována místnost v rodinném domě 

zakladatelky. Důležitou stavební úpravou je rekonstrukce elektrických rozvodů. V domě 

je použito staré hliníkové vedení, které již nesplňuje požadované normy, bude toto vedení 

nahrazeno měděnými elektrickými rozvody. Rozvodná deska bude zakryta skříňkou. 

Daná místnost byla dříve využívána jako předsíň, tudíž zde není přívod vody. Je tedy 

nutné udělat přípojku na vodovodní potrubí pro umyvadlo a mycí box. Přípojka povede 

ze sklepa, který se nachází přímo pod rekonstruovanou místností.  

Ze stěn místnosti je nutné kompletně odstranit starou malbu, provést penetraci a 

nanést nový nátěr. Na stěně za umyvadlem a mycím boxem bude z praktických důvodů 

malba omyvatelná. Stávající podlaha, na které je položeno lino, bude zachována. Na 

dveře, které spojují předsíň s kuchyní, bude umístěn věšák. WC, které se nachází za 

druhými dveřmi, rekonstrukcí neprojde. Interiér původní předsíně a následně 

zrekonstruovaného salonu je vidět na obrázku 6 a obrázku 7. 



65 

 

 

Obrázek 6: Provozovna před a po rekonstrukci 

 (Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

 

Obrázek 7: Provozovna včetně vybavení 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

3.3.3 Kapacita obsluhy 

Je potřeba stanovit kapacitu obsluhy tzn. počet lidí, které je kadeřnice schopna za jeden 

den obsloužit. Při stanovení počtu obsloužených zákazníků budu vycházet ze zkušeností 

zakladatelky salonu. Pracovní doba kadeřnice je stanovena na 8 hod., z toho 30 minut je 

vyhrazena pauza na oběd. Za tuto dobu průměrně obslouží 8-12 zákazníků. 
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Měsíční pracovní doba 1 kadeřnice je 160 hod. 

Využití pracovní doby 80 % = 160 x 0,8 = 128 hod. (skutečný čas věnovaný 

zákazníkům). Průměrné doby trvání jednotlivých služeb viz tabulka 12. 

Tabulka 12: Doba trvání služby 

Služba Doba trvání služby 

Pánský, dětský střih včetně masáže hlavy 30 minut 

Dámský střih včetně masáže hlavy 45 minut 

Barvení celé délky vlasů 60 minut 

Melír 90 minut 

Společenský účes 45 minut 

Úprava a barvení obočí 20 minut 

Barvení řas 15 minut 

Holení břitvou 20 minut 

Úprava vousů 30 minut 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

3.4 Marketingový plán 

Marketingový plán bude posloupně popsán pomocí marketingového mixu 4P. Navazuje 

na výsledky získané z provedeného výzkumu, jehož cílem bylo identifikovat preference 

potenciálních zákazníků u vybraných parametrů marketingového mixu. 

3.4.1 Produkt 

Při stanovení nabídky služeb budeme vycházet především z výsledků z vlastního 

marketingového výzkumu (viz kapitola 2.3). Zákazníci nejčastěji poptávají střih a služby 

s ním spjaty, jako je mytí vlasů, které střihu ve většině případů předchází a foukaná, která 

po střihu nejčastěji následuje. Dále se tedy zaměříme na nabídku právě těchto služeb. 

Další služby, o které respondenti nejevili příliš velký zájem, budou brány jako doplňkové, 

a majitelka je bude poskytovat po předchozí konzultaci.
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Mytí vlasů a masáž hlavy  

Mytím dochází k odstranění nečistot z vlasů a z pokožky hlavy, a je proto důležité 

pro zachování zdravé vlasové pokožky a zdravého růstu vlasů. Hlavním důvodem, proč 

bude kadeřnice umývat vlasy před každým střihem, je hygiena. Umyté vlasy jsou navíc 

pěkně uhlazené, narovnané a neelektrizují. U krátkých střihů, většinou se jedná o pánské 

střihy, umyje kadeřnice vlasy i po stříhání tak, aby ostříhané vlasy nezůstaly na pokožce 

hlavy a v uších. 

Mytí bude vždy spojeno s lehkou masáží pokožky hlavy, která je významným 

prvkem pro navození atmosféry relaxace, uvolnění se a dobré nálady. Masáž má 

blahodárný účinek na tělo i mysl, což je něco, co většina zákazníků ocení. Každý zákazník 

bude nejprve dotázán, jestli má vůbec zájem o tuto bezplatnou službu.  

Střih 

Stříhání vlasů se řadí mezi starý kulturní zvyk, který se postupně vyvíjí. Při stříhání 

vlasů dochází k jejich krácení a srovnávání, jelikož některé vlasy rostou rychleji než jiné. 

V průběhu pročesávání kadeřnice zjistí kvalitu vlasů a směr jejich růstu. Samotný střih se 

provádí na mokrých vlasech. Po zkrácení se vlasy sčešou, popřípadě zastřihnou do 

ztracena. Poté dojde ke kontrole délky a případné detailní úpravě. Pokud jsou vlasy 

stříhány holicím strojkem, je důležité postupovat opatrně, jelikož vzniklé chyby již nelze 

opravit. Husté vlasy se prostříhají efilačními nůžkami. Na závěr střihu holicím strojkem 

se provede zástřih a výtrat na krku a okolo uší.  

Foukaná 

Foukaná bude následovat po každém střihu. Ať už se bude jednat jen o konečné 

dosušení vlasů nebo o kompletní styling. Bude záležet na zákazníkovi, jestli preferuje jen 

lehké dosušení vlasů, vyfoukání vlasů do vln nebo do rovna. U mužů s krátkými vlasy 

bude účes dotvořen pomocí fixačního gelu. 

Doplňkové služby 

Doplňkové služby budou poskytovány na základě předchozí bezplatné konzultace. 

• barvení celé délky vlasů 

• melír 

• společenský účes 

• holení břitvou 
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• úprava kníru a plnovousu 

• úprava a barvení obočí 

• barvení řas 

Seznam nabízených služeb kadeřnickým salonem NIOLostříhej.to bude 

představen na internetových stránkách, na sociálních sítí a v kabelové televizi města 

Vracov. 

3.4.2 Cena 

Při stanovení ceny budeme vycházet z průzkumu konkurence, výsledků vlastního 

marketingového výzkumu, ze kterého vyplynulo, že zákazníci jsou ochotni za jednu 

návštěvu kadeřnického salonu utratit částku v rozmezí 201 až 900 Kč, a z vlastních 

kalkulací nákladů, výdajů a požadovaného zisku.  

Ceny uvedené v tabulce 13 a v tabulce 14 jsou včetně mytí, regenerace a foukané 

čili konečného stylingu vlasů. Po domluvě se zákazníkem se ceny mohou lišit dle 

množství spotřebovaného materiálu, záleží na hustotě a délce vlasů. 

Tabulka 13: Dámský ceník jednotlivých služeb 

Dámské Krátké vlasy Polodlouhé vlasy Dlouhé vlasy 

Dámský střih 200 Kč 250 Kč 300 Kč 

Masáž hlavy zdarma zdarma zdarma 

Barvení celé délky vlasů od 250 Kč od 400 Kč od 600 Kč 

Melír od 400 Kč od 600 Kč od 700 Kč 

Společenský účes od 250 Kč (dle náročnosti) 

Úprava a barvení obočí 120 Kč 

Barvení řas 80 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Tabulka 14: Pánský a dětský ceník jednotlivých služeb 

Pánské Cena Dětské Cena 

Masáž hlavy zdarma Masáž hlavy zdarma 

Pánský Střih 100 Kč Dětský střih 50 Kč 

Holení břitvou 150 Kč   

Úprava vousů 200 Kč   

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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K sestavení měsíčních příjmů (viz tabulka 15) byla použita průměrná cena za jednu 

službu dle sestaveného ceníku služeb (viz tabulka 13 a tabulka 14). Počet zákazníků byl 

stanoven odhadem na základě dat získaných z vlastního marketingového výzkumu a dle 

zkušeností majitelky. Počet pracovních dnů v roce 2018 je stanoven na 120, jelikož 

k zahájení podnikatelské činnosti dojde až 1. 7. 2018. V následujících letech je počet 

pracovních dnů stanoven na 240. Majitelka počítá s flexibilní pracovní dobou tzn. s prací 

o víkendech a svátcích, v takovém případě bude tato práce kompenzována volnem 

v týdnu. 

Tabulka 15: Předpokládané tržby z prodeje služeb 

Předpokládané měsíční tržby 

Služba ks hod. Kč 

Dámský střih 36 27 9 000 

Pánský střih 56 28 5 600 

Dětský střih 21 10,5 1 050 

Barvení celé délky vlasů 25 25 10 000 

Melír 17 25,5 10 200 

Společenský účes 4 3 1 200 

Úprava a barvení obočí 12 4 1 440 

Barvení řas 8 2 640 

Holení břitvou 6 2 900 

Úprava vousů 2 1 400 

CELKEM 187 128 40 430 

ROČNÍ TRŽBY 2 244 1 536 485 160 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

3.4.3 Distribuce (umístění) 

Jak již bylo zmíněno v kapitole 3.3.2, pro účely kadeřnického salonu bude 

zrekonstruována místnost v rodinném domě (viz obrázek 8), kde zakladatelka bydlí. 

Místnost o velikosti 18 m2 je momentálně nevyužita, dříve byla užívána jako předsíň. 

Rekonstrukce, jejíž cílem je, aby salon splňoval hygienické požadavky a aby se zde 

zákazníci cítili příjemně, bude probíhat od 24.4.2018 do 7.5.2018. Zmiňovaný dům 

(zeleně zvýrazněn na obrázku 9) je poslední vilou ve městě Vracov. V objektu, kde se 

rodinná vila nachází je dále umístěno truhlářství, které provozuje otec zakladatelky a 

školička pro nejmenší spojena s hlídáním dětí, kterému se věnuje matka zakladatelky 

kadeřnického salonu.  
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Obrázek 8: Provozovna 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

 

Obrázek 9: Katastrální mapa objektu 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle (ČÚZK, 2018)) 

Dům se nachází na hlavní ulici Okružní, přibližně ve středu města, nedaleko 

vlakového nádraží (přibližná vzdálenost 850 m) a autobusové zastávky (přibližná 

vzdálenost 500 m). V okolí se nachází další podnikatelské subjekty, kam přijíždí lidé 

z celého okolí. Díky tomu bude nově vznikající salon, který je znázorněn na obrázku 10  

červenou šipkou, v samotném centru dění, a lidé si ho snadno všimnou. 

Co se týče parkování, tak jedno parkovací místo se nachází na ulici před domem a 

další v objektu, přímo u vchodu do salonu. Tuto výhodu určitě ocení nejen zákazníci 

přijíždějící z okolních obcí, ale i obyvatelé Vracova, kteří bydlí ve větší vzdálenosti od 

salonu. 
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Obrázek 10: Okolní podnikatelské subjekty 

(Zdroj: Vlastní zpracování dle (Mapy Google, 2018)) 

Provozní náklady podniku tvoří pravidelné měsíční platby. Výše těchto nákladů je 

vyčíslena v tabulce 16. Náklady na energii a vodu byly stanoveny odhadem spotřeby a 

z ceny dodavatelů těchto služeb. Nájemné zde není započítáno, jelikož majitelka žádný 

nájem neplatí. 

Tabulka 16:  Provozní náklady 

Položka měsíčně/Kč ročně/Kč 

Spotřeba energie a vody 1 400 16 800 

Paušál za telefon 500 6 000 

Paušál za internet 400 4 800 

CELKEM 2 300 27 600 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

3.4.4 Propagace 

Hlavní strategií propagace kadeřnického salonu bude představení nabídky služeb co 

největšímu počtu potenciálních zákazníků prostřednictvím reklamy, on-line komunikace, 

podpory prodeje a osobního prodeje. 

Co se reklamy a on-line komunikace týče, bude salon propagován prostřednictvím 

vlastních internetových stránek, na kterých zákazník najde veškeré informace o salonu 

včetně nabídky služeb, ceníku, kontaktních údajů, otevírací doby, mapy s vyznačeným 

bodem umístění provozovny, fotografie proměn, fotografie interiéru apod. Bude zde 

umístěn i on-line formulář pro rychlé objednání nebo pro odeslání dotazu.  
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Dále pomocí stránek na sociálních sítích, konkrétně se bude jednat o facebook a 

instagram. Umístění textu, fotky nebo videa na sociální síť je velice jednoduché a rychlé. 

Pro starší obyvatele bude umístěna reklama do kabelové televize města Vracov po dobu 

jednoho měsíce, jelikož ne každý obyvatel disponuje připojením k internetu. Majitelka si 

také vytiskne vizitky (viz obrázek 11) pomocí fototiskárny, kterou vlastní a umístí je do 

několika firem a prodejen. Formát vizitky je ve tvaru platební karty, tudíž je skladnější. 

Podporu prodeje budou tvořit soutěže o vlasovou proměnu a slevy pro studenty ve 

výši 10 %. 

 

Obrázek 11: Vizitka 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Tabulka 17: Náklady na propagaci 

Druh propagace měsíčně/Kč ročně/Kč 

Údržba internetových stránek 600 7 200 

Doména x 4 000 

Reklama v kabelové televizi (30 Kč/den/obrazovka) 1 800 10 800 

Vizitky 200 ks 85x55 mm 320 1 200 

CELKEM 2 720 23 200 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Za vytvoření internetových stránek majitelka zaplatí 10 800 Kč jako jednorázovou 

platbu. V prvním měsíci podnikání nebude účtován poplatek za údržbu internetových 

stránek. Doména je splatná k 1. 7. vždy v daném roce. Jak vyplynulo z výsledků 

výzkumu, tak žádný z respondentů nevyhledává informace o kadeřnických salonech 

v tisku, tudíž tahle forma propagace je zbytečná a můžeme ji vyloučit. Konkrétní náklady 

na propagaci jsou vyčísleny v tabulce 17. 
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3.4.5 Organizační plán 

Organizační struktura zde žádná není, 100 % podíl má v rukou majitelka a kadeřnice 

v jedné osobě Nikol Raiskubová, která své podnikání založí na živnostenském oprávnění. 

Předchozí zkušenosti a praxe majitelky včetně získaných certifikátů jsou obsahem interní 

analýzy (viz kapitola 1.4.4). Z obchodního plánu (viz kapitola 3.3.3) je zřejmé, že na 

provoz kadeřnictví bude pro začátek jedna kadeřnice stačit. Stanovená otevírací doba 

salonu je uvedena v následující tabulce 18.  

Tabulka 18: Otevírací doba salonu 

Den Otevírací doba 

Pondělí 10:00 – 18:00 

Úterý 10:00 – 18:00 

Středa 10:00 – 18:00 

Čtvrtek 10:00 – 18:00 

Pátek 10:00 – 18:00 

Sobota dle objednávek 

Neděle dle objednávek 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Otevírací doba salonu se bude měnit dle potřeb zákazníků, vše bude záležet na 

domluvě. Všechna konkurenční kadeřnictví mají otevírací dobu jen na objednání. Nově 

zakládaný kadeřnický salon bude mít pevnou otevírací dobu proto, aby se mohli zákazníci 

přijít osobně objednat a přesně věděli, kdy kadeřnici zastihnou. Dalším důvodem je i 

předpoklad poskytnutí služby neobjednaným zákazníkům v případě, že kadeřnice bude 

mít zrovna volno. 

Majitelka je OSVČ, a proto pravidelnou měsíční mzdu nepobírá. Platí pouze 

minimální měsíční zálohy na zdravotní, sociální a nemocenské pojištění. Výše záloh na 

sociální a zdravotní pojištění je stanovena z minimálního vyměřovacího základu. V 

tabulce 19 jsou celkové platby záloh vyčísleny. 

Tabulka 19: Náklady na ZP a SP podnikatele 

Položka měsíčně/Kč ročně/Kč 

Sociální pojištění 2 189 26 268 

Zdravotní pojištění 2 024 24 288 

Nemocenské pojištění 115 1 380 

CELKEM 4 328 51 936 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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3.5 Finanční plán 

Ve finančním plánu budou vyčísleny počáteční výdaje na založení podniku, provozní 

výdaje a náklady a sestavena zahajovací rozvaha. Bude stanoven soupis cash-flow, 

predikce nákladů a výnosů včetně stanovení zisku a rozvaha, a to ve třech variantách 

(realistická, optimistická a pesimistická) na první 4 roky podnikatelské činnosti. 

3.5.1 Počáteční výdaje a zahajovací rozvaha 

Počáteční výdaje spojené se založením živnosti jsou vyčísleny v tabulce 20. Před 

zahájením podnikatelské činnosti bude provedena kompletní rekonstrukce, jejíž průběh 

je popsán v kapitole 3.3.2 a výdaje jsou vyčísleny v tabulce 21. 

Tabulka 20: Zřizovací výdaje 

Úkon cena v Kč 

Získání živnostenského oprávnění 1 000 

Výpis z rejstříku trestů 100 

Výpis z obchodního rejstříku 90 

CELKEM 1 190 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Tabulka 21: Výdaje na rekonstrukci 

Stavební úprava MJ cena MJ/Kč množství celkem/Kč 

Odstranění původní malby m2 25 56 400 

Penetrace m2 16 56 896 

Malba strop disperzní m2 45 18 810 

Stěrka m2 120 31 3 720 

Penetrace pod barvou m2 16 31 496 

Malba omyvatelná m2 70 12 840 

Malba otěruvzdorná m2 60 19 1 140 

Přikrytí, olepení, úklid x x x 150 

Režie 5 %  x x x 470 

Doprava x x x 320 

Výměna elektrických rozvodů x x x 2 600 

Zásuvky, vypínače ks 70 10 700 

Montáž zásuvek a vypínačů x x x 720 

Přívodní vodovodní potrubí x x x 2 000 

Montáž vodovodní potrubí x x x 800 

Montáž umyvadla a mycího boxu ks 180 2 360 

CELKEM 16 422 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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Tabulka 22: Výdaje na vybavení salonu 

Název cena za kus/Kč počet kusů celkem/Kč 

Notebook 15 000 1 15 000 

Mobilní telefon 6 000 1 6 000 

Kadeřnické křeslo 2 500 1 2 500 

Mycí box s křeslem 4 500 1 4 500 

Taburet 1 300 1 1 300 

Zrcadlo, obsluha 2 000 1 2 000 

Kadeřnický vozík 1 800 1 1 800 

Umyvadlo 2 200 1 2 200 

Pohovka 1 200 1 1 200 

Skříňky x 4 5 000 

Kosmetické lehátko 5 200 1 5 200 

Kosmetická lupa 1 900 1 1 900 

Světla 150 3 350 

Nůžky 7 000 1 7 000 

Nůžky efilační 500 1 500 

Holicí strojek Wahl 4 300 1 4 300 

Fén na vlasy 1 500 1 1 500 

Žehlička na vlasy Remington 1 400 1 1 400 

Kulma na vlasy Cera Wand 1 000 1 1 000 

CELKEM   64 650 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Kadeřnický kufřík, kartáče, hřebeny, barvicí misky a štětce na nanášení barvy, 

digitální váha, ručníky, pláštěnky, spony na vlasy, kosmetické pomůcky, šampony, 

kondicionéry, masky, laky, gely, tužidla, barvy, melíry, přelivy, alobal, melírovací čepice, 

pinetky, spony na vlasy, jednorázové rukavice, břitva atd. Celkem 33 400 Kč. Další 

nákupy materiálu budou měsíčně dle potřeb ve výši přibližně 5 000 Kč. 

Tabulka 23: Zahajovací rozvaha 

ROZVAHA K 1. 7. 2018 

AKTIVA 

Označení Položka Kč 

C.  Oběžná aktiva 250 000 

C. I. Zásoby 33 400 

C. IV. Krátkodobý finanční majetek 216 600 

AKTIVA CELKEM 250 000 

PASIVA 

A. Vlastní kapitál 250 000 

A. I. Základní kapitál 250 000 

PASIVA CELKEM 250 000 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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Z výše uvedených položek vyplývá, že na rekonstrukci salonu včetně vybavení a 

základního materiálu jsou potřeba finanční zdroje ve výši 115 662 Kč. Veškeré vybavení 

salonu bude pořízeno vlastními finančními zdroji (viz kapitola 2.4). Použití cizích zdrojů 

ve formě půjček a úvěrů není plánováno. 

3.5.2 Cash-flow 

Měsíční výdaje na propagaci budou nejvyšší v prvním roce, z důvodu vytvoření 

internetových stránek, zaplacení domény a umístění reklamy do kabelové televize města. 

Od roku 2019 bude reklama z kabelové televize odstraněna. Ostatní výdaje na propagaci 

zůstanou neměnné po celé 4 roky, jelikož zde není očekáván výrazný nárůst cen. Na 

základě zkušeností z předchozích let lze předpokládat, že dojde ke zvýšení vyměřovacího 

základu pro sociální a zdravotní pojištění. U sociálního pojištění bude počítáno s ročním 

nárůstem 130 Kč, u zdravotního pak s nárůstem 120 Kč/rok. Jelikož podnikatelská 

činnost bude zahájena k 1. 7. 2018, tak prvních 6 měsíců podnikatelské činnosti budou 

výdaje rozepsány do jednotlivých měsíců (viz tabulka 24).  

Tabulka 24: Měsíční výdaje na rok 2018 

Položka červenec srpen září říjen listopad prosinec 

Zřizovací výdaje 1 190 x x x x x 

ZP a SZ podnikatele 4 328 4 328 4 328 4 328 4 328 4 328 

Výdaje na rekonstrukci 16 422 x x x x x 

Výdaje na materiál x 5 000 5 000 5 000 5 000 5 000 

Výdaje na vybavení 98 050 x x x x x 

Provozní výdaje 2 300 2 300 2 300 2 300 2 300 2 300 

Výdaje na propagaci 16 920 2 720 2 720 2 720 2 720 2 720 

CELKEM 139 210 14 348 14 348 14 348 14 348 14 348 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Předpokládaný vývoj peněžních toků v jednotlivých měsících pro první rok 

podnikání je uveden v tabulce 25 . Predikce cash-flow na následující 4 roky podnikání je 

uvedena tabulce 26. Při stanovení příjmů jsem vycházela z obchodního plánu, konkrétně 

z kapitoly 3.3.3 (kapacita obsluhy).  
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Tabulka 25: Cash-flow pro rok 2018 

  červenec srpen září říjen listopad prosinec 
R

ea
li

st
ic

k
á 

v
. Počáteční stav 250 000 151 220 177 302 203 384 229 466 255 548 

Příjmy 40 430 40 430 40 430 40 430 40 430 40 430 

Výdaje 139 210 14 348 14 348 14 348 14 348 14 348 

Rozdíl příjmů a výdajů -98 780 26 082 26 082 26 082 26 082 26 082 

Konečný stav 151 220 177 302 203 384 229 466 255 548 286 630 

  červenec srpen září říjen listopad prosinec 

O
p

ti
m

is
ti

ck
á 

v
. Počáteční stav 250 000 155 263 185 388 215 513 245 638 275 763 

Příjmy 44 473 44 473 44 473 44 473 44 473 44 473 

Výdaje 139 210 14 348 14 348 14 348 14 348 14 348 

Rozdíl příjmů a výdajů -94 737 30 125 30 125 30 125 30 125 30 125 

Konečný stav 155 263 185 388 215 513 245 638 275 763 305 888 

  červenec srpen září říjen listopad prosinec 

P
es

im
is

ti
ck

á 
v

. Počáteční stav 250 000 147 177 169 216 191 255 213 294 235 333 

Příjmy 36 387 36 387 36 387 36 387 36 387 36 387 

Výdaje 139 210 14 348 14 348 14 348 14 348 14 348 

Rozdíl příjmů a výdajů -102 823 22 039 22 039 22 039 22 039 22 039 

Konečný stav 147 177 169 216 191 255 213 294 235 333 257 372 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018)  

Tabulka 26: Cash-flow pro rok 2018-2021 

  2018 2019 2020 2021 

R
ea

li
st

ic
k

á 
v

. 

Počáteční stav 250 000 281 630 591 495 902 272 

Příjmy 242 580 489 041 492 953 496 897 

Výdaje 210 950 179 176 182 176 185 176 

Rozdíl příjmů a výdajů 31 630 309 865 310 777 311 721 

Konečný stav 281 630 591 495 902 272 1 213 993 

  2018 2019 2020 2021 

O
p

ti
m

is
ti

ck
á 

v
. Počáteční stav 250 000 305 888 664 657 1 024 730 

Příjmy 266 838 537 945 542 249 546 587 

Výdaje 210 950 179 176 182 176 185 176 

Rozdíl příjmů a výdajů 55 888 358 769 360 073 361 411 

Konečný stav 305 888 664 657 1 024 730 1 386 141 

  2018 2019 2020 2021 

P
es

im
is

ti
ck

á 
v

. Počáteční stav 250 000 257 372 518 333 779 815 

Příjmy 218 322 440 137 443 658 447 207 

Výdaje 210 950 179 176 182 176 185 176 

Rozdíl příjmů a výdajů 7 372 260 961 261 482 262 031 

Konečný stav 257 372 518 333 779 815 1 041 846 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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3.5.3 Predikce nákladů a výnosů a stanovení zisku 

K sestavení predikce ročních výnosů byly použity údaje z tabulky 15. Dle odhadu budou 

reálné výnosy za rok 2018 ve výši 242 580 Kč. V analytické části (viz graf 2) byl 

zaznamenán rostoucí trend vývoje tržeb. Díky tomu lze předpokládat, že tržby v oblasti 

osobních služeb budou i v dalších letech růst. Je počítáno s meziročním nárůstem 0,8 %.  

V optimistické variantě lze očekávat tržby o 10 % vyšší oproti variantě realistické. 

V pesimistické variantě, kdy lidé nebudou jevit příliš velký zájem o nabízené služby, 

budou tržby o 10 % nižší oproti variantě realistické. 

Tabulka 27: Predikce výnosů 

 2018 2019 2020 2021 

Realistická varianta 242 580 489 041 492 953 496 897 

Optimistická varianta 266 838 537 945 542 249 546 587 

Pesimistická varianta 218 322 440 137 443 658 447 207 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Náklady na první 4 roky podnikání jsou rozepsány v tabulce 28. 

Tabulka 28: Predikce nákladů na první 4 roky v Kč 

Položka 2018 2019 2020 2021 

Založení společnosti 1 190 x x x 

ZP a SZ podnikatele 25 968 54 936 57 936 60 936 

Rekonstrukce 16 422 x x x 

Vybavení 64 650 x x x 

Materiál 58 400 60 000 60 000 60 000 

Provozní náklady 13 800 27 600 27 600 27 600 

Náklady na propagaci 30 520 36 640 36 640 36 640 

CELKEM 210 950 179 176 182 176 185 176 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Z předpokládaných nákladů a výnosů bude stanoven zisk pro první 4 roky podnikání, 

ve všech třech variantách (realistická, optimistická a pesimistická). Stanovení reálného, 

optimistického i pesimistického zisku se skutečnými náklady v letech 2018-2021 je 

vypočteno v tabulce 29.  

U realistické varianty je v prvním roce očekáván zisk ve výši 31 630 Kč. Takto nízký 

zisk je způsoben vysokými počátečními náklady. Největší položku těchto nákladů tvoří 

rekonstrukce a vybavení salonu. Nízký zisk bude dorovnán vlastními zdroji, které jsou 

k dispozici. V následujících letech zisk nepatrně roste, především díky mírně se 
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zvyšujícímu počtu zákazníků. Rapidní růst výnosů nepřichází v úvahu, jelikož je 

kadeřnice schopna obsloužit jen určitý počet zákazníků za jeden den.  

Tabulka 29: Stanovení zisku pro rok 2018-2021 

R
ea

li
st

ic
k

á
 v

a
ri

a
n

ta
 

 2018 2019 2020 2021 

Výnosy 242 580 489 041 492 953 496 897 

Náklady 210 950 179 176 182 176 185 176 

Zisk před zdaněním 31 630 309 865 310 777 311 721 

Daň z příjmu 15 % 4 700 46 480 46 600 46 700 

Sleva na poplatníka 12 420 24 840 24 840 24 840 

Daň k zaplacení 0 21 640 21 760 21 860 

ZISK PO ZDANĚNÍ 31 630 288 225 289 017 289 861 

O
p

ti
m

is
ti

ck
á

 v
a
ri

a
n

ta
 

 2018 2019 2020 2021 

Výnosy 266 838 537 945 542 249 546 587 

Náklady 210 950 179 176 182 176 185 176 

Zisk před zdaněním 55 888 358 769 360 073 361 411 

Daň z příjmu 15 % 8 300 53 800 54 000 54 200 

Sleva na poplatníka 12 420 24 840 24 840 24 840 

Daň k zaplacení 0 28 960 29 160 29 360 

ZISK PO ZDANĚNÍ 55 888 329 809 330 913 332 051 

P
es

im
is

ti
ck

á
 v

a
ri

a
n

ta
 

 2018 2019 2020 2021 

Výnosy 218 322 440 137 443 658 447 207 

Náklady 210 950 179 176 182 176 185 176 

Zisk před zdaněním 7 372 260 961 261 482 262 031 

Daň z příjmu 15 % 1 100 39 100 39 200 39 300 

Sleva na poplatníka 12 420 24 840 24 840 24 840 

Daň k zaplacení 0 14 260 14 360 14 460 

ZISK PO ZDANĚNÍ 7 372 246 701 247 122 247 571 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018)
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3.5.4 Rozvaha 

Konečná rozvaha pro první 4 roky podnikání je sestavena vždy k 31.12. v realistické, 

optimistické i pesimistické variantě (viz tabulka 30). 

Tabulka 30: Rozvaha pro rok 2018-2021 

R
ea

li
st

ic
k
á 

v
ar

ia
n

ta
 

Položka 
Rok 

2018 2019 2020 2021 

AKTIVA 

Oběžná aktiva 281 630 538 225 539 000 539 803 

Zásoby 39 050 49 184 46 047 42 906 

Krátkodobý finanční majetek 242 580 489 041 492 953 496 897 

AKTIVA CELKEM 281 630 538 225 539 000 539 803 

PASIVA 

Vlastní kapitál 281 630 538 225 539 000 539 803 

Základní kapitál 250 000 250 000 250 000 250 000 

Nerozdělený zisk  31 630 288 225 289 000 289 803 

PASIVA CELKEM 281 630 538 225 539 000 539 803 

O
p
ti

m
is

ti
ck

á 
v
ar

ia
n
ta

 

Položka 
Rok 

2018 2019 2020 2021 

AKTIVA 

Oběžná aktiva 305 888 579 794 580 902 582 036 

Zásoby 39 050 41 849 38 653 35 449 

Krátkodobý finanční majetek 266 838 537 945 542 249 546 587 

AKTIVA CELKEM 305 888 579 794 580 902 582 036 

PASIVA 

Vlastní kapitál 305 888 579 794 580 902 582 036 

Základní kapitál 250 000 250 000 250 000 250 000 

Nerozdělený zisk 55 888 329 794 330 902 332 036 

PASIVA CELKEM 305 888 579 794 580 902 582 036 

P
es

im
is

ti
ck

á 
v

ar
ia

n
ta

 

Položka 
Rok 

2018 2019 2020 2021 

AKTIVA 

Oběžná aktiva 257 372 496 657 497 100 497 566 

Zásoby 39 050 56 520 53 442 50 359 

Krátkodobý finanční majetek 218 322 440 137 443 658 447 207 

AKTIVA CELKEM 257 372 496 657 497 100 497 566 

PASIVA 

Vlastní kapitál 257 372 496 657 497 100 497 566 

Základní kapitál 250 000 250 000 250 000 250 000 

Nerozdělený zisk 7 372 246 657 247 100 247 566 

PASIVA CELKEM 257 372 496 657 497 100 497 566 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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3.6 SWOT analýza 

Na základě informací získaných z dílčích analýz (viz kapitola 2) a marketingového mixu 

(viz kapitola 3.4) je nyní možné uspořádat silné a slabé stránky a příležitosti a hrozby 

podniku do přehledné SWOT matice, která bude sloužit jako nástroj pro další rozvoj 

společnosti a přijetí opatření pro minimalizaci nebo eliminaci eventuálních rizik 

z podnikání. Tabulka 31 obsahuje SWOT analýzu. Váha vyjadřuje důležitost položky v 

rámci dané kategorie. Celkový součet vah v jedné kategorii musí být roven 1. Čím je 

hodnota váhy vyšší, tím je vyšší i důležitost dané položky. Každá silná stránka a 

příležitost je ohodnocena na stupnici 1-5, kde hodnota 5 je stav nejvyšší spokojenosti 

s danou položkou. Každá slabá stránka a hrozba je ohodnocena na stupnici 1-5, kde 

hodnota 5 vyjadřuje stav nejvyšší nespokojenosti. Dále je u každé položky udělán součin 

váhy s příslušným hodnocením. Následně je za každou kategorii provedena suma daných 

součinů.  

Zjištěné hodnoty jsou překlopeny do tabulky 32, jejímž výsledkem je návrh nové 

strategie pro podnikání. Z provedené SWOT analýzy vyplynula jako nejvhodnější 

strategie SO neboli strategie MAXI – MAXI. U této strategie se využijí silné stránky 

salonu k využití příležitostí z vnějšího prostředí. Za nejsilnější stránku je považován 

individuální přístup k zákazníkovi, který spolu s kvalitou služeb bude využit pro „Word 

of Mouth“ marketing v daných službách. Dobrá dopravní dostupnost včetně zajištěného 

parkovacího místa by mohla přilákat především muže, kteří mají vyšší frekvenci 

využívání těchto služeb. Díky časové flexibilitě se bude kadeřnice účastnit různých 

školení a seminářů, a tak bude informována o nových trendech.  

Strategie SO je považována za nejvhodnější. Kromě jiného, je zde také potřeba 

eliminovat hrozby, které jsou pro podnik nežádoucí, a minimalizovat jejich nepříznivý 

dopad na podnik, je důležité sledovat neustále se měnící situaci na trhu a usilovat o 

přeměnu slabých stránek na silné. 



82 

 

Tabulka 31: Hodnocení faktorů prostřednictvím SWOT matice 

Silné stránky Váha Hodnocení Součin Celkem 

Individuální přístup k zákazníkovi 0,3 5 1,5 

3,9 

Kvalita služeb 0,3 4 1,2 

Příjemné, moderní prostředí k relaxaci 0,1 4 0,4 

Časová flexibilita 0,1 3 0,3 

Poskytování služeb i mimo provozovnu 0,1 2 0,2 

Dobrá dopravní dostupnost, parkování na 

vyhrazeném parkovišti 
0,1 3 0,3 

Slabé stránky Váha Hodnocení Součin Celkem 

Nezkušenost majitelky s podnikáním 0,2 4 0,8 

3,8 
Nevybudované jméno u veřejnosti 0,4 5 2 

Možnost jen jedné kadeřnice 0,2 2 0,4 

Omezené prostory 0,2 3 0,6 

Příležitosti Váha Hodnocení Součin Celkem 

Neustále se měnící módní trendy 0,2 2 0,4 

4 

Rostoucí průměrná i minimální mzda 0,1 3 0,3 

Růst uživatelů sociálních sítí 0,2 4 0,8 

„Word of Mouth“ marketing v daných službách 0,3 5 1,5 

Frekvence využívání kadeřnických služeb 

(především u mužů) 
0,2 5 1 

Hrozby Váha Hodnocení Součin Celkem 

Neatraktivnost nabízených služeb 0,3 5 1,5 

3,6 

Vyšší vyjednávající síla dodavatelů 0,1 2 0,2 

Vstup nových konkurentů na trh 0,2 4 0,8 

Stávající konkurence 0,3 3 0,9 

Neustále se měnící módní trendy 0,1 2 0,2 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

Tabulka 32: SWOT analýza 

 
S – silné stránky W – slabé stránky 

3,9 3,8 

O – příležitosti 
Strategie SO Strategie WO 

4 

T – hrozby 
Strategie ST Strategie WT 

3,6 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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3.7 Zhodnocení rizik podnikatelského plánu 

Každé podnikání s sebou přináší jistá rizika. Ta mohou nastat již při samotném zahájení 

podnikatelské činnosti, nebo kdykoliv v průběhu podnikání. U každého rizika je jiná 

pravděpodobnost jeho výskytu a má různý dopad na podnik. Tato rizika je nutné 

identifikovat a snažit se je odstranit nebo je alespoň částečně eliminovat. 

3.7.1 Identifikace rizik a volba opatření  

V tabulce 33 jsou, na základě předchozích analýz a teoretických poznatků, identifikována 

a ohodnocena nejpravděpodobnější rizika.  

Tabulka 33: Identifikace možných rizik 

Riziko Scénář Pravděpodobnost Dopad Hodnota  Kategorie  

nezájem o nabízené 

služby 

nedostatek zákazníků, 

nízký zisk 
0,4 9 3,6 Závažné 

špatná volba 

propagace 

oslovení jen malého 

počtu zákazníků 
0,3 7 2,1 Běžné 

vstup nové 

konkurence na trh 

rozdělení zákazníků 

mezi více podniků, 

snížení tržeb 

0,8 4 3,2 Běžné 

špatně stanovené 

ceny služeb 

nezájem o nabízené 

služby 
0,3 9 1,4 Běžné 

dlouhodobá nemoc 

či úraz kadeřnice 

neschopnost poskytnutí 

služby zákazníkům, 

možná ztráta zákazníků 

0,4 10 4 Závažné 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

V dalším textu jsou navrhnuta opatření, která povedou k částečné eliminaci rizik. 

Nezájem o nabízené služby – z provedeného marketingového průzkumu sice 

vyplývá zájem respondentů o nové kadeřnictví, nicméně se může stát, že skutečná 

poptávka po nabízených službách bude nižší než předpokládaná. V takovém případě se 

kadeřnice musí zaměřit na lepší propagaci svých služeb v podobě různých slev, akčních 

cen, věrnostních programů, soutěží o vlasovou proměnu apod. 

Špatná volba propagace – může se stát, že zvolená forma propagace nebude tak 

efektivní, aby přilákala dostatečné množství zákazníků. Lidé, kteří nepoužívají internet, 

sociální sítě a ani nesledují televizi by si nového salonu nemuseli všimnout. V tomto 

případě by proběhla investice do tištěné reklamy v podobě letáčků, které budou rozneseny 

všem obyvatelům města do poštovních schránek. 
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Vstup nové konkurence na trh – jelikož bariéry pro vstup na trh nejsou nijak 

vysoké je pravděpodobné, že na trh vstoupí nová konkurence. V případě vstupu nové 

konkurence na trh, kadeřnice provede nový marketingový výzkum pomocí dotazníkového 

šetření. Na základě výsledků, které z dotazníku vyplynou, se bude snažit splnit požadavky 

trhu. Dále bude maximalizovat individuální přístup k zákazníkovi, nabídne mu originalitu 

a pocit výjimečnosti. 

Špatně stanovené ceny služeb – v případě stanovení příliš vysokých cen služeb je 

nebudou ochotni zákazníci platit. Na druhou stranu, pokud budou ceny příliš nízké, 

zákazníci můžou mít pocit, že jsou služby nekvalitní a z opatrnosti je raději ani 

nevyzkouší. Při stanovení cen se bude brát v potaz především skutečná spotřeba 

materiálu, náročnost práce a bude se vycházet z cen konkurence a z požadavků trhu, tj. 

z marketingového průzkumu.  

Dlouhodobá nemoc či úraz kadeřnice – v případě delší nemoci či úrazu se 

majitelka domluví s kamarádkou ze střední školy, aby dva dny v týdnu pracovala v jejím 

salonu. Tím předejde alespoň částečné ztrátě zákazníků. Díky tomu, že spolužačka bude 

do Vracova dojíždět, jelikož se nejedná o kadeřnici z Vracova a blízkého okolí, není zde 

velká pravděpodobnost přebrání zákazníků. 

Navrhnutá opatření povedou k částečné eliminaci identifikovaných rizik, a tím 

pádem dojde i ke snížení jejich celkových hodnot. Nové hodnoty jednotlivých rizik jsou 

uvedeny v tabulce 34. Grafické znázornění hodnot rizik před a po zavedení navrhnutých 

opatření je obsahem grafu 20, na kterém je jasně vidět, že hodnoty jednotlivých rizik po 

zavedení navrhnutých opatření budou výrazně nižší, něž hodnoty stejných rizik před 

zavedením příslušných opatření. 

Tabulka 34: Hodnota rizik po zavedení navrhnutých opatření 

Riziko Pravděpodobnost Dopad Hodnota  Kategorie  

nezájem o nabízené služby 0,3 7 2,1 Běžné 

špatná volba propagace 0,2 5 1 Běžné 

vstup nové konkurence na trh 0,6 2 1,2 Běžné 

špatně stanovené ceny služeb 0,1 8 0,8 Běžné 

dlouhodobá nemoc či úraz 

kadeřnice 
0,3 7 2,1 Běžné 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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Graf 20: Pavučinový graf 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 

3.8 Harmonogram realizace 

Harmonogram realizace projektu vychází ze skutečnosti, že podnikatelský plán je již 

sestaven. Seznam jednotlivých činností včetně jejich předpokládaného průběhu realizace 

souvisejících se zahájením podnikání je rozepsán v tabulce 35. Grafické znázornění 

předpokládaného průběhu realizace pomocí Ganttova diagramu je součástí přílohy 1. 

Tabulka 35: Harmonogram realizace podnikatelského plánu 

Název úkolu Začátek Konec Počet dnů 

Zřízení bankovního účtu 23.4.2018 23.4.2018 1 

Rekonstrukce provozovny 24.4.2018 7.5.2018 14 

Úklid provozovny 9.5.2018 10.5.2018 2 

Výběr vhodného vybavení salonu 7.5.2018 11.5.2018 5 

Vyřízení živnosti 18.6.2018 18.6.2018 1 

Registrace na příslušných úřadech 18.6.2018 18.6.2018 1 

Nákup materiálu 19.6.2018 22.6.2018 4 

Tvorba webových stránek 18.5.2018 29.5.2018 12 

Založení účtů na sociálních sítích 28.5.2018 30.5.2018 3 

Tisk vizitek 31.5.2018 31.5.2018 1 

Zahájení provozu kadeřnického salonu 1.7.2018 1.7.2018 1 

Začátek generování zisku 15.11.2018 15.11.2018 1 

(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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ZÁVĚR 

Hlavní cíl práce, kterým bylo sestavení realizovatelného podnikatelského plánu pro 

založení nového podniku NIOLostříhej.to tak, aby byl ziskový a uspokojoval potřeby 

zákazníků, byl naplněn. Z interní analýzy vyplynula zkušenost majitelky v oblasti 

poskytování kadeřnických služeb, na základě které, je schopna nabízet kvalitní služby. 

Výhodou jsou i dostatečné finanční zdroje, které má ihned k dispozici. Další silnou 

stránkou je individuální přístup k zákazníkovi a příjemné moderní prostředí ve vlastních 

prostorech. Za slabou stránku považuji fakt, že se jedná o první podnikatelskou aktivitu 

majitelky a nové kadeřnictví nemá ještě vybudované jméno u veřejnosti. 

Na základě rostoucího trendu tržeb v odvětví ostatních osobních služeb v České 

republice, který je výsledkem SLEPT analýzy, se toto odvětví jeví jako perspektivní. 

Konkrétně je predikován meziroční nárůst tohoto indexu ve výši 0,8 %. Pozitivní je i růst 

uživatelů sociálních sítí, na nichž se bude salon propagovat. Z Porterovy analýzy byla 

zjištěna velikost stávající konkurence v daném odvětví, skládá se z 5 konkurentů. 

Nicméně na základě téměř neexistujících bariér vstupu na daný trh, se lze domnívat, že 

na trh časem vstoupí konkurence nová. Důvod, proč podnikat právě v těchto službách, 

přinesl marketingový výzkum, ze kterého byl zjištěn značný zájem respondentů o nový 

kadeřnický salon ve městě Vracov. Z marketingového výzkumu, který byl realizován 

dotazníkovým šetřením, dále vyplynulo, že nejčastěji využívají kadeřnické služby muži, 

kteří ovšem preferují nízkou cenu. Naopak ženy využívají kadeřnické služby především 

jednou za půl roku, ale jsou ochotny utratit více peněz. Nejvyužívanější službou 

potenciálních zákazníků by byl střih. Respondenti dají na doporučení přátel, a proto je 

důležité, aby zákazníci odcházeli ze salonu spokojeni a šířili dobré jméno podniku. 

V návrhové části práce je zpracován podnikatelský záměr. Forma podnikání na 

základě živnostenského oprávnění byla zvolena pro její menší administrativní náročnost. 

Součástí obchodního plánu je stanovení kapacity obsluhy na 8-12 zákazníků denně, dále 

je zde popsána provozovna včetně konkrétního plánu rekonstrukce. V marketingovém 

plánu jsou popsány hlavní nabízené služby mytí vlasů, střih a foukaná, je stanovena cena, 

forma propagace a distribuce. Z organizační plánu je zřejmé, že kadeřnický salon bude 

100 % v rukou majitelky. Nejvíce vypovídací částí je finanční plán podniku. Stanovené 

cash-flow je vypracováno v realistické, optimistické a pesimistické variantě a v prvním 
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roce podnikání i pro jednotlivé měsíce, jelikož měsíční cash-flow má pro živnostníka 

větší vypovídající hodnotu. Finanční plán odráží predikci nákladů, výnosů a stanovení 

zisku také ve všech třech variantách. Finanční výpočty a odhady potvrzují, že zpracovaný 

podnikatelský plán je realizovatelný a podnik je životaschopný. Z výsledných hodnot 

vyplynulo, že podnik začne tvořit zisk již v prvním roce podnikatelské činnosti, 

v realistické variantě se jedná o zisk ve výši 31 630 Kč. Rostoucí zisk je predikován i 

v následujících letech. Dále byla identifikována závažná rizika dlouhodobá nemoc či úraz 

kadeřnice a nezájem o nabízené služby. Jelikož by tato rizika mohla negativně ovlivnit 

podnikání, byly pro ně vypracovány návrhy na opatření, které povedou k jejich částečné 

eliminaci. Pro hladký průběh všech činností spojených se založením a následným 

fungováním podniku, byl sestaven harmonogram realizace. 
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PŘÍLOHA 1: GANTTŮV DIAGRAM 

 
(Zdroj: Vlastní zpracování, 2018) 
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PŘÍLOHA 2: DOTAZNÍK 

Jaké jsou preference zákazníků v oblasti nabídky služeb 

kadeřnictví a jejich cenu ve Vracově 

Vážené dámy, vážení pánové, 

ráda bych Vás požádala o vyplnění následujícího anonymního dotazníku, jehož cílem je 

zjistit Vaše preference a požadavky na kadeřnické služby ve městě Vracov. Výsledky 

dotazníku budou použity k potřebám práce, která se zabývá založením nového 

kadeřnictví ve Vracově. Děkuji mnohokrát za Váš čas při vyplňování. 

Příjemný den  

Lucie Raiskubová 

Instrukce k vyplňování.  

Dotazník obsahuje 12 otázek. Pokud není uvedeno jinak, prosím zakroužkujte 

nejvhodnější z nabízených možností.  

*Povinné pole 

1. Využíváte kadeřnické služby? *  
Označte jen jednu elipsu. 

 Ano  

 Ne 

2. Jak často využíváte kadeřnické služby?  
Označte jen jednu elipsu. 

 Více než 1x měsíčně 

 1x měsíčně 

 1x za půl roku 

 1x ročně 

 Méně než 1x ročně 

3. Uvítali byste ve Vracově nové kadeřnictví? *  
Označte jen jednu elipsu. 

 Ano 

 Ne
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4. Jakou finanční částku jste ochotni utratit za kadeřnické služby během jedné 

návštěvy? 
Označte jen jednu elipsu. 

 Méně než 100,- 

 100 – 200,- 

 201 – 400,- 

 401 – 900,-  

 901 – 1 500,- 

 1 501 – 3 000,-  

 Více než 3000,- 

5. Která z následujících kritérií jsou pro Vás nejdůležitější při výběru kadeřnického 

salonu? 
Zaškrtněte všechny platné možnosti. 

 

6. Jaké kadeřnické služby byste v novém kadeřnictví využívali nejčastěji?  
Zaškrtněte všechny platné možnosti. 

 

7. Jakým způsobem hledáte informace o kadeřnických salonech? 
Označte jen jednu elipsu. 

 Na internetu (vyhledávač, sociální sítě, ...) 

 V tisku 

 V médiích (rádio, televize, ...)  

 Doporučení přátel

 - nejdůležitější 1 2 3 4  - nerozhoduje 5 

Cena 

Kvalita služeb 

Dobré reference 

Dostupnost salonu 

Délka objednací doby 

Ochota a vstřícnost personálu 

1  - nejčastěji 2 3 4  - nevyužívám 5 

Mytí vlasů 

Masáž hlavy 

Střih 

Foukaná 

Barvení (celá hlava) 

Melírování 

Společenský účes 

Holení břitvou 

Úprava kníru, plnovousu 
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8. Jakou formu prvotního kontaktu s kadeřnicí (holičem) upřednostňujete? 
Označte jen jednu elipsu. 

 Telefonickou 

 Osobní kontakt 

 Sociální sítě 

 E-mail 

9. Jaké je Vaše pohlaví? *  

Označte jen jednu elipsu. 

 Muž 

 Žena 

10. Jaký je Váš věk? * 

Označte jen jednu elipsu. 

 15 - 18 let 

 19 - 26 let 

 27 - 35 let 

 36 - 49 let 

 50 - 62 let 

 Více než 62 let 

11. Do jaké sociální skupiny spadáte? (lze označit více odpovědí) *  

Zaškrtněte všechny platné možnosti. 

 Student 

 Pracující (zaměstnanec) 

 OSVČ (podnikatel) 

 Rodičovská dovolená 

 Nezaměstnaný 

 Důchodce 
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12. Do které příjmové skupiny patříte? 

 

Děkuji Vám za vyplnění dotazníku. Několik málo minut, které jste dotazníku věnovali, 

mi přinese cenné informace, potřebné ke zpracování mé práce. 

Používá technologii 

Označte jen jednu elipsu. 

  0  - 9 000,-/měsíčně 

  9  001 - 14 000,-/měsíčně 

  14  001 - 20 000,-/měsíčně 

  20  001 - 30 000,-/měsíčně 

  30  001 - 50 000,-/měsíčně 

  Více než 50 000,-/měsíčně 
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PŘÍLOHA 3: PROVOZNÍ ŘÁD 

Provozní řád – Kadeřnictví 

I. Identifikační údaje a podmínky činnosti 

Provozovatel: Nikol Raiskubová, nar. 27. 1. 1996, Okružní 300, Vracov 696 42 

Tel. číslo: +420 736 637 364  

Oprávnění pro výkon činnosti:  

• Výpis z živnostenského rejstříku, výuční list 

• IČ: 12345678 

• Předmět podnikání: holičství, kadeřnictví 

• Zdravotní průkaz (k nahlédnutí v provozovně) 

Název provozovny: NIOLostříhej.to 

Umístění provozovny: Okružní 300, Vracov 696 42 

Provozní doba: Po – Pá 10:00 – 18:00 hod 

So – Ne dle objednávek 

Počet zaměstnaných osob celkem/ve směně: 1 kadeřnice 

Prostorová dispozice: provozovna se nachází v 1. patře rodinného domu. Do prostoru se 

vchází vstupem ze zahrady po schodišti. Provozovna se skládá ze dvou 

místností – kadeřnický salon s přípravnou s tekoucí teplou a studenou vodou a WC. 

Odvětrání provozní místnosti je zajištěno oknem. 

Podlaha – PVC, omyvatelná a dezinfikovatelná. 

Stěny – malba, stěny u výtoků vody jsou omyvatelné a dezinfikovatelné. 

Nábytek – omyvatelný a dezinfikovatelný 

Osvětlení je kombinované (okny i uměle). 

Zásobování provozovny vodou: provozovna je napojena na veřejný vodovod a veřejnou 

kanalizaci. 

Poskytované služby: zhotovování pánských, dámských a dětských účesů zahrnující 
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zejména provádění plastických, tupých nebo speciálních módních střihů vlasů, mytí vlasů 

a jejich tvarování vodovou, foukanou, trvalou a jinou ondulací, odbarvování, tónování, 

melírování a barvení vlasů. Holení vousů a úprava knírů a plnovousů střihem a jejich 

tónování a barvení. Barvení obočí. Provádění různých druhů masáží vlasové pokožky s 

použitím kosmetických přípravků. Preparace, prodlužování, zhušťování a regenerace 

vlasů. Úprava řas a obočí. Tvorba vývojových střihů a účesů. 

Pracovní oděv: oděvy jsou uloženy ve skříni v šatně. Je zde oddělené uložení pracovního 

a občanského oděvu ve skříni. 

Vždy před zahájením a po ukončení práce u každého zákazníka si omyji ruce přímo 

v pracovní místnosti a rovněž při přechodu z práce nečisté na čistou za použití 

jednorázových ručníků. 

II. Použití přístrojů a dalších zařízení 

Přístroje: fén, stříhací strojek, kulma, žehlička 

Nástroje, pomůcky: 1x mycí obsluha, nůžky, efilační nůžky, hřebeny, kartáče, břitva 

s výměnnými čepelkami, natáčky, štětce, misky, pláštěnky jednorázové i textilní, ručníky, 

melírovací čepice apod. 

Postup při čištění a dezinfekci nástrojů a pomůcek: pracovní nástroje a pomůcky se po 

použití, po každém zákazníkovi vždy řádně mechanicky očistí, omyjí horkou vodou 

s přídavkem saponátu, dezinfikují a opláchnou pitnou vodou. 

Nástroje kontaminované biologickým materiálem: v případě kontaminace nástroje 

biologickým materiálem, se nejprve provede dezinfekce nástroje dezinfekčním 

prostředkem s virucidním účinkem, mechanická očista horkou vodou s přídavkem 

saponátu, osušení a sterilizace.   

Jednorázové pomůcky se opakovaně nepoužívají. 

V případě kontaminace ploch a předmětů biologickým materiálem, se provede jejich 

okamžité překrytí mulem nebo vatou namočenou v účinném dezinfekčním prostředku 

s virucidním účinkem. Po expozici se místo očistí a provede se úklid s použitím 

dezinfekčního prostředku.   

Při práci s dezinfekčními prostředky se dodržují zásady ochrany zdraví a bezpečnosti při 
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práci a používají se osobní ochranné pomůcky, např. ochranné rukavice. Dezinfekční 

přípravky se používají dle návodu výrobce. Je dodržována koncentrace a doba působení 

přípravku. 

U desinfekční prostředků, přípravků v lékárničce a všech ostatních používaných 

kosmetických prostředků musí být dodržována doba použitelnosti uvedená na etiketě. 

Provozovna je vybavena lékárničkou první pomoci dle charakteru poskytovaných 

služeb. Optal, septonex, traumacel, vata, náplast, škrtidlo. 

III. Zásady prevence vzniku infekčních a jiných onemocnění 

Kontraindikace: zákaz výkonů na nemocné kůži, manipulace s jizvami a mateřskými 

znaménky, výkony na sliznicích, oční spojivce a rohovce – dle § 22 zákona 258/2000 Sb., 

o ochraně veřejného zdraví a o změně některých souvisejících zákonů, v platném znění. 

Neprovádí se výkony: na nemocné kůži, manipulace s jizvami a mateřskými znaménky. 

V případě zjištění vší u zákazníka se žádná služba neposkytuje. 

IV. Zásady osobní hygieny zaměstnanců a ochrany zdraví spotřebitele 

Pracovník – obsluha musí pečovat o tělesnou čistotu, vždy před zahájením a po ukončení 

práce u každého zákazníka si musí omýt ruce v tekoucí teplé vodě s použitím mycího, 

příp. dezinfekčního prostředku a osušit papírovými ručníky (vysoušečem), rovněž při 

přechodu z práce nečisté na čistou. 

Osobní věci, občanský oděv a obuv jsou ukládány v šatně nebo ve vyhrazeném prostoru 

(např. dělená šatní skříň, denní kout), odděleně od pracovního oděvu a obuvi. 

Dále je třeba zamezit vstupu zvířat s výjimkou vodícího psa pro nevidomé osoby nebo 

psa speciálně vycvičeného pro doprovod osoby se zdravotním postižením. 

V provozovně nejsou skladovány věci a předměty nesouvisející s výkonem práce a je zde 

zakázáno kouřit. 

V. Způsob zacházení s prádlem 

Výměna prádla a jeho uložení: ručníky a ubrousky se mění po každém zákazníkovi. 

Použité prádlo se ukládá do uzavřených košů. Čisté prádlo je uloženo v uzavřené skříni. 

Špinavé prádlo se denně odnáší k praní. 
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Pracovní oděv, doba výměny: jako pracovní oděv se používají pracovní pláště. Výměna 

plášťů se provádí podle potřeby minimálně však jednou za týden. 

VI. Očista prostředí provozovny 

Úklid provozovny: úklid se provádí každý den po skončení pracovní doby. K mytí ploch 

se používá Chloramin B v koncentraci 1 % a 0,5 % saponátu do zaschnutí. Veškeré 

používané nástroje se po každém použití po každém zákazníkovi mechanicky očistí, 

omyjí horkou vodou, vysuší horkým vzduchem a namočí se do desinfekčního roztoku 

Chloramin B 2 % (Insidur 1 % nebo Lautercit 1 %) po dobu 30 minut. Každou poslední 

neděli v měsíci se provádí sanitární den. 

Odstraňování odpadů: odpady se ukládají do odpadkových košů s plastovým pytlem, 

které se po směně vynášejí. Koše se vymyjí desinfekčním roztokem Chloramin B 1 % a 

0,5 % saponátu. 

Odpovědná osoba: Nikol Raiskubová 

Vypracováno dne: 15.5.2018 Podpis: 

Ve Vracově 

OOVZ schváleno dne: Podpis: 
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PŘÍLOHA 5: CERTIFIKÁT 
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PŘÍLOHA 6: OSVĚDČENÍ O REKVALIFIKACI 

 


