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Abstract

Skiekova, P. Strategies suggestion for company Salon Hanna. Bachelor thesis. Brno:
Mendel University, 2015.

This bachelor thesis deals with evaluation of current situation and suggestion of
future strategies suitable for Salon Hanna. This work consists of a literature review
and a private part. The literature review is formed from technical literature. The
private part deals with analysis of external and internal environment on which are
identified opportunities and threats, strengths and weaknesses of the company.
This thesis includes SWOT analysis, PESTE analysis and Porters five forces analy-
sis. In this work was done marketing research about customer satisfaction with
services of Salon Hanna. At the end there is suggested proposal of the best strategy
for this company, which is evaluated also financially.

Keywords

Company, analysis, strategy, suggestion, external and internal environment,
strengths and weaknesses.

Abstrakt

Skiekova, P. Navrh vhodnych strategii pro Salon Hanna. Bakalaiska prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Tato prace se zabyva zhodnocenim soucasné situace a navrhy vhodnych strategii
do budoucna pro Salon Hanna. Prace je sloZena z literarniho prehledu a vlastni
casti.

Literarni reSerSe je sestavena z odborné literatury. Vysledkova Cast se potom za-
byva analyzou vnitrniho a vnéjSiho prostredi, na jejimz zaklad€ jsou identifikovany
prilezitosti a hrozby, silné a slabé stranky podniku. Soucasti prace je SWOT analy-
za, PESTE analyza a Porterova analyza péti hybnych sil. V praci byl také proveden
marketingovy prlizkum spokojenosti zakazniki se sluzbami Salonu Hanna. Nako-
nec je navrzena nejvhodnéjsi strategie pro dany podnik, ktera je i nasledné financ-
né vyhodnocena.

Kli¢ova slova

Podnik, analyza, navrh, strategie, vnéjsi a vnitini prostredi, silné a slabé stranky.
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1 Uvod

Spolecenské udalosti nas provazi cely Zivot. At uz jsou to jen rodinné oslavy nebo
napriklad plesy ¢i svatby. VétSiné Zen se s témito pojmy vybavi jedna jedina

otazka: Co si vzit na sebe?

Dokonaly vzhled je dnes pro vétSinu zucastnénych velmi duileZity. Jsou to hlavné
zeny, které dbaji na to, aby udélaly dojem a byly bezchybné. K tomu, aby se jim to
podarilo, je dilezité vybrat si spravné Saty. ProtoZe je ale nemozné, aby celé Siroké
spektrum mddnich kouskd, které ¢itaji nespocet styli, striht, barev a velikosti, mé-
la kazda Zena ve svém Satniku, jsou zde svatebni salony. Jsou to mista, kde se
z obycejnych sleCen a dam stavaji princezny a kralovny.

Pravé proto, Ze je krasa a vzhled dnes velmi diilezity, vznika mezi svatebnimi
salony velka konkurence. Lidé se prece budou stale brat a chodit na nejrizné;si
spolecenské akce. A i diky této ivaze se sit salonti neustale rozriista.

Kazdy kdo se vtomto oboru pohybuje, musi byt neustale ve stiehu a drzet
krok nejen s médou ale i s konkurenci. Je velmi dtilezité nabizet to, co se pravé
,nosi“ za cenu, kterou je zakaznik chopen akceptovat. A jesté duleZzitéjsi je predat
tyto informace a nabidku potencialnim klienttm.

Klicovy prvek je v tomto oboru spokojeny zakaznik. Jednak proto, Ze se k Vam
nejspis pristé opét vrati, ale hlavné bude Sirit kladné reference, které Vam mohou
zajistit nové zakazniky. Proto zdkladem podnikani nejen v tomto odvétvi je tedy
spokojeny klient.

Tato bakalarska prace je zamérena na maly ale prosperujici a oblibeny sva-
tebni Salon Hanna ve Vala$skych Kloboukach. Salon byl zaloZen roku 2001 navr-
harkou a podnikatelkou Ing. Hanou Olejnikovou. Za dobu své existence ucinil velké
pokroky a stal se vyhleddavanym svatebnim salonem v Sirokém okoli.

Podnik zaloZila sama pani Ing. Olejnikova za pomoci a podpory rodiny.
K napadu zaloZit si vlastni podnik ji dostala chut stat na vlastnich nohach a prede-
vSim jeji zaliba k moédé. Na zacatku jejiho podnikani stala velka pile a namaha, kte-
ra se ji ted’ po zasluze vraci. Z pocatku si ndvrhy i Saty sama délala a Sila. Jeji mode-
ly se vyskytovaly i na strankach casopisu Burda a Dama. Se svatebnimi Saty se
Ucastnila i nékolika soutéZi. Jejim zatim nejvétSim Uspéchem byla ucast ve finale
prestizni soutéze ,Svatebni Saty roku.”“ Salon se nyni vénuje piredevsim ale piijco-
vani znackovych spolecenskych a svatebnich Satli. Sortiment dale tvori dopliitky
pro spolecenské udalosti.

Z malého podniku, ktery cital par desitek satfi, se tak za 14 let stal podnik, kte-
ry uspokojuje potreby zakaznic z celého zlinského kraje a Sirokého okoli. V oboru
se ale nachazi silnd konkurence, ktera je pro Salon Hanna hrozbou. Dal$im nebez-
pec¢im pro bezproblémové fungovani salonu je rozriistajici se sortiment médnich
odév, ktery je nyni snadno dostupny jiz skoro ve vSech obchodnich retézcich a na
internetu. Z toho plyne, Ze svatebni Salon Hanna se musi ubranit rozristajici se
okolni konkurenci a faktu, Ze svatebnim salontim do jisté miry odzvonilo a staly se
hlavné pro mladou generaci ne piilis zajimavé a vyhledavané mista.
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Klicem k uspéchu je pile, vytrvalost a nadSeni a to salonu Hanna nechybi. Jsem
presvédcena, Ze salon bude dale ispéSnym podnikem, kde se zdkaznice budou ra-
dy vracet. Ja se pokusim prostrednictvim této bakalarské prace najit vhodnou stra-
tegii a navrhnou zmény, které by salonu prospély.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je navrZeni vhodné strategie pro svatebni Salon Han-
na. K dosazeni tohoto cile ur¢im slabé a silné stranky a identifikuji prileZitosti a
hrozby pro tento podnik. K ziskani téchto tdaji vyuZiji analyzu vnitfniho a vnéjsi-
ho prosttredi. Provedu také priizkum spokojenosti zakazniku se sluzbami daného
podniku. Nasledné se pokusim vytvorit vhodnou strategii pro Salon Hanna a pro-
vedu finan¢ni analyzu navrhované strategie.

2.2. Metodika

Tato bakalarska prace se sklada ze dvou ¢asti- literarni a vlastni.

Literarni prehled je zaméren na zdkladni pojmy, které jsou dale pouZity ve
vysledkové casti. Je zde vyuZita predevSim doporucena odborna literatura. Tyto
publikace jsou nasledné uvedeny v pirehledu literatury.

Vlastni c¢ast se vénuje predevsim praktickému pouziti postupli popsanych
v literarnim ptehledu. Uvod tvoii charakteristika Salonu Hanna, kde jsou uvedeny
zakladni informace o podniku. Nasleduje analyza vnéjsiho prostredi provedena
pomoci PESTE analyzy a Porterovy analyzy péti hybnych sil. Na jejich zakladé po-
tom byly stanoveny prileZitosti, které jsou dale v praci oznacovany pismenem O a
hrozby oznacovany pismenem T. Dalsi ¢ast prace se zabyva vnitinim prostredim
podniku. Zde je provedena financni analyza pomoci zdroju z literarni reserse. Sou-
Casti této Casti je i marketingovy priizkum spokojenosti zdkaznikl se sluzbami Sa-
lonu Hanna. Dotaznik, priloZeny v priloze, byl vytvoren pomoci webového portalu
survio.com a poté byl zverejnén na strankach daného svatebniho salonu socialni
sité Facebook.com. Nasledné byly identifikovany silné stranky podniku, které jsou
v pribéhu prace oznaCovany pismenem S a slabé stranky podniku oznacovany
pismenem W.

Analyza vnéjsiho a vnitiniho prosttredi je shrnuta do SWOT matice. Pomoci ni
byly stanoveny cCtyri strategie, které jsou ekonomicky zhodnoceny a vedou ke zlep-
Seni soucasné situace svatebniho salonu.
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3 Prehled literatury

3.1 Pojeti managementu

Pojem ,management” jak uvadi Drucker (1993) je nesnadné vystizZné prelozit, pro-
toZe se jedna o specificky americky pojem. Oznacuje nejen funkci, ale i lidi, ktefi ji
vykonavaji, nejen socidlni postaveni a jeho stupen, ale také odbornou disciplinu a
obor studia. Vysledkem této skutecnosti je, Ze se tento pojem do jinych jazyki ne-
preklada a jeho vyznam je definovan riizné. Ukazuji to nasledujici definice, dle kte-
rych management (Posvar, Chladkova, 2011):

e lze chapat jako proces koordinovani ¢innosti pracovnikd, ktery je realizovny
skupinou lidi nebo jednotlivcem za ucelem ziskani vysledkd, kterych nelze dosah-
nout individualni praci. (Donnelly, 1997)

¢ je souhrn zkuSenosti, nazorli, doporuceni, metod, piistupti, které vedouci
pracovnici vyuZzivaji k manazerskym cinnostem, které jsou nutné k dosazeni zamé-
ri podniku (Veber, 2000)

e je proces, ktery ma za ukol prinést jisté vysledky za pomoci nejlepsiho pou-
ziti materialnich, finan¢nich a lidskych zdroji, kterd dany podnik ma. (Armstrong,
1999)

¢ je nauka o metodach, technice, a obsahu rizeni organizaci. Je to védni obor,
ale i prakticka ¢innost s uménim zaroven. (Drucker, 1993)

Z uvedenych definic zle pojem management zobecnit tak, Ze se u nas pouziva hlav-
né v trojim smyslu (Posvar, Chladkova, 2011):

e fizeni
¢ vedeni podniku (organizace)
e védni disciplina

3.2 Strategicky management

Pod timto pojmem si miizeme predstavit manazerské rozhodnuti a aktivity, které
sméruji k dlouhodobé vykonnosti podniku. Proces strategického managementu se
sklada z 8 krokil, které propojuji strategické planovani, realizaci a hodnoceni.
(Robbins-Coulter, 2004)
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Obr.1 Proces strategického managementu,

Zdroj: Robbins-Coulter, 2004

Strategické tizeni je provadéno vytvorenim a uskute¢nénim jednotlivych strategii.
Strategie miiZe predstavovat umysly co a vjakém mnozstvi a kvalité vyrabét ci
tvorbu opatieni, nastroji a metod. (Veber a kol., 2000)

Vytvoreni spravné strategie a jeji vyuziti v organizaci patii k nejdtleZzitéjSim
intelektualnim vykontim podnikového vedeni. Strategii lze vyjadrit jako priprave-
nost organizace pro budoucnost. Ve strategiich jsou stanovovany dlouhodobé cile
organizace, pribéh jednotlivych strategickych operaci a rozmisténi podnikovych
zdrojl dileZitych pro splnéni cilii tak, aby se tato strategie odvijela z potreb podni-
ku, prihliZela ke zménam jeho zdrojii a schopnosti a také aby odpovidajicim zpiso-
bem reagovala na zmény v okoli podniku. (Dedouchova, 2001)

3.3 Prostredi managementu

Prostredi managementu je pojem, ktery ma velice Siroky obsah. Lze ho oznacit jako
prostor, kde manazefi vykonavaji své funkce a plni manazerské role. Jde o souhrn
vlivli okoli (Ciniteld, faktora), které manazery pfi jejich praci obklopuji, ptisobi na
né a vytvareji jim podminky k tomu, aby mohli plnit zadané ukoly. (Posvar, Chlad-
kova, 2011)

Zakladni Klasifikace faktorti prostfedi managementu zobrazuje nasledujici
schéma.

Mezindrodni prosticdi
r Vndjsi Makroprostiedi Niérodni prostiedi
prosticdi { Regiondini prostfedi

Prostiedi — ~ Oborové prostiedi
managementu

Vnitini
prostiedi

Obr. 2 Prostifedi managementu (Posvar, Chladkova, 2011)
Zdroj: Posvar, Chladkova, 2011
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Prostredi managementu je velmi slozité provazany systém, jehoZ soucastmi, objek-
ty, a také aktivnimi spolutviirci jsou manaZefi a organizace. (Posvar, Chladkova,
2011)

3.4 Vnéjsi prostredi

Vnéjsi prostredi je okoli, vnémz organizace funguje. Toto okoli organizaci v riz-
nych smérech ovliviiuje. (Veber a kol., 2000) Vnéjsi prostredi je tvoreno faktory,
které maji piivod vné organizaci, v makroprostiedi a oborovém prostredi. (Posvar,
Chladkova, 2011) Podle Robbinse a Coulter (2002) je vnéjsi prostiedi také repre-
zentovano silami a institucemi mimo organizaci, které mohou ovliviiovat jeji vy-
konnost.

3.4.1 Makroprostredi

Makroprostiedi managementu je ta ¢ast vnéjsiho prostiedi, ktera je tvorena fakto-
ry z mezinarodniho, narodniho a regionalniho prostredi. Jde predevsim o faktory,
které ptlisobi v obecném smyslu na vétsinu organizaci pifimo, ale na samotny vyro-
bek ¢i sluzbu, které jsou predmétem cinnosti organizace, plisobi zpravidla nepfti-
mo.

Pro zkoumani a analyzu makroprostiedi se pouziva déleni na: P- politické a
pravni prostredi, E- ekonomické prostredi, S- socidlni, demografické a kulturni
prostredi, T- technické a technologické prostiredi, E- ekologické prostredi. Toto
tiidéni jednotlivych slozek makroprostfedi oznacujeme jako PESTE analyza. (Po-
$var, Chladkova, 2011)

Politické a pravni (legislativa, pracovni pravo, stabilita vlady, datiova poli-
tika, integracni politika, podpora zahrani¢niho obchodu, politicka stabilita)

Ekonomické (trend HDP, mnozstvi penéz v obéhu, urokova mira, neza-
méstnanost, inflace, vySka investic, cena a dostupnost energie)

Socialni (mobilita, demografické trendy publikace, rozdéleni p¥ijmt, Zivotni
styl, postoj k praci a volnému casu, uroven vzdélani, charakteristiky spotreby, Zi-
votni hodnoty, rodina, pratelé)

Technické a technologické (vyse vydaji na vyzkum, nové technologické
aktivity a jejich priorita, obecna technologickd droven, nové objevy a vynalezy,
podpora vlady v oblasti vyzkumu, rychlost technologického prenosu, rychlost mo-
ralniho zastaranti)

Ekologické (tvorba a ochrana trvale udrzitelného rozvoje Zivotniho pro-
stiedi). (Bélohlavek, Kost'an, Sulef, 2002)
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3.4.2 Oborové prostredi

Oborem myslime takové firmy, které pfimo navzdjem soutézi v obsluze daného
trhu podobnymi vyrobky ¢i sluzbami. (Bowman, 1996)

Faktory odvétvového prostiedi plisobi na podniky v ur¢itém oboru piimo a
soucasné jsou témito podniky ovliviiovany. Mira ovliviiovani odvétvového pro-
stiedi jednotlivymi organizacemi je zavisla na poCtu podniki, na stupni koncentra-
ce odvétvi, na jeho vyzralosti a na statnich zasazich. (Posvar - Erbes, 2008)

Odvétvové prostredi je sloZeno z mnoha velmi odliSnych a na manaZerské
rozhodovani a na organizace, které v odvétvi podnikaji nebo do ného teprve chtéji
vstoupit, ptsobicich sloZzek. RozliSujeme nasledujici skupiny faktorf, které vytvare-
ji hlavni ¢ast oborového prostiedi (Posvar, Chladkova, 2011):

Velikost trhu, kupni sila zdkaznikd, stupei nasycenosti, segmentace trhu,
ristovy potencial a atraktivita trhu.

Uroven odvétvi, klicové faktory ispéchu, bariéry vstupu, technologicka na-
ro¢nost, zasobovani surovinami a vyrobky z navazujicich odvétvi.

Zivotni stadium vyvoje odvétvi, koncentrace a segmentace odvétvi.
Konkurence v odvétvi, dominantni predstavitelé a jejich strategické zamé-
ry, hrozby substitutd a prechodné naklady.

Zavislost odvétvi na hospodarském cyklu, na zdkonodarstvi a na statnich
zasazich, na ekologickych vlivech, na vefejném minéni, na sezénni poptavce.
Ziskovost odvétvi, moznost exportu, zajem o vstup novych subjekti do od-
vétvi a celkova atraktivita, perspektiva odvétvi.

Stav konkurence zavisi na plisobeni péti zakladnich sil a vysledkem jejich spolec-
ného pulsobeni je ziskovy potencial odvétvi. M. Porter je autorem modelu znazor-
nujici ptisobeni a charakteristiky téchto péti sil. (Ticha a Hron, 2002)

Vyjedndvaci sila dodavateli

OhroZent ze strany novych konkurentit

Obr. 3

Dodavatelé

Potencidlni
substitu

OhroZeni ze strany novych substituti

KONKURENCNi
RING 1

Odbératelé |

Vyjednavaci stla odbérateli

~

Novi
konkurenti

Porteriv model konkurencénich sil

Zdroj: Kotler, 2007
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Konkurenéni sily mohou byt podle Bélohlavka, Kostana a Sulete (2002) ovliviiova-
ny nasledujicimi prvky:

Bariéry vstupu novych konkurenti
Kapitalové vstupy, legislativa, originalita, dobra image, vyhoda nakladli nezavisla
na velikosti firmy.

Sila dodavateli

Vysoké naklady pri zméné dodavatele, dobra image dodavatele, koncentrace doda-
vatell, nezdkonné dohody mezi dodavateli, dodavatel neptikldda vyznam dlouho-
dobym vztahtim s klienty.

Sila odbératelu

Moznost alternativnich zdroji, koncentrace odbérateld, zboZi nebo material tvori
podstatnou, coz vede odbératele k tomu, aby hledali nejlevnéjsi a nejlepsi dodava-
tele.

Hrozby substitutti

Intenzita konkurence v odvétvi (sila a velikost konkurenti)
MnoZstvi a sila konkurentli, pomaly rlist trhu, piilis vysoké naklady na odchod
z odvétvi, vysoké fixni naklady v odvétvi, odlisSnost konkurentd.

3.5 Situacéni analyza vnéjsiho prostredi

Situacni analyza ma za dkol zjistit, co se v okoli podniku déje a na zakladé toho by
méla pokusit predvidat, co se miliZe stat a jaky to mlze mit vliv na ¢innost podniku.
Dale také jak by se na soucasné i predpokladané zmény mél podnik pripravit. (Po-
$var, Chladkova, 2009)

Bez neustalého sledovani vyvoje v okoli v celosvétovému méritku a snahy
porozumét pricinam udalosti v prostiedi, nemtizeme v piredstihu identifikovat bu-
douci zmény, v€as naplanovat nase kroky a pruzné reagovat na zmeény, které se
nedaly predvidat. (Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2002)

Ve vnéjsim prostredi podniku se tvoii ptilezitosti a hrozby. Znalost obou
faktorti umozinuje podnikiim vyuzit danych prilezitosti a vyhybat se ohrozenim.
(Ticha, Hron, 2002)

Trzni prileZitosti jsou definovany jako oblast potreby a zajmi kupojicich,
nichz existuje vysoka pravdépodobnost, Ze uspokojenim této potreby dosahne
podnik zisku. PrileZitosti jsou determinované poctem potencionalnich kupujicich,
jejich kupni sile a ochoté nakupovat.

Hrozby pisobi na podnik negativné, napiiklad snizuji poptavku, zvysuji na-
klady na vyrobky a sluzby, v krajnim ptipadé mohou vést k zadniku organizace. Pri-
lezitosti a hrozby je nutné urcovat zvlast. Stejna situace miize byt pro jednu orga-
nizaci prilezitosti, pro druhou naopak hrozbou. (Chladkova, Posvar, 2009)
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3.6 Vnitrni prostredi

Jedna se o prostredi podniku, ve kterém manazeri vykonavaji své manaZerské
funkce. (Donnelly-Gibson-Ivancevich, 1997) Hlavnim tkolem managementu je ak-
tivné vytvaret rovnovahu mezi vnitinim a vnéjSim prostiedim. To zajisti trvalou
Zivotaschopnost podniku. (PoSvar-Erbes, 2008)

Vniti'ni prostiedi se v kazdé organizaci liSi a je moZné jej rozdélit na dvé skupi-
ny faktort. Veber a kol. (2000) je definuji takto:

Tvrdé prvky - hmatatelné, hmotné prvky. Mohou to byt vyrobky, technické
vybaveni zasoby, finance.

Mékké prvKky - jedna se o nehmotné a neviditelné akty, k nimz dochazi pfti
vystupovani, chovani a jednani lidi uvnitf podniku i vné. Napriklad se jedna o ko-
munikaci s obchodnimi partnery, urady, ¢i se zajmovymi skupinami.

V soucasné dobé na vyznamu nabyvaji spise ,mékké“ prvky, protoZe jsou obtiZnéji
kopirovatelné nez prvky ,tvrdé“. (Veber a kol., 2000)

3.7 Situaéni analyza vnitiniho prostredi

Management musi stale sledovat a nalyZovat vnitini prostiedi, pokud chce zajistit
rovnovahu mezi vnitinim a vnéjSim prostiedim. Cilem situa¢ni analyzy je stanovit
silné a slabé stranky podniku a urcit pozici organizace na trhu a v odvétvi. (PoSvar-
Erbes, 2008)

Dle Vebera a kol. (2000) mohou byt silné a slabé stranky hledany a analyzovany
v nasledujicich oblastech:

Finan¢ni sila organizace

Vyzkum a vyvoj

Organizace firmy
e Uroveli managementu
¢ Napojeni na infrastrukturu

Vyrobkova politika

Image firmy ¢i vyrobku

Silné stranky - predstavuji ¢innosti, u kterych podnik dosahuje bez vétsiho vypéti
sil lepsich vysledki a které délaji podnik lepsi nez konkurence. Mohou predstavo-
vat uspéchy v oblastech, ve kterych je jini nemély. (Posvar-Erbes, 2008)

Déle je dle podle PoSvare a Erbese (2008) charakterizovat jako:
¢ Prednosti, které dlouhodobé zajiSt'uji rozvoj organizace
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e Vyznamné prednosti podniku, které nemohou byt v kratkém casovém ob-
dobi napodobeny konkurenci

e Vlastnosti nebo vyrobky podniku, které jsou zakazniky vnimany a posuzo-
vany jako vyznamné

Slabé stranky - predstavuji vse, co se podniku nedari. (Robbins.Coulter, 2004)

3.8 SWOT analyza

Cilem této analyzy je odhalit piilezitosti a hrozby plisobici z okoli a silné a slabé
stranky uvnitf podniku. Lze tedy rici, Ze SWOT matice prozkoumava vzajemné
vztahy externi a interni analyzy. (Dedouchové, 2001)

Pismena v ndzvu SWOT analyzy znamenaji dle Dedouchové (2001):

Strengths - silné stranky
Weaknesses - slabé stranky
Opportunities - prilezitosti
Threats - hrozby

Silné stranky jsou pozitivni podminky, které umoZznuji organizaci ziskat prevahu
nad konkurenty. Mize to byt pristup ke kvalitnéjSim materiallim, dobré financ¢ni
vztahy, pokrocila technologie, distribu¢ni kanaly nebo kvalitni tym manazerd.

Slabé stranky jsou negativni podminky, které mohou vést k nizsi vykonnosti. Sla-
bou strankou miuze byt nedostatek zdroji, manazeii s neodpovidajicimi schop-
nostmi, nedmérné financni zatiZeni, zastaralé vybaventi a stroje.

Prilezitosti jsou podminky, které jsou priznivé soucasnym nebo potenciondlnim
vystuplim organizace. PrileZitosti jsou naptiklad zmény v zdkonech, nové techno-
logie, rostouci pocet zakaznikt. Mély by byt hlavné posuzovany z hlediska dlouho-
dobého vyvoje prostriedi.

Hrozby jsou soucasné nebo budouci podminky v prostredi, které jsou nepriznivé
soucasnym nebo budoucim vystupiim organizace. Hrozba mize byt vstup silného
konkurenta na trh, pomaly riist odvétvi, velky pocet konkurujicich si firem, pokles
poctu zadkaznik(l, zmeéna legislativy atd. Bélohlavek, Kostan, Sulef (2002)
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Vnitfni faktory Slabé stranky Silné stranky
Wnéjsi faktory S ' h
Prilezitosti
O Maxi-Maxi | Mini-Maxi
Hrozby
I Maxi-Mini Mini-Mini

Obr. 4 SWOT matice
Zdroj: Posvar-Erbes, 2008

3.8.1 Cty¥i strategie vyplyvajici ze SWOT matice

Tyto Ctyfti strategie vychazi z analyzy vnéjsiho prostiedi urcenim ptileZitosti a hro-
zeb a z analyzy vnitfniho prostredi urenim silnych a slabych stranek. (Koontz-
Weihrich, 1993)

SO strategie je strategie vyuZivajici silnych stranek podniku ke zhodnoceni prileZi-
tosti identifikovanych ve vnéjSim prostiedi. ProtoZe se ale kombinace téchto stra-
tegii v redlném Zivoté vyskytuj ziidka, predstavuje spiSe stav, ke kterému podnik
sméruje.

WO strategie je zaméfena na odstranéni slabych stranek vyuZitim prilezitosti.
Castym ptikladem je ziskdvani dodatecnych zdroji k vyuZitim prilezitosti, napti-
klad formou akvizice nebo naborem kvalifikovanych sil.

ST strategie je mozZzna tehdy, kdyZ je podnik dost silny na primou konfrontaci
s ohroZenim, naptiklad silné pravni oddéleni podniku mtize vymahat pokuty u
konkurentt, ktefi ohrozuji pozici organizace kopirovanim jejich vyrobkd.

WT strategie je obrannou strategii zamérenou na odstranéni slabé stranky a vy-
hnuti se ohroZeni zvenc¢i. Podnik v této pozici obvykle bojuje o preziti a castymi
strategiemi jsou flze, omezeni vydajq, likvidace nebo vyhlaseni bankrotu.
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3.9 Hodnoceni a vybér strategie

Bélohlavek, Kostan, Sulef (2002) ukazuji na diileZitost stanoveni kritérif pro vybér
vhodné strategie:

e Vhodnost
e Realizovatelnost
e Akceptovatelnost

Vhodnost strategie nam fika, nakolik dana strategie odpovida predpovidanym
trendiim a do jaké miry vyuZziva spolecnost svoji konkurenc¢ni vyhodu.
Realizovatelnost se soustred'uje na praktickou vyuZitelnost strategie. Napft. se
jedna o dostatecné mnoZzstvi zdrojli pro uskute¢néni strategie nebo to, jak na stra-
tegii zareaguje konkurence.

Akceptovatelnost nam uvadi, jak dana strategie napliuje poZadavky zajmovych
skupin.

3.10 Financ¢ni analyza

Finan¢ni analyza poskytuje celou fadu cennych informaci, kterymi mizeme po-
soudit finan¢ni zdravi podniku. (Veber a kol., 2000)
Dle Vebere a kol. (2000) lze ve strategickém managementu vyuZit vysledk finan¢-
ni analyzy pfri:
e Hodnoceni minulé a soucasné financ¢ni situace organizace. Méla by ukazat,
kde jsou pozitiva ¢i pripadna negativa v jeji finan¢ni situaci.
e Vyhodnoceni o¢ekavaného budouciho ekonomického vyvoje.
e Ekonomické zdlivodnéni predkladanych ¢i ptripravovanych podnikatelskych
projektli pro bankovni ¢i statutarni organy.

3.10.1 Danova evidence

Datiova evidence navazuje na jednoduché téetnictvi, které bylo v Ceské republice
zruSeno k 1. lednu 2004. Zistalo tedy jen ucetnictvi, kterym se v zakoné o
Ucetnictvi mysli Ucetnictvi podvojné. Jednoduché ucetnictvi zaniklo, ale fyzické
osoby, které chtéji vést evidenci na obdobnych principech, jako bylo jednoduché
Ucetnictvi, mohou vést tzv. danovou evidenci podle § 7b zakona o danich z prijmu.
Danova evidence je urcena pro ty, kdo nejsou dcetni jednotkou ve smyslu Zdkona o
Ucetnictvi ¢. 563/91 Sb.

Danlovou evidenci vedou fyzické osoby, které se nestaly ucetni jednotkou, jejich
obrat neptekrocil za minuly kalendaini rok 25 milioni korun, neni tcastnikem
sdruZeni a neni zapsan v Obchodnim rejstriku. Pokud by tomu tak bylo, prechazeji
na podvojné ucetnictvi.
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Danova evidence je upravena v zakoné o dani z prijmu fyzickych osob. Zakonem je
upraven pouze obsah danové evidence. Forma a zptisob vedeni danové evidence je
jiz zcela na kazdém poplatnikovi.

Danova evidence zjistuje zaklad dané z piijmil a zahrnuje informace o
a) prijmech a vydajich, v ¢lenéni potiebném pro zjisténi zakladu dané,
b) majetku a zavazcich. (Zakon o danich z pfijmi, 7b)

Staci jeden sloupec pro prijmy a druhy pro vydaje. Hlavni je, aby darfiova evidence
obsahovala vSechny penézni i nepenézni prijmy, které v souvislosti s podnikanim
nebo jinou samostatnou vydélecnou c¢innosti byly obdrZeny hotové, bankou ¢i fy-
zicky od 1.1. do 31.12.

Dilezité je, aby evidence obsahovala také vSechny danové uznatelné vydaje, které
jsme zaplatili od 1.1. do 31.12. K nim potom pridaji jesté odpisy dlouhodobého ma-
jetku, stravné pfti pracovnich cestach a vydaje na auto. (zakonyprolidi.cz, 2015)

3.11 Dotaznikové Setireni

Dotaznikové Setreni patii kjedné z nejefektivnéjSich metod vyzkumu verejného
minéni. Diky této metodé miizeme zjistit nazory od respondentd, kterych se dana
véc Ci situace konkrétné tyka.

3.11.1  Dotaznik

Dotaznik je formular, skladajici se ze série otazek a je bud’ v pisemné ¢i elektronic-
ké podobé. Sestavovani dotazniku by se mélo ridit urcitymi pravidly. (Kozel a ko-
lektiv, 2011)
e Smérovani otdzek k problematice vyzkumu
Jednoduch4, jednoznacna a srozumitelna formulace otazek
PouZivat jen zname a srozumitelné vyrazy a zkratky
MozZnost nevyjadieni odpovédi, poptipadé neutralni odpovéed
Logické usporadani dotazniku
Casova nenarocnost pro respondenta
DodrZovani urcité ucty a sluSnosti k dotazovanému

Struktura dotazniku
Hlavicka: Gvodni ¢ast dotazniku (osloveni respondenta, predstaveni orga-
nizatora vyzkumu a tématu vyzkumu, cil a diivod vyzkumu a ujiSténi o anonymité)
Dotaznikova ¢ast: zde jsou uvedeny jednotlivé otazky vyzkumu, které by
mély byt tematicky rozdéleny a mély by byt serazeny od jednodussich ke slozitéj-
$Sim
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Zavérecna cast: zde by mélo byt uvedeno podékovani za vyplnéni dotazni-
ku, popiipadé informace o publikovani vysledku

Druhy dotaznikového Seti‘eni
Dotaznikové Setfeni miZe mit vice podob. VSechny zpisoby maji urcité vyhody a
nevyhody. TakZe neZ s dotazovanim za¢neme, musime si vybrat vhodnou formu.
Pisemné dotazovdni - nejrozsirenéjsi zplisob. Dotaznik je doruceny piimo
respondentovi, ktery ma dostatek ¢asu na vyplnéni dotazniku. Dotaznik ma velky
vypovidaji potencial a nedochazi pri vyplnovani k ovliviiovani dotazovaného taza-
telem. Nevyhodou miiZe byt niZ$i navratnost.
Osobni dotazovdni - primy kontakt s respondentem. Vyuziti v pripadech, kdy
chceme dostat odpovéd’ bez dlouhého piemysleni. Nizsi pocet nepravdivych odpo-
védi. K hlavni nevyhodé tady patti obava z pfimého kontaktu.

Telefonické dotazovdni - patii k méné efektivnéjSim zplisobiim, dotazovany
je kontaktovan pres telefon. V tomto pripadé mutze dochazet k predcasné ukonce-
nym hovorim.

Elektronické dotazovdni - nejsnadnéjsi a nejpohodInéjsi zptisob dotazovani.
Pomoci vyuziti socidlnich siti a internetovych odkazii lze oslovit velké mnoZzstvi
respondentd. Vyhodou je i to, Ze dotazovany si ¢as na vyplnéni dotazniku urcuje
sam. Nevyhodou je ale nizka navratnost. (Kozel a kolektiv, 2011)
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4 Vlastni prace a diskuse

4.1 Charakteristika podniku

Datum vzniku:
Obchodn{ firma:
Podnikatel:

Sidlo:

Identifikacni ¢islo:
Nazev provozovny:
Provozovna:

Pravni forma:

Pfedmét podnikani:

Poclet zaméstnancu:

Oteviraci doba:

1.11.2001

Ing. Hana Olejnikova

Ing. Hana Olejnikova

Valasské Klobouky, U Vahy 775, PSC 76601
72412780

Salon Hanna

Masarykovo namésti 329, Valasské Klobouky 766 01
Fyzicka osoba podnikajici dle Zivnostenského zakona

nezapsana v obchodnim rejstriku

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3
zivnostenského zakona, Vyroba textilii, textilnich vy-
robk, odévi a odévnich doplnki, Zprostiredkovani ob-
chodu a sluzeb, Velkoobchod a maloobchod, Prondjem

a ptjcovani véci movitych.
Bez zaméstnanci
Po - Pa: 8:00-11:30, 13:30-17:00

So: 8:00-11:00
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S podnikatelskou ¢innosti zacala Ing. Hana Olejnikova v listopadu 2001, kdy se za-
Cala profesionalné vénovat navrhovani spole¢enskych a svatebnich Satii. Zahy tedy
zaloZila svatebni Salon Hanna, kde své modely zacala ptijcovat. S jeji praci jsme se
mohli setkat i na strankach ¢asopisti DAma a Burda. Prace se stala jejim koni¢kem a
zivotni naplni. Neustdle vymyslela nové a nové modely a stiihy. Se svymi svateb-
nimi modely se Ucastnila i findle prestizni soutéZe ,Svatebni Saty roku“. VSechny
jeji modely miizeme tedy vidét ve svatebnim Salonu Hanna ve Valasskych Klobou-
kach, kterého je i majitelkou.

Svatebni salon se ale nyni vénuje uZ prevazné ptjc¢ovani znackovych Satt.

Majitelka postupné do sortimentu zahrnuje i dalsi zbozi, predevsim spole-
censké dopliiky jako jsou napft. kabelky, ozdoby do vlast, bizuterie atd..

O chod salonu se majitelka doposud stara sama pouze s pomoci rodiny,
zejména jeji dcery. Podnik tak plisobi rodinnou atmosférou. (S1) Snazi se o indivi-
dualni a osobity pristup ke klientiim (Sz).

Salon se nachazi uprostired namésti ve Valasskych Kloboukach. (S3) Rozloha
salonu je ale ponékud mala a prostory podniku jsou tak dost stisnéné. Svatebni
salon se sklada pouze z jedné mensi mistnosti, kterd ma 20m2. Dale k salonu patii
sice jeSté jedna mald mistnost, ale ta neslouzi pro poskytovani sluzeb podniku a
zakaznice se do ni nedostanou. Je to spiSe sklad pro zbyly sortiment. V okoli jsou
volné prostory k pronajmu, coZ by mohlo byt fesenim. (01)

Salon Hanna je jiZ v okoli zavedenym podnikem a je v povédomi vétSiny
obyvateli mésta i SirSiho okoli (Sa).

4.2 Vnéjsi prostredi

4.2.1 PESTE analyza

Politicko - pravni prostredi

Elektronicka evidence trzeb (EET)

Elektronicka evidence, tedy online kontrola trZeb, se vztahuje na podnikate a Ziv-
nostniky, ktefi za zboZi a sluzby prijimaji platby v hotovosti nebo kartou. V§echny
platby se zaeviduji do centrdlniho uloZisté Financ¢ni spravy. Cilem zavedeni elek-
tronické evidence trzeb je podle Ministerstva financi zabranit daiiovym unikim.
Povinnost evidovat elektronicky trzby se ma vztahovat na poplatniky dané z pri-
jmi fyzickych a pravnickych osob. Jde predevsim o podnikatele a Zivnostniky, ktefi
prijimaji platby v hotovosti, platebni nebo kreditni kartou, ale také prostiednic-
tvim stravenek, Seki ¢i sménky.

Udaje o kazdé prijaté platbé se odeslou do centralniho tlozisté Finanéni spra-
vy. Béhem nékolika vterin prijde z centralniho uloZisté potvrzeni, spolu s unikat-
nim kodem. K6d bude vytistény na uctence, kterou dostane zakaznik, ktery ale ne-
ma povinnost si uctenku brat.

Technické reSeni elektronické evidence trzeb bude vyzadovat:
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elektronické zarizeni (pokladna, notebook, tablet nebo chytry telefon...)
tiskarna uctenek

pokladni software

pripojeni k internetu

Zavedeni elektronické evidence sluZeb predstavuje pro Salon Hanna hrozbu (T1),
protoZe by to podnik zatiZilo jak financ¢né, tak casové. (zakonyprolidi.cz, 2015)

Danova evidence
Danova evidence zjistuje zaklad dané z pii{jmi a obsahuje informace o:

a) prijmech a vydajich, v ¢lenéni potiebném pro zjisténi zakladu dané,
b) majetku a zavazcich. (Zakon o danich z pfijmd, 7b)

Zavedeni danové evidence na zacatku roku 2004 bylo pro Salon Hanna dobrou
zpravou. Jednoduché ucetnictvi bylo totiZz k 1. lednu 2004 v Ceské republice
zruSeno. (zakonyprolidi.cz, 2015)

Pravidla pro poskytovani a pridélovani prispévku rady mésta ValaSské Klobouky
Utelovy ptispévek je ur¢en na ¢asteéné kryti zvy$enych nakladi, spojenych se
zachovanim, obnovou a regeneraci nemovitosti, nachazejicich se na izemi Méstské
pamatkové zény mésta Valasské Klobouky (dale také: MPZ Valasské Klobouky),
stanovené Vyhlagkou Ministerstva kultury CR ¢. 250/1995 Sb., o prohla$eni izem{
historickych jader vybranych mést a jejich ¢asti za pamatkové zony, ze dne 22. 9.
1995.
Uznatelnymi naklady se rozumi naklady spojené se zlepSenim a ipravami vzhledu
nemovitosti, tj. fasad a jejich prvk, strech a jejich prvka, klempitskych prvkd, vy-
plni otvort - oken, dveri, vrat a dlaZzdéni zpevnénych ploch vcetné ploti, spojenych
s predmétnou nemovitosti. (valasskeklobouky.cz, 2015)
Poskytovani tohoto druhu prispévku mizeme povazovat jako prilezitost (0z) a
Salon Hanna ji vyuzil pri rekonstrukeci vylohy.

Ekonomické prostredi
Hruby domaci produkt (HDP)

vvvvvv

notu vyprodukovanych statkii a sluZeb na izemi urcitého statu. Tabulka zobrazuje
hodnoty HDP v letech 2007 - 2015. Z idajti je patrné, e i Ceskou republiku zasahla
celosvétova hospodarska krize, ktera se projevila i na vyvoji hrubého domaciho
produktu. Hlavné v roce 2009 dochazi k poklesu HDP ve srovnani s predchozim
rokem. Nasledujici rok se ekonomika ale vzpamatovala a krize pomalu odeznéla.
Pozitivni vyvoj HDP ma samozrejmé kladny dopad i na Salon Hanna.
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Tab. 1 Makroekonomicky ukazatel HDP v CR

Rok HbP . HDP na 1 obyvatele HDP %
MLD. KC
2007 38318 371 204 55
2008 4 015,3 384 992 2,7
2009 3921,8 373810 -4,8
2010 3953,7 375921 2,3
2011 4022,4 383 208 2,0
2012 4047,7 385152 -0,8
2013 4 086,3 388771 -0,7
2014 4266,1 405 342 2,0

Zdroj: Cesky statisticky utad, 2015

Vyvoj sazeb dané z pridané hodnoty

V ptiloZzené tabulce mame uveden vyvoj DPH v Cesku:

ZvysSovani DPH se projevuje pri nakupu zbozi, které slouzi k poskytovani sluzeb i
zboZi porizované k naslednému prodeji.

Tab.2 Vyvoj HDP v Cesku

Sazba dané
B Snizena Zakladni
2015 Prvni 15 % 21 %
Druha 10 %
2014 15 % 21%
2013 15 % 21%
2012 14 % 20 %
2011 10 % 20 %
2010 10 % 20%
2009 9% 19 %
2008 9% 19 %
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2007 5% 19 %

2006 5% 19 %

Zdroj: ucetnikavarna.cz, 2015

Pojistné na socidlni zabezpeceni a Pojistné na zdravotni pojisténi
Pojistné na socidlni zabezpeceni

Tab.3 Tabulka minimalnich zaloh na pojistné

Druh platby OSVC 2014 2015

OSVC - hlavni ¢innost
zaloha na diichodové pojisténi (OSVC nedcastna DS) [1 894 K¢ |1 943 Ké
zaloha na diichodové pojisténi (OSVC ucastna DS) |1 700 K¢ |1 744 Ké
pojistné na nemocenské pojisténi 115 K¢ 115 K¢

Zdroj: ucetnikavarna.cz, 2015

Pojistné na zdravotni pojisténi
Minimalni mési¢ni zaloha na pojistné OSVC: 1 797 K¢ (v roce 2014 cinila 1 752
K¢). (i-poradce.cz)

ZvySovani pojistného na socialni zabezpeceni a pojistného na zdravotni pojisSténi
pro Salon Hanna predstavuje hrozbu. (T2)

Socialné - kulturni prostredi

Pro navrhare svatebnich Satl se poradaji kazdorocné soutéze. Navrhari, ktefi se
ucastni téchto soutézi, mohou tak pro sebe ¢i své podniky ziskat prestiZ a ocenéni.
Majitelka Salonu Hanna se vénuje i navrhovani vlastnim modelti svatebnich Sati,
takZe se téchto soutézi také mize ucastnit. (03)

Nékolikrat do roka byvaji poradané také veletrhy, kde se svatebni salony potkavaji
s dodavateli a vyrobci. Mohou zde navazat napf. i nové obchodni vztahy a ziskat do
svych podnikd nové modely a zbozi. (04)

V méstech Zlinského kraje se poradaji plesy zakladni a stfednich Skol. Tyto akce
obvykle zacinaji ivodnim predtanc¢enim zaka a studenti téch Skol. Na tuto prilezi-
tost je pozadovan specialni spoleCensky odév, ktery svatebni salony maji ve své
nabidce také. (Os)

Dalsi kulturni akci, ktera se porada na zakladni Skole ve Valasskyck Kloboukach je
LSoutéz krasy“, kde se konaji prehlidky spolecenskych sati. (Os)

Technologické prostiedi
Nové technologie ovliviiuji chod vétSiny podnikii.
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PredevSim internet, chytré mobilni telefony, atd. umoznuji rychlejsi a pohodlnéjsi
komunikaci se zdkazniky a dodavateli. DtilezZitou roli hraji také socialni sité, které
zazivaji velky rozmach. Umoziuji se dostat blize k zakaznikiim a zlepsit celkové
propagaci podniku. (07)

Do novéjsi technologie patii také platebni terminaly, které umoziuji platby kartou.
Tato moZnost vSak v Salonu Hanna chybi (W1).

Ekologické prostredi

Evropska unie ma pro Zivotniho prostredi prisné pravni predpisy. Do kontak-
tu s Zivotnim prostiedim ptrichazeji témér vSechna odvétvi. Je dtlezité dodrZovat
urcité normy, aby nedochazelo k znecisténi ovzdusi, vod a celkové ke klimatickym
zménam.

Z pohledu financi je ale starost o Zivotni prostiredi pro firny naro¢na zaleZitost.
Podniky a Zivnostnici jsou povinni tridit a zajistit odvoz odpadu. JestliZze v priibéhu
své cinnosti vyprodukuji odpad, musi si zajistit vlastniho dodavatele sluzeb odpa-
dového hospodarstvi nebo se zapojit na zakladé smlouvy do obecniho systému. V
pripadé poruseni hrozi vysoké sankce. (zakonyprolidi.cz)

Dodrzovani tohoto zakona miiZe pro podniky predstavovat hrozbu z hlediska fi-
nancni zatéze. (Ts3)

4.2.2  Porterav model péti hybnych sil

1. Analyza konkurence
méla dikladné znat a prozkoumat.
Ve Zlinském kraji, konkrétné v okrese Zlin, se nachazi tyto svatebni salony, které
predstavuji hlavni konkurenci Salonu Hanna.

Tab.4 Tabulka minimalnich zaloh na pojistné
Nazev svatebniho salonu Mésto
Svatebni salon BLUE ROSE
Zlin
Svatebni studio Dany Svozilkové
Svatebni salon Bonetka Otrokovice
Plijcovna svatebnich Sati SOPHIE V. K. Napajedla
Svatebni studio Magnolie Horni Lide¢

Zdroj: vlastni zdroj

Konkurenci podniku v okrese, kde se Salon Hanna nachazi, tvoii 5 svatebnich sa-
lond.
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V blizkém okoli je ale pouze jeden, a to v Hodni Lid¢i, ktera je vzdalena od Salonu
Hanna asi 10 km. Tento svatebni salon je novou konkurenci pro Salon Hanna, byl
otevren asi pred rokem. (T4)

Do nedavna v okoli salonu existovaly jeSté 2 dalSi svatebni salony, které ale jiZ za-
nikly, tim padem se konkurence podniku vyrazné snizila. (Os)

Dalsi konkurenci tvofri:
e Obchody se spolecenskym odévem (Ts)

¢ Internetové obchody - ebay.com a aliexpress.com (Ts)

Nabidka konkurencnich svatebnich salonti je, da se fici, obvykla. Nabizeji taktéz
pronajem a prodej svatebnich Satd, spolecenskych sat(i, Sati pro druzic¢ky, pan-
skych oblekd, chlapeckych oblekii a dopliikovy sortiment.

Dale ale nékteré salony nabizeji i dopliikové sluzby jako svatebni oznameni, snubni
prsteny, sluzby vizazistky a kadernice i fotografa. (T7)

2. Analyza zakaznikit
Zakazniky Salonu Hanna jsou:

neveésty a Zenichové

dal$i ucastnici svatebniho obradu a hostiny

ucastnici plesti a spolecenskych udalosti

ostatni zakaznici (doplitkovy sortiment)

Pokud jde o nevésty (Zenichy) jako zakazniky svatebniho salonu, neni lehké stano-
vit jejich konkrétni pozadavky a potreby. Tito zakaznici totiZ navstivi salon pfri této
prilezitosti ve vétsiné pripadli pouze jednou. MiiZou se z nich vSak stat zakaznici
v ramci ostatniho sortimentu.

Kazdy novy zakaznik ma ale zaroven jiny styl a pozadavky (jak u svatebnich, tak
spolecenskych $atii). To plati obecné a u zakaznikii tohoto typu sluzeb obzvlast.
Proto miizeme pouze vytipovat urcité chovani a tendence potencialnich zakaznika.

Vyvoj poptavky po svatebnich salonech

Na vyvoj poptavky v tomto oboru je nutné divat se z dlouhodobého hlediska. Siia-
teCnost je vyviji s postupem casu. Ma na ni vliv celkovy zplisob Zivota obyvatel.
Svatba jiZ nema takovy vyznam, jak tomu bylo driv a také se ni neustale zvysSuji
naklady, coz také mtize zakazniky ovliviiovat.

Z nasledujici tabulky mtzeme vycist, Ze pocet svateb se od roku 2004 sniZuje. Za
poslednich 10 let se pocet svatebnich obradl snizil témér o 6000 svateb/rocné.

(Ts)
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Tab.5 Vyvoj poctu svateb v CR od roku 2004

2004 2009 2010 2011 2012 2013 2014

51447 47 862 46 746 45137 45 206 43 499 45575

Zdroj: czso.cz, 2015

Co se tyka navstévy zakazniki pred ostatnimi spolecenskymi udalostmi, je trend
podobny. Klienti také ubyva.

Sezonnost poptavky po svatebnim zbozi

Zajem po svatebnim zboZi je v priibéhu roku ovlivnén sezénnosti siiate¢nosti
zapri¢inénou stridanim ro¢nich obdobi. V zimnich mésicich prichazi utlum svateb-
nich obtadi, prichazi ale obdobi plesi. Nizka poptavka po svatebnim artiklu je tak
alespon castecné nahrazena poptavkou po spolecenskych Satech, které svatebni
salony rovnéz nabizeji. DalsSim obdobim, kdy je zdjem o svatby mizivy, je mésic
kvéten z diivodu povér a piislovi (,Svatba v m4ji, do roka mary*).

V nasledujicim grafu je zobrazena zminéna sezénnost siate¢nosti v CR v le-
tech 1993 - 2013.

Sezonnost snatecnosti
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Obr. 5 Sezonn{ stiate¢nost v CR

Zdroj: czso.cz, 2015

3. Substitucni vyrobky
Substituty svatebnich saloni mohou byt:

¢ Svadleny, krejcové - Siti na zakazku
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Nékteré klientky chtéji byt origindlni nebo maji specifické pozadavky, a proto vyu-
zivaji sluzeb Svadlen. Zde si nechaji usit Saty dle svych pozadavkil na miru.
¢ Galanterie

4. Potencionalni novi konkurenti
Vstoupit do prostiedi podnikl s timto zamérenim neni viibec snadné. K otevieni
svatebniho salonu je zapotrebi zna¢ny obnos financi a zkuSenosti v daném oboru.
Rozhodné si clovék nemiiZe fict ze dne na den, Ze si chysta otevrit svatebni salon.
Hlavni bariérou je klientela. Salon je na zakaznicich zavisly a svatebni salony si
piedevsim klienty ziskaji dobou povésti a l1éty praxe v oboru.

7y

nou s jinymi salony.
Vzhledem ke vSem vySe zminénym faktoriim, povazuji vstup do tohoto odvétvi za
obtiZni a nelehky, coZ je samoziejmé pro podniky v daném oboru ptilezitost. (O9)

5. Dodavatelé
Co se tyka vybéru a spoluprace s dodavateli, je rozhodujici porizovaci cena Sati
(vyrobki) a kvalita.
Svatebni Salon Hanna spolupracuje s nasledujicimi dodavateli, s kterymi ma doho-
du na vyhradni spolupraci (Ss):

e Agnes Fashion Group - svatebni obchod
e ROMANTICA - svatebni Saty
e Sposa Toscana - velkoobchodni prodej svatebnich a spolecenskych vztaht

U tohoto druhu sortimentu je diilezité, aby byl dodavatel spolehlivy a jeho sluzby
byly kvalitni. Pokud takového dodavatele podnik najde, mél by se snazit udrzet
jeho prizen. Najit totiZ spolehlivého a zaroven kvalitniho dodavatele neni Uplné
jednoduché. Na trhu se objevuji ale stale novi dodavatelé, takze nabidka se rozris-
ta. (O10)

4.2.3  Situaéni analyza vnéjSiho prostiredi
PrileZitosti
O1- nové prostory k pronajmu
02 - poskytovani prispévki méstem ValaSské Klobouky (VK)
03 - soutéZe poradané v odvétvi
04 - veletrhy poradané v odvétvi
Os - ples skol
O6 - soutéZe krasy
07 - rozmach a oblibenost socialnich siti
Os - zanik konkurence v okoli
09 - obtiZny pristup do odvétvi
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010 - novi dodavatelé v odvétvi

Hrozby

T1- zavedeni elektronické evidence sluZeb

T2 - zvySeni socialniho a zdravotniho pojisténi
T3 - dodrZovani zakona o odpadech

T4 - nova konkurence v okoli

Ts - obchody se spolecenskych odévem

Te - internetové obchody (ebay, aliexpress)

T7 - doplnikové sluzby konkurence

Ts - ibytek svateb

4.3 Vnitini prostiredi

4.3.1 Finanéni analyza

Pani Ing. Hana Olejnikova si vede své podnikani pomoci daniové evidence. Jejim
hlavnim dokladem je denik piijmi a vydajt.

Prehled danové uznatelnych piijmi a vydaji za rok 2012 - 2014 je znazornén
v nasledujici tabulce:

Tab.6 Pfijmy a vydaje salonu Hanna za rok 2012 - 2014

ROK PRIJMY VYDAJE ZAKLAD DANE | CISTY ZISK
2012 633 050 229 097 403 953 281 693
2013 649 787 219 086 430 701 292 169
2014 778 054 302 608 475 446 327 467

Zdroj: vlastni zdroj

Pro zhodnoceni finan¢ni situace podniku byly vybrany roky 2012, 2013 a 2014.
Predchazejici roky neni nutné analyzovat, protoZe salon zde nema zadné zasadni
zmény Ci vykyvy.

Pro ziskani potrebnych informaci o hospodari Salonu Hanna, byly pouzity data
z deniku prijmi a vydajt.

Hlavni pfijmy podniku jsou piijmy z ptijcovného svatebnich Satfi, nasleduji
ptijmy z ptjcovného za spoleCenské Saty a détské Saty, nakonec jsou prijmy
z prodeje dopliitkového sortimentu.
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Naklady tvori najem, elektiina, vodné a sto¢né, kancelarské potreby, nakup
zboZi a materialu a ostatni naklady na provoz podniku.

V tabulce je vycislen zaklad dané a cisty zisk podniku. Ze zjisténych informaci mi-
Zeme usuzovat, Ze podniku se dafi dobte a zisky jsou vyrovnané. (S¢) Vroce 2014
zisk dokonce vyraznéji vzrostl. Domnivam se, Ze je to v diisledku spoluprace salonu
s novymi znackami, ktera vedla k rozsiteni salonu o nové modely Satd.

4.3.2 Dotaznikové Setieni spokojenosti zakaznikia salonu
Hanna

Dotaznikové Setifeni spokojenosti zakaznikii se sluzbami svatebniho salonu Hanna
bylo provedeno elektronicky pomoci socialni sité Facebook.com a webovych stra-
nek daného svatebniho salonu. Vyzkum probihal béhem mésice srpna a zari 2015 a
je uveden v priloze A.

Cilem bylo zjistit celkovou spokojenost zakaznikii se sluzbami salonu Hanna a
identifikovat silné a slabé stranky podniku.

Dotaznik se skladal ze 13 uzavienych otazek. Respondenti odpovidali anonymné a
celkové bylo ziskano 60 vyplnénych dotaznikd.

1.otdzka: Jaké je VaSe pohlavi?
Z celkového poctu 60 respondentti, dotaznik vyplnil pouze 1 muz a 59 Zen.
Drtivou prevahu odpovédi tvori Zeny.

Jaké je Vase pohlavi?

70
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30
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10

Zena MuZ

Obr. 6 Graf pohlavi respondentii
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2.otdzka: Kolik je Vdm let?
Co se tyka vékové skupiny respondentd, tak nejvice je zastoupena skupina 19-30
let. Dale dotaznik vyplnili 4 respondenti ze skupiny do 18 let a 3 z vékové kategorie
31-50 let. Vékova kategorie nad 50 neni v Setfeni zastoupena viibec.

Kolik je Vam let?

60

50

40
30
20
10
0 [ [
Do 18 let 19-30let 31-50let Nad 50 let
Obr. 7 Graf vékové kategorie respondentt

3.otdzka: Odkud jste se dozvédéli o Salonu Hanna?
Odpovédi na tuto otazku jsou rozmanité, prevlada vsak varianta z povédomi a dru-
hém misté potom moZnost na doporuceni zndmych/rodiny. Nasleduje moZnost
z facebooku a na poslednim misté skoncila varianta z webovych stranek salonu.

Odkud jste se dozvédéli o Salonu Hanna?
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Z Facebooku Z webowych stranek Na doporuceni Z povédomi

salonu mamych/rodiny

Obr. 8 Graf odkud se zakaznici o salonu dozvédéli
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4.otdzka: Jakd je vzddlenost Salonu Hanna od Vaseho bydliste?
Nejvice casta odpovéd respondentd vtomto pripadé byla, Ze jsem piimo
z ValaSskych Klobouk, kde se salon nachazi. Na druhém misté skoncila moznost
nad 5-10 km a v zavésu na tretim misté odpovéd nad 10 km. Na poslednim misté
tak prekvapivé skoncila varianta do 5 km.

Jaka je vzdalenost Salonu Hanna od Vaseho
bydlisté?
25
20

15

10

: ]

Jsem pfimo z Do 5km 5-10km Mad 10 km
Valasskych Klobouk

Obr.9 Graf vzdalenosti bydlisté klientl od salonu

5.otdzka: Za jakym ucelem jste navstivili Salon Hanna?
Nejvice odpovédi na tuto otazku méla moznost svatba, Nasleduje spolecenska uda-
lost a shodné na tfetim a ¢tvrtém misté skoncily odpovédi dopliiky a jiné.

Za jakym ucelem jste navstivili Salon Hanna?

30
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0 . .

Svatba Spolecenska udélost Doplriky liné
(ples, oslava..)

Obr.10  Grafucelu, za jakym zakaznici salon navstivili
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6.otdzka: Jste spokojeni s vvbérem nabidky a s kvalitou Satii (zboZi) Salonu
Hanna?
Na tuto otazku respondenti nejcastéji odpovédéli, Ze jsou spokojeni Castecné.
V zavésu na druhém misté skoncila odpovéd, Ze jsou zcela spokojeni a na posled-
nim misté zlstala moZnost nespokojeni.

Jste spokojeni s vybérem nabidky a s kvalitou
Satu (zbozi) Salonu Hanna?

30
25

20

w

lsem zcela spokojen/a Jsem Easteéné spokojen/a lsem nespokojen/a

Obr.11  Graf spokojenosti s nabidkou a kvalitou Satd

7.otdzka: Jaké jsou ceny v Salonu Hanna?
Nejvice respondentti si mysli, Ze ceny jsou v Salonu Hanna primérené. Na druhém
misté s velkym rozdilem skoncila moZnost, Ze jsou nizké a na poslednim misté zi-
stala moZnost vysoké.

Jaké jsou ceny v Salonu Hanna?

45
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10

Priméfené (srovnatelné s Vysoké (vyssi nez bylo Nizké (nizsi nei bylo
konkurenci) olekdvani) ocekdvani)

Obr.12  Graf spokojenosti s cenami v salonu
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8.otdzka: Zdaji se Vdm prostory a vybaveni Salonu Hanna vyhovujici?
Vice jak polovina dotdzanych si mysli, Ze prostory a vybaveni Salonu Hanna jsou
nedostacujici. Na druhém misté potom zakaznici volili mozZnost, Ze jim je to jedno a
na posledni misté skoncila moznost, Ze se jim prostory a vybaventi libi.

Zdaji se Vam prostory a vybaveni Salonu Hanna
vyhovuijici?
35
30
25
20

15

wl

Ano, libi se mi Ne, zdaji se mi nedostacujici Je mito jedno

Obr.13  Graf spokojenosti s prostory a vybavenim salonu

9.otdzka: Jste spokojeni s jedndnim (persondlem) Salonu Hanna?
S jedndanim Salonu Hanna je spokojena vice jak polovina respondentt. Na druhém
misté je varianta c¢asteCné spokojenosti a na poslednim misté skoncila moZnost
nespokojen.

Jste spokojeni s personalem (jednanim) Salonu

Hanna?
40
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s _
0
Ano, jsem spokojen/a Castetné Ne, nejsem spokojen/a

Obr.14  Graf spokojenosti s personalem salonu
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10.otdzka: Jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami Salonu Hanna?
Vice jak polovina zakazniku Salonu Hanna je s poskytovanymi sluzbami spokojena.
Mensi polovina respondentii by potom uvitala rozsifeni sortimentu a pouze zbyté
Casti se poskytované sluzby zdaji nedostacujici.

Jste spokojeni s poskytovanymisluzbami Salonu

Hanna?
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5 .

Ano, jsem spokojen/a Ano, ale uvital/a bych Ne, zdaji si nedostatecné

rozsifeni sortimentu

Obr.15  Graf spokojenosti se sluzbami salonu

11.otdzka: Vadila by Vdm zména polohy Salonu Hanna mimo centrum mésta?
Vétsiné zakaznikli by zména polohy salonu nevadila. Zbyla ¢ast by salon nechala
radéji v centru mésta.

Vadila by Vam zména polohy Salonu Hanna
mimo centrum mésta?
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L

Ne, sluzby salonu bych stejné wyuzil/a Ano, radéji bych salon nechal/a v centru
mésta

Obr.16  Graf s ndzory premistény salonu mimo centrum meésta
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12. otdzka: VyuZili jste po ndvstévé Salonu Hanna jejich sluZeb?
Vice jak polovina respondenti sluzeb po navstévé salonu vyuzila. Mensi ¢ast po-
tencialni klient odpovédéla zatim ne a zbytek sluZeb nevyuzil.

Vyuzil/a jste po navstéve Salonu Hanna jejich
sluzeb?

35

30

25

20

15

10

Ano Ne Zatim ne

Obr.17  Graf vyuziti sluZeb salonu po navstévé zakaznikia

13.otdzka: Doporucili byste Salon Hanna svym zndmym?
Drtiva vétSina dotazovanych by Salon Hanna svym zndmym doporucila. Pouze ma-

Y4

14 ¢ast nikoliv.

Doporucil/a byste Salon Hanna Vasim znamym?

60
50
40
30
20

10

Ano Ne

Obr.18  Graf doporuceni salonu klienty
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4.3.3 Vysledky dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setieni zakaznikii Salonu Hanna je zirejmé, Ze drtiva vétsi-
na klientti jsou Zeny, coZ se samoziejmé dalo o¢ekavat. Nejpocetnéjsi vékova kate-
gorie zakaznic jsou Zeny od 19 do 30 let, na které i sortiment podniku cili. (S7) Zeny
vyssi vékové kategorie salon prilis nenavstévuji.

Dalsi otdzka se zabyvala tim, jakym zptsobem se klienti o Salonu Hanna
dozvédéli. Na zakladé odpovédi respondentti, jsme se dozvédéli, Ze zakaznici pod-
nik znaji spiSe z povédomi a na doporuceni znamych nez z cilené propagace. (W2)
Velmi malo klientd salon zna naptiklad ze socialni sité nebo internetu. Tim padem
by bylo vhodné celkovou propagaci salonu Hanna zvysit a reklamu podniku posilit.

Co se tyka ucelu navstévy klienty podniku, tak nepochybné prevladaji uda-
losti jako svatby a spolecenské udalosti.

Vybér a sortiment salonu ma jisté rezervy. Zakaznici si podle odpovédi za-
daji portfolio sluZeb rozsirit. Proto bych navrhovala, aby si podnik sortiment slu-
Zeb a zboZi postupné rozsiroval a drzel tak krok s konkurenci (W3).

Pozitivni reakci u zakaznic vyvolava kvalita sluZeb, ktera je tedy na dobré
urovni. DilleZité je ovSem kvalitu sluzeb minimalné udrZovat a do budoucna stéle
zlepSovat (Ss).

DalSi oblasti, na kterou se dotaznik zaméroval, byly ceny v salonu. Ty maji
uspokojivé hodnoceni. Sazby jsou klienty hodnoceny prevazné jako primérené (So).

Co zakaznici ale pokladaji za slabinu, jsou prostory a vybaveni salonu, které
pokladaji za nedostacujici (W4). Jako hlavni pfic¢inu této negativni reakce povazuji
velmi stisnéné uzemi, ve kterém se salon nachazi. Proto pro dalsi fungovani a riist
podniku povazuji za nezbytné tuto situaci reSit a plochu salonu rozsirit.
S nedostacujicimi prostory souvisi i nedostatecné vybaveni podniku. V salonu neni
misto na potrebny ndbytek a dalsi zatizeni interiéru, ktery by tvoftil prijemnou at-
mosféru podniku.

Jednani personalu s klienty by bylo dobré zlepsit. Ne vSichni dotazovani
jsou s chovanim personalu spokojeni (Ws).

Jednou z poslednich otazek v dotazniku byl dotaz na vyuZiti sluzeb po na-
vStévé salonu. Vysledek neni zrovna uspokojivy. Sluzby podniku vyuZije pouze po-
lovina z navstévniki. Coz je vysledkem vSech zminovanych aspektt. Je tedy potie-
ba jesté na provozu salonu zapracovat a zvysit tak jeho efektivnost a produktivitu.

Zavérem je ale nutno rici, Ze zakaznici, kteri sluzeb Salonu Hanna nakonec

s

vyuziji, jsou ve vétSiné pripadé spokojeni a salon by dale doporucili (S10).

4.3.4 Situac¢ni analyza vnitrniho prostredi

Silné stranky

S1 -rodinna firma

S2 - osobity pristup

S3 - dobra poloha salonu

S4 - zavedeny podnik

Ss - vyhradni spoluprace s dodavateli
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Seé - kladna finan¢ni bilance

S7 - orientace na mladé lidi doplitkovy sortiment
Ss - kvalita Satti

Sg — primérené ceny

S10 - spokojenti klienti

Slabé stranky

W1 - chybi moZnost platit kartou

W2 - Spatna propagace salonu

W3 - chybi doplitkové sluzby

W34 - vybaveni interiéru a celkovy vzhled salonu
W5 - jednani personalu salonu
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4.4 SWOT matice

Vniti'ni prostredi

Vnéjsi prostredi

Silné stranky - S

S1 - rodinna firma

Sz - individualni pristup

S3 - dobra poloha salonu

S4- zavedeny podnik

Ss — vyhradni spolupréce s dodavateli
Se —kladnd finan¢ni bilance

S7 - zaméreni na mladé lidi

Ss - kvalita SatQ

S9 - priznivé ceny

S10 - spokojeni klienti

Slabé stranky - W
W1 - chybi moZnost platit kartou
W3 - $patna propagace salonu

W3 - chybi dopliikové sluzby

Wa - vybaveni interiéru a vzhled salonu

Ws - jednani personalu salonu

Prilezitosti - O

01 - nové prostory k pronajmu

02 - poskytovani prispévkii méstem VK

O3 - soutéZe poradané v odvéti

04 - veletrhy poradané v odvétvi

Os - plesy skol v okoli salonu

Os - soutéZe krasy poradané v okoli salonu
07 - rozmach a oblibenost socialnich siti

Os - nedostatek konkurence v pfimém okoli
09 - obtizny vstup do odvétvi

010 - novi dodavatelé v odvétvi

Strategie SO
MAXI - MAXI

Osloveni klientli pomoci
socialni sité Facebook
(57,07)

Strategie WO
MINI - MAXI

Pfestéhovani salonu
do novych prostor
(W34,01)

Hrozby - T

T1- zavedeni el. evidence sluzeb

T2 - zvySeni socialniho a zdravotniho pojisténi
T3 - dodrzovani zakona o odpadech

T4 - nova konkurence v odvétvi

Ts - obchody se spol. odévem

Ts - internetové obchody (ebay a aliexpress)
T7 - rozvoj sluzeb konkurence

Tsg - Ubytek svateb

Strategie ST
MAXI - MINI

Vérnostni programy
(S10,T4)

Strategie WT
MINI - MINI

Rozsiren{ sortimentu
dopliikové sluzby
(W3,T7)
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4.4.1 Strategie MAXI-MAXI

Osloveni klientu pomoci socidlni sité Facebook

Silna stranka - orientace na mladé lidi

Prilezitost - rozmach a oblibenost socialnich siti

Za silnou stranku salonu povaZuju orientaci sortimentu hlavné na mladé klienty,
nebot' spolecenského odévu vyuzZivaji spiSe mlads$i ro¢niky (tanecni, stuzkové
velirky, svatby). A protoze predevSim mladi lidé hojné vyuZzivaji socialnich siti,
povaZuju tuto cestu jako prilezitost k osloveni jak uz stavajicich tak i novych
Klientl. Socialni sité, v naSem piipadé facebook.com, jsou velmi oblibené a mladi
lidé se podle nich radi ridi a vyhledavaji tam rtzné informace a inspiraci. Proto
bych doporucila vénovat se facebookovém profilu (dale FB profilu) vice. Stranky
udélat zajimavé a pravidelné je aktualizovat. Je také dtlezité byt tam s klienty
v kontaktu a reagovat na jejich dotazy, pro pohodlnéjsi komunikaci. Navrhuju
zapojit zakaznice piimo i do déni salonu - zverejiiovat napi. rizné ankety, které
Saty by se mély do salonu doobjednat, nebo se ptat na jejich nazory, s ¢im jsou
spokojeni atd. Bylo by vhodné tam zvefejiiovat i aktudlni akce a benefity. Dalsi
moZnosti jak upoutat pozornost, jsou soutéZe. A pro vitéze stanovit néjaky darek -
slevu na nakup v salonu nebo ptijceni satli zdarma.

Co se tyka finan¢niho zhodnoceni této strategie, neni nijak nakladna. Pro
zlepSeni propagace FB profilu bych volila reklamu, ktera se na facebooku pohybuje
od 20-500 K¢/denné a da se nastavit na libovolny pocet dnii. Pocet reklamnich dnii
by zalezel na poctu spolecenskych akci v daném meésici. Miizeme Fici, Ze v priiméru
by mohlo jit o0 3 dny v mésici. Co jeSté mliZzeme zahrnout do kalkulace strategie,
jsou odmény pro vyherce soutéZi (slevu na ptlijcovné nebo ptijcovné zdarma). Ty
se tedy mohou pohybovat od 500 - 9 500 K¢ dle ptijcovného v salonu. Tyto soutéze
by probihaly asi 3x ro¢né (v obdobi stuzkovacich vecirki, plesové sezony a v letni
obdobi svateb), tudiZ naklady by se pohybovali okolo 5 000K¢/rocné.

4.4.2 Strategie MAXI-MINI

Vérnostni programy

Silnd stranka - spokojeni klienti

Hrozba - nova konkurence v odvétvi

Svatebni Salon Hanna ohroZuje vznik nové konkurence v okoli. Silnou strankou
podniku jsou ale spokojeni klienti a to, Ze podnik ma jiZ dlouholetou tradici a je
v povédomi klientd. Proto tedy navrhuju zavést vérnosti programy salonu, aby za-
kaznice nepresly ke konkurenci a do Salonu Hanna se vracely. Napriklad slevy na
dals$i navstévy. Doplitkové sluzby za zvyhodnénych podminek nebo pro stale kli-
entky organizovat specialni akce (prehlidky novych modelti, dny krasy atd.)
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Pro vérnostni programy se htife stanovuje finan¢ni rozpocet. MiiZeme
predpokladat, Ze salon napft. zdkaznici poskytne slevu 50% na tieti zaptijcené Saty.
K $atiim do tanecnich ¢i polonézu daruje divce maly darek z doplitkového sorti-
mentu (v hodnoté cca 50 K¢). Jako posledni bych zminila poradani specialni akci.
Napriklad dny krasy, kdy by se zdkaznice mohli v salonu zdarma nali¢it, ucesat a
vyzkousSet si Saty z nabidky salonu. Tato akce by mohla byt spojena i s prehlidkou
novych modelii spolecenskych a svatebnich satli salonu. Akce by vySla cca na 2000
K¢ (obcerstveni a véci nutné na organizaci akce). Celkové naklady na vérnostni
program se pohybuji kolem 13 000K¢/rocné.

4.4.3 Strategie MINI-MAXI

Prestéhovani salonu do novych prostor

Slaba stranka - stisnéné prostory

PrileZitost - volné prostory k pronajmu v misté salonu

Jako nejvétsi slabou stranku Salonu Hanna povaZzuji prostory podniku a s tim i sou-
visejici celkovy vzhled a design salonu. Podnik ma sice dobrou polohu, je umistén
piimo v centru mésta na namésti, kde je také velké parkovisté, ale co se tyka pro-
stor, je to horsi. Prostory salonu se totiz skladaji pouze z jedné mistnosti, ktera je
velka cca 20m2. VSechno je tak nahusténo v jedné malé mistnosti - pult pro vyftizo-
vani pisemnosti a smluv, stojany s Saty, zkuSebni kabinka i vitriny s dopliikovym
sortimentem. Interiér salonu, tak neptisobi moc profesionalnim dojmem a stisnéné
prostory jsou pro zakaznice nepohodlné. ZkuSebni kabinka je v salonu pouze jed-
na. To by ani tak nevadilo, je ale fesena dosti provizornim zptisobem a je mala. Da-
le prostor na vybirani Satli je nedostacujici, vybirat zbozi si tak miliZe pouze jeden
klient, kdyZ jich prijde vice, musi cekat. V salonu také chybi nabytek a prostor, kte-
ry by salon zutuliovat a poskytl by tak klientim pohodlny vybér (sedacka, zidle,
stolik, vésak na odév atd.).

Pro dalsi vyvoj a fungovani Salonu Hanna pokladdm za nezbytné bud’ prostory sa-
lonu zvétsit, nebo podnik premistit do jinych prostor.

4.4.4 Strategie MINI-MINI

Rozsireni sortimentu o dopliikové sluzby

Slaba strdanka - chybi dopliikové sluzby
Hrozba - rozvoj sluzeb konkurence
JelikoZ do odvétvi neustale vstupuji nova konkurenti, je tfeba je znat, analyzovat a

drzet s nimi krok. Konkurence, ktera do daného oboru prichazi, nabizi nejen za-
kladni sluzby svatebnich salonu, ale i dopliikové sluzby jakou jsou napft-.
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Svatebni oznameni

Snubni prsteny

Zprostredkovani sluzby vizazistky ¢i kadernice
Zprostiedkovani fotografa atd.

Tyto doplikové sluzby, které maji salony v sortimentu navic, se mohou stat hlav-
nim diivodem uspéchu u zadkazniki. Proto si myslim, Ze i Salon Hanna by se do to-
hoto trendu mél zapojit a doplitkové sluzby by mél zacit nabizet, pokud chce drzet
tempo s konkurenci.

Strategie dopliikovych sluZeb neni nijak finan¢né naroc¢ng, jde spisSe o ¢asové a or-
spolupraci podilely, by byla feSena formou vzajemné propagace, poptipadé by za-
kaznik mél slevu u poskytovatele dopliikové sluzby.

4.4.5 Vybér vhodné strategie a jeji ekonomické zhodnoceni

Jako nejvhodnéjsi strategii povazuji premisténi Salonu Hanna do novych prostor.
Jak jsem jiZ zminila, pro dal$i rozvoj podniku je zvétSeni plochy nezbytné. Premis-
téni salonu také nabidne prostor pro vybaveni interiéru a zlepSeni celkového de-
signu podniku.

Stavajici najem ¢ini 5 000 K¢/mésic. Volné vétsi prostory kolem namésti se ve
Valasskych Kloboukach pohybuji od 8 000 - 15 000 K¢/mésic. Podle vySe zhodno-
cené finan¢ni situace podniku si myslim, Ze by si salon vy$$i ndjem mohl dovolit.
Pokud by pani majitelka nechtéla ndjem dale zvySovat, tak je zde druha varianta.
Salon muze premistit do vétSich prostor za zhruba stejny najem, ale dal od centra
mésta. Vybaveni interiéru by podnik bud mohl financovat z Gspor, nebo si vzit
pljcku. Salon Hanna doposud Zadny uvér nemél, jeho zadluZenost je nulovj, takze
by to nemél byt problém. Navic by se nejednalo o Zddnou vysokou ¢astku. Odhado-
vana vySe nakladli na rekonstrukci salonu je asi 50 000 K¢ (pohovka a kreslo pro
zakazniky, maly stolek, véSak na odkladani svrski, kavovar, par kusti naddobi, vy-
malba).
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5 Zaver

Cilem bakalarské prace bylo navrhnout vhodné strategie pro svatebni Salon Han-
na. Navrhy strategii vyplyvaji z analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostredi podniku, kde
byly definovany prileZitosti a hrozby, silné a slabé stranky salonu. V navaznosti na
to byly stanoveny dané strategie, které byly i ekonomicky zhodnoceny.

Analyza vnéjsiho prostredi byla rozdélena na dvé casti - makroprostiedi a
oborové prostredi. K prozkoumani makroprostiedi byla vyuzita PESTE analyza a
oborové prostredi bylo zhodnoceno na zakladé Porterova modelu péti hybnych sil.
Pomoci téchto analyz byly stanoveny prileZitosti a hrozby pro Salon Hanna. Mezi
nejvyznamnéjsi prileZitosti patfi nedostatek konkurence v primém okoli, znackovi
dodavatelé na trhu a rozvoj modernich technologii. Hlavni hrozbou je potom cel-
kovy ubytek svateb, rozvoj dopliikkovych sluzeb konkurence a prodej spolecen-
skych satl v obchodech a na internetu.

V ramci analyzy vnitiniho prosttedi byl proveden marketingovy vyzkum spo-
kojenosti zakazniki se sluzbami salonu. Ten pomohl identifikovat silné a slabé
stranky podniku. Byla zde také provedena finan¢ni analyza podniku, ktera zhodno-
tila celkovou finan¢ni situaci Salonu Hanna. Na zakladé téchto nastrojt byly stano-
veny silné stranky podniku, kde patii predevSim kvalita a dobra cena poskytova-
nych sluzeb, spokojeni klienti a dlouhodobé ptlisobeni v odvétvi. Mezi slabé stranky
podniku patii predevsim nedostacujici prostory a vybaveni salonu.

Tyto vysledky z analyzy vnéjSiho a vnitfniho prostredi byly shrnuty do SWOT
matice, pomoci které byly nasledné sestavy ctyri optimalni strategie. Jednotlivé
strategie byly zhodnoceny i ekonomicky, abychom vidéli, jak by podnik finan¢né
zatizily. Jako nejvhodnéjsi strategie byly vybrany: osloveni klienti pomoci socialni
sité Facebook, vérnostni programy, rozsireni sortimentu o doplitkové sluzby a pre-
stéhovani salonu do novych prostor. Tyto navrhy maji do svatebniho Salonu Hanna
privést nové zakazniky, udrzet ty stavajici a zlepsit celkovou image podniku.

Svatebni salony mohou nékomu dnes jiz ptripadat jako nepopularni a staro-
modni, ale neni tomu tak. Spolec¢enské udalosti jsou stale soucasti Zivota snad kaz-
ta, které jim mohou doprat stat se jedine¢nymi.

Diky velkému mnoZstvi konkurence se podniky musi snazit byt stale ve stirehu
a drzet tempo s novymi médnimi trendy. Je to narocné a vyzaduje to velké usili,
snahu a pili. Proto v tomto odvétvi miliZe uspét pouze ten, kdo se vdaném oboru
pohybuje a znd ho. Diilezité také je, aby byla tato prace zaroven konickem.

Pani Ing. Hana Olejnikova spliiuje vSechny tyto predpoklady a vérim, ze ve
spojeni s novymi napady a navrhy z této prace se Salonu Hanna bude darit jesté
lépe jako doposud.
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A Dotaznik

Dobry den,

jsem studentka Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity v Brné a rdda
bych Vds poZddala o sdileni Vasich zkuSenosti se sluZbami svatebniho Salonu Hanna.
Sesbirand data budou pouZity pro mou bakaldrskou prdci a mohou byt také inspiract
a ndmétem na zmeény v daném podniku.

Velmi Vdm dékuji za ochotu a cas, ktery dotazniku budete vénovat.
Dotaznik je zcela anonymni, proto Vds prosim o objektivnost.
Skrekovd Pavlina

Dotaznik:

1. Jaké je VaSe pohlavi?
a) Zena
b) Muz

2. Kolik je Vam let?
a) Do 18 let
b) 19-30let
c) 31-50let
d) Nad 50 let

3. 0Odkud jste se dozvédéli o Salonu Hanna?
a) Z Facebooku
b) Z webovych stranek salonu
C) Na doporuceni znamych/rodiny
d) Z povédomi

4. Jaka je vzdalenost Salonu Hanna od Vaseho bydlisté?

a) Jsem primo z Valasskych Klobouk
b) Do 5 km
c) 5-10 km

d) Nad 10 km
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10.

11.

Za jakym ucelem jste navstivili Salon Hanna?

a) Svatba

b) Spolecenska udalost (ples, oslava...)
c) Dopliiky

d) Jiné

Jste spokojeni s vybérem nabidky a s kvalitou Sati (zbozi) Salonu Hanna?

a) Jsem zcela spokojen/a
b) Jsem castecné spokojen/a
C) Jsem nespokojen/a

Jaké jsou ceny v Salonu Hanna?

a) Pfimérené (srovnatelné s konkurenci)
b) Vysoké (vyssi neZ bylo oc¢ekavani)
c) Nizké (niZsi nez bylo oCekavani)

Zdaji se Vam prostory a vybaveni Salonu Hanna vyhovujici?

a) Ano, libi se mi
b) Ne, zdaji se mi nedostacujici
c) Je mi to jedno

Jste spokojeni s jedndnim (personalem) Salonu Hanna?

a) Ano, jsem spokojen/a
b) Caste¢né
C) Ne, nejsem spokojen/a

Jste spokojeni s poskytovanymi sluzbami Salonu Hanna?

a) Ano, jsem spokojen/a
b) Ano, ale uvital/a bych rozsireni sortimentu
C) Ne, zdaji si nedostatecné

Vadila by Vam zména polohy Salonu Hanna mimo centrum mésta?
a) Ne, sluZzby salonu bych stejné vyuzil/a
b) Ano, radéji bych salon nechal/a v centru mésta
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12.VyuZil/a jste po navstéveé Salonu Hanna jejich sluzeb?
a) Ano
b) Ne
C) Zatim ne

13.Doporucil/a byste Salon Hanna Vasim znadmym?
a) Ano
b) Ne



