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Abstrakt

Diplomovd prace s nazvem "Vyhodnoceni efektivity podniku WAREHOUSE BARBER
a strategicky plan dalsiho rozvoje" posuzuje efektivnost souc¢asného chodu podniku
a zkouma klicové faktory Uspéchu od jeho zaloZeni. Za pomoci analyzy odchylek byla
srovnavana skutecnéa data s planovanymihodnotami pClvodniho byznys plédnu, ze kterého
tento podnik vychdazi. Strategicky plan dalSiho rozvoje vychazi z vyuzitych strategickych
nastrojl, napfiklad analyzy klicovych kompetenci, PEST analyzy, finan¢nich ukazateld atp.,
které jsou shrnuty pomoci SWOT analyzy a matice TOWS. Na zakladé této matice by se
podnik mél ve svém dalSim rozvoji soustfedit na stanovenou strategii: ,Optimalizace
prostor a nasledné prestéhovani provozovny”. Vramci implementace této strategie si
podnik, b&hem nasledujicich tfi let, projde tfemi fazemi: optimalizace prostor, stabilizace
a nasledné prestéhovani provozovny. Pro naplnéni této strategie bude nutné sledovat
vyvoj dil¢ich cill v kazdé stanovené fazi. Zaroven bude nutna kontrola strategie prdbéhu
kazdé z fazi a to pomoci KPIs, indikatord a predevsim pravidelnych tymovych schizi,
v mési¢nim intervalu, na kterych budou diskutovany veskeré ukazatele, problémy a rizika.
Diplomova prace vytvari holisticky pohled na podnikatelsky pfibéh autora a soucasné
hodnoti jeho podnikatelské schopnosti a strategie pro budouci rozvoj WAREHOUSE
BARBER v dynamickém prostfedi panského holi¢stvi v Brné. Cilem prace bylo, za vyuziti
naucenych technik a néastrojd, vytvoreni strategického dokumentu, ktery bude slouzit

jako klicovy podklad dalSiho rozvoje podniku.

Klicova slova

Efektivita podnikdni, strategicky pldn, WAREHOUSE BARBER, holi¢stvi, podnikatelsky

rozvoj, expanze podniku, podnikatelsky plan, optimalizace prostor



Abstract

The master's thesis titled "Evaluation of the Efficiency of WAREHOUSE BARBER and
Strategic Plan for Further Development" assesses the current operational efficiency of the
business and explores the key factors of success since its inception. Through variance
analysis, actual data were compared with the planned values of the original business plan
upon which this enterprise is based. The strategic plan for further developmentis derived
from strategic tools used, such as key competencies analysis, PEST analysis, financial
indicators, etc., summarized through SWOT analysis and the TOWS matrix. Based on this
matrix, the business should focus on the specified strategy in its further development:
"Space Optimization and Subsequent Relocation of the Premises." In implementing this
strategy, the business will undergo three phases over the next three years: space
optimization, stabilization, and subsequent relocation of the premises. Fulfilling this
strategy will require monitoring the development of specific objectives in each set phase.
Additionally, strategic control throughout each phase will be necessary, using KPIs,
indicators, and particularly regular team meetings held monthly, where all indicators,
problems, and risks will be discussed. This thesis creates a holistic view of the author's
entrepreneurial story while simultaneously assessing his business capabilities and
strategies for the future development of WAREHOUSE BARBER in the dynamic
environment of men's barbering in Brno. The aim of the work was to create a strategic
document using learned techniques and tools, which will serve as a key basis for the

further development of the business.

Key words

Business efficiency, strategic plan, WAREHOUSE BARBER, barber shop, business
development, business expansion, business plan, space optimization
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Uvod

VO

V dnesni dobé, kterd neustdle nabird na tempu a klade zvlastni dlraz na dosazeni
optimalnich vysledkd a zvyseni pracovni produktivity, je ¢asto opomijen vyznam spravné
zivotospravy. Méli bychom prehodnotit svou pozornost a zameéfit se nejen na pracovni
povinnosti, ale také na klid a odpocinek. Pro udrzeni a posileni psychické pohody
a celkového zdravi je klicové dodrzovat zdkladni principy psychohygieny. Zejména ve
vétSich méstech, kde je tempo Zivota Casto hektické, se vytvareji relaxacni centra, kde

jednotlivci mohou obnovit svou energii a regenerovat.

Samotny pojem "relaxace" pfedstavuje slozity koncept, obtizné definovatelny vzhledem
k individudlnim preferencim. Kazdy jedinec vnima idealni rekreacni aktivitu odlisné. Pro
nékoho mdze byt relaxaci ¢tenf knihy, pro jiného sport, dalsi si oblibi volny ¢as straveny
s prateli, a nékdo uprfednostiuje jednoduché posezeni v pfirodé. Najdou se i taci, ktefi
nahlizi na dobu odpocinku a relaxace jako na pfilezitost vylepsit ¢i upravit svij zevnéjsek.
Stavaji se proto nejcastéjsimi navstévniky zkraslujicich salénl od kadernickych studii az

po tak zvané ,barber shopy" neboli holi¢stvi.

Panska holi¢stvi se pfedevsim v poslednich letech stavaji obrovskym trendem. Vzhledem
ktomu, Ze se jednd o velice konkurencni prostfedi je nutné se néjakym zplsobem
spravné a efektivné diferencovat. Tudiz samotna image (tvar) holi¢stvi je velice dllezita.
Této tvarli neni pfizplsoben pouze interiér a exteriér salonu, ale i celd atmosféra
v podniku. Samozfejmé nesmime opomijet zru¢nost samotnych holicd, ta stdle zlstava

u valné vétsiny prioritou.

A prfimo na tento trh se zamé&rfuje tato diplomova prace, kterd je zpracovavana na téma
Vyhodnoceni efektivity podniku Warehouse Barber a strategicky plan dalsiho rozvoje”.
Prdce prindsi analyzu trznich trend(, konkurenéniho prostfedi a internich procest
podniku, aby identifikovala klicové faktory, které ovliviuji jeho Uspéch a potencidini

prilezitosti pro rlst a zlepseni.



Hlavnim cilem diplomové prace byla formulace specifickych doporuceni tak, aby
v budoucnu mohl tento dokument slouzit jako podklad pro nastoleni nového
strategického sméru holi¢stvi. Na zadatku byly stru¢né vymezeny pojmy. Konkrétné co je
to podnik, podnikani a strategie. Dale byla vénovdna pozornost strategickému pladnu. Do
hloubky byly rozebrany postupné kroky tvorby téchto plan(, analyza prostrfedi podniku,
moznosti vyhodnoceni strategické pozice a celkové vyhodnoceni strategie. Pro
zpracovani praktické ¢asti byla vyuzita PEST analyza, analyza klicovych kompetenci,

finan¢ni ukazatele, SWOT analyza, matice TOWS, analyza rizik, atp.

Je dUlezité zd(raznit, Ze objektem zkoumani v rdmci této diplomové prace byl viastni
podnik autora. Tento podnik byl plvodné predmeétem semestralni prace, kterd byla
vypracovana na konci bakalad¥ského studia autora na MUVS CVUT a na jejimZ zakladé byl
podnik Warehouse Barber na podzim roku 2022 zalozen. Diplomova prace tak stoji na
zakladech semestralniho projektu a pokraduje vanalyze odchylek, porovnavajici
skute¢né dosazend data s pdvodné pldnovanymi hodnotami. Toto srovnani umoznuje
autorovi nejen identifikovat odchylky od plan(, ale také poskytuje solidni zdklad pro
formulaci a implementaci strategie dalSiho rozvoje podniku. Timto zplsobem prace
preklenuje teoretické vzdélani a praktické aplikace, poskytujici komplexni pohled na

vyvoj, vykonnost a strategické planovani v redlném podnikatelském prostredi.
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1 Vymezeni zakladnich pojmii

1.1 Podnik a podnikani

Smysl podnikaniIze definovat jako vytvoreni nééeho navic, nové (pfidané) hodnoty, ktera
muaze mit finandni nebo nefinandni formu (napf. socidlni podnikani) (Srpova, 2010, s. 19).
Obecné se podnikdnim rozumi soustavna ¢innost provadéna samostatné podnikatelem
vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za U¢elem dosaZeni zisku. Cilem podnikani je

tedy maximalizace bohatstvi vlastnikd (Jakubikova, 2008, s. 24).

Zakladnim motivem podnikani je snaha o dosazenf zisku jakozto prebytku vynos(t nad
naklady. Zisku byvé docileno uspokojovanim potfeb zdkaznik(. V centru pozornosti
podnikatele, osoby vykonavajici podnikani, by tedy mél byt zakaznik sjeho zajmy,

pozadavky, preferencemi, potfebami apod. (Jakubikova, 2008, s. 24).

Od podnikdni a podnikatele je to jen maly krlcek k pojmu podnik. Ten Ize nejobecnéji
chépat jako subjekt, ve kterém dochéazi k preméné vstupd na vystupy (Dvoracek Sluncik,
2012, s. 1). Obséahlejsi definice dle Srpové (2010, s. 35) ndm fikad nasledujici: ,Podnik je
vymezen jako ekonomicky a pravné samostatna jednotka, ktera existuje za Ucelem
podnikani. S ekonomickou samostatnosti, ktera je projevem svobody v podnikani, souvisi
odpovédnost viastnik( za konkrétni vysledky podnikani. Pravni samostatnosti rozumime

moZnost podniku vstupovat do pravnich vztah( sjinymi trZznimi subjekty, uzavirat

smlouvy, ze kterych pro néj vyplyvaji jak prava, tak povinnosti.”

Pravné je podnik definovan jak soubor hmotnych, tak i osobnich a nehmotnych sloZzek
podnikani. K podniku nalezi prava, véci a jiné majetkové hodnoty, které patfi podnikateli
a slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem ke své povaze maji tomuto Gcelu slouzit

(Obchodni zdkonik).

Cilem a smyslem existence kazdého podniku je, stejné jako u samotného podnikani,
uspokojeni potieb zdkaznikd (Zuzék, 2009, s. 31). Obecné plati, Ze podnik mdze vzniknout
v zdsadé tfemi zplsoby:

e zalozenim nového podniku;

e prevzetim jiZz existujiciho podniku;

e nastupnictvim.

12



Zalozeni nového podniku pfindsi podnikateli mnoho vyhod. Je pouze na ném, aby se
rozhodl:

e jaké vyrobky bude podnik dodavat na trh;

e kde bude podnik umistén;

e jakou pravni formu bude podnik mit;

e jakvelky podnik bude;

e jaky bude rozsah jeho &innosti;

e jak bude ¢innost podniku organizovéana.

Prevzeti existujiciho podniku obvykle vyzaduje velkou pocatecni investici. Aby se tato
investice vyplatila, je nutné dobfe zvazit jaka je skutecnd trzni hodnota podniku, s jakym
Ubytkem zékaznik( souvisejicim s prevzetim je nutno pocitat atp. (Ticha, Hron, 2002,

s. 14).

Nastupnictvi je postup, ktery nabizi vyuziti znalosti a dobrého jména ptfedchoziho
podnikatele, ktery tfeba odchdzi do ddchodu. Dobré jméno (goodwill) je vtomto pfipadé
soucdsti ocenéni hodnoty podniku a existuje celd fada metod k jeho vycisleni. Vyhodou
tohoto zpUsobu je prevzeti ,fungujiciho” podniku se zdkaznickou zédkladnou, nevyhodou
mohou byt nékteré faktory jako umisténi, kvalifikacni struktura, apod. (Tichd, Hron, 2002,

s.14).

1.1.1 Typy podnikt

Obecné je moZné podniky kategorizovat nejen dle faze jejich zivotniho cyklu nebo druhu
nabizenych produktl a sluzeb, ale také s ohledem na jejich velikost. V této souvislosti
rozliSujeme podniky obecné na tfi zdkladni skupiny (¢lenéni podnikl podle statistického
Uradu Evropské unie):

e malé—do 20 zaméstnancl;

e stfedni — do 100 zaméstnanc(;

e velké — 100 a vice zaméstnancd.
V rozsahu této diplomové prace bude vénovan prostor pouze malym podnikim. Podniky
a podnikatelé s méné nez 20 zaméstnanci nemaji vseobecnou statistickou povinnost
a Setfeni v této skupiné podnikatelskych subjektl se realizuje vybérovym zplsobem

(Srpova, 2010, s. 37).
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Vyznam malych a stfednich podnikd

Sektor malych a stfednich podnik( c¢asto absorbuje pracovni sily uvolnéné velkymi
podniky, které pfesouvaji sva pracovni mista do zemi s niZsimi pracovnimi naklady. Malé
a stfedni podniky zaméstnavaji pfes 80 miliond obZan( EU, tvori kazdé druhé nové vzniklé
pracovni misto. D4 se tedy konstatovat, Ze jsou nejvétSim evropskym zameéstnavatelem.
Mezi tyto podniky se fadi 99 % evropskych firem, maji zdsadni vyznam pro rlst
a konkurenceschopnost EU. Tvofi patef evropské ekonomiky a navic jsou nositelem

hodnot, jako je podnikavost, inovativnost, ale také odpovédnost. (Srpova, 2010, s. 38).

Malé a stfedni podniky také plsobi proti posilovdni monopolnich tendenci. Na jedné
strané jsou neustalé monopoly vytlacovany z trhu, na strané druhé si stale nachazeji nové
cesty. Snazi se o hledani nejvyhodnéjsiho uplatnéni na lokalnim trhu napf. tim, Ze vyhovi
individudlnim pfistupem. Malé a stfedni podniky jsou nositeli nesCetnych drobnych
inovaci a adaptaci na proménlivé potfeby spotfebitele. Navic se mohou angazovat

v okrajovych oblastech trhu, které nejsou pro vétsi podniky zajimavé (Srpova, 2010, s. 38).

Mezi hlavni vyhody malych a stfednich podnikd patfi (Srpova, 2010, s. 39):
e flexibilita (rychld adaptace na trzni pozadavky);
e jednoduchd organiza¢ni struktura (osobni vztahy);
e schopnost generovat pracovni pfilezitosti pfi nizkych kapitalovych ndkladech;
e ménérozsdhla administrativa (nebo zajistovana outsourcingem);

e mensinarocnost provoznich ¢innosti na energie a suroviny.

Pfes nesporny vyznam malych a stfednich podnikd nelze zapomenout na uréitd omezeni,
se kterymi se tento segment potykd. Mezi tato Uskali se fadi zejména (Srpova, 2010, s. 39):

e horsi pfistup k cizimu kapitdlu;

e maly dlraz na vzdélavaniv oblasti podnikanf;

e administrativni zatéz;

e omezené inovacni kapacity a nizké vydaje do védy a vyzkumu;

e velka citlivost na zmény v odvétvi;

e omezeny pfistup k vefejnym zakazkam;

e vétsinou si nemohou dovolit Spickové zaméstnance (védce, manazery,

obchodniky).

14



Hlavni p¥i¢iny zaniku malych a stfednich podnikl (Sebestové, 2005, s. 35):

Podkapitalizace. Podcernovani mnozstvi kapitalu, které je potfebné nejen pro chod
podniku, ale i pro zajisténi dobré pozice na trhu a vytvoreni podminek pro rozvoj
podniku.

Spatny penézni tok. Pfichdzejici penize musi kryt vydaje; podnik ¢asto pfivede ke
krachu Spatnéd platebni moralka odbératell.

Nedostatecné planovani. Pro Uspéch podniku je dileZité sestaveni realistického
podnikatelského planu.

Chybéjici konkuren&ni vyhoda. Je nezbytné odlisit se od konkurence, pfilis mnoho
malych podnik{ nabizi totéZ co ostatni.

Nedostatecny marketing. Vypracovanad marketingova strategie musi urcit, kdo
bude nasim zakaznikem a proc.

Snaha védét o vSem a délat vSechno sam. Specializované prace nejlépe vykonaji
odbornici, vzdélani a zkuseni v oboru. Povrchni znalosti jednotlivych problematik
podnikatele nemohou nahradit specialisty (pravnik, d¢etni, atp.).

Nekontrolovany rst. Pfedvidatelny rlst by mél byt zahrnut do podnikatelského
planu a konfrontovan se skutecnym vyvojem. Roste-li podnik pfiliS rychle, mize
narazit na mnoho problém(, napfiklad nestadi kryt poptdvku, nedostatek

hotovych penéz a jiné.

1.2 Strategie

Pojem strategie Ize odvodit od slova feckého plvodu — strategos, které znaci vidce. Do

ekonomie byl tento pojem prevzat z vojenstvi, kde znac¢i uméni a dovednost vojevidce,

nauku o vdlce a jejim vedeni. V literatufe nalezneme r(zné definice tohoto pojmu,

napfiklad (Srpovd, 2010, s. 128):

,Strategie je siroce zaloZeny vzorec urcujici, jaka je konkurencni schopnost firmy, jaké

budou jeji cile a jaka politika bude potfebnd kdosaZeni téchto cilG. Podstatou

formulovani konkurencni strategie je dat do souvislosti firmu a jeji okoli” (Porter, 1994).

,Strategie je koncept celkového chovaniorganizace, zejména zplsob ¢innosti organizace

a alokace zdroji potfebnych k dosazeni zamyslenych zaméri” (Veber, 2009).
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Obecné je strategie definovana jako soubor dlouhodobych cinnosti, které by méli
manazefi zohlednit pfi formulaci a realizaci rozhodnuti ur¢enych k dosazenf cil( firmy.
Tyto cile jsou, stejné jako vize/poslani/zameéry/plany, soucasti tzv. strategického
zaméreni podniku. Ten vymezuje Gcel a smysl, kvili kterému podnik existuje (Tichd, Hron,

2002, s. 20).

1.2.1 Strategické zaméieni podniku

VysSe uvedené pojeti strategického zaméreni podniku naznacuje, ze podnik nemize
fungovat bez jasného smérovani a stanoveni svého postoje k aktudlnimu i budoucimu
provozu (Kerkovsky, 2006, s. 8). Na obecné Grovni zahrnuje tato orientace vizi a mise firmy,
zatimco na specifiCtéjsi drovni se toto zameé&ruje na strategické cile a plany. Tyto prvky
strategického smérovani jsou uspofddany do hierarchie, jak ilustruje obrédzek 1. (Tichg,

Hron, 2002, s. 20).

OBR. 1: STRATEGICKE ZAMEREN{ PODNIKU

Integrujici
- POSLANI
ZAMERY
CILE".
Specifické SO . PLANY,

Zdroj: Tichd, Hron, 2002

Vize podniku jako takova je zakladnim stavebnim kamenem celého strategického fidiciho
procesu, coz je zfejmé i z obrazku 1. Vize tedy predstavuje soubor specifickych idedld
a priorit firmy. Je zamérena do budoucnosti. Pfedstavuje aspirace, aniz by specifikovala
zpUsob naplnéni téchto aspiraci Jakubikovd, 2008, s. 43). Tyto aspirace vychazi obvykle
z vnitini mentaini pfedstavy manazer( o budoucnosti tedy ze zdkladnich hodnot nebo
z filozofiich, na kterych firma stoji. Casto se Ize setkat s tim, Ze vize firem jsou té&zko

uchopitelné, efemérni (pomijivé), ale inspirujici (Tichd, Hron, 2002, s. 20).
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Poslani firmy neboli mise je vysvétleni smyslu, U¢elu podnikdni, prohldseni o tom, ¢eho se
firma snazi dosahnout (Kotler, Armstrong, 2004, s. 82). Ve zkratce prezentuje smysl
existence firmy, jeji vztah k ostatnim subjektlm na trhu, normy chovani celé organizace
a dlouhodobé firmou uznané hodnoty. JednodusSe feceno, poslanim kazdé firmy je, aby
svymi vyrobky ¢i sluzbami uspokojovala potreby zdkaznik{ a z vynos( své podnikatelské
c¢innostinaplniovala potfeby vSech, ktefijsou s jeji podnikatelskou ¢innosti bytostné spjati

(Vicek, 2002, s. 16).

Zaméry podniku jsou dalsSim krokem v konkretizaci vize. Charakteristickymi rysy zadmér(

jsou:

zahmuji finanéni i nefinancni zadjmy rdznych zajmovych skupin;
e UMOZNuji a podporuji zdGvodnéné kompromisy;

e jsou motivujici, ale dosazitelné;

jsou napfic firemnimi oblastmi (Ticha, Hron, 2002, s. 21).

Cile podniku jsou operativnim vymezenim zadmérd. Konkretizuji relativné obecné
vymezené zavéry a presné definuji, Ceho musi byt dosazeno, aby byly realizovany zaméry

(Tich&, Hron, 2002, s. 21).

Plany jsou konkrétnim popisem postupdl, jak maji byt cile napinény, véetné zpUsobd,

terminG, osobni zodpovédnosti, alokace zdrojd, atd. (Tichd, Hron, 2002, s. 21).

Stanoveni strategického zaméreni podniku (firemni kultury) je klicové, protoze poskytuje
vedoucim i obycejnym zaméstnancidm jasnou predstavu o smyslu jejich prace a vytvari
pocit prislusnosti k firmé. Tato orientace plsobi jako hnaci sila, "neviditelna ruka", kterd
smérfuje vyvoj podniku. JednoduSe feceno prfesné definuje to, ¢eho se podnik svou
¢innosti snazi dosdahnout. Strategie je detailné zpracovany plan vedouci k dosaZzeni
pozadovanych vysledkd a podnikova kultura je rdmcem, ve kterém se strategie realizuje.
V pribéhu ¢asu se okolnosti méni a to nuti podnik modifikovat své poslani, cile, strategie
i kulturu. Zasadni vyzvou je zachovani konzistentniho a kompatibilniho vztahu mezi

témito ¢tyfmi prvky (Tichd, Hron, 2002, s. 21).
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1.2.2 Strategické Fizeni

Kazdy U&elové orientovany systém musi byt fizen. Rizen{ podniku je systematické
a permanentni feseni neustdle vznikajicich konfliktd zajm0 jednotlivych i zajmovych
skupin a vytvafreni rovnovazného stavu pfijatelného pro vSechny. Jadrem fizeni je
rozhodovaci proces, volba variant a fegenf pfipad{. Rizenf je vZdy prvotni, organizovani

druhotné (Jakubikovd, 2008, s. 153).

Strategické Fizeni je firmy je dynamicky proces tvorby a implementace rozvojovych
zamér(, které maji zdsadni vyznam pro rozvoj firmy. Zahrnuje aktivity zamérené na
udrzovani dlouhodobého souladu mezi poslanim firmy, jejimi dlouhodobymi cili
a disponibilnimi zdroji a rovnéz mezi firmou a prostfedim, v némz firma existuje, a to
prostfednictvim vymezeni vize, mise, firemnich cild, rGstovych strategii a portfolia pro

celou firmu. JAdrem strategického fizeni je strategie (Jakubikova, 2008, s. 34).

V obecné roviné se uvadi, Ze proces fizeni se sklada ze Ctyr zakladnich etap, a to ze
situaéni analyzy, planovani, realizace a kontroly. Komplexnéjsi pohled poté poskytuje

obrazek 2 (Jakubikova, 2008, s. 35).

OBR. 2: KOMPLEXN{ POHLED NA PROCES STRATEGICKEHO RIZEN{

S Vize, mise

v

»| Strategicke cile

S

Analyza prostfedi
» yné&jsi prostredi: makroprostfedi
mikroprostiedi
« ynitfni prostfedi

‘ v .
| ]
| . :
| Formulace strategie » podnikatelskd strategie !
» » generovani strategie » firemni strategie :
| « analyza alternativ strategie * obchodni strategie i
| = vybér optimalni strategie « funkeni strategie !
|
| I
f ¢ ]

Implementace strategie

* vidcovstvi

* organizacni struktura
« firemni kultura

» motivaéni systém

* plany

» alokace zdroju

» informaéni systémy

v
‘ Evaluace a kontrola

v

Zdroj: Mallya, 2007, s. 28 (upraveno)
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V odborné literature se lze nejcastéji setkat se tfemi etapami procesu fizeni, a to
planovani (jehoz soucldsti je analyza prostiedi a schopnosti organizace), realizace

a hodnoceni (kontrola) (Jakubikova, 2008, s. 155).

Strategické fizeni znamené realizovat celou sekvenci aktivit (krok(, proces(), které se
neustale opakuji Jakubikové, 2008, s. 156). Proces strategického fizeni je mozno ¢lenit

také do vice krokd, které spojuji strategické pldnovani, realizaci a hodnoceni, napfiklad:
1. definovani soucasného poslani, cill a zdrojd;
2. analyza prostredi;
3. identifikace pfilezitosti a hrozeb;
4. analyza zdrojd a kapacit organizace;
5. identifikace silnych a slabych stranek;
6. formulovani strategqit;
7. realizace strategii;
8. hodnoceni vysledka.

Prvnich Sest krokl spadé do oblasti planovani (Jakubikova, 2008, s. 157).

1.2.3 Strategické planovani

KaZzdé planovani, at jiz strategické, nebo taktické, je zaméfeno do budoucnosti. Urcuje
¢eho my byt dosazeno a jakym zplsobem. Budoucnost obecné nelze ovlivnit, ale
strategické planovani mdize urcit sprdvny smér a maximalizuje moznost podniku ovlivnit
své okoli. Bez néj by vrcholovy management pravdépodobné podnikal kroky pouze
k feSeni okamzitych problémd — tedy jakysi pfistup krizového fizeni (Strategic planning,

2009).

Strategické planovani je organizacni proces uréovani strategie, ktery dava praxi strukturu
pro pfijimani kazdodennich rozhodnuti, ktera kopiruji Sirsi vizi podniku. Mnoho Gspésnych
organizaci si uvédomuje dilezitost urceni procesu strategického planovani, ktery jim
pomaha analyzovat situaci s cilem zvysit efektivitu jejich ¢innosti, fidit management pfi

stanovovani podnikatelskych priorit a cil a rozdélovat jejich zdroje, aby ziskaly a udrzely
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si konkurencni vyhodu. Tento néstroj Ize vyuzit k Upravé pristupd pro lepsi rozhodovani
a hodnoceni pokroku, coz pomaha podniku proaktivné postupovat vpred (Strategic
planning, 2009).
Funkce planovani zac¢ina stanovenim poslani a budoucich cild. Uréovani cild je kritickym
prvkem pladnovani. Tyto cile firmy by mély byt uréovény alespon v téchto oblastech:

e postavenina trhu, inovace, produktivita;

e materidlové a financdnf zdroje, rentabilita;

e manazerska vykonnost a zodpovédnost;

e vykonnost pracovnikd a jejich postoje;

e socidlni zodpovédnost (Jakubikovd, 2008, s. 159).

Po stanoveni cild ndsleduji akce zahrnujici prostredky a specifické ¢innosti planované pro
jejich dosazeni. DUleZitd je progndza budoucnosti, kterd se odviji od stale
monitorovaného vyvoje prostfedi, a to nejen v odvétvi, ve kterém firma pCsobi, ale
v prostredi celkem. Planovani se neobejde bez posouzeni zdrojl a schopnosti firmy,
predstavujici omezeni, kterd musi podnikatelé a manazefi pfi planovani respektovat

(Jakubikov4d, 2008, s. 162).

Vystupem strategického planovani je pisemny dokument — strategicky plan. Ten
obsahuje specifikaci akci, které musi podnik uskutec¢fiovat v zajmu dosazeni stanovenych
cilG. Strategicky pladn je podkladem pro projedndvani s ostatnimi zainteresovanymi
skupinami jak uvnitf, tak vné. Mohou to byt vlady, odbory, svazy i dalsi zainteresované

podniky (Jakubikova, 2008, s. 164).

Pristupy k tvorbé plan(
Pristupy k planovani a jejich potencidlni ovlivnéni se typicky odviji od specifik daného
odvétvi, systému spravy a dominantni podnikové kultury v organizaci. Mezi bézné
techniky planovani patfi (Fotr, 2020, s. 514):
e Pladnovani shora dold (Top-Down process) predstavuje retrogradni’ metodu,
v ramci které jsou cile a plany nadrazené Urovné rozklddany do detailnéjsich Ukold
izsf iva deduktivniho uvaZovani a je

charakteristicky pro vztahy mezi matefskymia dcefinymi spole¢nostmi nebo mezi

holdingem a jeho jednotlivymi subjekty, kde jsou direktivy z centrdly aplikovany

T Smérujici zpét
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na specifické podminky dcerinych spole¢nosti. Jednim z hlavnich nedostatk(
tohoto modelu je omezeni zpétné vazby.

Planovani zdola nahoru (Bottom-Up process) vychézi z myslenky, Ze celkovy
firemni plan je vytvaren syntézou dil¢ich (funkénich) pldand. Na nizsich Grovnich
organizalni hierarchie jsou nejprve stanoveny detailnéjsi cile, které jsou ndsledné
integrovany do celofiremnich cild. Tento konvergentni pfistup se opird o induktivni
techniky uvaZovani.

Obousmérné planovani (Top-Down/Bottom-Up) kombinuje oba predchozi
pristupy, kde planovani probihd soubéZzné jak shora dold, tak zdola nahoru.
Prfipadné rozdily mezi témito dvéma sméry jsou pribézné analyzovany
a upravovany. Tento zpldsob pldnovanizavadido procesu dilezity element zpétné
vazby, coz Cini metodu pfesnéjsi, i kdyz casove ndarocnéjsi, a vyZzaduje vyssi

odborné schopnosti od manazerd (Fotr, 2020, s. 514).
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2 Strategicky plan

V rdmci firemni strategie je strategicky plan koncipovan jako klicovy dokument, ktery
slouzi jako zaklad pro dalsi implementacni &innosti realiza&niho tymu. Obsahuje detailné

s

rozpracované kroky a rozhodovaci procesy, jez smeérfuji k vytvoreni uceleného
strategického planu. Tento plan zahrnuje tvorbu strategické mapy a investi¢nich studifi,
které vychdzeji z upravenych vstupnich analyz a definovani funkcénich strategii, vedoucich
k finalizaci moZnych variant strategického planu. Je dUlezité, aby byly dlouhodobé
strategické cile roz¢lenény na cile krdtkodobé, které jsou spojeny s konkrétnimi funkénimi
strategiemi a stanovuji zaklad pro operativni management. V této fazi je strategicky plan
pfipraven k implementaci a jsou zde také stanoveny metriky pro kontrolu a hodnoceni
Gcinnosti strategického planu (Fotr, 2020, s. 108).

DCOkladnéd priprava a specifikace strategického planu umoznuje organizaci efektivné
reagovat na ménici se trzni podminky a interni dynamiku, zajistuje koordinaci mezi
rdznymi oddélenimi a zvysuje pravdépodobnost dosazeni stanovenych cill. Soucasng,
definovani jasnych metrik a méfitek pro hodnoceni poskytuje managementu nezbytné
nastroje pro prdbézné sledovani vykonu a umoznuje rychlé pfizplsobeni strategie

v reakci na necekané vyzvy a pfilezitosti (Fotr, 2020, s. 108).

2.1 Postupné kroky tvorby strategickych plani

Proces tvorby strategického pladnu zahrnuje logickou sekvenci krokd, zacinajicich
analyzou struktury odvétvi a hodnocenim vlivu mikro a makro prostfedi na podnikani
organizace, a koncicich ur¢enim jeji strategické pozice, coz je zasadni vysledek analytické
faze strategie. Prognostickd Cast strategie pak stanovuje cile, vypracovava strategické
alternativy a modeluje potencidini scénare vyvoje prostredi. Nadsleduje evaluace rlznych

variant strategie v rdmci téchto scéndrl, vybér optimalni varianty a jeji realizace.

K dGlezitym krokdm v procesu tvorby strategickych pland patfi (Fotr, 2020, s. 518):

e StrukturdIni analyza odvétvi urCuje kontext, v némzZ budou plany realizovany,
a hodnoti pfilezitostia hrozby z vnéjsiho a odvétvového prostfedi, stejné jako silné

a slabé stranky organizace.
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e Hodnoceni strategické pozice organizace poskytuje jasny prfehled o jeji
konkurenéni sile, jedinec¢nych vyhodach a kompetencich, na nichz organizace
planuje stavét svou konkurencéni vyhodu.

e Formulace scéndfl vyvoje prostfedi vychazi z kombinace rizikovych faktor(
a jejich pravdépodobnosti.

e Stanoveni strategické vize, mise a cild definuje smér, metody a ¢asovy horizont
dosazeni cild, prficemz zohlednuje i prani vliastnikg.

e Navrh variant uvaddi moznosti, jak dosdhnout stanovenych cil(.

e Testovani variant strategického planu v rdmci rlznych scénarl zkouma jejich
Zivotaschopnost a vyhodnost, hodnoti robustnost a flexibilitu variant.

e Vybér varianty pro realizaci je zaloZzen na analyze jejiho potencidlu vytvaret
hodnotu, rizik, robustnosti, flexibility a dostupnosti zdroju.

e Formulace funkénich nebo procesnich strategickych pléanQ, napfiklad v oblasti
marketingu, personalu nebo investic.

e Ciselné vyjadieni plan prostiednictvim rozpoctu je vystupem finan&niho
planovani a uzavird planovaci cyklus. Plan se prezentuje ve formé planovych
financnich vykazCl s doprovodnymi komentafi.

e Schvéleni strategického pldnu managementem, statutarnimi orgdny nebo
pripadné valnou hromadou.

e Implementace strategického pldnu a jeho prdbézné monitorovani jsou

poslednimi kroky v pldnovacim cyklu (Fotr, 2020, s. 521).

2.2 Analyza vnitiniho a vnéjSiho prostiedi

vvvvvv

Jak jiz bylo zminéno vyse, prvnim a témér nejdllezitéjsSim krokem pfri tvorbé
strategického planu je analyza okoli. JakoZto prostredi Ci okoli podniku oznacujeme vse,
co stoji mimo podnik jako organizaci neboli vSe co obklopuje podnik. Podniky jsou
umistény v urcité lokalité, jsou vystaveny konkurenci, plsobi na né mistni & regiondlni
komunita, maji snadnéjsi ¢i obtiznéjsi pristup ke zdrojim atp. (Dvoracek, Slundik, 2012,
s.1). Podniky tedy musi analyzovat své podnikové prostiedi, aby znali svou pozici
v prostfedi, které je obklopuje, aby dokazali pfedvidat zmény v tomto prostfedi a hlavné
na né zvladly v¢as reagovat. K analyze prostfedi se pfistupuje podle zdsad MAP neboli

,monitoruj, analyzuj, predvidej” (Jakubikova, 2008, s. 96).
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JelikoZ podnik vzdy usiluje o ziskani zdroj(, které jsou zpravidla velmi vzacné, musi
vstupovat do konkurence pro jejich ziskani. Okoli podniku je tedy prfedstavovano silami,
osobami a organismy, které plsobi — pfimo ¢i neprfimo — na vysledky podniku a jejich

znalost je velice dllezitd pro (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 3):

e pochopenivztahl s okolim;
e schopnost adaptace okoli;

e vyuziti mnozstvi pro ovliviiovani okoli.

Celkoveé Ize prostfedi podniku rozdélit na vnitini a vnéjsi (viz obrazek 3). Vnitini je spojeno
se silami, které pGsobi uvnitf podniku. Vnéjsi okoli zahrnuje mikrookoli a makrookol.
Mikrookoli predstavuje smés faktor(, které podnik mUze v urcité mirfe ovliviiovat.
Makrookoli zahrnuje faktory plsobici na podnik, avsak bez moznosti jejich ovlivnéni,
i kdyZ tyto faktory mohou mit na podnik zdsadni (rozhodujici) vliv. Jednda se o faktory

dané, nezavislé na plsobeni podniku na trhu (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 3).

OBR. 3: FAKTORY PODNIKOVEHO OKOLI

Faktory podnikového okoli

|
. v

Vnitrni Vnéjsi

Cile podniku I

Zdroje v v
Mikrookoli Makrookoli

Organizacni struktura

Pracovni podminky

Zdroj: Dvoracek, Sluncik, 2012
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2.2.1 Vnitini okoli

Vnitfni okoli predstavuje soubor faktorl pCsobicich uvnitf podniku, které jiz maji
specifické dopady na fizeni podniku. Tento soubor faktor( lze vidét na obrazku 4

(Dvoréacek, Sluncik, 2012, s. 3).

OBR. 4: VNITRN{ OKOLi PODNIKU
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Zdroj: Dvoracek, Sluncik, 2012

Ve skutednosti vstupy i vystupy podniku pfedstavuji jeho okoli (viz obrazek 5)

OBR. b: PROLINAN{ VNITRNIHO A VNEJSIHO OKOLI
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zkusenosti ] b o
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data proces) informace
e dpad
informace odpa

Zdroj: Dvoréacek, Sluncik, 2012

Analyza vnitfniho okoli je tedy zamérena na silné a slabé stranky podniku ve vztahu ke
konkurenci. Je tedy nutna identifikace klicovych proménny podniku, tj. téch, na jejichz

spravném fungovani zavisi schopnost podniku celit vyzvdm okoli (Dvoracek, Sluncik,

2012, s. 4).
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Marketing

Pojem marketing m& mnoho definic. Napfiklad, ze se jednd o proces fizeni, jehoz
vysledkem je uspokojovani potfeb zakaznika za pomoci jeho poznani, predvidani
a ovliviiovani (Kotler, 2007, s. 39). Jako takovy by tedy nemél byt chapan pouze jako
nastroj na reklamu nebo jiné aktivity, které maji za Ukol ziskat kupujiciho zdkaznika.
Marketing je ndstroj, ktery v trznim prostfedi pomdaha fesit situaci, kdy se nadbytek
konkurentd na strané nabidky uchéazi o pfizenn nedostate¢ného mnozZstvi zadkaznikd.

S touto situaci se musi vyrovnavat témér kazdy zakladatel firmy (Srpova, 2010, s. 64).

Jak jiz bylo nastinéno, tak jednim z nejdllezitéjsich faktord, ktery ovliviiuje marketing, je
trh. Trh se skldada obecné z nejriznéjsich fyzickych a pravnickych osob (firem/organizaci)
se specifickymi pozadavky a potfebami, jez realizuji poptavku (Kotler, 2007, s. 40). Dle

Kotlera (2007) Ize trh rozdé&lit do tif zakladnich skupin:

e Trhy spotfebitelské (B2C), kde zdkaznikem je jednotlivec nebo rodina, jsou
charakterizovany ndkupem zameérenym na uspokojeni osobnich potreb.

e Pramyslové trhy (B2B) se vyznacluji tim, Ze zakaznikem je jind firma, kterd nakupuje
zbozi pro vyrobu svého vlastniho produktu.

e Na zprostfedkovatelskych ¢i obchodnich trzich je zdkaznikem obchodni

spolecnost nebo instituce, pficemz nakup slouzi jako zéklad pro dalsi prodej.

Nékteré literatury uvadeéji jesté trh B2G neboli business to goverment Tento pojem je
pouzivany pro oznaceni vztahl mezi organizacemi (subjekty) verejné spravy a podniky.
Oznacenije mozné pouzit pro jakykoliv vztah mezi subjektem verejné spravy a podnikem,
nejc¢astéji se vsak pouziva jako jeden ze zakladnich vztah( v rdmci e-Government
modeld. Iniciativa pfi ném vychéazi od néjaké viddni organizace (verejné spravy) a cilovou

skupinou jsou podniky (ManagementMania, 2017).

PFi vytvareni marketingovych strategii nebo marketingovych pladnQ je nezbytné nejen
zaméfit se na charakteristiky trhu, na kterém firma pdlsobi, ale také na vybér adekvatniho
marketingového mixu. Marketingovy mix je marketingovy ndstroj, pomoci kterého lze
tohoto mixu namichat v nejriiznéjsim poradi a intenzité v zavislosti na daném prostredi
a situaci. V nejobecnéjsi roviné mé se marketingovy mix sklada ze 4P (Vastikova, 2014,

s.31):
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e Produkt (product): Davod vzniku obchodu. Rozdélen do tfi vrstev. Jddro neboli
zakladni uzitek; hmotné prvky (design, obal, kvalita, ..); rozsifeny produkt. Ten
pfidava jadru na zajimavosti a hodnoté pro zédkaznika (instalace, servis, reklamace,
dodani, ...) (Pelsmacker, 2003, s. 24).

e Cena (price): Jediny z néastrojd, ktery nic nestoji. Naopak je zdrojem novych
prostrfedkd. Stanovuje se na zdkladé prozkoumani nabidky a poptévky na trhu
(Pelsmacker, 2003, s. 23).

e Distribuce (place): Celkovy proces pohybu vyrobku od vyroby az k zdkaznikovi.
Jedna se o nejméné pruzny nastroj ze 4P. Tento proces zahrnuje napfiklad
dopravu, udrzovani skladu, vybér velko- a maloobchodnikd, atp. (Pelsmacker,
2003, s. 24).

e Marketingovd komunikace (promotion): Marketingovd komunikace neboli
komunikacni mix je ¢tvrtym a nejviditeln&jSim nastrojem marketingového mixu

viz nize (Pelsmacker, 2003, s. 25).

Postupem dcasu se vSak ukazalo, Ze pro potreby nékterych oblasti jsou tato 4P
nedostacujici. Proto Ize tedy najit ekonomické prameny, které odkazuji napriklad na 7P
(people, process, physical environment) (ManagementMania, 2017). Vradmci
s marketingové komunikace je také nutné zminit moderni (soucasné) marketingové

trendy. V této diplomové praci je kladen diraz predevsim na tyto ¢tyfi klicové oblasti:

e Socialni sité: Lze je definovat jako online sluzbu, jeZ na zakladé registrace umozni
vytvofit profil uzivatele, pod kterym ji Ize vyuzivat. Nej¢astéji se jednd o zplsob
komunikace ¢i sdileni informaci sdalsimi registrovanymi uzivateli. Mezi
nejpouzivanéjsi socidlni sité patii: Instagram, YouTube a TikTok (Internet
bezpecné, 2016).

o Influencer marketing: Za influencera je povaZzovana osoba, kterd ma na
socialnich sitich velké dosahy, tudiz mdze ovliviiovat vyznamné mnoZstvi
dalsich uzivatell. Firmy si tyto zndmé osobnosti najimaji, aby propagovali
jejich produkty (Rostecky, 2016).

e Product placement: Umisténi redlného znackového produktu nebo sluzby
zpravidla pfimo do audiovizuélniho dila (hudebni videoklip, TV, hra, ..), Zivého

vysildni nebo napfiklad do knihy (Pfikrylovd, 2019, s. 256).
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e Event marketing: Jedna se o aktivity, kdy podnik zprostfedkovava cilové skupiné
emocionadlni zazitky ve spojeni se svou znackou za Ucelem vzbuzeni pozitivnich
pocitl a budovani firemni image. Tyto eventy tak slouzi ke zvySovani zakaznické
loajality, jelikoZz poskytuji moznost neformalniho osobniho setkani (Karli¢ek,
Zamazalova, 2009, s. 143).

Finan¢ni vykonnost

Monitoring finan¢ni vykonnosti, zndmy také jako finanéni analyza, je nezbytnym
nastrojem pro komplexni posouzeni finanéniho zdravi podniku. Tato analyza umozniuje
objektivné zhodnotit, jestli je podnik ziskovy, ma-li optimalini kapitdlovou strukturu, zda
acinné vyuziva sva aktiva, jestli je schopen vcas splacet své dluhy a odhaluje mnoho
dalsich ddlezitych aspektl financéniho stavu. Systematické sledovani finanéni situace
umoznuje manazerdm dcinit informovand rozhodnuti tykajici se ziskavani financnich
prostredkd, uréeni idedInf finanéni struktury, alokace disponibilnich finanénich zdrojd,
poskytovani obchodnich GvérQ, distribuce zisku a dalsich klicovych manazerskych Ukold.
Znalost financniho postaveni je nezbytna jak ve vztahu k minulosti, tak — a to zejména —
pro odhad a progndézovani budouciho vyvoje (Kndapkova, 2017, s. 48). Efektivni manazer
musi byt schopen porozumét rentabilité podniku, prdmeérné dobé splatnosti pohledavek,
hodnoté, kterou zaméstnanci pridavaji k celkovému vykonu podniku, a dalsim klicovym
finan¢nim ukazatelGm, aby mohl podnik Gspésné vést do budoucnosti (Kndpkova, 2017,

s. 49)

Provadéni finan¢ni analyzy zahrnuje shromazdovani dat, kterd jsou zakladem pro jeji
kvalitni vypracovani a ziskani relevantnich informaci. Hlavnim zdrojem téchto dat jsou
Gcetni vykazy podniku, véetné rozvahy, vykazu zisku a ztraty, prehledu penéznich tok{
(cash-flow), prehledu o zménach vlastniho kapitdlu a pfilohy Ucetni zavérky. Dalsim
ddlezitym zdrojem informaci je vyroéni zprava spolecnosti. Informace mohou byt rovnéz
Cerpdny ze zprav vrcholového vedeni, vedoucich pracovnikd, auditor(, z interni firemni
statistiky tykajici se produkce, poptavky, odbytu nebo zaméstnanosti, jakoz i z oficialnich
ekonomickych statistik. Zpravodajstvi z burzy, komentare odborného tisku a nezdvisla
hodnoceni a progndzy predstavuji dalsi vyznamné zdroje dat pro finanéni analyzu

(Kndpkova, 2017, s. 53).
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Vramci této diplomové prace budou posuzovany pouze dvé oblasti. Prvni oblast
pfedstavuji naklady vynaloZzené na zalozeni (vybaveni podniku). Druhou oblast
pfedstavuje vysledek hospodareni po zdanéni, pfipadné vysledek hospodareni za Gcetni
obdobi. Ve financni analyze je tento vysledek oznacovdan jako ¢isty zisk neboli EAT
(earnings after tax) (Kndpkova, 2017, s. 174), ktery se vypocitd jako rozdil hospodareni

pfed zdanénim a dané z prijmu (Knadpkova, 2017, s. 187).

Analyza klicovych kompetenci

Kompetence predstavuje kli¢ovy koncept, na kterém organizace opiraji fesenf
rdznorodych problém(, at uz se jedna o disfunkce zpUsobené nejasnou definici Ukol(,
nedostatkem kapacity pro splnéni cild, ¢i situace, kdy dochazi k pretlaku v dUsledku

nevyuziti dostupného potencidlu spole¢nosti (Plaminek, 2005, s. 27).

Analyza klicovych kompetenci je chdpana jako strategicky a systematicky proces, ktery
podporuje rozvoj organizace a umoziuje adekvatni reakci na nové vznikajici vyzvy
a problémy. Tento proces slouzi k identifikaci potfebnych znalosti, dovednosti a chovani
pro efektivni vykon pracovnich roli a dosahovani organizacnich cild. Klicové kompetence
jsou tak vSechny interni funkce a schopnosti, které jsou strategicky vyznamné pro splnéni

mise a cil( organizace a pfispivaji k ziskdni konkurenéni vyhody (Seduo magazin, 2023).

Proces analyzy zahrnuje nasledujici kroky:

e Identifikace vnitfnich funkci a schopnosti, zahrnujici sbér informaci o pozicich
v organizaci, detailni popis prace, ocekavani, klicové vystupy a cile.

e Analyza vykonnosti klicovych kompetenci s cilem identifikovat nezbytné
dovednosti a znalosti pro efektivni pInéni Gkold.

e Stanoveni standard( pro srovnani s podobnymi organizacemi, pouziti hodnotici
Skaly od 1 (nejnizsi) do 5 (nejvyssi).

e |dentifikace kli¢ovych faktord, reprezentace pomoci spojnicového grafu.

e \ytvorfeni strategie pro dosazeni stanovenych cili (Seduo magazin, 2023).

Tento dynamicky proces vyZzaduje pravidelné aktualizace, aby reflektoval ménici se
potfeby organizace a adaptoval se na rychly vyvoj technologii a trznich podminek.
Analyza klicovych kompetenci je ndstrojem, ktery umoznuje organizacim lépe pochopit
své lidské zdroje, optimalizovat jejich vykon a zajistit dlouhodoby Uspéch
prostfednictvim efektivniho vyuzivani talentd a kompetenci zaméstnancl (Seduo

magazin, 2023).
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Analyza rizik
Analyza rizik se nechape v odborné literature zcela jednotné. Pfevlddajici pojeti analyzy

rizik chape tuto analyzu jako proces rozc¢lenény do téchto dvou fazi:

e |dentifikace rizik jakozto jev(, udalosti, faktord apod., které by mohly mit bud
negativni, nebo pozitivni dopady na vysledky aktivit firmy, jejich projektd apod.
Jako soucast identifikace rizik budeme chdpat i stanoveni jejich dileZitosti
(z hlediska pravdépodobnosti vyskytu a velikosti dopadu), umoznuji diferencovat
pozornost vénovanou jednotlivym skupinam rizik v souladu s jejich vyznamem.

e Stanoveni velikosti rizika z hlediska dopadu vyskytu rizik na vysledky firemnich

aktivit, projektd apod. a jejich pravdépodobnosti (Fotr, 2014, s. 16).

Pro samotné zpracovani této analyzy se vyuziva matice hodnoceni rizik. Tyto matice jsou
zalozeny na expertnim hodnocenirizik. Expertni hodnocenirizik je zaloZeno na posudcich
od pracovnikd, ktefi disponuji nezbytnymi znalostmi a zkuSenostmi v relevantnich
oblastech, do kterych jednotlivé rizikové faktory spadaji. Napfiklad, aspekty tykajici se
poptdvky a prodejnich cen jsou v kompetenci marketingovych specialistd, zatimco
potencidlni nebezpedi vétsich zmén ménovych kurzG mdze byt posouzeno odborniky

v oblasti mezindrodni ekonomiky (Fotr, 2014, s. 38).

Podstata expertniho posuzovani vyznamnosti rizik s vyuZitim matic hodnoceni rizik je
v analyze dvou klicovych dimenzi: pravdépodobnosti vyskytu daného rizika a intenzity
jeho negativniho dopadu na organizaci nebo projekt. Riziko je povazovano za tim
vyznamneéjsi, &¢im je vyssi jeho pravdépodobnost vyskytu a ¢im vétsi negativni dopad

muUze mit na organizaci, jeji konkrétni aktiva nebo projekty (Fotr, 2014, s. 38).

Expertni hodnocenf rizik, resp. faktord rizika mGzeme mit dvé formy. Urcitou zakladnf
formu predstavuje kvalitativni hodnoceni, které dospiva k posouzenivyznamnostirizik na
zakladé matice hodnocenirizik, resp. jejiho grafického zobrazeni, aniz se tato vyznamnost
stanovuje v Ciselné formé. Vyssi formou je pak semikvantitativni hodnoceni, dospivajici
k ¢iselnému vyjadreni jednotlivych rizik i faktorG rizika, a to opét s vyuzitim matice

hodnocenf rizik (Fotr, 2014, s. 39).
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V ramci této diplomové prace bude fec pouze o kvalitativnim hodnoceni. K sestaveni této
matice se obvykle vyuZivad stupnice s péti stupni pro ohodnoceni pravdépodobnosti
vyskytu rizik a intenzity negativnich dopadd. Priklad jedné ztéchto stupnic uvadi

tabulka 1 (Fotr, 2014, s. 38).

TAB.7: STUPNICE HODNOCEN(

Stupen Pravdépodobnost, intenzita negativniho dopadu
FA') zvlasté vysoka
v vysokd
S stiedni
M mala
VM velice mala

Zdroj: Fotr, 2014, s. 38
Vysledky expertniho ohodnoceni pravdépodobnosti i intenzity negativnino dopadu

souboru desetirizik (R1,R2, .., R10) v podobé matice hodnoceni rizik uvadi tabulka 2 (Fotr,
2014, s.38).

TAB.2: MATICE HODNOCENI RIZIK

Pravdépodobnost Intenzita negativnich dopadi
VM M 5 v v
A"
v
5
M R5
VM R6 R10 R7

Zdroj: Fotr, 2014, s. 38

Jak jiz bylo zminéno, tak kazdé riziko bude tim vyznamnéjsi, ¢im vySsi bude
pravdépodobnost a intenzita. Ztoho tedy vyplyva, Ze nejvyznamnéjsi rizika budou
vyobrazeny v pravém hornim rohu (R1, R2 a R4) a naopak nejméné vyznamna Ize nalézt

v levém dolnim rohu matice (R5 a R6) (Fotr, 2014, s. 38).
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V zavislosti na pozici rizika v matici Ize nasledné vytvofit rozdéleni rizik a to do tfi skupin
(kategorii). Obvykle se jednd o nejvyznamnéjsi rizika, stfedné vyznamna rizika a rizika
malo vyznamna. Tyto skupiny jsou vtomto pfipadé vyznaleny jinym zabarvenim

v tabulce 2 (Fotr, 2014, s. 38).

2.2.2 VnéjSi okoli

Vnéjsi okoli zahrnuje nékolik faktorQ, které jsou pfiblizeny v obrdzku 6. Kazdy podnik
spadé svou cinnosti do urcitého odvétvi, neboli do mnoZiny podnikd, které se pohybuji
na stejném trhu (délaji totéz). Sily plsobici na chovani podniku v odvétvi, vymezuji
podnikové mikrookoli. Jak jiZ bylo zminéno podnik je schopen tyto sily ve znaéné mifte

ovliviiovat (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 5).

Vedle odvétvového zameérfeni své ¢innosti musi byt podnik umistén v prostoru. Jako dalsi
ddlezity faktor vnéjsiho okoli je tedy nutné posuzovat lokaliza¢ni faktory. Ty se vzdy
budou liit u vyrobnich podnikl a podnikd poskytujicich sluzby lisit (Dvoracek, Slundik,
2012,s.5).

Kazdy podnik je také soucasti uritého ekonomického systému zemé, ve které plsobi. Do
narodniho okoli patfi charakter vlady, jeji stabilita, legislativa, socio-ekonomicky
charakter spolecnosti, ekonomicka situace a charakter produktu ¢i sluzby (a pouzivanych

technologif) (Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 5).
V neposledni fadé na vSechny podniky plsobi procesy globalizace svétové ekonomiky.

Ity jsou v nasem pfipadé vnimany jako soucast vnéjsiho okoli, ke kterym je nutno prihlizet

(Dvoracek, Sluncik, 2012, s. 5).
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OBR. 6: KOMPLEXN{ POHLED NA PODNIKOVE OKOLf

Globélni okoli

Piisobi zde faktory mezindrodniho ekonomického fadu

Nirodni okoli

Je prestavovano politickymi, legislativnimi, ekologickymi,
demografickymi a technologickymi faktory za zemi,
se kterou se podnik identifikuje

Lokalni okoli

Uspéch podniku zdvisi na jeho umisténi
v prostoru, mésté ¢i oblasti, ve které
podnik pisobi

Odvétvi

V tomto okoli podniku se nachdzeji
soucasni i mozni budouci
konkurenti, dodavatelé,

odbératelé a substituéni produkty

Podnik

(miiZe to byt jakykoliv podnik
v jakémkoliv odvétvi)

Zdroj: Dvoracek, Sluncik, 2012

PEST analyza

Pro vyhodnoceni vnéjsiho prostfedi, stejné jako u vnitfniho okoli, je vyuzita analyza
odchylek, avsak v tomto pfipadé v kombinaci s PEST analyzou. PEST analyza se zamérfuje
na sledovani makroprostfedi podniku z pohledu ctyf zakladnich skupin faktord:
P — politicko-pravni, E — ekonomické, S — socidlni a demografické, T — technologické
(Sedlackova, 2006, s. 71). Tato plvodni podoba byla postupem c¢as modifikovana
a rozgifovana o dalsi prvky, napfiklad PESTLE (pfidan legislativni a environmentaini faktor).
Urcitd modifikace je zvolena na zakladé toho, v jakém prostfedi podnik pracuje. Tudiz se

prihliZi na to, kterd z téchto modifikaci mu da nejvice potfebnych informaci.

Tato analyza zndzorfuje Siroky soubor vlivd okoli na podnik. Casto vdak, i kdy? Ize
predpovidat urcity trend, nenf jasné, jaky bude jeho vliv na dany podnik. Pfinosna je
v tomto pfipadé jiz samotna identifikace vlivd, které podniku umoznuje, aby byl na urcité

potencidlni zmény pfipraven (Sedla¢kova, 2006, s. 71).
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Tato analyza dale umoznuje odhaleni relevantnich vlivi pUsobicich na podnik. Mezi
nevyhody lIze zafadit fakt, Ze neposkytuje Zadné kategorické (konkrétni) zavéry
a odpovédi. Jejim cilem je otdzkami podnitit vrcholové manaZery, aby se pfi tvorbé
strategie zabyvali SirSimi souvislostmi a neupirali svj zrak pouze na operativni otazky

kazdodenniho fizeni podniku (Sedlac¢kova, 2006, s. 71).

Podstatné je tedy vnimat hrozby a pfileZitosti vyvolané v okoli podniku pomoci
nepretrzitého sledovani, analyzovani a odhadu vyvoje. Je ovsem dUlezité zdUraznit, Ze
i pres existenci celé Ffady metod a technik se analyza vnéjsiho okoli nesmi stat
mechanickym postupem, ktery by po naplnéni urcitymi daty poskytoval jednoznacné
definitivni navody. Naopak, strategickd analyza vzdy ponechdva dostatek mista pro
vlastni ndzory a kreativitu. Jednotlivi manazeri c¢asto dochéazeji krlznym zavérim.
Nicméné praxe potvrdila, Ze rozdily vtéchto nazorech, kterou jsou podlozeny solidni

analyzou, jsou vzdy lepsi nez pouhé odhady budoucich trendl (Sedlackova, 2006, s. 72).

2.3 Vyhodnoceni strategické pozice

Pro vyhodnocovani strategie se nejcastéji vyuzivaji situaéni analyzy. Situaéni analyza je
vseobecna metoda zkoumani jednotlivych slozek a vlastnosti vnéjsiho prostredi
(makroprostredi a mikroprostredi), ve kterém se podnik nachazi (pUsobi), a zkoumani
vnitiniho prostfedi podniku (kvalita managementu a zaméstnancl, strategie firmy,
finan¢nisituace, atp.). Smyslem provadénisituacénianalyzy je nalezeni spravného poméru
mezi prilezitostmi, jez pfichdzeji v Gvahu ve vnéjsim prostfedi a jsou vhodné pro podnik,

a mezi schopnostmi a zdroji podniku (Jakubikové, 2013, s. 434).

Jako nejpouzivanéjsi situacni analyzu bychom mohli oznacit SWOT analyzu. Jedna se
o jeden ze zdkladnich ndstroji strategického fizeni a strategického marketingu. Jak jiz
nézev prozrazuje, jednd se o spojeni ¢tyf slov: strenghts (silné stranky), weaknesses
(slabé stranky), oportunities (pfileZitosti) a threats (hrozby) (Kotler, 2007, s. 97). Jednoduse
feceno, SWOT analyza konfrontuje silné/slabé stranky podniku s pfilezitostmi a hrozbami

z prostredi. Vysledkem této syntézy je urceni adekvatniho strategického sméru podniku.
Analyza je vétdinou reprezentovana prostrednictvim tabulky nebo matice 2 na 2 (viz
obrazek 7). Horni polovinu predstavuji interni faktory neboli silné a slabé stranky. Spodnfi

pllka poté popisuje externi faktory. Tudiz pfileZitosti a hrozby.
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OBR. 7: MATICE SWOT

Interni faktory
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Externi faktory

Zdroj: Vlastni zpracovani

Je zfejmé, Ze faktory se budou liSit pfipad od pfipadu v zavislosti na tom, do jakého typu

odvétvi podnik spadé a v jakém stadiu Zivotnosti se odvétvi nachazi (Veber, 2009, s. 533).

Hrozby a pfilezitosti budouciho okoli. Pfi analyze budoucich hrozeb okoli je tfeba
vychdzet jak z hrozeb makro, tak i mikrookoli podniku. Je tedy jasné, Ze prosazujici se
globalizace znacné rozsifuje hranice relevantniho okoli. Co se tyce pfilezitosti, tak ty jsou
ve vétsiné pripadl vnimany jako prilezitosti, které pomohou firmé neutralizovat hrozby,
jednak jako rlstové a rozvojové pfilezitosti vyplyvajici z charakteru okoli. Ve druhém
pfipadé je charakter pfilezitosti zavisly na tom, zda pljde o odvétvi ve fazi zralosti, odvétvi

na sestupu nebo zda pljde o mezinarodni ¢i dokonce globaini trhy (Veber, 2009, s. 533).
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Silné a slabé stranky podniku. | kdyz vnéjsi prostfedi podniku nepochybné hraje kli¢ovou
roli v utvarenijeho strategie, ukazuje se, Ze to nemdze byt jedinym faktorem. Je nezbytné

zohlednit také silné a slabé stranky spolecnosti a jeji interni zdroje.

NiZe jsou uvedeny typické priklady silnych a slabych stranek, pfileZitosti a hrozeb (Ticha,
Hron, 2002, s. 118):

OBR. 8: PRIKLADY SILNYCH A SLABYCH STRANEK, PRILEZITOSTI A HROZEB

petos e Ll b S el A et e O S LA S L e
@ kompetentmost v rozhodujicich oblastech O Vfejasny sTategicky zamér
o adekvitni finandni zdroje O ‘nevyuzité kapacity
0+ dobrd povést u odbératels O nedostatek manazerskych dovednost a
O uzndvana vaddi pozice na trhu talentu
O . dspory z rozsahu 0 nekompetentnost
0  vlastni technologe O vnitfni problémy v operativni sféfe
0 . nikladovd vihoda 0 raostivini ve vizkumu a vivoji
O Vepsi reklamni karmpan 0 ‘“slabd pozce na trhu
0 “schopni fidici pracovnici podniku O wnedokomli distribuéni sit’
O podprirrérmé marketingové schopnost
0 neschopnost financovat potfebné zmeény
ve strategi
0 Uysoké niklady ve srovndni s konkurent
: T et HROZENE -« 0 ‘
0  ohsluhovat daléi skupiny zikazniki “konkurence ze strany cizich vjrobci s
O v vstoupit na nove trhy nebo trZni segmenty niziimi niklady
O v rozsifit nabidku vyrobkd a uspokojit tak O rostouc prodeje substitucnich vyrobki
dalsi potfeby zakazniki O pomaly rist trhu
O diverzifikace O nepiiznivy vyvoj sménnych kursi a
O vertikilni integrace obchodrich politk zahraniénich viid
@ . prekonani obchodnich bariér na O nikladné regulacni pozadavky
atraktivnich cizich trzich O  nizki obranyschopnost widi recesi a
O rychlej$i nist trhu zivotnima cyklu podniku

0 ' rostouc sila odbératel nebo dodavateli
O ménici se potfeby a vius zikazniki
O  nepfiznivé demografické zmény

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Tichd, Hron, 2002

Dle charakteru odvétvi a vzniklych kombinaci vnitfnich a vnéjsich strdnek Ize pro podnik,
popfipadé i pro jednotlivé organizacni slozky volit rlizné typy strategii, které vychazeji na
zakladé SWOT analyzy ze ¢tyf moznych zjednodusenych piistupl (tab. 3):

e pfistup SO — vyuzivat silnych stranek a velkych pfilezitosti plynoucich z okoli;

e pfistup WO — snazit se eliminovat slabé stradnky pomoci pfilezitosti z okoli;

e pfistup ST —vyuzivat svych silnych stranek k eliminaci hrozeb;

e pristup WT — snazit se vyfeSit znepokojivy stav i za cenu likvidace ¢asti organizace

(Veber, 2009, s. 534).
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TAB.3: TABULKA STRATEGII

Slabé stranky (W) Sliné stranky (S)
1,... 1,...
2,... 2,...
Prilezitosti (0) WO strategie SO strategie
1 P [
2' HLEDANI" SNYUZITIY
(pfekonani slabé stranky (vyuZiti silné stranky ve
vyuZitim pfileZitosti) prospéch pfileZitosti)
Hrozby (T) WT strategie ST strategie
1,. P
2' +YHYBANI" +KONFRONTACE"
(minimalizace slabé stranky (vyuZiti silné stranky k
a vyhnuti se ohrozni) odvraceni ohroZeni)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Tichd, Hron, 2002

v s

Pri tvorbé situacnich analyz Ize narazit na analyzu TOWS, kterd predstavuje rozsiteni
konceptu SWOT analyzy. Tato metodika propojuje interni a externi faktory firmy s cilem
poskytnout komplexnéjsi prehled, ktery umoznuje identifikaci novych strategickych
smérd. Tyto sméry umoznuji vyuziti silnych strdnek k neutralizaci hrozeb a kapitalizaci
prilezitosti. Zaroven kombinace slabych stranek s vnéjsimi hrozbami upozorfiuje na

potfebu vypracovani pasivnich ¢i defenzivnich strategii (viz tabulka 4).

TAB. 4: TOWS ANALYZA

Strengths Weaknesses

(INTERNAL) (INTERNAL)

TOWS 6°

Threats
(EXTERNAL) STRENGTHS/ WEAKNESSES/
THREATS THREATS
s '; & @)
o @ ¢
What strengths can you use What weaknesses can be
to better handle your used by your external
threats? threats?

Zdroj: Dieffenbacher, 2021
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Dle obrazku X poskytuje TOWS analyza tyto Ctyfi typy strategit:

S/0 (silné stranky a pfilezitosti): Firma vyuZziva silné stranky k rozvoji na nové trhy,
zlepseni produktd a snizeni nakladd na klicové produkty.

W/0 (slabé stranky a pfilezitosti): Identifikace a prfekonani slabych stranek firmou,
véetné zlepSeni dodavatelského fetézce a marketingovych strategii pro snizeni
nakladd.

S/T (silné stranky a hrozby): Firma vyuzivd svdj vyzkum a vyvoj k ochrané proti
hrozbdm a rozsifuje se na nové trhy.

W/T (slabé strdnky a hrozby): Firma minimalizuje slabosti a celi hrozbam
prostfednictvim  Upravy produktového portfolia a  zlepSeni  vykonu

(Jaredlongshore.com, 2021).

Ze SWOT analyzy mohou také, po hlubsim rozpracovani, vychazet i dalsi matice:

Matice EFE (external factors evaluation) — matice hodnoceni externich faktor( (viz
tabulka 5). Jejim smyslem je hodnoceni externiho prostfedi podniku, tzv.
hodnoceni vlivu makroprostredi a trzniho prostredi. Pfijejim sestavovani miZzeme
vychazet ze stejnych faktorl jako jsou jiz uvedeny ve SWOT analyze. Tyto faktory
maji totiz zdsadnf vliv na strategicky zamér firmy a jejich plsobeni je shodné
s ¢asovym horizontem strategického planu (Jakubikova, 2013, s. 637).
o Pro sestaveni matice EFE je v prvni fadé nutné si urcit stupné vlivu:
4 (nejvyssi(0)), 3 (nadprdmeérny (0)), 2 (stiedni (1)), 1 (nizky (T)).
o Zaroven je potfeba pfifadit kazdému faktoru vahu vrozsahu 0,00-1,00
podle dlleZitosti dané pfilezitosti nebo hrozby — suma vah se musi rovnat
1,00
o Celkové vyhodnoceni—vazeny pomérhodnotiexterni pozici podniku nebo
strategického zameéru. Nejlepsi mozné hodnoceni je 4, nejhorsi 1. Stfedni

hodnoty se pohybuji kolem 2,5 (ManagementMania.com, 2015).
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TAB.5: MATICE EFE

Faktor | Vaha | Stupefi vliivu | Vaha = stupefi vilvu
Phlezitosti
1.
2
Hrozby
1.
2
Soucty 1,00 z

Zdroj: Jakubikova, 2013

e Matice IFE (internal factors evaluation) — matice hodnoceni faktorl interni analyzy.
Analyza internich faktor( se provadi ve vztahu k danému strategickému zaméru.
Provadi se voblasti marketingu a také vdalSich funkcnich oblastech firmy.
Konstrukce matice je totozna s matici EFE, kterd je uvedena v tabulce 5 stim
rozdilem, Ze misto pfilezitosti se hodnoti silné strdnky a misto hrozeb slabé
strdnky (Jakubikovd, 2013, s. 638). Silnd interni pozice podniku odpovida
hodnoceni 4, slabd hodnoceni 1. Primérnd opét ohodnoceni 2,5. Silnd vnitrni
pozice naznacuje, ze strategické plany mohou vyuZzit robustni interni zdroje,
zatimco slabd vnitfni pozice naznacuje, ze podnik neni plné pfipraven k realizaci
strategického zdméru v plné Sifi, nebo Ze vzhledem k rizikilm je strategicky
vyhodnéjsi  soustfedit se primarmné na posileni internich  kapacit
(ManagementMania.com, 2015).

e Matice IE — matice hodnoceni internich a externich faktord. Vychazi z matic EFE
a IFE. Slouzi ke stanoveni vhodnych strategii na zakladé porozuméni chovani
prostfedi pro firmu jako celek, pfipadné pro potfeby divizi a strategickych
podnikatelskych jednotek. Jednoduse feleno, tato matice slouzi ke zvoleni
spravné strategie, kterd bude vychdzet a respektovat faktory zjisténé béhem
analyzy prostredi (Jakubikova, 2013, s. 638).

o Jednése o graf, ktery je sestaven z deviti segment (viz tabulka 6), na jejichz
zakladé jsou strategie roz¢lenény do tfi kategorii:
=  oblastil, Il, IV —rlst a rozvoj;
=  oblastilll,V, VIl — udrzeni a posilent;

= oblasti VI, VIII, IX — sklizeri a prodej (Posvar a kol., 2004, s. 82).
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TAB.6: MATICE IE

VI

1
~—~
LLl
o e
w 5
= 8 3 |
c z
]
o
2
o 5
ARRER )"
= et
— w1
c
|
]
% o
w N
c

a 3 2 1

silné stifedni slabé

Interni hodnoceni (IFE)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Posvar a kol., 2004

2.3.1 Nastaveni strategie a plan dalSiho rozvoje

Nastaveni strategie lze rozdé&lit do dvou etap. Prvni etapou je formulace samotné
strategie. Cilem tohoto procesu je najit takovy model chovani (strategii), ktery vyuziva
prilezitosti ve vnéjsim prostfedi pfi optimalnim vyuZiti podnikovych zdrojd tak, ze
uspokojuje zajmy relevantnich zajmovych skupin. Obrazek 9 shrnuje metodické postupy

vyuzitelné v procesu formulace strategie (Tichd, Hron, 2002, s. 121).
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OBR.9: PROCES FORMULACE PODNIKOVE STRATEGIE

ANALYZA VNEJSIHO ANALYZA ANALYZA VNITRNIHO
PROSTREDI ZAJMOVYCH SKUPIN PROSTREDI
{pfiklady analyz popsany vyse) (pfiklady analyz popsany vyse)
v
POSLANI A CILE
PODNIKU

prileZitosti a |silné a slabé
hrozby stranky

Y

ZHODNOCENI(
ALTERNATIV A VOLBA
STRATEGIE

Zdroj: vlastni zpracovani dle: Tich3g, |, Hron, J., 2002

Jednoduse feceno, po vytvoreni jasného obrazu firmy a jejiho prostfedi by mély byt
vypracovany strategické moznosti, jak firmu posunout ze soucasného stavu k zadouci
budouci pozici. Je nutné dat si pozor na Uskali diskuse o provoznich otdzkdch a snahy
rozhodnout o taktice namisto stanoveni strategie. Strategickym rozhodnutim mo@ze byt
napriklad pokracovani v zavadéni systému elektronickych zdravotnich zdznam, ale
schlizka strategického planovani neni mistem pro diskusi o dostupnych systémech,
preferovanych datovych polich nebo potfebném Skoleni. Za spravu téchto druhd detaild

budou zodpovédni aZz jednotlivci uréeni v akénim planu (Strategic planning, 2009).

V nékterych pripadech mUze analyza SWOT odhalit slabé stranky, které vyzaduji realizaci
jedné nebo vice strategickych priorit pfed realizaci ostatnich. Firma si nékdy uvédomi, ze
potfebuje vytvofit infrastrukturu nezbytnou k dosazeni svych cild. Napfiklad nemusi mit
zavedeny systémy pro poskytovani Udajd, které budou potfebné k udrzeni

konkurenceschopnosti (Strategic planning, 2009).
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Druhou etapu predstavuje implementace strategie. Jedna se o proces skladajici se
z logicky propojenych aktivit, které umoznuji realizaci formulované strategie organizace.
Tento proces je zaméfen zejména na taktickou a operativni Urovernn managementu.
Efektivni implementace strategie vyzaduje vytvoreni krdtkodobych operativnich cill pro
specifické aktivity, umoznujici rozdéleni dostupnych zdroji a nasledné stanoveni politik
pro aplikaci strategie. BEhem implementace je strategicky plan déle rozvijen do podoby
podnikatelského planu, ktery je rozcélenén do fidicich rozpoctl, jez jsou zdvazné pro
jednotlivé organiza&ni slozky organizace. Uspé&&nost implementace strategie zavisi na
spolupraci mezi fidicimi a provadécimi slozkami na stfedni a nizsi Grovni managementu

(Fotr, 2020, s. 109).

Marketingové oddéleni v rdmci implementace strategie musi zajiStovat dosahovani
pldnovaného vyvoje trzeb a efektivni umisténi produktd na cilovych trzich. Financénf
oddéleni je zodpovédné za zajisténi pribézné likvidity organizace a za pozitivni vyvoj
pracovniho kapitdlu. Oddéleni vyzkumu a vyvoje se musi soustfedit na pfipravu
konkurenceschopnych produktl a technologii, zatimco vyrobni oddéleni je odpovédné
za zajisténi vyrobni excelence, sledovani ndkladovosti a zajisténi efektivniho a hladkého
pribéhu vyrobnich procesd s dodrzovanim relevantnich operativnich a legislativnich

standardt (Fotr, 2020, s. 109).

Klicovou roli hraje také efektivni fungovani manazerskych informacnich systémda, které
zajistuji prenos dat a komunikaci nejen mezi vsemi relevantnimi slozkami uvnitf
organizace, ale také s externimi subjekty, jako jsou zakaznici, dodavatelé, stakeholdefi
a dalsi zainteresované strany. Personalni oddéleni je povéfeno pfipravou motivovanych
a kompetentnich pracovnikd, ktefi jsou schopni zajistovat hladky priibéh implementace.
Zakladem Uspésné realizace strategie je také spravné nastavena a funkéni organizalni

struktura (Fotr, 2020, s. 110).

2.4 Vyhodnoceni efektivity strategie

Moderni pojeti vyhodnoceni (evaluace) efektivity strategie predpokldda jeji integraci do
celého procesu strategického Fizeni. Aplikované strategické postupy organizace musi byt
flexibilni, reagujici na dynamické zmény v prostfedi, ve kterém se strategie

implementuje. Adaptace na tyto promény vyzaduje nasledujici kroky (Fotr, 2017, s. 50):
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e monitorovani vnéjsSich a vnitfnich faktord ovliviujicich implementovanou
strategif;

e hodnoceni dosazenych vysledkd a jejich srovnani s olekdvanim strategického
planu;

e navrhovaninezbytnych Uprav strategického planu.

Evaluace strategické realizace se zamé&fuje primarné na dveé oblasti: korekci probihajicich
procest prostfednictvim tzv. "predstiznych ukazatell" a posouzeni Udspésnosti
implementace strategie a dosazeni strategickych cild na zakladé tzv. "zpozdénych

ukazateld" (Fotr, 2017, s. 50).

Pri hodnoceni efektivity strategie se kromé kvantitativné méfitelnych "tvrdych" ukazateld
vyuzivaji i "meékké" ukazatele, které se zaméruji na kvalitativni aspekty napliiovani
strategie. Tento evaluacni proces v konec¢ném ddsledku pfispiva k rozvoji kompetenci

firmy a ziskané zkuSenosti maji pozitivni dopad na jeji znalostni rozvoj (Fotr, 2017, s. 51).

Strategické Ffizeni vychazi obvykle z kombinace intuitivniho pfistupu, zaloZzeného na
zkusenostech a osobnim hodnoceni pozice firmy, a strategickych analyz, které se opiraji
o kvalifikované predikce a modelovani mozného budouciho vyvoje organizace (Fotr,
2017,s.51). Vramci této diplomové prace byla provddéna evaluace efektivity strategie za

pomoci analyzy odchylek a benchmarkingu.

Analyza odchylek a benchmarking

Analyza odchylek predstavuje proces zkoumani a posuzovani rozdild mezi skute¢nym
a predpokladanym, resp. planovanym chovanim v ramci kontrolniho procesu organizace.
Tento postup se primarné soustredi na identifikaci a interpretaci rozdild mezi aktudinimi
vysledky a planovanymi cili, aby bylo mozné urdit, jak tyto odchylky ovliviiuji vykonnost
podniku. Cilem analyzy odchylek je poskytnout ddlezité informace pro rozhodovaci
procesy, identifikovat oblasti, které vyzaduji zlepSeni, a podnitit opatfeni vedouci
k optimalizaci operaci a vylepseni celkové efektivity a produktivity organizace (The
Economic Times). Analyza odchylek tak slouZi jako kli¢ovy ndastroj pro management k
posouzeni, zda a jak jsou podnikové zdroje vyuzivdny efektivné ve srovnani s predem
stanovenymi plany a cili. Vysledky analyzy odchylek mohou rovnéZz napomoci pfi

formulaci strategii pro budouci pldnovaci obdobi, a tim zlepsit schopnost organizace
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reagovat na meénici se trzni podminky a interni dynamiku. Analyzu odchylek Ize rozdélit
do dvou zdkladnich krok{:
1. vypocet a zaznamenani jednotlivych odchylek;

2. pochopeni pricin jednotlivych odchylek (The Economic Times).

Pri¢iny odchylek mohou byt nasledujici:

1. Zména trznich podminek, kterd zpUlsobila, Zze standardni postupy sestavovani
rozpocCtu jsou neredlné, napr. nedostatek surovin, kvili kterému dodavatelé zvysili
ceny.

2. Dodrzované normy rozpoctovani mohou mit pfili§ idealisticky charakter, napft.
vykon stroje mizZe byt nespravné predpokladan.

3. Poskytovani sluzeb nemusi odpovidat poZadavkdm, napt. pfi pldnovani se mohlo
pocitat s osmihodinovym pracovnim dnem, avSak skuteéné terénni podminky
mohou umoznovat pouze Sest hodin denngé.

4. V nékterych pfipadech nelze pro planovani pouzit zddny podklad, napft. vystupy

tvaréich ¢innosti nelze s vysokou presnosti urc¢ovat (The Economic Times).

V rédmci této diplomové prace bylo provedeno srovnani planovanych cild byznys planu
s aktudlnim vyvojem podniku. Ackoliv tento proces mlZe na prvni pohled pripominat

benchmarking, ve skutecnosti predstavuje specificky druh analyzy.

Naopak, benchmarking je charakterizovan jako proces porovnavani urcitych metrik,
procesU, strategii nebo vykonnosti organizace s témi, které jsou vnimany jako nejlepsi
v daném odvétvi nebo s pfimymi konkurenty. Tento proces umoziuje ziskat dllezité
informace, které pomahaji pochopit pozici organizace ve srovnani s podobnymi entitami,
atoiv pfipadé, Zze operuji v odlisném sektoru nebo se zaméruji na jinou skupinu klientd.
Cilem benchmarkingu je odhalit "mezery" v efektivitg, které vyzaduji zlepseni, at uz
prostfednictvim postupného zdokonalovdni nebo radikdlni reorganizace firemnich
procest. Benchmarking také mbZe poslouzit jako zdroj inspirace pro inovace
a strategické planovani s cilem dosahnout konkurenéni vyhody. Tento pfistup se
primarné soustfedi na srovnani s externimi standardy nebo aktéry (American Society for

Quality, 2016).
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Zatimco benchmarking mdze podniku pomoci urdit, kam by mél smérovat a jaké jsou
nejlepsi praxe v jeho oboru nebo jak si stoji ve srovnani s konkurenci, analyza odchylek
se vice soustfedi na pochopeni viastniho vykonu vici vliastnim cilim a plandm. Oba
pristupy jsou vsak dllezité pro strategické pldnovani a management podniku, protoze

poskytuji rizné perspektivy na vykon a potenciédl pro zlepsSent.
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3 Motivace k zalozeni viastniho podniku

s inovativnim konceptem

Dfive nez pfejdeme k vyhodnocovani efektivity podniku Warehouse Barber a tvorbé
strategického planu dalsiho rozvoje, je dllezité porozumét zakladni podstaté konceptu,

na kterém toto holi¢stvi stoji. Jak vlastné tento koncept vznikl?

Dle plvodniho konceptu dle byznys planu se mélo jednat o vytvoreni podniku, ktery
kombinuje nékolik ,samostatné” fungujicich entit soucasné. De facto mluvime
multifunkénim komunitnim prostoru, ve kterém dochdzi k naprostému propojeni
a symbidze mezi tradic¢nim holi¢stvim v jeho modernim pojeti a hudebni scénou. Vznik

tohoto konceptu byl podporen nékolika faktory.

Prvnim klicovym faktorem pro vznik tohoto konceptu je skutecnost, Ze jsem holi¢, ktery
se jiz mnoho let pohybuje vtomto vysoce konkurenénim odvétvi. Ma vasen k tomuto
femeslu se zacala rozvijet ve Ctrnacti letech, kdy jsem zacal stfihat své nejblizsi pfatele
ve svém deétském pokoji. Tato vasen meé nasledné vedla do kreativniho kadefnického
salonu ,JACOB & The Stylers” (dfivéjsi pobocka britské fransizy Toni&Guy Salon), kde jsem

ziskal zakladni vzdélani v oboru vlasové kosmetiky a techniky stfihani.

Postupem Casu jsem vsak zjistil, Ze mé vice zajima pravé holi¢stvi, zejména v jeho muzské
podobé nezli kadernickd a kosmeticka stranka femesla. Toto rozhodnuti mé pfivedlo do
brnénského hipsterského? holi¢stvi "Kabinet Holi¢(", kde jsem si béhem stfedoskolskych
let prohloubil své dovednosti, ziskal cenné zkuSenosti v oblasti vedeni lidi a podniku,

prace se zdkazniky atp.

Po dokoné&eni stfedni &koly jsem se rozhodl pro studium v Praze na Ceském vysokém

uceni technickém. Béhem tohoto obdobi jsem pracoval v prazském salonu ,Wandercut”

2 Hipster je Clovék, ktery se velkym obloukem se vyhybd cemukoli komerénimu
a mainstreamovému. Na dennim poradku ma navstévy kavaren, vernisazi a rliznych uzavienych
akci. Je nezavisly, casto zaméFfeny na uméni a humanitni védy.
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po boku okdzalych prazskych holi¢l jako napfiklad Daniel Palensky (DANEK BARBER),
Dominik Koubek ¢ Dalibor Hajdin (DELIKVENT).Mimo jiné jsem nav$tévoval prazské salony
Toni&Guy a Charakter, kde jsem se zUcastnoval nejriznéjsich holi¢skych sSkoleni. Témér
osmiletd praxe a Uspésné dokonceni bakaldrského studia vyustilo v potfebu posunout

mé schopnosti na dalsi Uroven a zalozit si své vlastni holicstvi.

Druhym klicovym faktorem, ktery ovlivnil vznik tohoto konceptu, je moje identita jako
rapového umélce pod pseudonymem ,KOJO", zastitovanym hudebnim vydavatelstvim
MIKE ROFT RECORDS a tvaré¢im hudebnim uskupenim ,Rychli Kluci”. Toto hudebnf
uskupeni patfi vsoucasné dobé kjednomu z nejprogresivnéjsich na cesko-slovenské
hudebni scéné. Vtomto labelu nalezneme také dalsi velice zndma jména jako napfiklad
STEIN27, autora hitu ,Habibi" & soundtracku k novému seridlu Ceské televize ,Adikts”,
nebo Calina. Ten vydal v prvni pdlce minulého roku album ,ROADTRIP", ve spolupréci

s Viktorem Sheenem, které pokftili ve vyprodané prazské O, Aréné.

Pravé ono spojeni s hudebnim vydavatelstvim MIKE ROFT RECORDS a Ucast v uskupeni
"RychliKluci" mé pfivedlo k poznani hudebniho prdmyslu a jeho propojenis kulturou. Tato
zkusenost me inspirovala k vytvofeni konceptu, kde by se holi¢ské femeslo prolinalo s
hudebni scénou, nabizejici zdkaznikdm nejen kvalitni sluZzby, ale i prostfedi obohacené o

kulturni a spolecCenské zazitky.

Netrvalo tedy dlouho a zacal jsem pracovat, v rdmci mého posledniho roku bakaldfského
studia, na svém prvnim podnikatelském planu (Sachambula a kol.,, 2021). Tento byznys
plan byl zpracovavan za Ucelem ovéreni zivotaschopnosti celého konceptu jesté pred
jeho zalozenim. V prvni ¢asti budu nejdfive definuji, jak mél tento koncept presné

vypadat a ndsledné popisi, co se mi opravdu povedlo vybudovat

Pro umisténi podniku jsem zvolil mé rodné mésto Brno, ve kterém mam velkou
zdkaznickou zakladnu. Zaroven se jedna o centrum hudebniho labelu MIKE ROFT
RECORDS. Brno je dle nékolika ¢lankd (napr. iDnes nebo newstream) studentskou
metropoli lakajici mladé lidi na odvazné a inovativni koncepty podnik(, coz poskytuje

skvély zaklad pro mé podnikani.
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Cely podnik, jak je uvedeno v byznys planu, se mél skladat ze tfi zdkladnich &asti:

7z s

e Moderni holi¢stvi: Tato ¢ast podniku nabizi kvalitni sluzby stfihani a Gpravy vlasy,
které poskytuji profesionalné vySkoleni holi¢i. Moderni prostfedi a pécle

0 zdkaznika jsou zdkladem pfistupu.

e Kavdrna s barem: Centrum komunitniho zZivota, kde zdkaznici mohou relaxovat,
diskutovat a uzivat si dobré kavy, ndpojd a lehkého obcerstveni. Tato ¢ast podniku
bude hostit rizné kulturni akce a udalosti spojené s hudbou a uménim (napf. meet

& greet nebo soukroma listening party).

e Pop-up store (showroom zboZzi): Prostor, kde si zdkaznici mohou prohlédnout
a zakoupit merchandising (CD, obleceni, reklamni pfedméty) spojeny s hudebni
scénou MIKE ROFT RECORDS. Tento koncept by mél zvysit zdkaznicky komfort

a umoznit osobni interakci se znackou.

Toto slozeni sluzeb vychazi z trendu multifunkénich prostor(, které jsou populdrni
v mnoha evropskych zemich, jako je Spané&lsko (Madrid, Barcelona), Italie (Mildn) nebo
Némecko (Berlin). Nejblize k pldnovanému konceptu je podnik s ndzvem "AONO & CO"
sidlici v britském Mancheteru. Ten kombinuje kavarnu, prodej streetwearového obleleni
a holi¢stvi. Jsem presvédlen, Ze kombinace mé dlouholeté praxe v holi¢stvi, angazma
v hudebnim prdmyslu a vasen pro podnikdni mQGzZe vytvofit prostor, ktery neni pouze
holi¢stvim, ale i komunitnim centrem, jeZ ma potencial posilit spoleCenstvi a propojit

rdzné kreativni oblasti.
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4 Viastni podnikani

Tato kapitola se bude vé&novat mému vlastnimu podnikdni. V prvni ¢asti si fekneme
zakladniinformace tykajici se podniku Warehouse Barber. Ve druhé ¢asti se jiz zaméfime
na vyhodnoceni efektivnosti samotného podniku béhem jeho prvniho roku fungovani.
Budeme se zde snazit zhodnotit kazdou kli¢ovou oblast naseho podnikani a urcit zda je
v souladu s nasim podnikatelskym pladnem ¢i nikoli, popripadé proc¢ k této zméné doslo.
Zavérem této kapitoly bude vytvoreni SWOT analyzy jako celkového shrnuti interniho
a externiho prostredi podniku Warehouse Barber. Zaroven dospé&jeme k tomu, co je pro
nas vsoucasné dobé klicové a na co je nutné se zaméfit. Tuto analyzu ndsledné

vyuZijeme v dalsi kapitole, kterd se bude vénovat moznostem dalSiho rozvoje podniku.

4.1 Zakladni informace o Warehouse Barber

Warehouse Barber je odvdznym mladym projektem, ktery vznikl v roce 2022, jakozto
vysledek mé dlouholeté holi¢ské praxe a angazma v hudebnim primyslu. Jednd se
o0 pansky holi¢sky salon, kombinujici tradi¢ni hodnoty s modernim pfistupem k péci
ovlasy a vousy, s profesiondlnim tymem holi¢(, ktefi pfindsi do mésta nejnovejsi

tuzemské i zahrani¢ni trendy v oblasti panského holi&stvi.

OBR. 10: LOGO WAREHOUSE BARBER

Zdroj: Interni dokumentace
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Warehouse Barber je registrovanou spole¢nosti s ru¢enim omezenym (s.r.o.). Sidlo
(provozovnu) nalezneme na adrese Piikop 188/29, Brno-stfed. Tato adresa se nachazi
necelych deset minut pésky od namésti Svobody. Toto umisténi bylo zvoleno z dlvodu
strategické polohy v centru mésta, coz poskytuje snadny pristup pro zdkazniky a zaroven
propojuje podnik s kulturnim a obchodnim centrem mésta. Dalsi vyhodou tohoto
umisténije dostatené mnozstvi parkovacich mist na modrych zénéch (typ B = 30k¢/hod)

v okoli holicstvi.

Tento prostor jsem zvolil zejména proto, Ze prosel nedavnou rekonstrukci a byl zcela
nezafrizeny a nezkolaudovany. Pfi pldnovani podnikani bylo rozhodnuto, ze si vsechny
potfebné dokumenty (provozni Ffad, zalozeni firmy, ...) a povoleni (kolaudace, hygienické,
pozarni predpisy, ..) zafidim svépomoci. Timto zplsobem jsem si utvofil lepsi povédomi
o0 tom, co je potfeba pro spravny chod podniku a zaroven jsem usetfil na nakladech. Diky
tomuto pristupu mam také vétsi kontrolu nad tim, jakym zplsobem jsou véci zajistény

a provadeény.

OBR. 17: PODORYS HOLICSTVI

Zdroj: Interni dokumentace
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Samotné prostredi salonu je rozdéleno do dvou prostorovych sekci, kazda s jasnym
Ucelem a atmosférou. Prvni zdéna je navrZzena s ohledem na pohodli zdkaznikd, ktefi sem
pfichdzejinejenom pro Upravu vias(, ale také pro chvile odpocinku a relaxace. Tato oblast
je vybavena pohodinym sedacim nabytkem, nabidkou ¢asopisd k prohlizeni, osvézujicimi

napoji a hernimi konzolemi pro zdbavu. Druha ¢ast salonu slouzi jako pracovni prostor,

kde se nachazeji dvé profesiondlni holi¢skd kresla, kde jsou zdkaznici obslouzeni.

Warehouse Barber neni pouze mistem pro Upravu viasd, ale také funguje jako centrum
pro komunitu a sdileni zadjmd. Prfitomnost ,KOJA" v salonu, jakoZto jednoho z holicd,
dodéavad nasemu prostfedi jedine¢nou atmosféru spojenou s moderni hudbou a uménim.
Warehouse Barber neni jen o kvalitnich holi¢skych sluzbdch; je to lifestylovy brand, ktery
nabizi zadkaznikdm vice nez jen béZnou Upravu viasl. Je to prostfedi, kde se setkavaji lidé
s podobnymizadjmy a kde je poskytovdna nejen sluzba, ale také jedinecny zazitek spojeny

s hudbou, uménim a komunitou.

OBR. 12: INTERIER HOLICSTVI

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2 Hodnoceni vykonnosti

4.2.1 Interni prostiedi

4.2.1.1 Poslani, vize a hodnoty

Planované poslani bylo vytvofit holi¢stvi, které bude kombinovat tradi¢ni sluzby
s modernim pfistupem. Vysledkem bude misto, kde se lidé mohou schéazet, povidat si,
relaxovat a nechat se opelovavat profesionaly. A i kdyZ se podnik zamérfuje pfedevsim

na mladé lidi, je zde vitan kazdy bez ohledu na vék, pdvod nebo zZivotni styl.

Soucasné poslani je poskytovat nejen vynikajici holi¢ské sluzby, ale také vytvaret prostor,
kde se zdkaznici budou citi jako soucast komunity. Chceme, aby Warehouse Barber byl
nejen mistem, kam lidé chodi za holenim nebo Upravou Ucesu, ale i mistem setkavani,

sdileni ainspirace. Mistem, které pro nase zdkazniky pfedstavuje soucdast zivotniho stylu.

Planovanou vizi podniku bylo vybudovat ziskovy a udrzitelny podnik. Béhem prvniho roku
jsme chtéli prinést do povédomi sSiroké verejnosti odkaz na zcela novy a nevidany
koncept podnikani, ktery zatim neni na trhu, nebot zahrnuje Barber shop, pop-up store
a bar se snahou o spojeni s uréitym Zivotnim stylem, ktery se toli predevsim kolem
moderni hudby a mladych lidi. BEhem prvnich tfi let bychom radi vytvofili lukrativni

podnik, ktery bude zakladnim kamenem nasi komunity, kterd je ochotna rlist s ndmi.

Vizi Warehouse Barber je stat se do konce roku 2025 nezpochybnitelnym lidrem v oblasti
holi¢stvi a komunitniho prostoru v Brné. Chceme, aby kazdy odchéazel s pocitem
sebejistoty a spokojenosti, a aby se kazdy zakaznik citil jako soucast pfibéhu Warehouse

Barber.

Planované hodnoty byly odrazeny v nasem zavazku vytvaret inkluzivni prostfedi, kde je
kazdy vitédn, a v nasem dlrazu na kvalitu, komunitu a inovaci. Zaroven jsme planovali dbat
na poskytovani sluzeb, které prekracuji tradi¢ni holi¢ské zkuSenosti, a na podporu

zivotniho stylu, ktery odrazi modern{ trendy a hodnoty nasich zadkaznikg.
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Ve Warehouse Barber jsme zavazani k péti zakladnim hodnotam, které formuji

a podporuji zpUsob, jakym kazdy den pracujeme:

e Kvalita sluzeb — Kazdy Ukon, od holeni po styling, je provaddén s nejvyssi peclivosti
a odbornosti.

e Pratelskd atmosféra — Pfi kazdé navstévé se snazime aby se nasi zdkaznici citili

vitdni a cenéni. Klademe ddraz na individudini pfistup k jednotlivym potfebdm

kazdého zdkaznika, abychom jim poskytli maximalni spokojenost a komfort.

o Vytvareni komunity — Budujeme prostfedi, kde se nasi zdkaznici a holici citi jako
soucast komunity. Zaroven se aktivné podilime na podpofe lokdlnich akci
a projektd.

e |novace — Neustdle sledujeme nejnovéjsi trendy a techniky, abychom nasim
zdkaznikdm mohli nabidnout ten nejlepsi zplsob sebevyjadieni prostrednictvim
Uprav vzhledu.

e Udrzitelnost — Zavazujeme se k ekologicky odpovédnému provozu, od pouzivani

pfirodnich produktl po tfidéni a snizovani odpadu.

Vyhodnoceni

V soucasné dobé Ize konstatovat, Ze vize, poslani a hodnoty Warehouse Barber se nijak
markantné nelisi od téch planovanych (plGvodnich). Mensi zmény, které bychom zde nasli
jsou zpUlsobeny tim, Zze Warehouse Barber, béhem svého prvniho roku fungovani,

nepracuje v takové komplexnosti jak bylo plvodné pldnovano.

PFi vytvareni Warehouse Barber jsem se zaméfil na prvni fazi mé podnikatelské cesty,
kterd se soustredila na zaloZzeni a provoz samotného holi¢stvi. Pfestoze plvodni byznys
pldn obsahoval multifunkéni prostor s holi¢stvim, kavarnou (barem) a pop-up store,
rozhodl jsem se zadlit pravé s holi¢stvim. Hlavnim dlvodem byla snaha o ziskanf
dikladného povédomi o trhu a jeho dynamice pfi minimalizaci rizik. Také jsem se rozhod|
po nékolika letech vratit do Brna. TudiZz bylo tedy nutné se postupné adaptovat na
podnikatelské prostrfedi. Na zdkladé této adaptace jsem chtél naslouchat a porozumét
opravdovym potfebdm mych zédkaznik(. Proto jsem se rozhodl, Ze své zkusenosti nejprve
uplatnim v oblasti, kterou nejlépe ovldadam - strihani viasld. Zvolenim tohoto postupu, se
zamérenim na holi¢stvi, jsem mohl intenzivnéji pracovat na budovani znacky a reputace,

coz je zdkladni kdmen Uspéchu v dlouhodobém meéfritku.
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celého multifunkéniho podniku a to z nékolika dlvodd:

e Hlavni zplsob budovani zdkaznické zdkladny: Holi¢stvi je mistem, kde maji
zakaznici pfimy a intenzivni fyzicky kontakt snasim podnikem. Kvalita
poskytovanych sluZzeb a zdkaznickd zkusenost béhem nich ma zasadni vliv na
budovani loajality zdkaznik(. Spokojeni zdkaznici se stavaji opakujicimi
navstévniky a pfispivaji tak k pozitivnimu Sifeni povédomi o podniku, na jehoz
zakladé nds mohou naleznout i novy zakaznici.

e Stabilni zdroj pfijmQ: Jestlize budeme mit stabilni zdkaznickou zdkladnu, tak
budeme mit jistotu, Ze néas urcity minimalni pocet zadkaznikd kazdy den navstivi.
Jednd se také o &innost, kterd generuje stabilni a pravidelné pfijmy, a proto je
klicovad pro udrzeni finanéni stability podniku.

e Vizudlni a esteticky prvek podniku: Kvalitni stffhani a Gprava viasl predstavuje
vizudlIni projev podniku. Zédkaznici vnimaji vzhled holi¢stvi jako zplsob, jakym jsou
stfihani, jako indikator jeho kvality a profesionality. V neposledni fade, prijemné a
kvalitni holi¢stvi miZe byt jednou zvéci, kterd by v budoucnu nasi kavarnu
odliovala od t&ch ostatnich. Uprava vzhledu a relaxace by byla prvni v&c, kterou
by si zdkaznici spojili s nasim jménem.

e Predstavuje hlavni komunikacni kanal: BEhem stfihani maji zakaznici pfileZitost
komunikovat s holic¢em a prozit interakci, ktera prfekracuje pouhy servis. Je to &as,
kdy mohou zdkaznici vyjadfit své preference, diskutovat o novych trendech
a sdilet své zkuSenosti. Tento dialog slouZi jako Uclinnad zpétnd vazba pro nas
podnik. Diky ni bychom mohli rychleji alokovat urcité nedostatky a zacit co
nejdfive pracovat na jejich zlepseni. Celkové komunikace posiluje vazby mezi
podnikem a zdkazniky a soucasné pfrispivad k budovani komunity kolem celého

podniku.

Z téchto dlvodl je stfihdni nezbytnym a klicovym prvkem celého multifunkéniho
prostoru v ramci pdvodniho byznys planu. Proto jsme se rozhodli vénovat prvni rok
vyhradné jeho vytvoreni a provozu. Diky tomu mUGzZeme zdokonalit kazdy detail a vytvofrit
prostfedi, které bude pro zdkazniky atraktivni a vyhledavané. Tento krok ndm umoznil

[épe porozumeét trhu a ziskat cenné zkusenosti a zpétnou vazbu od zadkaznikd.
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4.2.1.2 Podnik a sluzby

Pfi planovani naseho podnikani byl v prvni fazi kladen dlraz na flexibilitu a schopnost
zacit s mensim prostorem, ktery by mél dvé kfesla a malou recepci, kterd by zaroven
zprostfedkovavala obcerstveni pro zakazniky. Tento prostor by také slouzil jako vydejni
misto pro zbozi. Tato strategie by nadm totiz umoznila snizit pocatecnindklady a usnadnila

by nasledny pfesun do vétsiho prostoru, jakmile to financovani dovolilo.

Jak jiz bylo zminéno vyse tak vsoucasné dobé ma Warehouse Barber své sidlo
(provozovnu) na adrese Prikop 29. Celkovy prostor o vyméfe 32m? disponuje dvéma
holi¢skymi kfesly a pracovnimi stoly, malou recepci, mycim boxem, sedacim ndbytkem,
televizi a jednou toaletou. Lze tedy konstatovat, Ze tento prostor je zcela vhodny
k soucasné vytiZzenosti kapacit. Avsak v budoucnu uvazujeme o pfesunu do novych
vetsich prostor, které ndm umozni komfortné umistit alespon Ctyfi holi¢ska kresla, dva
myci boxy. Zaroven budeme usilovat o to, aby se do tohoto nového prostoru vmeéstnala

alespon maléa kavarna.

Planovana cenova strategie pro nas podnik v byznys planu byla navrZzena tak, aby byla
konkurenceschopna a zamérovala se na stfedni segment trhu. Cilem bylo nastavit ceny
sluzeb tak, aby byly srovnatelné s hlavnimi konkurenty, jako jsou CUTCREW nebo
Stfiharna, kde se ceny za stfihani nebo holeni pohybuji v rozmezi 400 az 900 K¢&. Tato
strategie byla zvolena s ohledem na naklady podnikani a na goodwill obchodni znac&ky,
pficemz hlavnim cilem bylo pfildkat zakazniky nabidkou kvalitnich sluzeb za rozumné
ceny. Chtéli jsme nejen pfilakat zakazniky cenou, ale také jim nabidnout unikatni zazitek
a rozmanitéjsi nabidku sluZzeb nez konkurence, coz by zahrnovalo holi¢ské sluzby, bar

a prodej merche, a tim si vytvofit silny zaklad pro budovani loajalni zakaznické zakladny.

Skutecnd cenova strategie Warehouse Barber se nese ve stejném duchu. Bavime-li se
o zakladnich sluzbach jako je stfih, holeni nebo jejich kombinace, tak se pohybujeme na
v rozmezi od 450 do 900 K¢&. Je-li fe¢ o dalsich sluzbach (doplrikovych), napfiklad barvenf
vlasi ¢i vousd, tak zde je cena na naro¢nosti poskytované sluzby, dobé trvani, ndkladech
na pouzité produkty atp. V prdmeéru se pohybuje okolo 600K¢/h. Tato cenova strategie
byla zvolena tak, aby odpovidala nasi cilové skuping, kterou bychom mohli definovat
jakoZzto mladi muzi ve véku 18-25 let, studenti stfednich a vysokych Skol, mladi
profesionalové, s prdmérnym platem okolo 30.000 mési¢né, se zdjmem o moderni umeéni

a socialni zivot.
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e Typicky zdkaznik: Martin, 22 let, student vysoké Skoly, sledujici moderni médni

trendy, hledajici v holi¢stvi nejen kvalitu, ale i zazitek a individudlIni pfistup.

Planovand nabidka sluzeb Skutecnd nabidka sluzeb

TAB.7: NABIDKY SLUZEB

Sluzba Cena (K¢&) Sluzba Cena (K¢&)
Pansky stiih 500 Pansky stiih 600
Uprava voust 300 Uprava voust 400
Pansky stiih + vousy 700 Pénsky stiih + vousy 900
Dlouhé vlasy/ damsky 800 Dlouhé vlasy/ damsky 900
stiih stiih

Barveni Zélezi na konzultaci Barveni Zalezi na konzultaci

Styling + kontury 250 Styling + kontury 300

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dle pGvodniho byznys planu jsme pldnovali postupné rozsitovat nabidku sluZzeb a prostor
s cilem prildkat vice zakaznik{ a posilit svou pozici na trhu. Tento krok zahrnoval pridani
dalsich kfesel pro holi¢e, rozsiteni barového a odpocinkového prostoru a zahajeni prodeje

kosmetickych a vlasovych produktd.

Ve skutecnosti se Warehouse Barber drzi témer stejné strategie. Jak jiz bylo zminéno, tak
ve chvili, kdy ndm to nase kapitdlové podminky a vytizenost kapacit dovoli, budeme
usilovat o pfesun do novych a vétsich prostor. Pro tuto situaci jsme si stanovili bod kdy
budou nase holi¢ska kfesla obsazena alespon ze 75% po dobu delsi nez tfi mésice. V tuto
chvili tedy zacneme hledat nové prostory. V tento okamzik bude potfeba vytvofit novy
realiza¢ni pldn, spocitat naklady, zdroje financovani atd. Stejné jako na zacatku bude
klicovou roli sehravat nova lokalita. Vzhledem ktomu, Ze jsou nasi zékaznici jiz zvykli
chodit na jedno misto, tak by nebylo pfilis moudré se od soucasného mista néjak zdsadné
vzdalit. Nejvhodnéjsi misto bude v centru mésta, s dobrou dostupnosti vefejnou
dopravou. Zaroven zde musi byt dostatek parkovacich mist pro klienty, ktefi se k ndm

dostavi za vyuziti osobni automobilové dopravy.
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Vyhodnoceni

Podnik Warehouse Barber Uspésné implementuje klicové strategie a postupy, které byly
napldnovany v pdvodnim byznys planu, avSak s nutnymi Gpravami, které odrazeji
skute¢né podminky a potfeby trhu. V soucasné dobé podnik efektivné vyuziva své
pronajaté prostory, coz odpovida pdvodnimu planu. Cena sluzeb je v praxi mirné vyssi
nezZ planovana, coz je reakci na rostouci inflaci a zvySenou poptdvku po sluzbach. Pfesto
je cenova politika nastavena tak, aby byla konkurenceschopnd a odpovidala profilu cilové

skupiny.

V budoucnosti bude klicové, stejné jako bylo uvedeno v byznys pldnu, zaméfit se na
postupné rozsifovani nabidky sluzeb. S tim se zadina rysovat potfeba presunu do vétsich
prostor, coZ bude zaviset na dosazeni urcité Urovné vytiZzenosti a financnich moznosti. Pro
podnik je proto zdsadni peclivé monitorovat tyto ukazatele, aby mohl pfesun probéhnout

vCas a pfedejit tak moZnému pretizeni soucasnych kapacit.

Celkové Warehouse Barber vykazuje pozitivni trend rozvoje s jasné definovanou vizi do
budoucnosti. Zakladem pro udrzitelny rdst bude nadéale adaptace na promény trhu,
zlepSovani spokojenosti a loajality zdkaznikG a udrZovani otevieného pristupu

k novinkdm a rozsifovani portfolia sluzeb.

4.2.1.3 Financni efektivita

Bavime-li se o pldnovanych zdrojich investic, tak dle plvodniho byznys planu vétsina
téchto financi méla pochazet z mych osobnich zdroj a mensi ¢ast od partnera neboli od
MIKE ROFT RECORDS. Nasemu partnerovi by byl podil vypldcen prostfednictvim stfihg,
zatimco nas podnik by si nechaval urcitd procenta z prodeje merchandisingu. Pro MIKE
ROFT RECORDS by bylo poskytnuti této financéni injekce vyhodné, protoZe by to pro néj
byla skvéld forma reklamy. Tento pfistup odrdzel strategii budovani nezavislého
a ziskového podniku bez nutnosti okamzitého zavislosti na velkych investorech, coz by

umoznilo udrzitelnéjsi rlst a vétsi kontrolu nad smérovanim podniku.
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TAB.8: TABULKA PLANOVANYCH NAKLADO NA VYBAVEN{ PROSTORU

Polozka MnoZstvi Cena [K¢] Celkem [K¢]
Holicské kreslo 2 15 000 30 000
Zrcadlo 2 2 500 5 000
Ndjem + energie 2 20 000 40 000
Kauce 1 20 000 20 000
Nabytek X 30 000 30 000
Barové nadobf X 1 000 1000
Terminal 1 4 500 4 500
Svétla 2 sety (jeden pro [5000 10 000
kazdé kreslo)
Vzduchotechnika X 8 000 8 000
Reproduktory set 5000 5 000
Pracka 1 8 000 8 000
Vymalovani X 10 000 10 000
Kancelarské 12 500 12 500
potieby (laptop,
tiskarna, ...)
IT ndklady (web, ..) | x 2 000 2 000
Zahajovaci poplatky | x 14 000 14 000
Celkem 200 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka vyse predstavuje seznam poloZzek (ndkladd), jejich mnozstvi a cenu. PoloZky této
tabulky predstavuji dle byznys planu klicové komponenty pro zaloZzeni navrhovaného
podniku. Velikost prvotni investice pro vybaveni samotného prostoru byla dle pldnu
spocitdna na 200 000 KC. AvsSak tyto naklady vsobé nenesou napfiklad vybaveni
odpocinkové zény pro zdkazniky (TV, herni konzole, lednice, ..) nebo skladu. Zaroven zde
byly ceny nékterych polozek stanoveny pfili§ optimisticky (napfiklad stanoveny budget

na nabytek). Z toho vyplyva, ze nas plan mél urdité rezervy.
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Dle byznys planu by podnik mél mit celkovy obrat v prvnim roce ve vysi 1 740 000 K¢,
naklady ve vySi 1180 837 K¢&. Tudiz rocni celkovy profit by dosahoval po zdanéni
EAT = 453 000 K¢&. Z toho vyplyva, ze k ndvratu plvodni investice by mélo dojit po Sesti

mésicich fungovani

Ve skutecnosti jsem se na rozdil od pldvodné pldnovaného financovani rozhodl cely
projekt financovat zcela z mych osobnich zdroj(. Jak jiz bylo nékolikrdt zminéno, toto
rozhodnuti bylo u¢inéno po peclivém zvazenia s ohledem na to, ze jsem se chtél zaméfit
vyhradné na vytvoreni profesionalniho holi¢stvi se silnou reputaci. Obor, se kterym mam
nejvice zkusenosti. Diky tomuto Uzkému zaméreni byly celkové pocatedniinvestice o vice
nez 50 000 K¢ nizsi, nez by bylo potfeba pro zfizeni prostoru pro sklad obleceni a dalSich
prvotné zamyslenych komponent. Tento pfistup nejenze umoznil lepsi kontrolu nad
sméfovanim a rozvojem podniku, ale také znamenal, Ze jsem nebyl zavisly na externich
investorech, coZz mi davalo vétsi svobodu v rozhodovani a udrzitelnéjsi rlst podniku s

plnym védomim, Ze kazdy Uspéch i nelspéch pada pfimo na ma ramena.

Co se tyle skutecnych naklad( tak ty se pfi zafizovani prostor vysplhaly do vyse
150 000 K¢&. Nejdrazsi polozky v nasem pfipadé predstavovala holi¢ska kresla (34 000 K&),
svitici reklamy (20 000 K¢&) a pracovni stll (50 000 K¢&), ktery byl vyroben na miru. Ani
v plvodné pldnované castce 200 000 K¢, ani ve skutecné castce 150 000 K& nejsou
zahrnuty poplatky za administrativni stranku projektu (kolaudace, zalozeni firmy,

notar, ..).

Bavime-li se o redlné finan¢ni vykonnosti podniku Warehouse Barber tak jeho ro¢ni obrat
je £ 960.000 K¢&. Po odecteni ndklad( dostaneme hodnotu EAT = 618 000 K¢&. Pro vypocet

doby navratu pdvodniinvestice neboli bodu zvratu vyuZzijeme tento vzorec:

Velikost investice 150 000

EAT ~ 618000
Mésice v roce 12

2,91 = 3 mésice

Vyhodnoceni

V planu byly naklady vyssi kvili zafizeni baru a skladu, které aktudlné nepotrfebujeme.
Rovnéz byla zahrnuta vzduchotechnika, kterou jsme nakonec nemuseli instalovat diky
efektivnimu vétrani prostoru. Rozpocet se nejvice lisil u polozky ndbytek, kde skutecné

vydaje vyrazné prekrocily planovanych 30 000 K¢. Zbylé polozky nakladl byly stanoveny
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realisticky, coz ndm poskytne solidni zdklad pro budouci rozvoj podniku, véetné otevreni
novych pobocek. S nardstajicimi zkuSenostmi budeme moci ndklady pldnovat presnéji

a vyuzit jak pldnované, tak skutecné naklady pro lepsi rozhodovani.

Co se tykd zisku, ve skutecnosti byl vyssi, nez jsme plvodné predpokladali, coz bylo
zplsobeno predevsim dvéma faktory. Za prvé, ceny sluzeb byly vyssi, neZ jsme planovali.
Cena za stfih se zvysila z pdvodné planovanych péti set korun na Sest set korun, zatimco
cena za strih vlast a vousd vzrostla ze sedmi set na devét set korun. Za druhé, fixn{
naklady byly niz8i nez planované. Pfedpokladali jsme, Ze ndjem a energie nas budou stat

40 000 K& mésicné, avsak ve skutecnosti tyto naklady c¢ini polovinu z tohoto odhadu.

4.2.1.4 \Vyuzivany marketing a jeho efektivita

Na zdkladé byznys planu byl marketing a zplsob propagace podniku pldnovan s ddrazem
na vytvoreni silné znacky a komunitniho povédomi. Marketingova strategie zahrnovala

kombinaci online a offline pfistupd:

e Sociadlni média a online marketing - Vyuziti socialnich siti jako jsou Facebook,
Instagram a potencialné YouTube pro propagaci sluzeb, sdileni obsahu spojeného
s holi¢stvim, mdédnimi trendy a zivotnim stylem. Cilem bylo vytvofit angaZzovanou
online komunitu a podporovat interakci s potencidlnimi i stadvajicimi zdkazniky.

e Spoluprace s lokalnimi umeélci a influencery — Partnerstvi s lokalnimi umélci,

hudebniky a influencery pro propagaci znacky a zvysSeni jejiho dosahu meazi
cilovou skupinou. Tato strategie méla za cil nejen zvysit povédomi o podniku, ale
také posilit jeho postavenijako dllezitého hrace v lokaIni komunité.

e Udalosti a akce — Organizace nebo U&ast na lokalnich udalostech a akcich, které
by podporovaly znacku a zarovent umozniovaly pfimou interakci s komunitou. Akce
by mohly zahrnovat workshopy, Ziva vystoupeni, pop-up prodejny nebo tematické
vecery v samotném barber shopu.

e Tradi¢ni marketingové metody — VyuZiti tradi¢nich marketingovych kanald, jako
jsou letaky, plakaty nebo mistni tiskova média, pro cileni na lokalni obyvatele
a zvyseni lokalniho povédomi o podniku.

e Specidlni nabidky a programy loajality - Zavedeni specialnich nabidek a slev pro

nové zakazniky, jakoZ i vérnostni programy pro stavajici zdkazniky, aby se podpofil

navrat klientl a zvysila celkova zdkaznicka loajalita.
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Tento komplexni pfistup k marketingu a propagaci byl navrzen tak, aby maximalizoval

dosah a viditelnost pldnovaného podniku a soucasné podporoval budovani silného

vztahu s komunitou.

Ve skutecnosti je nds marketingovy pristup témér identicky s tim, ktery byl planovan.

Zameérujeme se na posileni nasi znacky, zlepseni ddvéryhodnosti a prohlubovani vztah(

nasich zakaznik({ k znacce. Jedinym rozdilem je, ze v soucasnosti méné vyuzivame offline

marketingové nastroje. Nasi pozornost soustfedime prevazné na online BTL nastroje,

zejména socialni sité jako Instagram, TikTok a YouTube, protoze pravé zde se nachéazi

nejvétsi koncentrace nasi cilové skupiny.

Nase online marketingova strategie je postavend na &tyfech pilifich:

Tvorba obsahu — Pravidelng produkujeme atraktivni a relevantni obsah pro
socialni sité, véetné fotografii a videf UcesU, pribéhl a edukacnich videf s tipy na
Upravu vlasd a vous(.

Interakce se zakazniky — Aktivné vyuzivame otazky, videa a napady k podniceni
interakce s nasimi sledujicimi, abychom je zapojili do aktivni diskuse pod nasimi
prispévky. Na jejich komentare, ndzory a dotazy pravidelné reagujeme, &imz
rozvijime dialog a zvySujeme dosah nasich pfispévkd. Snazime se také zapojit
zakazniky do aktivit souvisejicich s nasim podnikem, napfiklad do nataceni videfi
nebo Uc&asti na kulturnich akcich, abychom vytvofili silnou komunitu kolem
Warehouse Barber.

Sledovani vykonu — Vyuzivdme analytické nastroje dostupné na socidlnich sitich
k monitorovani nasi vykonnosti a na zakladé téchto dat operativné upravujeme

nas obsah.

Spoluprace a partnerstvi — Uzavirdme spolupraci s influencery, hudebniky
a dalsimi osobnostmi relevantnimi pro nasi cilovou skupinu, abychom zvysili
povédomi o nasi znadce. Tato spoluprace Casto vede k tvorbé rdznych videi nebo
k umisténi produktu (product placement) ve videoklipech. Snazime se také
o spolupraci s mistnimi podniky a organizacemi pro vzajemnou podporu a sdilenfi

obsahu.
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Tento celostni pFistup k marketingu ndm umoznuje udrZzovat silny vztah s nasi cilovou

skupinou a podporovat rlst a povédomi o znacce Warehouse Barber.

Vyhodnocenf

Co se tyce vyuzivaného marketingu a jeho efektivity, tak se nas plan a skute¢nost nijak
vyrazné nelisi. Hlavni rozdil spocdivd v omezeném vyuzivani offline marketingovych
nastroji a ve vétsi mife se zamérfuje na online platformy, které lépe odpovidaji
soucasnym trendldm a predstavam cilové skupiny. Celkové bychom nasi publicitu mohli

shrnout do této tabulky touchpointd:

TAB. 9: TOUCHPOINTY

Touchpointy Faze Vysvétleni Priorita | Typ
(1-5)
Webova Seen (nezndm) | Slouzi k prvotnimu 5 Owned
stranka seznameni.
Socidlni sité Do (navstivil Obsah mUzZe privést ty, kteff 5 Owned
jsem) jiz maji zdjem o nas salon. + Shared
Pobocka Seen (nezndm) | Pro vytvoreni prvniho dojmu. 2 Owned
Partnerska Think (slysel MdzZeme oslovit ty, ktefi o nas Share /
spoluprace jsem) slySeli od jinych firem / 4 Paid
znacek a pfemysli nad
navstévou.
Média Think (slysel MOzZeme upoutat pozornost Earned /
jsem) téch, co se 0 nas chtéji 1 Paid
dozvédét vic.
Recenze Care (chodim Pravidelni recenzenti mohou Earned
a hodnoceni pravidelng) byt ti, ktefi pecuji o znacku a 4
aktivné sdileji své zkusenosti.
Placend Seen (nezndm) | Predstaveni salonu. 5 Paid
reklama
Eventy Care (chodim Pro ty, ktefi uz maji dobrou 3 Owned /
pravidelng) zkusenost s nasi znackou. Paid
Reference Think (slysel Potencionalni zakaznici vidi Shared
(osobni) -WOM | jsem) vysledek a dozvi se rovnou 4
postup.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Na zdkladé této tabulky lze konstatovat, Zze i kdyZ je omezené vyuZivani offline
marketingu pochopitelné, nékteré tradi¢ni metody (jako jsou eventy nebo spolupréace
s lokalnimi umélci) mohou déle podpofit povédomi o znadce a osobni kontakt se
zdkazniky. V budoucnu je tedy nutné zvazit vyvazengjsi kombinaci online a offline aktivit,
které by oslovily Sirsi spektrum potencidlnich zdkaznik{. Timto zplsobem by doslo ke

zvySeni angazovanosti a loajalité zdkaznikd.

4.2.2 Externiprostiredi

V rdmci analyzy externiho prostredi, kterd je podrobné zpracovdna v této ¢asti diplomové
prace, byl kladen dlraz predevsim na identifikaci a zhodnocenf klicovych faktorl a zmeén,
které maji zasadni dopad na fungovani a strategicky vyvoj podniku Warehouse Barber.
Analyza se zaméfila na Siroké spektrum faktord, véetné technologického pokroku,
legislativnich zmén, socioekonomickych trendl a vyvoje trzniho prostredi, které spolecné
formuji komplexni rdAmec pro operace a strategické planovani podniku. Timto zplsobem
bylo zajisténo, ze prehled vnéjsiho prostfedi je co nejucelengjsi a reflektuje nejen
soucasné, ale i potencidlné nastupujici vyzvy a pfilezitosti, mohouci ovlivnit pozici

a Uspéch Warehouse Barber v konkurencnim prostfedi.

4.2.2.1 Legislativa

Byznys plan byl vytvafen na konci roku 2021, tedy dva roky po vrcholu pandemie covid-
19. Vtéto dobé se podnikatelé, ktefi chtéjici vstoupit do holi¢ského odvétvi setkdvali
s fadou specifickych vyzev, které ovliviiovalo externi prostfedi. Pfedevsim vysoka
oCekdvani v oblasti hygieny a cistoty ze strany zdkaznik( vyZadovala od podnikatel(
znacné investice do dezinfekce a ochrannych opatreni, aby byla zajisténa bezpelnost
klientd a persondlu. | pres uvolnéni vétsiny pandemickych omezeni stale pretrvavala
nejistota ohledné moZnych budoucich regulacnich opatfeni, coz pfidavalo na sloZitosti

planovani a provozu.

Vysledkem bylo, Ze nds byznys plan zahrnoval pfedbézné kroky na zajisténi vyssi drovné
hygieny a bezpelnosti, aby byl podnik pFfipraven splnit jakékoli nové pozadavky, které by
mohly byt v budoucnu zavedeny. Investice do dezinfekce a ochrannych opatreni nebyly
vnimany jen jako reakce na soucasné pandemické situace, ale také jako dlouhodoba

investice do bezpednosti a dlvéry nasich zadkaznikd.
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Ve skutenosti k zadnym zasadnim regulac¢nim opatfenim v ramci legislativy, ktera by
pfimo ovlivnila nase pldnovani, nedoslo. Nicméné, tato pripravenost a schopnost
adaptace se ukdzaly byt cennymi aktivy. UmoZnily nam nejen rychle reagovat na potfeby
a oCekavani nasich zadkaznikd, ale také poskytly solidni zdklad pro budovani ddvéry ve
znacku. Tyto informace a opatfeni jsme zaclenili do naseho byznys planu a vyporadali se
s nimi tak, Ze jsme zachovali flexibilitu a pfipravenost na budouci vyvoj, coz ndm umoznilo

efektivné navigovat v dynamickém prostfedi.

Nicméné kazdé holi&stvi se musi Fidit konkrétné tfemi zdkonnymi normami:
e Zakon ¢.258/2000 Sb., o ochrané vefejného zdravi (aktudini znéni od 1. 1. 2024).
e Zakon & 18/2004 Sb., 0 uznavani odborné kvalifikace (aktudini znéniod 1. 2. 2022).
e Nafizeni vlady ze dne 23. Cervence 2008, o obsluhovych ndplnich jednotlivych
Zivnosti (aktudini znéniod 1. 7. 2021).
Ve zkratce se jedna o to, Ze kazdy holi¢ musi disponovat femeslnou Zivnosti, minimalné
vyucnim listem nebo rekvalifika¢nim kurzem. Existuje moznost zvolit si odpovédného
zastupce, kterému mUzZe byt Zivnost udélena. Zaroven kazda provozovna musi byt radné

kolaudovana. Pro potfeby kolaudace bylo nutné vytvofit provozni fad.

Pri zakladani provozoven se majitelé v minulosti ¢asto setkavali s pojmy jako OSA
(Ochranny svaz autorsky pro prava k dildm hudebnim) a EET (Elektronicka evidence trzeb).
OSA predstavovala pro majitele provozoven nakladovou polozku, jelikoZ byli povinni
platit poplatky za autorska prava v pfipadeé, Ze ve svych prostorach poustéli hudbu. Tento
poZadavek vsak podle nejnovéjSich ustanoveni jiZz neni aplikovan na holi&stvi
a kadernictvi, coz predstavuje vyznamnou Ulevu pro majitele téchto podnikd z hlediska
snizeni provoznich ndklad(. Stejné tak zavedeni EET, které bylo plvodné zaméreno na
zlepseni danové transparentnosti a snizeni danovych Unik( v rliznych sektorech, véetné
sluzeb poskytovanych holi¢stvimi a kadernictvimi, bylo pro tyto podniky nakonec
zjednoduSeno nebo odloZzeno. Tyto zmény v legislativé jsou vitanym krokem pro majitele
malych podnikd v téchto oborech, protoze jim umoznuji soustredit vice zdrojl a energie
na rozvoj svych sluzeb a zlepSeni zdkaznického zazitku, misto aby museli celit

komplikacim a finan¢nim zatézim spojenym s dodrzovanim pfedchozich regulaci.
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Vyhodnoceni
| presto, ze po vrcholu pandemie covid-19 nebyly zavedeny zadné vyrazné dalsi
hygienické regulace, v nasem holi¢stvi klademe velky dlraz na udrzovani cistého
ivani

prostfedi, pouz sterilnich néastrojd a ochrannych rukavic. Tento pfistup nejen Ze

zvysuje spokojenost a bezpecnost nasich zdkaznik(, ale také odrazi nase zavazky vici
nejvyssim standarddm hygieny a péce o zdkaznika. Celkovy chod holi¢stvi je navic peclivé
v souladu s provoznim rfaddem. Timto zplsobem zajistujeme, ze kazdy aspekt naseho
podnikdni reflektuje nase hodnoty a zavazky vici zdkaznikdm, coZz ndm umoznuje

budovat divéru a dlouhodobé vztahy s nasimi klienty.

V Sirsim pohledu do budoucnosti by se pravdépodobné mohly objevit uréité regulace
tykajici se ochrany osobnich Gdajd. S rostoucim ddrazem na ochranu osobnich Udajd by
podniky poskytujici osobni sluzby mohly celit pfisnéjsSim pravidldm tykajicim se
shromazdovani, uchovavani a zpracovavani osobnich dat svych zdkaznik{. To by od nich

vyzadovalo implementaci dodatecnych bezpelnostnich opatfeni a systémovych zmén.

4.2.2.2 Populace a sociokulturni trendy

Vrdmci populace nedoslo vobdobi mezi pldanem a skutecnosti kzadnym vétsSim
zménam. Stejné jak to bylo popsano v byznys planu tak Brno je druhym nejvétsim
méstem Ceské republiky s po&tem obyvatel okolo 396 000. Piesto, e se primérny vék
v tomto mésté pohybuje okolo 43 let, je zde devét mistnich univerzit (1 statni, 5 verejnych,
3 soukromé), které navstévuje kolem 80 000 studentl (dle byznys planu). Toto mésto je
rovnéz oblibenou destinaci pro zahrani¢ni studenty, ktefi zde maji pfechodny pobyt
a mohou se stat doCasnymi zdkazniky, jelikoz podnik je zaméren pfedevsim na mladé lidi

(Sachambula a kol., 2021).

V rdmci zakaznické zakladny holi¢stvi Warehouse Barber Ize pozorovat vyrazny potencial
pro rlst, coz je zfejmé nejen z postupného zvysovani poctu novych klientd kazdy mésic,
ale také z obecného trendu vzniku novych holi¢stvi. Tento jev svéd¢i o stale se rozSitujici
poptavce po sluzbach, které Warehouse Barber nabizi. Trh s holi¢skymi sluzbami se
neustale vyviji a expanduje, coz holi¢stvi Warehouse Barber umoznuje zachytdvat Sirsi

segment klientely, v€etné téch, ktefi hledaji specifické nebo vysoce kvalitni sluzby.
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Zvysujici se zdjem o sluzby holi¢stvi Ize prisuzovat nékolika klicovym faktorlm, véetné
rostouciho dlrazu na osobni péci a prezentaciv profesnim i socidlnim Zivoté. Kromé toho,
s rostouci diverzifikaci sluzeb, které moderni holi¢stvi jako Warehouse Barber nabizi — od
tradi¢niho stfihani vlias@ a holeni po sofistikovanéjsi sluzby, jako jsou pécde o vousy
a specialni Upravy — se podnik otevird moznostem prildkat nové klienty s rlznorodymi

potfebami a pfanimi.

Warehouse Barber se také setkdva s pozitivnim ohlasem diky své schopnosti adaptovat
se na nejnoveéjsi trendy v holi¢stvi a péli o osobni vzhled, coZ dodava podniku
konkurenéni vyhodu. Diky svému proaktivnimu pfistupu k trenddm a pozZadavkdm trhu
dokdze salon nejen udrzet svou stavajici klientelu, ale také pravidelné pfrivitat nové

zdkazniky, coz napomaha k jeho stalému rlstu a rozvoji.

Co se tyce sociokulturnich trendd, tak obdobi po pandemii covid-19 pfineslo fadu zmén,
které mély vliv na podnikatelské strategie a zdkaznické preference. Zmény v chovani
zdkaznikd, jako je preferovani doméciho stfihdni béhem pandemie a ndasledné
prizplsobovani se riznym délkdm vlasd, vyzadovaly od podnikd v oblasti péce o vlasy
pfizplsobovani nabidky a komunikace, aby se zdkaznici opét citili motivovani
navstévovat salony. BliZsi definici typického zdkaznika podniku Warehouse Barber Ize
nalézt na strandch 58 a 59 v kapitole 4.2.1.2 Podnik a sluzby (v rdmci této diplomové
prace). Zadsadni pro podniky bylo poskytovani pfidané hodnoty sluzeb. Klicové faktory
ovliviiujici obchodni strategie zahrnovaly digitalizaci a nutnost online prezentace,

zaméreni na udrzitelnost a ekonomickou odpovédnost, individualizaci sluzeb a zvySeny

dlraz na hygienické standardy.

Vyhodnoceni

PfestoZze celkovd populace ve meésté Brné starne, mésto si zachovava zivou kulturu
mladdeZze a pocetnou studentskou populaci, kterd prindsi staly prltok mladych lid{
neovlivnénych demografickym starnutim. Loajalita v této demografické skupiné neni
pevné zakotvena, nicméné cileny a atraktivni marketing umozniuje holi¢stvi Warehouse

Barber téZit z jejich spontanniho rozhodovani.
Warehouse Barber ve svych strategiich prokazuje adaptabilitu na neustale se rozvijejici

sociokulturni trendy, jako je digitalizace a online prezentace, kterd ziskdva na vyznamu.

Tento podnik se zaméfuje na personalizaci a individualizaci sluzeb, aby vyhovél
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specifickym potfebdm kazdého klienta, nabizi unikdtni pfistup a zaroven se vénuje
ekologické odpovédnosti prostiednictvim vybéru produktd s ekologickym certifikdtem
avyvojem vlastni fady kosmetickych produktl s pouzitim organickych slozek. Tato
strategie odrazuje od potencidlnich hrozeb, pricemz klade dlraz na klicové aspekty jako
digitalizace, personalizace, ekologickd odpovédnost a rozvoj vlastnich produkt(, coz vse

pfispiva k udrzitelnému rdstu a pozitivnimu vnimani znacky v ocich verejnosti.

Warehouse Barber se tak efektivné umistuje v pozici, kterd mu umoznuje reagovat na
rostouci poptavku a dynamicky se rozvijejici trh. Diky tomu si nejen udrzuje své solidni
postaveni na trhu, ale také se mu dafi expandovat a neustale zkvalitfiovat své sluzby tak,

aby vyhovoval poZzadavkim a o¢ekdvanim stavajicich i novych zdkaznikd.

4.2.2.3 Ekonomicka situace

Ekonomické prostfedi a trzni konkurence predstavovaly vyznamné vyzvy. Dopad
pandemie na ekonomiku byl vyrazny, coz potencidlné snizovalo disponibilni pfijem
zékaznikd a jejich schopnost utracet za sluzby, jako je holi¢stvi. Pfestoze byl nds byznys
plan navrzen s realizaci ve druhé poloviné roku 2022, tedy dva roky po vrcholu pandemie
covid, oCekdvali jsme stabilnéjsi podminky. Avsak, realita pfinesla nové nepredvidatelné
udalosti. V Unoru 2022 Evropu zasahly dUlsledky valky na Ukrajing, které se projevily
energetickou krizi a vysokou inflaci v Ceské republice. Tyto faktory mély za nésledek
pokles meziroéniho HDP z 2,4 % v roce 2022 na -04 % v roce 2023 (kurzy.cz), coz
predstavovalo znacny tlak na nase podnikatelské plany a vyZzadovalo rychlou adaptaci na

nové vytvorené ekonomické podminky.
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OBR. 13: HDP Vv LETECH 2019 AZ 2023
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Zdroj: Kurzy.cz

V prlbéhu roku 2023 inflace postupné klesla na celoroéni hodnotu 10,7 %. Progndzy na
rok 2024 od spolecnosti Deloitte predpovidaji dalsi pokles inflace na prilmérnou Uroven
2,7 %, pricemz se zaroven oCekava rist HDP o 1,1 %. Tyto ekonomické ukazatele signalizuji

sméfovani k urcité stabilizaci ekonomiky, i kdyz jsou stale provazeny urcitymi riziky.
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OBR. 14: INFLACE V LETECH 2022 AZ 2024

Obdobi Pramérny index Inflace Inflace
spotrebitelskych cen meziro¢ni v % mezimésicni v %
1/2024 9.4 % 2.3% 1.5 %
R /2023 10.7 % - -
12 /2023 10.7 % 6.9 % -0.4 %
11 /2023 1.4 % 7.3% 0.1%
10 /2023 12.1% 8.5% 0.1%
9/2023 12.7 % 6.9 % -0.7 %
8172023 13.6 % 8.5% 0.2%
712023 14.3 % 8.8 % 0.5%
6/2023 16.1 % 9.7 % 0.3 %
5/2023 16.8 % 1.1 % 0.3 %
4 /2023 16.2 % 12.7 % -0.2 %
3/2023 16.4 % 16.0 % 0.1%
2/2023 16.2 % 16.7 % 0.6 %
1/2023 16.7 % 17.5 % 6.0 %
R /2022 15.1% - -
12 /2022 16.1 % 16.8 % 0.0 %
11 /2022 14.4 % 16.2 % 1.2 %
10 /2022 13.56 % 15.1 % -1.4 %
9/2022 12.7 % 18.0 % 0.8 %
8/2022 M7 % 17.2 % 04 %

Zdroj: Kurzy.cz

Vyhodnoceni

Vyvoj v ekonomice mél klicovy vyznam pro strategii podnikd v holi¢stvi, kde kombinace
rostouci inflace a energetické krize prfedstavovala vyzvu v podobé vySsich provoznich
nakladd. Soucasné naznacovany rlst HDP a pokles inflace v roce 2024 by mohl vést

ke zlepSeni kupni sily zdkaznikd a obnové (¢i zvySeni) dosavadni poptavky.

Ve skutecnosti byla v reakci na energetickou krizi byla pfijata opatfeni ke zvySeni zdloh za
elektfinu, a to v souladu s obecnym trendem v préimyslu. Cenova strategie byla postupné
prizplsobovana od plvodné planovanych nizsich cen k cendm, které odrazeji soucasné

trzni podminky.
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4.2.2.4 Konkurence

V rdmci holi¢ského odvétvi Ize Brno charakterizovat jakozto misto s vysokou mirou prfimé
i neprimé konkurence. Tento fakt vyZzaduje od novych podnik(, aby se jasné odlisily

a nabidly néco unikatnino, aby prildkaly a udrzely klientelu.

V byznys pladnu je podrobnéji popséno, Ze pfijeho zpracovavani bylo zaregistrovdno velké
mnozstvi pfimych konkurentd, mezi které patii nejrliznéjsi holi¢stvi/kadernictvi/salony,
a neprimych konkurentl, jako jsou kavarny a obchody s obleenim. Analyzou bylo
zjisténo, Ze v Brné existuje zhruba Sedesat primych konkurentl. Po upresnénf lokalizace,
zaméreni se na centrum Brna, zbylo z téchto Sedesati podnikd pfiblizné dvacet. Z dvaceti
primych konkurentl byla nasledné oznacena Ctyfi panskd holi¢stvi jakoZto hlavnf
konkurenti, jelikoZ se jejich ¢innost nejvice podoba planovanému konceptu Warehouse
Barber. U téchto konkurentd byl nasledné analyzovan jejich poskytovany servis, cena,
sluzby navic atp. (viz tabulka nize). V neposledni fadé byl porovnavdn marketingovy

pristup téchto Ctyr podnikad.

TAB. 10: PRIM KONKURENTI DLE BYZNYS PLANU

Mr Fox Stfiharna Gentlemen Royal Barber
Barber

Oteviracidoba | 9-19 (po-pd) 9-21 (po-pd) 9-20 (po-pd) 9-19 (po-pd)
Pocet pobocek |2 1 3(1vBrné) 9(4vBrné)
Doba trvani 45-105 30-90 30-45 30-75
Cena [K{] 550-1650 400-800 390-800 420-980
Online Ano Ano Ano Ano
rezervace
Pocet holicl 5 5 - 9
Alkohol/ Ano Ano Ano Ano
Obcerstveni e kdva e kava e kdva

e alkohol e alkohol e alkohol

e VvOda e voda e Vvoda
Odpocinkova Ne Ne Ne Ne
zdéna

Zdroj: Sachambula a kol., 2021
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Ve skutecnosti Warehouse Barber celi konkurenci ze strany tff hlavnich (pfimych)

konkurentd, dvou, ktefi byli zahrnuti jiz do byznys pldnu, a jednoho nové vzniklého

holi¢stvi - CUTCREW. Tento novy podnik byl zafazen do hodnoceni, protoZe jeho koncepce

a zaméreni na cilovou skupinu jsou podniku Warehouse Barber nejpodobné&jsi.

TAB. 17: SKUTECN{ PRIM KONKURENT]

Mr Fox Striharna CUTCREW
Obvyklé provozni doba 9-19 (po-pd) 9-21 (po-pd) 9-20 (po-pd)
Poclet poboclek v Brné 2 1 1
Doba trvani sluzby (min) 45-105 30-90 30-45
Ceny [K¢] 550-1650 400-800 390-800
Online reservacni systém Ano Ano Ano
Pocet holicd 3a?2 5 3
Obderstveni (ndpoje) Ano Ano Ano
e kava e kava e kava
e Vvoda e alkohol e alkohol
e alkohol e voda e voda
Odpocinkova zéna Ne Ne Ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

Holi¢stvi Gentlemen Brothers a Royal Barber byla nakonec z analyzy skuteénych pfimych

konkurentl vyfazena, jelikoZ se zjistilo, ze klientela Warehouse Barber se v redlném

kazdodennim zivoté s jejich klientelou neprolina. Tato dvé holi¢stvi se zaméruji na jinou

cilovou skupinu, jelikoz se soustfedi na muzZe hledajici odlisny typ sluzby (tradi¢ni

pristup).
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Tito konkurenti byli naddle zhodnoceni pomoci analyzy klicovych kompetenci. Pro
vytvoreni této analyzy byly zvoleny tyto oblasti jakozto hlavni faktory: kvalita sluzby,
profesionalita holic¢d, cena, lokalizace, image, atmosféra. Témto faktordm byla nasledné
pfifazena vaha kritéria. V neposledni fadé bylo stanoveno hodnoceni kazdé varianty.
Timto zplsobem bylo dosazeno preferenénich funkci (hodnoceni urcité varianty dle
piislusného kritéria). Na zdakladé tabulky (viz nize) byl vytvofen spojnicovy graf.
Prostfednictvim této analyzy lze vyhodnotit jak si podnik Warehouse Barber vede

v klicovych oblastech oproti konkurenci.

TAB.12: KLICOVE KOMPETENCE

Hodnoceni (1 - nejniZi az 5 - nejvydsi) Vazené hodnoty
Klicova kompetence |Hodnota |[WAREHOUSE |Mr Fox |Stiiharna WAREHOQUSE |Mr Fox |Stiiharna| CUTCREW
Kvalita sluzby 0,25 1 1 0,75 0,75
Profesionalita holi¢l 0,15 0.45 0,75 0.6 0.45
Cena 0.2 0,15 0,15 0,15
Lokalizace 0.4 0,5 0,3 0.4
Image 0.6 0.8 0.4 0.4
Atmosféra 1.25 0,75 0,75 1
Sum 3.9 3,95 2,95 3,15
Zdroj: Vlastni zpracovani
OBR. 15: KLICOVE KOMPETENCE
Klicové kompetence
4
2
1
Kvalita  Profesionalita Cena Lokalizace Image Atmosféra

sluzby holi&t

—WAREHOUSE =——Mr Fox =—Stiiharna =——=CUTCREW

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kvalita sluzby a profesionalita holi¢G

Kvalita sluzeb v holi¢stvi Warehouse Barber je prioritou, kterd vyznamneé prispiva k zazitku
zdkaznikd. DClraz na peclivé poskytovani sluzeb a individualni pristup k zdkaznikdm
zarucuje, ze kazdy je obslouZzen s profesiondini péci a ohledem na jeho specifické

potreby.

Clenové tymu vénuji velkou pozornost detailu a kvalité své prace, co? se projevuje na
vysoké Urovni poskytovanych sluzeb. Holici se pravidelné vzdélavaji v novych trendech
a technikdch, aby byli schopni nabidnout nejlepsi moZny servis. Z této analyzy si
Warehouse Barber odndsi hodnoceni 4 v rdmci kvality sluzeb. Nejvyssi hodnoceni, 5,
nebylo tomuto podniku udéleno, jelikoZz vzdy existuje prostor pro zlepseni. Z tabulky
nicméné vyplyva, ze Warehouse Barber si vede v porovnani s konkurenci velmi dobfe.
Pokud jde o profesionalitu holi¢(, bylo holi¢stvi Warehouse Barber hodnoceno ¢islem 3.
Dlvodem je, Ze holi¢i v tomto podniku nedisponuji tak rozsahlym vseobecnym

prehledem jako napfiklad odborné vyuceni holici v salonu Mr. Fox.

Cena

Cenova strategie holi¢stvi Warehouse Barber je nastavena s ohledem na kvalitu
poskytovanych sluZzeb a cili na specificky definovanou cilovou skupinu. Tato skupina je
tvofena prevazné studenty stfednich a vysokych Skol, obzvldsté z vyssich rocnikd,
a mladymi profesiondly s primérnym prfijmem. S ohledem na moznosti dalsiho
zdokonaleni a profesionalizace sluZzeb se predpokladd, Ze cena za sluZzby by v budoucnu
mohla byt pfedmétem revize a potencidlniho zvyseni. Z tohoto dlvodu je holicstvi
Warehouse Barber v této oblasti hodnoceno c&islem 4, coZz naznacuje, Ze cena sluZzeb

témeér dokonale odpovida kvalité a financnim moznostem definované cilové skupiny.

Lokalizace

Holi¢stvi Warehouse Barber bylo vtéto oblasti hodnoceno cislem 4, zejména kvl
vyhodné poloze provozovny pfimo ve stfedu mésta, ktera nabizi skvélou dostupnost jak
pro automobilovou dopravu, tak pro méstskou hromadnou dopravu ¢i pési pristup. Vyssi
hodnoceni bylo pfidéleno pouze salonu Mr. Fox, coZ je zpUsobeno tim, Ze v Brné

provozuje dvé pobocky.
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Image a atmosféra

Image a atmosféra Warehouse Barber je dilezitym faktorem, ktery ovliviiuje vnimani
celého podniku vefejnosti a ma vliv na jeho dalsi vyvoj. Vramci image bylo podniku
udéleno hodnoceni 3, jelikoz v sou¢asné dobé existuje vyznamny potencial pro vyuziti
socialnich siti k posileniimage a k propagaci sluzeb holiéstvi. | kdyZ uz jsou socialni média
vyuzivadna, je zde stéle prostor pro zlepseni.

Vytvareni atraktivniho a relevantniho obsahu na socidlnich sitich je klicové pro zapojeni
cilové skupiny holi¢stvi Warehouse Barber a pfriblizeni celkové atmosféry a pristupu
podniku, ktery je hodnocen nejvyssim ¢islem (5). S obrovskym dosahem, kterym holi¢stvi
Warehouse Barber v soucasnosti disponuje, se naskytd vyznamny prostor pro osloveni
nejen specifické cilové skupiny, ale i Sirsi vefejnosti. Tato strategie slouZi ke zvySeni

interakce a zapojeni soucasnych i potencialnich zakaznikd.

Je dllezité zamérit se na tvorbu obsahu, ktery bude nejen pritazlivy a zdbavny, ale také
poskytne uzitec¢né informace a hodnotu pro nase publikum. Vytvorit urcity prfibéh. At uz
jde o sdileni zakulisi salonu, ukazky prace, rady pro péci o vlasy a vousy nebo o pfispévky

odkazujici na zapojeni do komunity a hodnoty.

Vyhodnoceni

Ve srovnani s pdvodnim planem, kdy byla po prvotni selekci do analyzy konkurence
zahrnuta ¢tyfi holi¢stvi (Gentreme Brothers, Mr. Fox, Stfiharna, Royal Barbershop), se
v redlnych podminkach ukazuje, Ze Warehouse Barber Celi konkurenci pouze ze strany tfi
pfimych konkurentd. Tito konkurenti zahrnuji Mr. Fox, Stffharnu a nové vznikly podnik
CUTCREW. Po analyze klicovych kompetenci bylo zjisténo, Ze existuji oblasti, kde je mozné
provést zlepseni, coz by mohlo prispét k posileni trzni pozice Warehouse Barber. Aktuaini
postaveni podniku na trhu ve srovnani s hlavnimi konkurenty lze ilustrovat pomoci

pozi¢ni mapy (obrazek 16).
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OBR. 16: SKUTECNA POZICNI MAPA

Atmosféra
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Zdroj: Vlastni zpracovani

4.2.3 Vyhodnoceni strategické pozice Warehouse Barber

Na zakladé veskerych shroméazdénych Udajd o podniku Warehouse Barber byla vytvorena
SWOT analyza. Vysledkem této situacni analyzy je definice aktualniho postaveni podniku

na trhu.

Silné stranky (Strengths):

e Zamérfeni na komunitu a zazitek: Warehouse Barber klade dlraz na komunitni
prostor a kulturu, coz vytvari jedinec¢ny zakaznicky zazitek a podporuje loajalitu
zadkaznikd.

e Kvalitni sluzby: Personal s bohatymi zkuSenostmi z oblasti holi¢stvi a stylového
kadefnictvi posiluje brand a jeho reputaci.

e Silna osobni znacka zakladatele: Zakladatel podniku, ktery je zarovef rapovym
umeélcem, pfinasi do podniku unikatni spojeni svéta hudby a holi¢stvi, ¢imz
pfitahuje zdkazniky, ktefi maji zajem o tuto kombinaci — vysoka poptavka.

e Vyborna lokace: Umisténi v centru Brna umoZniuje snadny pfistup Siroké skale
zdkaznikd a zaroven propojuje podnik s kulturnim a obchodnim centrem mésta.
Mimo jiné tato lokace poskytuje velké mnoZzstvi parkovacich mist.

e Marketing: Holi¢stvi ma velké dosahy na socialni siti Instagram.
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Slabé stranky (Weaknesses):

Omezeny prostor: Aktudlni prostorové kapacity mohou omezovat moZnost
rozsiteni sluzeb a poctu zakaznikd.

Vy$si ceny sluzeb: Cena sluzeb mizZe byt vniména jako vyssi, coz mlzZe odradit
nékteré potencialni zdkazniky.

Zavislost na trendech: Potfeba neustdlé adaptace na ménici se trendy ve stfihani
a moédé.

Vysokd konkurence: Brno je mésto s vysokou mirou konkurence v oblasti holi¢stvi,
coz vyZzaduje vyrazné odliSeni a efektivni marketingovou komunikaci pro pfilakani
a udrzeni zédkaznik{.

MoZnost okopirovani konceptu: Koncept holi¢stvi stale neni tak komplexni, aby se

nedal snadno okopirovat.

Prilezitosti (Opportunities):

Rostouci poptavka po kvalitni holi¢ské sluzbé&: Rostouci trend v kvalitni péci
o vzhled, zvlasté mezi mladymi lidmi.

Digitalni marketing: Rozvoj online marketingovych strategii a celkovy pfesun
spole¢nosti do digitalniho prostfedi.

Posileni ekonomiky: Ekonomické progndzy predpokladaji nardst HDP.

Trendy po pandemii: ZvySeny zajem o osobni péci, individualni pfistup a komunitni

podniky.

Hrozby (Threats):

Ekonomické faktory: N&hld zména vekonomické stabilité statu v ddsledku
napfiklad déni na Ukrajiné ¢i Izraeli.

Rychlé zmény v trendech: Potfeba rychlé adaptace na zmény v mddnich trendech
a preferencich zdkaznikg.

Konkurencni tlak: Moznost vstupu novych konkurentd, ktefi dfive vytvofi ndmi
planovany koncept nebo pfijdou se zbrusu novym inovativnim konceptem.
Zvyseni cen energii: Dle financniho feditele spolec¢nosti Woltair je progndza ceny
elektfiny nejistd. Jelikoz 31. 12. 2023 skoncilo vladni zastropovani, ceny elektfriny

se na zacatku roku zvysili (Lazdkova, 2023).
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Z této analyzy SWOT vychézi dalsi tfi matice (EFE, IFE a IE):

Matice EFE

Tato matice identifikuje klicové vnéjsi faktory rozdélené do pfilezitosti a hrozeb a reakci
spolec¢nosti na né. Warehouse Barber si m{Ze vybrat, zda bude na tyto faktory reagovat
pomoci defenzivni, nebo ofenzivni strategie. Podnik by mél byt schopen vyuzit pfilezitosti
z vnéjsiho prostfedi a tim snizit Groven negativnich dopadd potencidlnich hrozeb.

Vysledky matice EFE jsou uvedeny v tabulce 13.

TAB 13: SKUTECNA MATICE EFE

O/T Popis Vaha |Hodnoceni Celkem
01 Rostouci poptavka 0.23 4 0.92
02 Digitalni marketing 0,17 4 0.68
03 Posileni ekonomiky 0.09 3 0,27
04 Trendy po pandemii 0.07 2 0.14

Celkem piileZitosti 0,56 2,01
T1 Rychlé zmeény trendd 0,09 2 0,18
T2 Ekonomicke faktory 0.12 2 0,24
T3 Novi konkurenti 0.13 3 0.39
T4 Zvyseni cen energii 0.1 2 0.2
Celkem hrozby 0,44 1,01
Celkem vazZené hodnoceni 1 3,02

Zdroj: Vlastni zpracovani

NejvySsi mozné skére, které Ize ziskat, je 4,0, coz znamena, ze spolec¢nost silné reaguje na
vneéjsi faktory. Skére matice EFE pro Warehouse Barber je 3,02, coZz znamena, Ze podnik
reaguje na pfileZitosti a hrozby velmi dobfe. Jinymi slovy, podnik vyuzivd vyhod
soucasnych pfileZitosti a tim minimalizuje vliv hrozeb. Podnik si uvédomuje obrovskou
prilezitost ve vybudovani nového komplexniho podniku v rozsahu plvodniho byznys
planu aby obslouzil rostouci poptavku. Hrozby podnikani, jako je potencialni vstup
novych konkurentd, se budou vyskytovat vzdy, ale to Ize brat jako motivaci pro podnik

k agresivnimu soutéZeni a vytvareniinovaci podle potfeb trhu.

78



MATICE IFE

Tato matice se na rozdil od matice EFE soustfedi na vyhodnoceni vnitfniho prostredi
podniku. Rozdéluje faktory na silné a slabé stranky. Interni audit identifikoval dohromady
10 silnych a slabych strdnek organizace. Navrzend matice byla sestavena na zakladé dat

zjisténych ve SWOT analyze a jeji vysledky jsou uvedeny v tabulce 14.

TAB.14: SKUTECNA MATICE IFE

S/W Popis Viaha Hodnoceni Celkem
S1 Zaméfeni na komunitu a zazitek 0,13 4 0,52
S2 Kvalita sluzby 0,125 3 0,375
S3 Poptavka 0.1 4 0.4
S4 Lokace 0.09 3 0,27
S5 Dosah na socialnich sitich 0.11 3 0,33

Celkem silné stranky 0,555 1,895
W1 Vysoka konkurence 0,09 3 0,27
W2 Omezeny prostor 0,125 2 0.25
W3 Zavislost na trendech 0.06 4 0,24
W4 Okopirovani konceptu 0.1 2 0,2
W35 Cena 0,07 4 0,28

Celkem slabé stranky 0,445 1,24

Celkem vizené hodnoceni 1 3,135

Zdroj: Vlastni zpracovani

Matice IFE pomdaha pochopit interni pozici. Hodnoty se mohou pohybovat od nejnizsiho
skére 1,0 po nejvyssi skére 4,0, prficemz prdmér je 2,5. Hodnota celkového skdre matice
IFE pro Warehouse Barber je 3,135. Toto vyhodnoceni svédci o nadprlimérné vnitini pozici
podniku. Z analyzy silnych stranek vyplyva, Ze spolecnost Ucinné uplatfiuje vétsinu
silnych faktor(. Svédci o tom jeji dlraz na zazitek a zaméreni se na komunitu. Tento fakt
je podporen snahou o vybudovani silné firemni image. Na druhou stranu si podnik musi
davat stadle pozor na vysokou konkurenci a brat v Uvahu praci vomezeném prostoru —

absolutni vyCerpdni kapacit.
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Matice IE

Matice IE je komplexni model pouzivany k identifikaci a analyze rliznych divizi podniku na
zadkladé celkového skdére hodnoceni internich a externich faktor(. Tato matice méa devét
bunék, které demonstruji celkovou pozici podniku, pficemz na jedné ose klasifikuje
celkové vazené skére IFE jako slabé, stfedni nebo silné a na svislé ose hodnotu EFE jako
nizkou, stfedni nebo vysokou. Je dlleZité poznamenat, Ze vynosy a procentualini zisk lze
v rémci matice uspofddat podle velikosti divizni znac¢ky. Podle skére z matic IFE (3,135)

a EFE (3,02), je matice IE takova, jak ukazuje tabulka 15.

TAB.15: SKUTECNA MATICE |E
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3,135

4 3 2 1

silné stredni slabé

Interni hodnoceni (IFE)

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé tab.14. je Warehouse Barber zafazen do prvniho oddilu bunky Il neboli
v oddilu strategie rlstu a budovani, coz znamend intenzivni a agresivni taktické strategie.
Na této pozici se spolecnosti doporucuje sledovat strategie pronikani na trh, rozvoje trhu
nebo rozvoje produktu. Pronikdni na trh Ize rozvijet s cilem rozsifit trzni podil pro sluzby
poskytované na miru na stavajicim trhu v ramci strategie marketingového Usili. V pfipadé
rozvoje trhu mdze podnik rozsifit své sluzby na rozsah pdvodniho byznys pladnu. Vyvoj
vliastni produktové rfady mU(ze byt také vhodnou strategii pro zvyseni prodeje
prostfednictvim zlepSeni nebo Upravy soucasnych sluzeb. V neposledni fadé by podnik

vSak mél bratv potaz, Zze se soucasné nachazi takifka na hrané s druhym oddilem ,udrZeni

a posileni”. Tudiz pouze agresivni pronikava strategie, by taktéz nemusela byt to pravé.
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Matice TOWS
Strategie maxi-maxi spociva ve spojeni silnych stranek s pfilezitostmi. Kombinaci téchto

dvou aspektld je mozné vyvinout nasledujici strategie:

e S51/02 (Vyuziti digitdiniho marketingu a zapojeni komunity): Vyuziti silné digitalnf
prfitomnosti k ziskdni novych trznich pfilezitosti. Vytvaret atraktivni obsah, ktery
bude prezentovat jedinecné hodnoty salonu, pfistup zaméreny na komunitu,
ekologicky postup a personalizované sluzby.

e 54/01 Optimalizace prostor a nasledné pfestéhovani provozovny: Prozkoumani
kreativnich zplsob{ optimalizace soucasnych prostor, aby bylo moZzné obslouZit
vice klientd, aniz by to bylo na Ukor osobniho zaZitku. Po stabilizaci této faze,

konstantni vytizeni novych kapacit, nalézt novy vétsi prostor ve stejné lokalité.

Strategie mini-maxi spociva ve vyuZiti pfilezitosti scilem eliminovat slabé stranky.

K tomuto vysledku mohou slouzit nasledujici strategie:

e W4/02 (Vyuziti digitdlniho marketingu k celkovému vyhranéni): Jasné a presné
definovani identity podniku Warehouse Barber, véetné jeho klicovych hodnot, cil{
a poslani. Klicovym prvkem strategie je diferenciace od konkurencénich podnikd
aformulace presvédcivého argumentu, ktery zdUlrazni jedinecnost podniku pro
potencialni zakazniky.

e W2/01 (Naplnit potfeby rostouci poptavky v novém prostoru): Otevieni nové
poboclky, coZ umozniinstalaci vice kfesel a zvySi tak kapacitu pro obsluhu vétsiho
poctu klient. Tento krok rovnéz otevie moznosti pro rozsiteni nabidky sluzeb.

i

Strategie maxi-mini vyuziva silnych stranek k potladeni hrozeb. Vtéto oblasti byly

formulovany nasledujici strategie:

e S3/T3 (Posileni vérnostnich programd znacky): Vyvoj a propagace vérnostnich
programd, které vyuzivaji pevnych komunitnich vazeb salonu a vysoké kvality
sluzeb k minimalizaci rizik spojenych s pfichodem novych konkurentd
a konkurencnich tlakd.

e S1/T2 (Pomoc zasazenym komunitdm): Zamérfit se na komunity, které mohla
zasahnout aktualni situace ve svété. Komunity, které se nachazi v urcité tisni.
Zprostredkovat sbirku, darovat prostfedky, atp. Budovat PR a celkovou image

podniku.

81



Strategie mini-mini naopak vyuzivad kombinaci slabych stranek a hrozeb. V této oblasti

byly vytvoreny tyto strategie:

e W1/T3 (Strategickd spojenectvi s mistnimi podniky): Vytvareni partnerstvi
s mistnimi podniky za Gcelem vytvofeni synergii, které mohou celit konkurenénf
hrozbé ze strany novych Gcastnik( trhu, nabizenim sdruzenych sluzeb nebo
spolecnych propagacnich dohod.

e W3/T1 (Proaktivni prizplsobeni se mdédnim trenddm): Investice do kontinudiniho
vzdélavani zaméstnancl, aby se mohli rychle adaptovat na proménlivé modni

a kosmetické trendy, coZ zabezpedi, ze si salon udrzi svou prestiz a kvalitu.

Analyza TOWS, kterd vychazi z poznatkd ziskanych pomoci SWOT analyzy, navrhuje
proveditelné strategie pro podnik Warehouse Barber. Vyhodnoceni strategii probihalo
pomoci souctu celkového hodnoceni kombinovanych polozek. Toto hodnoceni vychazi
z matic IFE a EFE, pficemz zmifiované soucty celkovych skdre jsou uvedeny v tabulce 16.
Strategie, kterd dosahne nejvyssiho skore, bude vybrdna jako optimalni pro dalsi rozvoj

podniku.

TAB.16: MATICE TOWS

Silné stranky Slabé stranky
o 51/02 W4/02
é =052+068=114 =02+0,68=088
;.1'5 54/01 W2/01
¥
=024+092=119 | =025+092=117
S3/T3 W1/T3
';'."E’ =04+039=0,79 =0.27+039=066
E S1/T2 W3/T1
=052+024=076 | =024+018=042

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyhodnoceni
Za Ucelem efektivniho vyhodnoceni pozice podniku Warehouse Barber byla provedena

situacni SWOT analyza, ze které vychazi nékolik dalsich strategickych analyz: EFE, IFE, IE
a TOWS matice. Tyto matice umoznili podniku urcit vliv vnéjsich a vnitfnich faktord na
podnikdni a zaroven predstavuji stézejni zdroj informaci pro formulaci planu dalsiho

rozvoje podniku.

Matice EFE ndm umozZnila posoudit reakci podniku na jeji prilezitosti a hrozby, coz se
ukdzalo jako efektivni, jak vysvétluje celkové vazené skére 3,02 bodu. Presto byla
zaznamenana nizsi efektivita v reakci na nékteré hrozby, jako napriklad potencidlni vstup
novych konkurentd. Tyto reakce nemély vliv na celkové vazené skore, protoze nejsou
povazovany za rozhodujici faktory. Nicméné je pro podnik nezbytné, aby byl stale na
pozoru. Matice IFE pomdha pochopit vnitfni situaci podniku, protoZe shrnuje informace
ziskané z analyzy vnitfniho prostfedi a vyuziva je v dalsich krocich. Zde nebyly zadné
faktory, které by podnik n&jak zvlasté ohrozovaly. Po provedeni externi a interni analyzy
bylo nutné prejit do faze porovnani. Neboli k vytvofeni matice IE. Po navrzeni této matice
IE bylo zjisténo, Ze rozvoj podniku by se nemél zamérit pouze na intenzivni a agresivni
strategie, jako jsou strategie pronikdani na trh, rozvoje trhu a rozvoje produktu, ale i na

stabilizaci a posileni veskerych proces( podniku.

| vysledky analyzy TOWS potvrzuji, Ze ze vsech zkoumanych kombinaci se jako
nejlspésnéjsi ukazala strategie S4/01 s celkovym skére 1,19. V ramci tohoto
strategického navrhu se doporucuje, aby se podnik Warehouse Barber v prvni fadé
soustredil na optimalizaci svych soucasnych prostord s cilem zvySit jejich kapacitu
a umoznit obsluhu vétsiho poctu klientd, aniz by doslo k oslabeni osobniho zaZitku nebo
individualniho pfistupu ze strany holi¢d. To znamena, Ze by mél podnik v rdmci svého
budouciho rozvoje hledat kreativni FeSeni, jak efektivhé zaclenit dalsi kfeslo do

provozovny a zaroven do celkového fungovani salonu.

V druhé fadé by mél podnik, po zapInéni novych kapacit, zvazit presun do vétsich prostor,
ve kterych by bylo mozné rozsifit portfolio sluzeb na rozsah plvodniho konceptu
zpracovavaného vbyznys planu, coz by mohlo prinést dalsi pfilezitosti pro rdst
a diferenciaci od konkurence. Tento pfistup by umozZnil salonu Warehouse Barber [épe

vyuzit svij potencidl a tak posilit svou pozici na trhu.
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5 Plan dalsiho rozvoje

Soucésti této kapitoly jsou podrobné rozpracovany hlavni slozky strategie a postupy jeji
implementace. Tato kapitola slouZi jako pfehled planovanych aktivit, které maji za cil
nejen posilit pozici podniku na trhu, ale také zefektivnit interni procesy a zvysit

spokojenost zakaznikg.

Formulace strategie

Jak bylo zminéno v predeslé kapitole, novd podnikovd strategie holi¢stvi Warehouse
Barber vychazi z vysledkld SWOT analyzy (véetné matic IFE, EFE a IE) a TOWS analyzy. Na
zakladé téchto analyz bylo zjisténo, Zze podnik by mél aktualné implementovat strategii
,Optimalizace prostor a nasledné prestéhovani provozovny". Tato strategie se zaklada na
vyuziti kombinace silnych stranek a pfilezitosti, konkrétné spojeni silné stranky Cislo Ctyfi

(S4) a pfilezitosti ¢islo jedna (01).

Samotna strategie by se neméla upirat pouze smérem agresivni penetrace na trhu, ale
méla by se zejména soustredit na udrZzeni a posileni podnikovych procesl. Proto ji Ize
rozdélit do tfi zdkladnich fazi: optimalizace souasnych prostor, stabilizace a ndsledné

prestéhovani provozovny.

Cilem prvni faze bude zvysit kapacitu stavajicich prostor podniku, aby bylo mozné
obslouzit vétsi pocet klientd. Soucasné je vsak klicové, aby byla naddle zachovdana vysoké
kvalita sluzeb a individudlni pfistup k zdkaznikdm, které jsou pro Warehouse Barber
typické. Strategie reaguje na rostouci poptavku po sluzbdch holi¢stvi a vyuziva vyhodné

umisténi provozovny.

Implementace této faze vyzaduje dlkladnou pfipravu, véetné peclivého prostorového
planovani a pfizpUsobeni pracovnich postupl, aby bylo mozné zvysit prlchodnost
a efektivitu bez kompromisG vici osobnimu pristupu. Toto Usili 0 zvyseni kapacity prostor
bude zahrnovat investice do rekonstrukce a mozna i do technologickych inovaci, které

umozni lepsi spravu rezervaci a zefektivnéni celkového provozu.
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Vyzvou bude zajistit, ze i pres fyzické rozsiteni a zvySeni poctu obsluhovanych klient({
z0stanou klicové hodnoty holi¢stvi, jako je kvalita sluzeb a individudlni pfistup,
nedotené. To bude vyZadovat nejen fyzické zmény v prostoru, ale i rozvoj a Skolenf
personéalu, aby byli pfipraveni na vyssi objem zédkaznik( a zaroven si zachovali osobnf

pristup a vysokou Uroven sluzeb, které podnik zadkaznik@m nabizi.

Ve druhé fazi této strategie, zamérené na stabilizaci, se podnik bude snazit udrZet si své
procesy, posilit postaveni na trhu a maximalizovat vytizenost nové Urovné kapacity.
Béhem této faze bude nezbytné peclivé monitorovat vytiZzenost. Jakmile se podnik bude
opét blizit ke stanovené kapacité, dojde k najmuti dalsiho holice. To znamen4d, Ze tfi
holi¢ska kresla budou obsluhovana ctyfmi holigi, coz povede k maximalni vytizenosti

soucasnych prostor.

ZavéreCna faze této strategie bude spodcivat v pfestéhovani do novych prostor.
Implementace této faze vyzaduje maximalni vyuziti kapacit provozovny, jak bylo
naplanovano v pfedchozifazi,a po naspofeniurcité vyse kapitalu realizovat prestéhovani.
Soucasné je dilezité, aby byl novy prostor ve stejné lokalité, coz je klicové pro zachovani

silné stranky, na kterou cela strategie navazuje.

Béhem této faze také dojde k rozsifeni portfolia sluzeb podle plvodniho konceptu, ktery
byl popsadn v byznys planu. Hlavni vyzvou pro Warehouse Barber bude nalézt prostor,
ktery umoZni umisténi holi¢stvi, malého baru/kavarny a pop-up store. Uspéch celé

strategie bude zaviset na detailnim planovani a preciznim navrzeni celého postupu.

Strategické zaméreni podniku

Poslani podniku Warehouse Barber z(stavd v ramci této nové strategie budouciho
rozvoje stejné jako doposud. Podnik se nadale bude zaméfovat nejen na poskytovani
vynikajici holiCské sluZby, ale také na vytvareni prostredi, kde se jeho zdkaznici citi jako
soucdast komunity. Warehouse Barber by mél byt vniman jako integralni soucast Zivotniho

stylu svych zdkaznik({, mistem pro setkdvani, sdilenf a inspiraci.
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Vize podniku Warehouse Barberse v ddsledku této strategie mirné zmeéni. Nova vize bude
vychéazet z plvodniho formulace a byznys planu, tj.: do tfi let vybudovat lukrativni podnik,
ktery pfinese do Brna originalni koncept, jez pomUze podniku Warehouse Barber stat se

nezpochybnitelnym lidrem v oblasti holi¢stvi a komunitniho prostoru v Brné.

Cil: Hlavnim cilem strategie podniku Warehouse Barber bude zvysit stdvajici kapacity
prostfednictvim efektivni optimalizace dosavadni provozovny a nasledného

prestéhovani do novych a vétsich prostor.

5.1 Prvni faze strategie: optimalizace soucasnych prostor

Jak bylo zminéno, v ramci prvni faze strategie by se mél podnik zaméfit na vytvoreni planu
a naslednou implementaci nového holi¢ského kfesla do soucasnych prostor. Diky této
fazi dojde k navyseni stavajicich kapacit provozovny, coz umozni obslouZit vétsi pocet
zékaznikd. Pro podnik Warehouse Barber bude dilezité, aby pridanim dalsiho pracovniho
mista nedoslo k omezeni ostatnich procesd nebo ke snizeni zadkaznického komfortu.

Uspé&ch této faze bude vyhodnocovan na zékladé né&kolika dil¢ich cild:

Vs

e Zvyseni primérného poctu denné obslouzenych zakaznikd na 21 do konce zafi

2024 (kapacita): Strategie si klade za cil do konce zafi zvysit denni prdmérny pocet

obslouzenych zdkaznik(l v provozovné na 21, aby se maximalizovalo vyuziti
prostor a zefektivnil provoz.

e ZvySit mésic¢nich trzeb alespon o 25 % (zisk): Celkové zlepseni financnich vysledk{
hospodareni salonu diky efektivnéjsimu vyuziti prostor a zvySené kapacité.

e Udrzeni Urovné spokojenosti se zdakaznickym servisem do konce prvni poloviny

roku 2025 (kvalita): Zaméfit se na udrZeni celkové spokojenosti zakaznik{

s poskytovanymi sluzbami holi¢stvi Warehouse Barber tak, aby prlimérné

hodnoceni Google oscilovalo stale vintervalu <4,5; 5> hvézdicek.

Dil¢i kroky

Strategie optimalizace stavajicich prostor holi¢stvi Warehouse Barber je koncipovana
jako soubor peclivé navrzenych diléich krokd, které maji za Ukol nejen podpofit podnik
v dosazenijeho specifickych dil¢ich cild, ale také pfispét k realizaci hlavniho cile strategie.
Tato postupnad realizace je pldnovana s dlrazem na efektivni vyuziti dostupnych zdrojd
a prostoru, pfic¢emz zahrnuje kroky od navrhu reorganizace pracovnich mist az po

implementaci novych technologii. Casovy harmonogram a posloupnost téchto dil¢ich
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krok( jsou detailné rozpracovany v Ganttové diagramu, coz poskytuje jasny prehled
o planovani a casovani implementace celé strategie (viz tabulka 17). Tento pfistup
umozniuje Warehouse Barber systematicky a postupné zvySovat svou kapacitu a kvalitu
sluzeb, zatimco udrzuje flexibilitu pro pfipadné Upravy planu v reakci na necekané vyzvy

nebo pfilezitosti.

TAB.17: GANTTOV DIAGRAM PRVNI FAZE

Cervenec Srpen Zari Rijen  Listopad Prosinec --

oo | ) ] ] ]
nového holice
i N I s s e I
holiéského stolu
| Rokonstrukceprostor | | | | | = | |

e I N I I A =
Uvedeni nového pracovniho
mista do provozu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Navrh optimalizace prostor: Prvnim krokem v rdmci celé strategie optimalizace prostor

holi¢stvi Warehouse Barber bylo vytvofeni navrhu, jak ma optimalizace probihat. Cilem
bude najit kreativni feSeni, které by v omezeném prostoru provozovny s celkovou
vymérou 32 m? umoznilo pfidat dali pracovni misto. Toto fedeni bude muset umoznit
zachovani relaxalni zény pro zakazniky a zaroven efektivné vyuzit dostupny prostor pro

rozsiteni sluzeb.

Vybérové fizeni na nového holi¢e: Tento dil¢i krok je povazovan za klicovy moment

v celém strategickém planu holi¢stvi Warehouse Barber. Z fady kandidatd bude nezbytné
vybrat pravé toho holice, ktery by nejen dokonale zapadl do konceptu a podnikové
kultury, ale také aby se harmonicky zaclenil do stavajiciho tymu a prostfedi. Pfi tomto
vybérovém procesu nebude prikldddna primarni dllezitost soudasnym zkuSenostem
kandidat(, nebot se predpokladd, ze jejich dovednosti budou vylepseny ¢asem, zejména
diky planovanému skoleni. Hlavni pozornost bude soustfedéna na osobnost uchazecq,

jejich charakter a potencidl rdstu spolec¢né s podnikem. Vybérovy proces bude veden pod
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heslem: ,Je snazsi naucit &lovéka, ktery je sympaticky, stfihat, nez naucit ¢lovéka, ktery

umi stffhat, byt sympatickym.”

Zaskolovani nového holice: Tato faze predstavuje dalsi ddlezity krok nasledujici hned po
Usp&3ném vybéru vhodného kandidata do tymu holi¢stvi Warehouse Barber. Skolenf
bude zamérfeno nejen na zdokonaleni dovednosti v praci s klienty a zdkazniky, ale
primarné na sezndmeni s novymi technikami stfih0 a adaptaci na pracovni prostred{
salonu. Tento krok Ize také chapat jako obdobi ,zkusebniho provozu”, kdy se novy holic
seznamuje s firemni kulturou, standardy a specifiky sluzeb, které Warehouse Barber

poskytuje.

Zadani vyroby nového holi¢ského stolu: V soucasné fazi implementace, paralelné se

zaskolovanim nového holice, probiha také vyroba nového pracovniho mista, konkrétné
holi¢ského stolu. Toto nové pracovni misto je navrhovano a vyrabéno na miru tak, aby ve
stylu i provedeni odpovidalo ostatnim kreslim a harmonicky zapadlo do interiéru
podniku, ¢imz zachovava jeho estetickou a vizualni konzistenci. Konstrukce nového
pracovniho mista je svafovand a je vytvafena femesinym specialistou, ktery je
vyhledavan pro své odborné dovednosti. Vzhledem k jeho narocnému casovému
harmonogramu je pro tuto ¢ast implementace strategie vyhrazen delsi Casovy Usek
v obdobi necelych 4 mésic{, aby bylo zajisténo, Ze nové pracovni misto bude dokonc¢eno

v souladu s celkovym planem rozvoje podniku.

Rekonstrukce prostor: Po Uspésném dokonceni obou predchozich krokl, predevsim

vytvofeni nového pracovniho mista, bude néasledovat rekonstrukce celého interiéru
podniku. V této fazi dojde k ndkupu nového kfesla, zrcadla, osvétleni a dalsiho vybaveni,
které bude ndsledné instalovdno, véetné umisténi nové vytvoreného pracovniho stolu.
Tato faze rekonstrukce je planovana na konec meésice prosince, aby bylo mozné cely

proces plynule dokoncit a prostor pfipravit na vétsi pocet klientd.

Zaskoleni celého persondlu: V této fazi dojde predevsim k sjednoceni vsech procesd.
Cilem je jasné definovat, kdo, co, kde, kdy a jak bude vykonavat, aby se predeslo moZznym
kolizim v provozu nebo jinym problémdm. Pfedbézné planovani této faze je stanoveno
na zacatek roku 2025, coZ umozZni podniku zorganizovat své ¢innosti tak, aby byl zajistén

hladky a efektivni chod.
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Uvedeni nového pracovniho mista do provozu: Tato konecna faze je planovana

na zacatek meésice Unora 2025. Od tohoto okamziku by mél podnik Warehouse Barber

zacit nové fungovat s tfemi aktivnimi holici.

Marketing

V rédmci implementace prvni faze strategie "Optimalizace prostor" holi¢stvi Warehouse
Barber bude nezbytné pfizplsobit také marketingovy pldn podniku. Toto Usili si vyzada
rozvoj a implementaci specifickych marketingovych taktik zamérenych na informovani
stavajicich a potencidlnich zdkaznik{ o rozsiteni kapacit a pfichodu nového holi¢e. Podnik
bude muset pfijmout urcity typ agresivnéjsi marketingové strategie, kterd bude cilit na
zvyseni povédomi o tom, Ze nyni je schopen obslouzit vétsi pocet klientd diky efektivni

optimalizaci svych prostor a zavedeni dalsiho holi¢ského mista.

Tato faze bude zahrnovat rozsifené online a offline marketingové kampané, vyuziti
socialnich médii pro sdileni novinek a aktualizaci tykajicich se rozsiteni, jakoz i specidlni
promo akce a nabidky uréené k pfildkdni novych zékaznikd. Dlraz bude kladen na
komunikaci, kterd zdUraznuje nejen rozsifovani kapacit, ale i zachovani vysoké Urovné
sluzeb a individualniho pfistupu, které jsou pro Warehouse Barber charakteristické. Bude
klicové zajistit, Ze zpravy v marketingovych materidlech jasné reflektuji hodnoty a kvalitu

sluZzeb, na nichz je podnik postaven.

Celkoveé, prizpUsobeni marketingového planu bude vyZadovat strategické planovani
a koordinaci s ostatnimi aspekty rozvojové strategie, aby bylo zajisténo, Ze podnik nejen
rozsiti své kapacity, ale zaroven posili svou trZzni pozicia upevnivztahy se zdkazniky. Tento
novy pfistup k marketingu, resp. novy marketingovy plan, bude nutné vypracovat béhem
prvni poloviny roku 2024. DOvodem je predevsim potfeba mit vSechny nezbytné
podklady pfipravené a k dispozici do zacatku srpna 2024, kdy bude zahdjen provoz

nového kfesla, jak je uvedeno v Ganttové diagramu (viz vyse).

Velikost investice

Dalsim velmi ddlezitym bodem implementace strategie optimalizace prostor bylo uréenf
sméru a velikosti investic, neboli vytvoreni c¢astkovych rozpocltd, které ndsledné
poslouZzily k uréeni finanéni ndro&nosti jednotlivych aktivit. K tomuto Ucelu byla vyuZita
predbézna kalkulace ndkladd spojenych s optimalizaci prostoru, jak je vidét v tabulce 18.

Tato tabulka se zaméfuje vyhradné na vypocet nakladd spojenych s rekonstrukci
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provozovny, a proto zde nejsou zahrnuty ¢astky ur¢ené pro marketingové aktivity nebo

samotny provoz, jako jsou produkty pro péci o vlasy a vousy.

TAB.18: KALKULACE NAKLADU NA OPTIMALIZACI PROSTOR

Polozka MnoZstvi Cena [K¢] Celkem [K¢]
Barber kfeslo (MINOT) 1 16 490 16 490
Zrcadlo (LETTAN 120x96cm) 1 1290 1290
Svétla (LED 87,3x22cm) 2 549 1098
TV rameno (Philips SQM9222/00) |1 599 599
Podsedéky do vylohy (40x38cm) |3 494 1482
Pracovni deska stolu 1 2930 2930
Pracovni stll (svafovana 1 30 000 30 000
konstrukce)

Potfebné mali¢kosti (spojovaci X 2 000 2 000
materidl, LED pasky, ...)

Celkem (zaokrouhleno) 56 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Stejné jako na v kapitole 4.2.1.3 ,Financni efektivita” tabulka pfedstavuje seznam polozek
(ndkladd), jejich mnozstvi a cenu. Tyto polozky predstavuji klicové komponenty pro
navrhovanou rekonstrukci provozovny podniku. Velikost této investice pro vybaveni

prostoru byly vypoditdna a zaokrouhlena na c¢astku 56 000 K¢.

Finan¢ni vykonnost

Jak bylo vypocitdno v kapitole 4.2.1.3 ,Financni efektivita" této diplomové prace, ro¢ni
obrat holicstvi pfi provozu dvou kfesel dosahoval pfiblizné 960 000 K¢&. Na zakladé tohoto
vypoctu je mozné hypoteticky pfedpokladat, Ze rozsifeni provozu o tfeti kfeslo by mohlo
prinést zvySeni zisku o padesat procent oproti sou¢asnému stavu, coZ by odpovidalo
¢astce zhruba 1 440 000 K¢&. Po odecteni ndkladl by Cisty zisk (EAT) dosahl hodnoty
1098 000 K¢&. S vyuzitim daného vzorce pro vypocet doby navratnosti investice lze

odhadnout, Ze celkova doba ndvratnosti by byla pfiblizné jeden mésic.

Tento odhad poskytuje holi¢stvi Warehouse Barber optimisticky pohled na potencialni

finan¢ni vykonnost po rozsiteni provozni kapacity. Vypocet doby navratnosti ukazuje na
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vysokou efektivitu investice do tfetiho kfesla, coz naznacuje, Ze rozsifeni by mohlo byt

financéné vyhodné a podpofilo by rychly rlst a rozvoj podniku.

Analyza rizik prvni faze

Poslednim klicovym bodem v procesu implementace strategie optimalizace stavajicich
prostor holi¢stvi Warehouse Barber je analyza rizik. Tato analyza je nezbytnd pro
identifikaci potencidlnich prekdzek a nebezpedi, ktera by mohla ovlivnit Usp&sné
provedeni strategickych zmén. Mezi rizika byly zafazeny nésledujici body, které jsou déle

zobrazeny v tabulce 19:

e Komplikace pfi zaskolovani (R1): Jednim ze zdasadnich rizik spojenych
simplementaci strategie optimalizace stavajicich prostor holi¢stvi Warehouse
Barber je moznost komplikaci pfi zaSkolovani nového holice. Pfi¢iny mohou byt
rlznorodé. Napfiklad novy holi¢ si nebude dostate¢né rychle osvojovat specifické
dovednosti nebo postupy

e Integrace nového holi¢e (R2): Druhé riziko zahrnuje potencialni obtize, s nimiz se

mUze podnik setkat béhem procesu integrace nového ¢lena tymu do pracovniho
prostfedi a kultury salonu. Vyzvy mohou byt rlznorodé, od nedostatecného
odborného rozvoje az po osobnostni nekompatibilitu mezi novym holicem
a stavajicim tymem, které mohou vést k naruseni pracovni atmosféry a snizeni

tymové soudrznosti.

e Prodlouzeni vyroby nového pracovniho stolu (R3): Toto riziko vyplyvé ze situace,
kdy by zédmecnik odpovédny za svafovani a vyrobu nového stolu mohl byt
pretizeny jinymi zakdzkami nebo by se mohl setkat s neocekdvanymi pfekazkami,
které by zpUsobily zpozdéni ve vyrobé.

e Pfekroceni pldnovaného rozpoctu (R4): Toto riziko je spojeno s neodekdvanymi

vydaji, ty mohou byt zplsobeny fadou faktor(, véetné zvySovani cen materidl(,
nepredvidanych technickych problémd vyzadujicich daldi opravy nebo Upravy,

nebo dodatecnych pozadavk( na bezpecnost a regulace, které nebyly zahrnuty

v pdvodnim planu.

e Potencidlni zakaznikd vudi f : Riziko
muUzZe vzniknout, pokud by stavajici nebo potencidini zdkaznici reagovali negativné
na provedené zmény, at uz jde o pfidani nového pracovniho mista, reorganizace
interiéru nebo zavadéni novych technologii a proces(. Zdkaznici mohou mit

ktémto zméndm emocionalni vazbu a preferovat plvodni, jiz zndmé a pohodIné
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prostifedi, coz mize vést k jejich neochoté pfijmout novinky nebo dokonce

k rozhodnuti pfestat salon navstévovat.

Inénirozsifené kapacit

Nedostatecnd poptavka k na

R6): Toto riziko pfedstavuje
jednu z nejvyznamnéjsich hrozeb pro holi¢stvi Warehouse Barber. Vznik rizika
nastava ve chvili, kdy poptavka po sluzbach salonu neni dostateéné velkd, aby
efektivné vyuzila zvysSené kapacity vzniklé pridanim dalsiho krfesla. V dUsledku
toho mize dojit k situaci, kdy nové pracovni misto zlstane nevyuZité, coz vede
k neefektivnimu rozdéleni zdrojd a moznému finanénimu zatizeni podniku kvdli

nadmeérnym provoznim nakladdm bez odpovidajiciho nardstu pfijma.

TAB.19: ANALYZA RIZIK PRVNI FAZE

Pravdépodobnost Intenzita negativnich dopadu
VM M S \" ZV
ZV
Vv
S R3
M R4 R1
VM R5 R2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jakjiz bylo popsano v teoretické ¢asti, tabulka kategorizuje rizika do tfi zdkladnich skupin.
V prvniskupiné, umisténé v levém spodnim rohu, jsou zafazena rizika s oznacenim R3, R4,
R5. Tato rizika se vyznacuji velmi malou az stfedni pravdépodobnosti vyskytu a jejich
potencidlni negativni dopady jsou nanejvys minimalni. Je dllezité o téchto rizicich védét
a v urcité mife s nimi podcitat, avSak neni nutné jim pfiklddat vyraznou pozornost. Ve druhé
skupiné, kategorii stfedné vyznamnych rizik, jsou umisténa rizika R1 a R2, kterd jsou pfimo
spojena s procesem vybérového Fizeni a vychazeji zejména z osobnosti nového holice.
Nedostatec¢né provedené vybérové fizeni by u téchto rizik mohlo vést kvaznym
nasledkim pro tymovou atmosféru a odrdzet se na kvalité poskytovanych sluzeb.
V kategorii nejvyznamnéjsich rizik, umisténych v pravém hornim rohu, je zafazeno pouze
riziko R6, které je spojeno s marketingem. Pokud by nebylo efektivné vykomunikovano se
stalymi i potencidlnimi zdkazniky, Ze Warehouse Barber rozsifil své pracovni kapacity
priddnim nového kfesla, nedostatecnd integrace tohoto nového mista do provozu by

mohla mit zna¢né negativni disledky pro podnik, véetné ztraty potencidlnich prijma.
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Kontrola rizik prvni faze

Pro hladkou implementaci nové strategie je nezbytné nejen peclivé monitorovat vsechna
zminovand rizika. DOvodem je predevSim potrfeba vcas identifikovat potencidlni
problémy a zabranit jim. Klicové je, aby byla tato rizika nepretrzité sledovédna a pravidelné
revidovana v pribéhu celého procesu implementace. Timto pfistupem se minimalizuje
mozny negativni dopad téchto rizik a zaroven se podpofi Uspésné dosazeni stanovenych

cild. Jednotliva rizika Ize minimalizovat nasledovné:

e Minimalizace R1 aR2: Pro minimalizaci téchto rizik se doporueno peclivé planovat
a provadét proces vybéru a nadboru tak, aby byla zajisténa co nejvétsi shoda meazi
potfebami podniku, schopnostmi a ocekdvanimi nového holi¢e. Kromé toho se
doporucuje vypracovat komplexni zaskolovaci a adaptacni program, ktery bude
zahrnovat jak odborné vzdélavani v oblasti holi¢stvi a péle o zakaznika, tak
i zaClenéni do podnikové kultury a budovani tymového ducha. Cely proces by mél
byt doplnén o pravidelnou zpé&tnou vazbu ze strany nového holi¢e a podporu
a angazovanost ze strany stavajiciho tymu.

e Minimalizace R3: Pro zmirnéni tohoto rizika bylo ddlezité zahrnout do planovani
dostatecnou casovou rezervu, kterd by umoznila kompenzovat mozné
prodlouzeni vyroby. Dale by bylo vhodné zvazit i predbézné konzultace s jinymi
zamecniky nebo femesliniky, aby se zjistila jejich dostupnost a potencidlné se
zajistila alternativa pro pfipad, ze by primarni dodavatel nebyl schopen termin
splnit. Pribézné sledovani pokroku prace je klicové pro vcasnou identifikaci

moznych zpozdéni a pro aktivni feseni vzniklych komplikaci.

e Minimalizace R4: Mnohondsobné prekroleni rozpoctu by mohlo vést k potfebé
nalézt dodatecné zdroje financovani, coz by mohlo zpomalit prlbéh celé
implementace nebo omezit moznosti financovani jinych klicovych oblasti
podnikdni. Pro zmirnéni tohoto rizika je klicové provést peclivé finanéni planovani
s dostatecnymi rezervami pro neoclekdvané vydaje a prdbézné monitorovat
vydaje v0c¢i rozpoctu. Dillezitd je také pravidelnd komunikace s dodavateli
a femesliniky, aby se ziskal realisticky odhad nakladd. V¢asna identifikace mozZnych
finan&nich rizik a proaktivni fizeni rozpoltu mohou vyznamné prispét
k minimalizaci dopadu neocekavanych vydajd na Gspéch celé implementace.

e Minimalizace R5: Pro zmirnéni tohoto rizika je ddlezité vcasné a efektivné

seznamit zdkazniky s pldnovanymi zménami, zd(raznit prinosy téchto zmén

a ziskat jejich podporu a pochopeni. Zahrnuti zdkaznikl do procesu
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prostifednictvim zpétné vazby mUze také pomoci |épe pochopit jejich olekavani
a pfipadné prizplsobit pldnované zmény tak, aby co nejlépe vyhovovaly jejich
potfebdm a predstavdm. Aktivni zapojeni zdkaznikd a transparentnost celého
procesu jsou kli¢ové pro minimalizaci odporu a udrzenisilnych vztahd s klientelou.
Minimalizace R6: Pro zmirnéni tohoto rizika je klicové provést dikladny trznf
vyzkum a analyzu, které pomohou predpovédét potencidini poptavku
a identifikovat nejucinnéjsi zpdsoby, jak spravné a predevsim efektivné oslovit
stavajici i nové zdkazniky. Efektivni marketingové strategie, zamérfené na
propagaci novych kapacit a zddraznéni unikatnich vlastnosti a pfidané hodnoty
sluzeb holi¢stvi, jsou nezbytné pro prildkani zakaznikd a maximalizaci vyuZziti
rozSiteného prostoru. Aktivni a cilend komunikace s trhem, pruznd reakce na
zakaznické preference a neustadlé inovace nabidky sluZzeb jsou zakladnimi

stavebnimi kameny Uspéchu v napliiovani rozsifené kapacity salonu.

Vyhodnoceni

Prvni faze nové strategie se bude konkrétné vénovat samotné optimalizace prostor.

Tento proces bude probihat dle ¢asového harmonogramu od cervence roku 2024 az do

Unora roku 2025. Béhem implementace této faze strategie bude pro podnik Warehouse

Barber klicové zajistit peclivou kontrolu stanovenych dil¢ich cild. Kontrolni proces bude

zahrnovat nékolik bodl (viz nize), které umozni podniku hodnotit, do jaké miry byly

jednotlivé cile dosazeny, a pfipadné identifikovat oblasti vyZadujici dalsi zlepSeni nebo

dpravy.

Schiize tymu a revize procesd: Béhem pravidelnych tymovych schlzi holi¢stvi
Warehouse Barber bude realizovano ddkladné hodnoceni internich procesd. Tato
setkani poskytnou pfilezitost pro vyménu zkusSenosti, identifikaci a feseni
problémd, jakoZ i pro adaptaci strategii a pldnd na aktudlni potfeby a vyzvy, kterym
podnik celi. Tyto interakce rovnéZz umozni zd(raznit vyhody implementovanych
zmeén pro tym a posili vzajemnou spoluprdci mezi jeho ¢leny. Dale budou b&hem
téchto setkani analyzovany riizné analytické ukazatele, véetné hodnoceni v rdmci
Google, statistik na Instagramu, TikToku a dalsich platforméach. Setkdni se budou
konat v pravidelnych mési¢nich intervalech, coz umozni podniku shromazdovani

a evaluaci nové ziskanych informaci z analytického hodnoceni a poskytne mu

dostatecny prostor pro ziskani a diskusi nazord od holic0.
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e Zpétnd vazba od zdkaznikd: Kvalitativni a kvantitativni zpétna vazba od zadkaznikd
poskytne cenné informace o tom, jak jsou zmény pfijimany a jak se odrdzeji na
zdkaznické spokojenosti. Tento bod je velice dllezZity pro spravnou implementaci
nové strategie. Vyuzitim online hodnoceni, prlzkum@ spokojenosti a pfimé
komunikace s klienty ziskd podnik cenné informace, které pomohou pochopit
pfijeti zmén mezi zdkazniky a jejich dopad na celkovou spokojenost. | tato zpétna
vazba bude nasledné rozebirdna v ramci mésicnich setkani.

e Finandcni analyza: Pravidelné finanéni reporty a analyzy budou nezbytné pro

posouzeni ekonomického dopadu provedenych zmén na podnik. Tyto analyzy
budou porovnavat skute¢né prijmy a vydaje s plvodnimi odhady a umozni tak
identifikaci pfipadnych finanénich odchylek, coz podniku umozni pfijmout

potfebna korektivni opatreni.

VSechny zminéné aspekty jsou klicové pro efektivni kontrolu nad implementaci nové
strategie. Celkovy Uspéch této faze vyzaduje flexibilni pfistup k reakci na ménici se
okolnosti, ddkladné sledovéani vSech prvkd implementace a otevienost k Upravédm

strategického planu na zdkladé nové ziskanych informaci a zp&tné vazby.

5.2 Druha faze strategie: stabilizace

V druhé fazi strategie, nazvané "Stabilizace", se podnik Warehouse Barber zamé&fi na
plnéni dil¢ich cild stanovenych v predchozi fazi "Optimalizace prostor". Po Uspésné
implementaci nového holi¢ského kresla se podnik dostane do faze, kdy je kladen dlraz
na stabilizaci provozu a vyuZziti vsech dostupnych kapacit k maximalizaci obratu. Hlavnim
cilem této faze bude akumulace kapitalu. Jinymi slovy, klicovym cilem této faze bude
shromazdéni dostatecnych financnich prostfedkl pro nadchéazejici prestéhovani. Pro
tento Ucel bude vhodné vyhradit si rozpocet v minimalni vysi 200 000 KE&. ZvysSeny pfijem
z vétsiho poctu obsluhovanych zdkaznik( a efektivnéjsiho vyuziti prostoru bude kli¢ovym
zdrojem financovani. Zaroven tato faze slouzi jako reakce na vysledek matice IE, ve které

se podnik pohyboval na té$né nad hranici rGstu (rozvoje) a udrzeni (posileni).
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Dil¢i kroky

V této fazi nejsou definovany konkrétni dil¢

17

kroky jako takové, misto toho jsou

identifikovany nasledujici klicové aspekty, na které by mél podnik b&hem faze stabilizace

neustale dbat:

Pruzna reakce na nové vzniklé problémy: Schopnost podniku rychle a efektivné
reagovat na necekané situace a vyzvy, které mohou ovlivnit jeho provoz.

Efektivita provozu: Snaha o kontinualni zlepSovani internich procesd pro zvyseni
efektivity, snizeni ¢ekacich dob pro zdkazniky a maximalizace vyuziti kazdého
holi¢ského kiesla. Toto mize zahrnovat Skoleni personélu, lepsi pldnovani smén
a zavedeni modernich technologii pro spravu a operace.

Marketingové kampané: Vyuziti cileného digitdlniho marketingu pro prildkani
novych zdkaznik( a udrZzeni stavajicich. Zaméreni se na online platformy, socialni
média a emailovy marketing pro propagaci novych sluzeb a specidlnich nabidek.

Sledovani finanénich ukazateld: Pravidelné monitorovani trzeb, nékladd

a ziskovosti pro hodnoceni efektivity navrhovanych opatieni a rychlé prizplsobenf
strategie podle potfeby.

Zpétnd vazba od zdkaznikd: Aktivni sbér a analyza zpétné vazby od zdkaznik( pro
zlepseni sluzeb a zakaznické spokojenosti, coz pfispiva k vyssi frekvenci navstév

a loajalité zakaznikad.

Marketing

V ramci stabilizace bude vyuz

s

van stejny pfistup k marketingu jako v pfedeslé fazi. Podnik

by se mél stdle zamérovat na zapojeni klicovych nastrojd marketingu, které podpofi rlst

trzeb a zvyseni povédomi o znacce. Tyto nastroje mohou byt nasledujici:

Cileny digitalni marketing
o SEO a PPC kampané: Optimalizace webovych strdnek pro vyhledavace
a provadéni placenych reklamnich kampani pro dosazeni vySsi viditelnosti
nainternetu.
o Socidlni sité: Aktivni vyuZiti platform jako Instagram, Facebook, YouTube
a TikTok, kde by se pravidelné sdilely pfispévky, které ukazuji jedineZnost

sluzeb, zdkulisi salonu, a zvlastni akce i slevy.
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o E-mailovy marketing: VyuZiti e-mailovych kampani pro informovani
stavajicich zdkaznikl o novinkdch, akcich a poskytnuti exkluzivnich

nabidek, které podporuji opakované navstévy.

e Interaktivni a angazujici obsah

o Vzdélavaci videa: Vytvareni obsahu, ktery nejen informuje, ale také bavi
a vzdélava zdkazniky o péci o vlasy a vousy, trendy ve stfizich a podobné.

o UZivatelsky generovany obsah: Podnécovani zékaznikd, aby sdileli své
zkusenosti a fotky na socidlnich médiich, coz mUbze zvysit dlvéru
a zviditeInéni znacky.

e Partnerské a komunitni marketingové akce

o Spoluprace s lokalnimi podniky: Navazani partnerstvi s ostatnimi lokalnimi
podniky pro kiiZové propagace mize pfildkat nové zadkazniky.

o Eventmarketing: Organizace udalosti, jako jsou workshopy o Gpravé vousd,
den otevfenych dvefi nebo Gcast na mistnich festivalech a trzich, které
mohou pfitdhnout pozornost a zvysit povédomi o znadce.

o Spoluprdce sumélci (hudebniky): Navédzat partnerstvi s hudebniky
a zviditelnit se napfiklad v jejich hudebnich videoklipech apod.

e Sledovania optimalizace kampani

o Analyza dat: Sbér a analyza Udajd z rldznych marketingovych kandll pro
pochopeni toho, co funguje, a zavedeni rychlych Uprav pro maximalizaci
efektivity.

o Zpétnavazba: Aktivni sbéra vyhodnocovani zpétné vazby od zdkaznik( pro

neustalé zlepSovani kampani a sluzeb.

Pouziti téchto marketingovych pfistupl by mélo pomoci podniku Warehouse Barber
nejen stabilizovat jeho soucasny provoz, ale také efektivné akumulovat potfebné finanéni

prostfedky pro pfestéhovani do vétsich prostor.

Velikost investice

V této fazi nejsou planovany zadné vétsiinvestice.
Finan¢ni vykonnost

Béhem fadze stabilizace bude klicovym aspektem urceni doby, kterd bude potrebna

k akumulaci kapitalu ve vysi 200 000 K¢. Tato doba dosaZeni pozadovaného kapitalového
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cile bude stanovena na zakladé analyzy pfijmd a vydajd druhé faze, které jsou detailné
zaznamenany v tabulce 20: Financni toky podniku. DUkladné sledovani a pravidelnd
reevaluace finan¢nich pland bude nezbytnd, aby bylo zajisténo, ze podnik zlstane na

spravné cesté k dosazeni svého kapitédlového cile v co nejkratsim case.

TAB 20: FINANCN{ TOKY PODNIKU

Polozky [K¢]
Me¢sicni piijmy

Néjem prvniho kiesla 12 000
Najem druhého kiesla 12 000
Né4jem tretiho kiesla 12 000
Celkové piijmy 36 000
Vydaje

Néjem 13 500
IT (internet, web, ...) 600
Ugetnictvi 1250
Uklid 3000
Energie 2000
Celkové naklady 20 350
Celkovy zisk 15650

Zdroj: Vlastni zpracovani

200000
Predpokladana doba akumulace kapitalu = 15650 — 12,78 = 13mésict

Analyza rizik druhé faze
Z prvni faze "optimalizace prostor" si podnik pfenese dveé rizika: integrace nového holice
a riziko nedostatecné poptavky k naplnéni rozsitené kapacity. Prvni z téchto dvou rizik by

v této fazi jiz mélo byt zanedbatelné, avsak riziko nedostatec¢né poptavky mUze stale
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pfedstavovat velkou hrozbu pro podnik, proto bude nezbytné se tomuto hlavnimu riziku

v kazdé fazi strategie snazit vyvarovat.

V rdmci fadze stabilizace se podnik miZe také setkat s nové vzniklymi, drive
neanalyzovanymi riziky. Mezi tyto rizika byly zafazeny nasledujici body, které jsou,

obdobné jako v predesl|é fazi uvedeny v tabulce 21:

e Necekané investice (R1): Nahlé vydaje na provoz nebo tfeba nutné investice do

marketingu &i infrastruktury mohou narusit nejen plnéni dil¢iho cile strategie, ale

pfedevsim plynuly chod podniku.

e Technologické problémy (R2): Zavislost na digitdlnich systémech a technologii pro
rezervace a spravu zakaznikd mbze predstavovat riziko, pokud dojde k vypadkim
nebo bezpecnostnim problémdm (nabourdni se do systému). Vramci tohoto
rizika by mohlo dojit k naruseni plynulosti (efektivnosti) provozu.

e Konkurence (R3): Prfitomnost konkurené&nich holi¢stvi ve stejné lokalité nebo
nabizejicich podobné sluzby mUzZe vést k tomu, Ze zdkaznici budou prildkani
k vyzkouseni alternativnich moznosti. Tato konkurence mdZze nabizet nizsi ceny,
lepsi sluzby, inovativnéjsi pfistupy nebo dokonce lepsi zakaznicky zazitek, coz
mudze pfimét nékteré stavajici zakazniky Warehouse Barber k prfechodu k jinému
poskytovateli. Toto riziko by mohlo vést k poklesu poctu klientl a snizeni pfijmg,
coZ by mohlo vazné ohrozit finan¢ni stabilitu a schopnost podniku dosahovat jeho
strategickych cild.

e Regulacni zmény (R4). Zmény v legislativé nebo regulacich, které ovliviuji
provozni ndklady nebo podminky podnikdni, mohou predstavovat dalsi financni

zatéz ¢i administrativni zatéz.

e Ztrata klicovych zaméstnanct (R5): Odliv talentovanych holi¢d mUze negativné
ovlivnit provoz a schopnost podniku poskytovat sluzby na vysoké Urovni, coz by
mohlo vést k poklesu zdkaznické spokojenosti a trzeb.

e Vioupanicijiné poskozeni provozovny (R6): Riziko vloupani nebo jiného poskozeni
provozovny, jako je vytopeni &i vyhoreni, prfedstavuje vyznamnou hrozbu pro
podnik Warehouse Barber. Takové udélosti mohou zpdsobit vazné materidlni
Skody na zafizeni, inventafi a infrastrukture, coz mdze vést k nucenému prerusenfi
provozu. DUsledkem mUzZe byt nejen ztrata pfijm0 z provozu béhem obdobioprav

a obnovy, ale také mozné ztraty ddvéry ze strany zédkaznikd.
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TAB.21: ANALYZA RIZIK DRUHE FAZE

Pravdépodobnost Intenzita negativnich dopadu
VM M S \" FAY
FAY)
S
M R1 R3 R5; R6
VM R2;R4

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tomto pfipadé dosahla nejvyssiho kvalitativniho hodnoceni rizika R3; R5 a R6. VSechna
tato rizika se nachazeji ve stfedni ¢asti tabulky, coz znadi, Ze jsou povazovana za stfedné
vyznamna. Nejvétsi dopad na podnik by méla rizika R5 (ztrata klicovych zaméstnanc()
a R6 (vloupani nebo jiné poskozeni provozovny), kterd by v obou pfipadech mohla
zasadné narusit celkovy provoz holi¢stvi. Riziko R3, které souvisi s konkurenci, bude vzdy
pfitomné, protoze podnik pdsobi ve velmi konkurenénim odvétvi. Toto riziko lze

minimalizovat, avsak nikdy nelze pIné odstranit.

Kontrola rizik

Stejné jako v prfedchozi fazi, i zde bude nezbytné monitorovat rizika a snaZit se je
minimalizovat, aby byla zajisténa hladka implementace této faze strategie a dosaZeni
stanovenych cild v planovaném casovém horizontu. Jednotliva rizika 1ze minimalizovat

nasledujicimi zplsoby:

e Minimalizace R1: Aby bylo toto riziko minimalizovano, je doporu¢eno vytvofit
rezervni fond pro nepredvidané vydaje. Tento fond by mél byt soucasti financniho
planovani a mél by pokryvat potencidlni necekané naklady. Dale je vhodné
provadét pravidelnou revizi a aktualizaci financnich prognéz, aby bylo mozné vcas
identifikovat potfebu dalsich investic a zabranit tak finanénim Sok{m.

e Minimalizace R2: Pro minimalizaci tohoto rizika se doporucCuje zavést zalozni

komunikacni systém, ktery zahrnuje uchovani kontakt( klientl, jako jsou telefonnf
¢isla nebo e-mailové adresy, mimo hlavni rezervacni systém. Kromé toho je
vhodné vést paralelni offline evidenci, kterd mdZe byt realizovdna bud
prostfednictvim manualné vedeného zaznamu, nebo digitdlné, napfiklad

v pozndmkach na mobilnim zafizeni. Tento pfistup zajistuje, ze v pfipadé vypadku
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hlavniho systému mUze podnik nadéale efektivné fungovat a udrzovat spojeni se
svymi klienty bez vyraznéjsich preruseni sluzeb.

Minimalizace R3: Tomuto riziku mdze podnik predejit prostrednictvim nékolika
aktivit. Vprvni fadé by mél provadét podnik pravidelny benchmarking
na optimalizaciinternich procest, aby zlepsil kvalitu a efektivitu svych sluZzeb. Déale
by mél udrzovat svou nabidku sluzeb aktudlni a reagujici na nejnovéjsi trendy, coz
zahrnuje inovace a rozsifeni stavajicich sluzeb. Efektivni marketingové kampané a
programy zakaznické loajality jsou klicové pro posileni znacky a zvysSeni
zakaznické spokojenosti. Podnik by mél také posilovat své vztahy s mistni
komunitou a angazZovat se ve spolecenské odpovédnosti, coZz zvysuje jeho
viditelnost a dobré jméno v ocich vefejnosti. Tyto aktivity pomadhaji nejen v Celit
konkurenci, ale i v budovani silnéjsi, udrzitelné pozice na trhu.

Minimalizace R4: Pro minimalizaci dopad{ tohoto rizika bude muset podnik
Warehouse barber sledovat legislativni aktualizace, coz m0Ze =zahrnovat
spolupréaci s pravnimi poradci, ktefi monitoruji zmény a radi, jak se jim prizpdsobit.
Dale bude nutné pravidelné informovat zaméstnance o pfipadnych legislativnich
zmeéndach a mozném dopadu téchto zmén na jejich praci. V neposledni fadé by
podnik mél udrzovat flexibilni rozpocty, které mu umozni rychlou adaptaci na
naklady spojené snovymi regulacemi a vyclenit jiz zmifiované rezervy pro
necekané vydaje.

Minimalizace R5: Toto riziko lze minimalizovat za pomoci nabidky vyhodnych

pracovnich podminek a ldkavého pracovniho prostifeni. Dale je ddlezité
poskytovat jasné moznosti pro kariérni rdst a rozvoj dovednosti, coz zahrnuje
Skoleni a moznosti postupu. Pravidelnd zpétnd vazba a uznani za dobre
odvedenou praci jsou klicové pro motivaci a spokojenost zameéstnancy.
Minimalizace tohoto rizika bude pravidelné rozebirano jiZ ve zminovanych
tymovych setkanich.

Minimalizace R6: Minimalizace tohoto rizika vyzaduje peclivou pfipravu
a planovani, véetné investic do vhodnych bezpecnostnich systémd, které by mély
zahrnovat napfiklad kamery, pohybové senzory, alarmy a mfiZze a pojisténi proti
vlioupdni a dalsim formdm Skody, jako je vyhoreni nebo vytopeni, coz mize
pomoci zmirnit finanéni dopady v pfipadé realizace téchto rizik. Tato opatfenijsou

klicova pro ochranu majetku a zajisténi kontinuity provozu.
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Vyhodnoceni

Jak jiz bylo zminéno, podnik se bude v této fazi soustfedit na stabilizaci svého provozu
s hlavnim cilem akumulace kapitdlu, ktery bude nezbytny pro realizaci posledni faze
strategie — prestéhovani provozovny. Na zakladé analyzy ukazatell a nasledného
vypoctu bylo zjisténo, Ze olekdvana doba pro shromdazdéni potfebného kapitalu ve vysi
200 000 K¢ bude trvat priblizné 13 mésic(, coz znamena, Ze by podnik mél dosdhnout
této financnf hranice zhruba v breznu 2026. PUjde-li celd tato faze podle planu, tak by mél
podnik zac¢atkem roku 2026 zaclit s pfipravou na treti fazi strategie, aby mohl podnik
Warehouse Barber co nejdfive zacit operovat v novych prostorach. Pro pfesné stanoveni
okamziku, kdy by mél podnik zahajit pfipravy na tfeti fazi, bude nezbytné urcit klicové
indikatory, jako je napfiklad dosazeni hodnoty akumulovaného kapitdlu 170 000 K¢&. Tyto
indikatory by se méli vénovat napfiklad financni mu hledisku, procentu loajalnich
zdkaznikd, procentu hudebnich fanouskd nebo primeérné dobé, kterou zdkaznici holi¢stvi

travi v relaxac¢ni zoné.

Pro Uspésnou realizaci této faze bude kliCové nepretrzité monitorovat stanovené
vykonnostni ukazatele a dbat na strategické aspekty podnikani. V rdmci marketingovych
aktivit bude zasadni udrzet viditelnost podniku prostfednictvim kvalitniho a cileného
obsahu, ktery rezonuje s jeho cilovou skupinou. K tomu bude podnik efektivné vyuzivat
hlavné online marketingové nastroje, predevsim socialni sité, PPC (pay-per-click) reklamy
a SEO (optimalizace pro vyhledavace), aby udrzel a rozsifil svou zdkaznickou zakladnu

a zajistil dostatecny pfijem pro financovani nadchazejiciho pfest&hovani.

5.3 Treti faze strategie: prestéhovani provozovny

Treti a zdvére¢nd fadze nové strategie Warehouse Barber, nazvana "prestéhovani
provozovny", se zaméri na presunuti podniku do novych prostor, které zlstanou ve stejné
lokalité, jako je soucasna adresa Pfikop 29, Brno. Toto rozhodnuti vychazi z toho, Ze
lokalita je hlavni silnou strdnkou, na které tato strategie stoji. Béhem této faze bude
podnik usilovat o nalezeni vhodnych novych prostor, které spliuji pozadavky pro
rozsiteni a zlepseni sluzeb. Klicové bude dlkladné pldnovani presunu, véetné navrhu
novych prostor, analyzy finanéni zatéze, doby navratnosti investic a rozsiteni portfolia
sluZzeb, které nyni zahrne pfidani dalsiho holi¢ského kfesla. Cilem této faze neni pouze
fyzické prestéhovani, ale predevsim transformace podniku podle plvodniho konceptu

z byznys planu. Tato faze pomUQzZe podniku se I1épe vyprofilovat na trhu a obslouzit vétsi
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pocCet zdkaznikd. Zaroven predstavuje zdsadni krok pro dalsi rozvoj a zvySeni
konkurenceschopnosti podniku Warehouse Barber. Pro UspésSnou implementaci této

zavérelné faze strategie bude nutné naplnit nasledujici dilci cile:

v v v s

. spésné prestéhovani do novych prostor do konce ¢ervna 2026: Cilem je dokondit
vSechny pfipravy a samotné prestéhovani provozovny do novych vétsich prostor
ve stejné lokalité do konce roku 2025. Tento proces zahrnuje nalezeni vhodnych
prostor, vyjednavani ndjemni smlouvy, design a Upravy nového prostredi, a fyzické
pfesunuti veskerého vybaveni a zasob bez vyznamného pferuseni provozu.

e ZvySeni minimalniho mnozstvi obslouzenych zdkaznikd na 28 denné do konce Q3

roku 2026: Jelikoz se podnik bude stéhovat do vétSich prostor, tak by bylo vhodné
rozsifit pocet holi¢skych kiesel, minimalné o jedno (bude zdlezet na dispozici
nového prostoru). Cilem je zvysit kapacitu obsluhy na minimalné 28 zakaznik{
denné. Tento krok by mél vyznamné zvysit denni obrat a maximalizovat vyuziti
nového prostoru, coz povede ke zvyseni celkovych trzeb.

e Udrzeninebo zlepSeni zdkaznické spokojenosti, prdmérné hodnoceni Google nad

4.5 hvézdicek do konce roku 2026: | po pfestéhovani a rozsitfeni sluzeb je klicové
udrzet vysokou Uroven zakaznické spokojenosti. Podnik by mél zajistit, Zze vsechny

procesy a kvalita sluzeb jsou na nejvyssi Grovni, a udrZzet nebo dokonce zlepsit

primérné hodnoceni na Google nad 4,5 hvézdicek.

e Rozsitenisl

2026: Cilem je pIné realizovat pQvodni koncept, ktery zahrnuje nejen holi¢ské
sluzby, ale také rozsifeni provozovny o maly baru/kavarny a pop-up store, ktery
poskytne zdkaznikdm rozsiteny zazitek a pfildkd nové klienty. Dil¢i kroky a cile
téchto dvou novych oblasti (bar/kavarna a pop-up store) by mély byt podrobné

rozpracovany v samostatném dokumentu (byznys planu).

s

. ilizace financnich vysle

konce roku 2026: Po pfestéhovani a rozsiteni sluzeb bude klicové stabilizovat

finanéni vysledky a dosdhnout planovanych ziskd. To zahrnuje peclivou spravu
nakladd, efektivni marketingové strategie a optimalizaci cenové politiky, aby bylo

zajisténo, Ze nové investice rychle prfinesou navratnost.

Takto zvolené dilci cile poskytnou podniku jasny plan pro Uspésnou realizaci treti faze
strategie, zajistuji rlst a rozvoj podniku a udrzeni jeho konkurenceschopnosti

v dynamickém trznim prostredi.
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Dil¢i kroky
Pro Uspésnou realizaci treti f4ze strategie bude nezbytné pro podnik Warehouse Barber

uréit nasledujici diléi kroky (viz tab. 22):

TAB. 22: CASOVA POSLOUPNOST

Planovéni a design
interiéru

| Zopstsnifinancovént | eenm | ] ] | ] |

Vybérové fizeni na nového
holice

Rekonstrukce a vybaveni
nového prostoru
— T T | = T 1T

= N I N N R

Zdroj: Vlastni zpracovani

Leden Unor Bfezen Duben Kvéten Cerven

Vybér nového prostoru: Proces vybéru nového prostoru zacne identifikaci potencidlnich
prostor v okoli soucasné adresy, coz zaruci zachovani klientely zavislé na geografické
dostupnosti. Tento krok zahrnuje prozkoumani dostupnych nemovitosti, hodnocenfjejich
prostorovych moznosti, ndkladd na prondjem, a pristupnosti pro zakazniky. Dllezité bude
vyjednani podminek najmu, které by mély reflektovat potfeby podniku a jeho finanéni

moznosti.

Planovani a design interiéru: Po vybéru prostoru ndsleduje faze planovani a designu

interiéru. V této fazi bude klicové vytvofit detailni ndvrh toho, jak bude nova provozovna
vypadat. Cilem je vytvofit prostfedi, které je nejen esteticky pritazlivé, ale také maximalné
funkéni pro operace holi¢stvi. Findlni design by mél odrdzet branding podniku, tudiz

industrialni styl, a zaroven podporovat efektivni workflow.
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Zajisténi financovani: Tento dil¢i krok zahrnuje pfipravu podrobného finanéniho planu
a vyhledani potrebnych financnich zdrojd pro kryti ndklad({ spojenych s prestéhovanim
a Upravami nového prostoru. Podnik bude mit na tuto fazi vyhranénych jiz zminovanych
200 000 K¢. Pfipadnou finanénf injekci na pokryti zbylych pocatecnich vydajd poskytne

autor prace, pfipadné MIKE ROFT RECORDS.

Vybérové fizeni na nového holice: Vybérové fizeni bude probihat stejnym zplsobem jako
v prvnifazi. Tudiz z fady kandidatl bude nezbytné vybrat praveé toho holice, ktery by nejen
dokonale zapadl do konceptu a podnikové kultury, ale také aby se harmonicky zaclenil

do stadvajiciho tymu a prostredi.

Zaskolovani nového holice: Zaskolovani bude probihat stejnym zplsobem jako v prvni

fazi strategie.

Rekonstrukce a vybaveni nového prostoru: Tento dil¢i krok zahrnuje vse od stavebnich
Uprav po ndkup a instalaci nového vybaveni. BEhem této faze je dllezité udrzet si Gzkou
spolupraci se stavebnimi firmami a dodavateli zafizeni, aby vSe probihalo podle planu
arozpoctu. Dlraz bude kladen na kvalitu provedenia dodrzeni ¢asového harmonogramu.
V tomto pripadé predstavuje vyhodu skutecnost, Zze podnik Warehouse Barber jiz
v soucasné dobé disponuje velkym mnoZstvim nabytku, ktery bude vyuZit i v novych
prostorach. Tim padem bude mozné usetfit naklady za vybaveni nového prostoru

nabytkem.

Prestéhovani: Pfestéhovani a vybaveni nového prostoru musi byt peclivé koordinovano,
aby bylo zajisténo minimalni pferuseni bézného provozu. Pfiprava prostoru, instalace
vybaveni afindlni dekorace musi byt dokonleny pred oficidlnim otevienim. Efektivni

logistika a planovani jsou zdsadni pro hladky pfechod.

Zaskoleni celého personalu: Cilem je jasné definovat, kdo, co, kde, kdy a jak bude

vykondvat, aby se pfedeslo moznym kolizim v provozu nebo jinym problémim.

Qtevreni: Zahajeni provozu v novém prostoru.
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Monitoring a evaluace: Po otevieni nové provozovny bude dilezité pravidelné

monitorovat a hodnotit jak provozni, tak financni aspekty podnikani. Sledovani klicovych
vykonnostnich ukazatelG (KPIs), ziskdvani zpétné vazby od zédkaznikl a analyza trzeb
pomohou identifikovat oblasti pro dalsi zlepseni a ujistit se, Zze podnik dosahuje svych
cild. Toto hodnoceni bude také podporovat neustalé zlepSovani procesl a zdkaznického

servisu. Tento krok bude probihat neustdle.

Marketing

Usp&&né otevieni nové provozovny vyZzaduje promyslenou marketingovou kampan, kterd
informuje stdvajici i potencidlni zakazniky o nové lokalité. Aktualizace webovych stranek,
intenzivni vyuzivani socidlnich médii, a mozna reklamni kampan, budou kli¢ové pro
zvysSeni povédomi o novém umisténi. Organizace event marketingu v ramci kolaudace
mUze také pfildkat pozornost a generovat pocatecni zdjem. Pro definici taktického

marketingu této ¢asti byl vyuzit koncept 4P:

SluZba (Product):

Jak jiz bylo zminéno dfive, Warehouse Barber bude nabizet mnoho sluzeb ze tfi hlavnich
oblasti (holi¢stvi, bar/kavarna, pop-up store). Holi¢skd ¢ast bude stéle nabizet sluzby
predevsim pro muze, ale vitdny budou i Zeny. K dispozici bude klasicky stfih, Uprava
vousU, stfih + Uprava vousU, zakladni kosmetika, barveni a kombinace téchto sluZzeb. Bar
bude nabizet nejriznéjsi alkoholické i nealkoholické ndpoje, kdvu a drobné obclerstventi.

V pop-up obchodé budou moci zdkaznici najit merch ¢len’ MIKE ROFT RECORDS.

Oteviraci doba holi¢stvi bude v pracovni dny od 10 do 18 hodin (mdzZe se ménit v
zavislosti na dohodé). V této dobé bude holi¢stvi také fungovat také fungovat jako ,walk-
in barber shop", volné pfeloZeno, stfih bez objednani. Bar/kavarna by byl otevfen od 10
do 22 hodin v pracovni dny. Baristé budou obsluhovat jednak zakazniky, ktefi pfisli na

kavu &i drink, ale také zdkazniky, ktefi si pfisli koupit obleceni.
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Cena (Price)

Cena predstavuje jeden z klicovych aspektl marketingu, nebot ovliviiuje poptavku a typ
klientely, ale také je jedinym prvkem, ktery pfimo generuje zisk. V této fazi strategie se
cenova politika podniku Warehouse Barber bude stdle zamérovat na vyssi stfedni tfidu,
avsak nabizené sluzby ziskaji na prémiovosti a dojde k jejich zdraZeni. Tento krok je
odlvodnén rozsifenim portfolia sluzeb, zvysenim financni zatéZze azlepsSenim

individualniho pfistupu k zakaznikdm.

Stanoveni cenové hladiny bude vyZzadovat peclivé zvazeni, aby byla zajisténa
konkurenceschopnost, avsak s ohledem na jiz zminéné ndklady podniku a cilovou
skupinu. Diplomova prace se nebude zabyvat cenou prodavaného merchandisingu ani
obclerstveni, protoZe cena merchandisingu bude zavisld na rozhodnuti umélcl a cena
obclerstveni bude reagovat na aktudlni trzni situaci. Pldnovand cenova hladina

nabizenych sluzeb podniku v této fazi je uvedena v tabulce 23.

TAB.23: PLANOVANA CENOVA HLADINA

Sluzba Cena [K¢]

Pansky stfih 800

Holeni vous( 500

Holeni s horkym ru¢nikem (napafreni) 600

Stfih vlas® a vous( 1 000

Kompletka (stfih + holeni s naparenim) 1200

Damsky stfih 900

Barveni vlasd / vousd ZaleZi na konzultaci
Styling + kontury 350

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Misto (Place)

Pécle o zdkazniky a vSechny dalsi sluzby budou poskytovany pfimo v prostordch nové
provozovny. PP vybéru mista budou hledany takové prostory, které odpovidaji
predstavdm podniku o usporfadani a velikosti. Prioritou bude najit prostor pfiblizné
orozloze 80 az 100 m2. Velkou roli pfi rozhodovani bude hrat také lokalita. Jak jiz bylo
zminéno, pfi hledani by se podnik mél snazit najit prostor v blizkosti sou¢asné adresy
Prikop 29, Brno. Tato lokalita je vhodnad jak z hlediska dostupnosti p&sky nebo vefrejnou
dopravou, ale navic disponuje dostate¢nym poctem parkovacich mist. V neposledni radé

jsou zdkaznici na tuto lokalitu zvykili.

Propagace (Promotion)
Propagaclniplan v této fazi bude vychdzet z marketingového planu, ktery by mél byt v této

dobé jiz vypracovan z predchozich fazi strategie.

Investice

Pro presné stanoveni vyse pocatecni investice do nového prostoru, bude nezbytné
nejdfive najit vhodny prostor. V soucasné dobé se prdmérné ceny za prondjem
nemovitosti v hledané lokalité pohybuji kolem 369 K¢/m?2 mési¢né. Pro podnik Warehouse
Barber to pfedstavuje odhadovany ndjem v rozmezi 29 520 K& az 36 900 K¢. Do budoucna

se neolekava, Ze by se tato hodnota vyrazné ménila.

Kalkulace ndkladl na vybaveni novych prostor (viz tabulka 24) je pouze orientadni,
protoZze zavisi na skutecném rozloZeni a stavu prostor. Tim jsou mysSleny potfebné
rekonstrukce napfiklad podlah, stén a zbylé pfizplsobeni prostor. V této kalkulaci jsou
proto zahrnuty pouze hlavni poloZky, které jsou pro provoz nezbytné. Vyhodou pro
holi¢stvi v této fazi je, Ze veskery ndbytek ve stavajicich prostorach byl navrZzen tak, aby

byl snadno presunutelny do nové provozovny, véetné pracovnich mist.

108



TAB.24: KALKULACE NAKLADU NA REKONSTRUKCI A VYBAVENI PROSTOR

Polozka MnoZstvi Cena [K¢] Celkem [K¢]
Barber kfeslo (MINOT) 1 16 490 16 490
Zrcadlo (HOVET 196x78 cm) 4 2690 10 760
Svétla (LED 87,3x22 cm) 2 549 1098
Sedaci souprava NET (3 mista) 1 10196 10196
Konferencni stolek DOKKEDAL 2 2299 4598
(75x115 cm)

Pracovni deska stolu 1 2930 2930
Pracovni stll (svafovana 1 30 000 30 000

konstrukce)

Potfebné mali¢kosti (spojovaci X 2 000 2 000
materidl, LED pasky, ...)

Celkem (zaokrouhleno) 78 000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Finan¢ni vykonnost

Stejné jako tomu bylo v predeslych krocich, i finanéni vykonnost (doba névratnosti), bude
vypocitana pouze pro holi¢skou &ast nového podniku. Jednotlivé pfijmy a vydaje
z holi¢stvi jsou rozpracovany v tabulce 25. Pfijmy vychdzi z pronajmu Ctyf holi¢skych
kfesel, pficemz cena za kfeslo se zvysila z pldvodnich 12 000 na 18 000 K¢ v dlsledku
presunu do novych a lepsich prostor. Zaroven doslo ke zvySeni cen za sluzby. Na druhé
strané, vydaje jsou ovlivnény primarné novou vysi ndjmu a zvysenou energetickou

narocnosti provozu.

TAB.25: FINANCNI TOKY NOVEHO HOLICSTVI

Polozky [K¢]
Megsicéni prijmy

Néjem prvniho kfesla 18 000
Najem druhého kiesla 18 000
Néjem tretiho kiesla 18 000
Najem c¢tvrtého kiesla 18 000
Celkové prijmy 72 000
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Vydaje

Najem 36 900
IT (internet, web, ...) 600
Ugetnictvi 1250
Uklid 4000
Energie 4000
Celkové naklady 46 750
Celkovy zisk 25250

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pokud podniku z0stane na konci kazdého mésice 25 250 K¢, a pocatedni investice do
zatizeni holi¢stvi, alespof pro zminéné nakladoveé sloZzky, ¢ini 78 000 K¢, doba ndvratnosti
v této Casti strategie pro holi¢stvi Warehouse Barber bude po zaokrouhleni ¢tyFfi mésice.
Analyza rizik

V ramci treti faze "pfestéhovani provozovny" pro podnik Warehouse Barber mohou
vzniknout nasledujici rizika, kterd vychdazi z jednotlivych dil¢ich krok(. Pravdépodobnost

a negativni dopad téchto rizik je opé&t zobrazen v tabulce 26.

e Neschopnost najit vhodné prostory (R1): MUzZe se stat, Ze nebudou dostupné

prostory odpovidajici specifickym potfebam podniku ve vybrané lokalité.

vano (R2): Potencialni prostory mohou byt financné
narocnéjsi, coz by zatizilo rozpolet podniku.
e 7Zpozdénive schvalovani designu (R3): Proces schvalovani m(ze trvat déle nez je

planovano, coz mize oddalit rekonstrukce.

e Nesrovnalosti mezi designem a praktickou realizaci (R4): Design mizZe byt
vizualné atraktivni, ale neprakticky pro bézny provoz.

e Neschopnost ziskat potfebné financovani (R5): Banky nebo jini investofi nemusi

poskytnout potfebné prostredky.

e Vy33idrokové sazby (R6): Financovani mdze byt drazsi, coz ovlivni celkové ndklady

a cash flow podniku.
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e Neschopnost nalézt kvalifikované kandidaty (R7): Mdze byt obtizné najit holice,

ktefi by odpovidali kulture a standard@m podniku.

e Nespokojenost nové najatych holi¢l (R8): Novi holi¢i nemusi spinit o¢ekdvaninebo

se mohou citit nespokojeni, coz m(ze vést k jejich odchodu.

e Prekroceni rozpoctu a zpozdéni (R9): Stavebni prace a nakup vybaveni mohou

prekrocit planované naklady a terminy.

e Problémy s dodavateli (R10): Nedodani materiald véas nebo neodpovidajici kvalita

muUze komplikovat rekonstrukci.

e logistické problémy (R11): Prfesun vybaveni mUze byt naro¢né a riskantni,

s moznosti poskozeni.

e Ztrat roduktivity (R12): Pfesun a zaskoleni mohou docasné snizit efektivitu

provozu.

TAB.26: ANALYZA RIZIK TRETI FAZE

Pravdépodobnost Intenzita negativnich dopadu
VM M S V ZV
ZV
S R1; RS9
R3 R10 R7 R12
VM R4 R2; R6 R5; R11 R8

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zakladé této tabulky je patrné, ze podnik Warehouse Barber by se v této planované
fazi nemél setkat s zadnymi riziky, které by fatalné narusily celkovy chod holicstvi. Je vSak
ddlezité, aby podnik vénoval zvySenou pozornost rizikdm R1, R7, R8, R9 a R12, jelikoz

Vv,

praveé tyto dosahly v rdmci této tabulky nejvyssiho kvalitativniho hodnoceni.

Kontrola rizik

Tato rizika vyzaduji peclivé planovadni a strategii pro jejich minimalizaci, jako jsou
dikladné predem provedené prizkumy trhu, finanéni rezervy na neocekavané vydaje,
ddkladné procesy vybéru a zaskolovani novych i stadvajicich holi¢(, a podrobné plany pro

logistiku pfestéhovani. Navrhy na minimalizaci jednotlivych rizik Ize nalézt nize:
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Minimalizace R1: Bude nutné zvazit alternativni lokality, které nabizeji podobnou

dostupnost a dalsSi poZadované atributy, nebo cekat, dokud se na trhu neobjevi

vhodny prostor.

Minimalizace R2: Bude nutné prepoditat pfijmy a vydaje, stanovit maximalni
moznou hranici ndjemného a nasledné upravit planovanou cenovou strategii, aby

se zajistila financni udrzitelnost podniku pfi vy$sich ndkladech na najem.

Minimalizace R3: Bude nutnd efektivni a neustdld komunikace mezi

zainteresovanymi subjekty. Zaroven bude ddlezity otevieny a operativni pfistup
ke zméndm a snaha o nalezeni kompromisu, aby se pfedeslo zpozdénim ve
schvalovani designu.

Minimalizace R4:. Pro podnik bude zdsadni upfednostnit funkénost pred vizualni
strankou, aby se zabranilo nesrovnalostem mezi designem a praktickou realizaci.
Minimalizace R5 a R6: Pro minimalizaci rizika neschopnosti ziskat potfebné
financovani a vyssich drokovych sazeb bude podnik muset pfesné vypocitat
velikost potrebné financniinjekce a posoudit finanéni pdku, aby se rozhodl, zda se
mu vice vyplati financovani za pomoci internich zdrojl nebo ciziho kapitéalu.
Minimalizace R7: Nové vytvorené pracovni misto mUze zprvu slouZzit pro hostovani
holi¢l z jinych mést ¢i statl. Timto zplsobem bude jeho potencidl aspon ¢astecné
vyuzit. Tento pfistup by ndsledné mohl také posilit marketingové aktivity podniku.

Minimalizace R8: Warehouse Barber by mél nastavit pracovni podminky tak, aby

vyhovovaly v8em, ¢imZ se minimalizuje riziko nespokojenosti nové najatych
holicd.

Minimalizace R9: Vzhledem k tomu, ze podnik jiz disponuje plvodni provozovnou,
zpozdéni bude mit vliv pouze na proces stéhovani. Bude nezbytné provadét
ddkladny monitoring a rychle fesit nové vzniklé problémy, aby se predeslo
prekrocenirozpoctu.

Minimalizace R10: Pro minimalizaci rizika problémd s dodavateli by podnik mél

spolupracovat vyhradné s osvédcenymi dodavateli, u kterych ma garantovanou
kvalitu a spolehlivost. Kromé toho by mél zvazit uzavieni smluvnich dohod, které
by zajistovaly dodrzeni termind a kvality dodavek.

Minimalizace R11: Pro minimalizaci logistickych problém( bude nutné peclivé

napldnovat proces presunu, aby nedoslo k vétSimu poskozeni ndbytku nebo
vybaveni. Tento plan by mél zahrnovat vhodnou pfepravni metodu a bezpelné

zabaleni vSech polozek.
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e Minimalizace R12: Pro minimalizaci rizika ztraty produktivity musi podnik stanovit
jasné podminky, které budou definovat cely provozni proces podniku. Tato
opatreni zajisti, ze vsechny pracovni &innosti budou efektivhé organizovany

a produktivita nebude narusena.

Vyhodnocenf

Usp&&nym prest&hovanim podniku Warehouse Barber a ndslednou stabilizaci finan&nich
vysledk( dojde k uzavieni této zavérecné faze a tim i celé trileté strategie. Stejné jako
v pfedchozich fazich, bude i nadale nezbytné, aby podnik pokradoval v monitorovani
stanovenych ukazatell vykonnosti, aby zajistil kontinuitu a Uspéch v novém prostredi.
Béhem této faze bude také nutné vypracovat novy strategicky plan, ktery bude slouzit
jako voditko pro budouci vyvoj a expanzi podniku, pficemz se bude zamérfovat na

adaptaci na nové trzni podminky a mozné prilezitosti pro dalsi rst.
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Zaveéer

Tato diplomova prace s ndazvem "Vyhodnoceni efektivity podniku WAREHOUSE BARBER
a strategicky plédn dalsiho rozvoje" hodnotila efektivitu plnéni pdvodniho
podnikatelského zdméru podniku. Zavérem prace byla formulace strategického planu

budouciho rozvoje, ktery bude nadéale slouzit jako podklad pro vlastni podnikani

studenta.

Prace predstavovala nejen aplikaci teoretickych znalosti ziskanych béhem bakalarfského
a magisterského studia na MUVS CVUT, ale také spojeni t&chto znalosti praktickymi
zkusenostmi. Vysledkem je analyza podniku Warehouse Barber, kterd zahrnuje
hodnoceni jeho vnitfniho i vnéjsiho prostfedi. Na zdkladé téchto analyz byla vytvorena
matice IE, kterd odhalila, Ze se podnik Warehouse Barber v aktualni situaci pohybuje tésné
nad hranici oblasti rlstu (rozvoje) a udrzeni (posileni). Tim pddem by se podnik nemél
soustredit pouze na agresivni strategii penetraci trhu, ale mél by vzit v dvahu i urcitou
formu stabilizace. Na zdkladé nasledné analyzy TOWS byla podniku doporucena strategie

,Optimalizace prostor a nasledné prestéhovani provozovny".

Tato strategie byla rozdélena do tfi hlavnich fazi. Prvni fazi byla optimalizace soucasnych
prostor. Cilem této faze bylo efektivné zaclenit do provozovny nové holi¢ské kreslo, tim
dojde ke zvyseni dosavadni kapacity podniku. V ramci této faze vSak nesmi byt narusen
zakaznicky komfort. Druhou fazi byla jiZz zminovana stabilizace, kterd by méla slouzit ke
stabilizaci provozu, dosazeni dil¢ich cild a hlavné kakumulaci potfebného kapitalu
(200000 K¢&). Ten poslouzi k pokryti treti faze prestéhovani provozovny. Béhem této
zavérelné faze strategie se podnik rozroste o dalsi holi¢ské kfeslo a zaroven rozsifi nejen
své portfolio sluzeb, ale pfida i daldi dvé oblasti (bar/kavérna a pop-up store) tak, aby
vznikl multifunkéni podnik v rozsahu plvodniho byznys planu. Tento strategicky plan by

meél vydrzet podniku do konce roku 2026.
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Pro hladkou implementaci strategie bude nutna dlkladna kontrola pribéhu veskerych
aktivit. Také bude nutné efektivni fizeni potencidlnich rizik spojenych s témito procesy.
V této souvislosti budou zavedeny nejriiznéjsi KPIs, indikatory, pravidelné tymové schize
arevize procesd, které poskytuji prostor pro vyménu pohled(, identifikaci a rfesenf
problém(, a adaptaci strategickych pland na aktudini potreby a vyzvy. Tato setkanf také
umozZni podrobnéjsianalyzu monitorovanych analytickych ukazateld a zpétnou vazbu od
zékaznikd, coz je klicové pro hodnoceni pfijeti zmén a jejich vlivu na zékaznickou

spokojenost.

Dojde-li dojde k Uspésné implementaci celé nové strategie a naplnéni vsech dil¢ich cild,
bude mit podnik vybornou pfilezitost stat se lidrem na trhu. Tato strategie pomdize
podniku se naprosto diferenciovat od konkurence. Koncept Warehouse Barber se nebude
dat lehce napodobit, jelikoz bude stat na brandu s urcitou tradici a historii. V rdmci této
strategie by se podniku mélo podafit nejen pfestéhovat do novych prostor, ale také

pretvofit nékteré slabé stranky a hrozby na silné stranky Ci pfilezitosti.
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