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1.Uvod

V této bakalatské praci bylo vyuzito metod strategického fizeni k zhodnoceni

konkurenceschopnosti vybraného podniku.

V praci jsem se snazila o vymezeni vlivli z vnéjSiho 1 vnitiniho prostiedi, které
na podnik plsobi, a které ho mohou ovliviiovat jak negativné, tak pozitivné. Pro

analyzu vnéjsiho prostiedi bylo mozno vyuzit fady metod.

Cilem bakalaiské prace bylo na zaklad¢é vyuziti postupti a metod strategického
fizeni zhodnotit konkurenceschopnost vybrané spoleénosti na trhu a navrhnout vhodnou

strategii pro posileni jeji pozice.

Silné a slabé stranky firmy odhalily jeden z nastroji slouzici k fizeni podniku.

Znalost okoli podniku je zadkladnim pfedpokladem pro stanoveni vhodné strategie.

Analyzovanym podnikem byl masazni salon Brillant de santé na Namésti
Svobody Vv Zatci, ktery se nachazi v Usteckém kraji. Rozhodla jsem se tak predevsim
proto, Ze majitelka podniku byla ochotna mi poskytnout mnoho informaci o svém
podnikani a mou snahou bylo pomoci relativné novému podniku na trhu se chopit

spravné ptilezitosti.

Podnik se zabyva kompletnim servisem sluzeb, které souviseji s péci o télo

vewr

Piedstaveni podniku, analyzy a navrhy na zlepSeni konkurenceschopnosti

podniku jsou uvedeny v této praci.



2. Literarni reSerse

2.1 Konkurenceschopnost

Konkurence
Rivalita mezi prodejci nebo kupujicimi stejného zbozi.

Konkurenceschopnost

Schopnost podniku nebo statu udrzet si nebo zvysit svlij podil na domacim trhu
(vnitini konkurenceschopnost) a na vnéjsich trzich (vnéjsi konkurenceschopnost).
Soutézi-li spolu dva kvalitativné srovnatelné produkty, zavisi konkurencni
schopnost na cen¢ produkti, a tedy na tfech skupinach faktort:
- na ndkladech, zejména na nakladech na praci (mzdach), socidlnich nakladech a
produktivité;
- na zisku podniki;

- na sménném kursu narodni mény [3].

Podkladové materidly EU definuji konkurenci jako situaci na trhu, kdy se
prodejci vyrobkl nebo sluzeb snazi nezavisle na sobé ziskat ptizen kupujicich, a to
s cilem zajistit si konkrétni podnikatelsky cil jako napt. zisk, velikost prodeje a/nebo
podil na trhu. Konkurenéni soutéZeni mezi firmami se uskute¢fiuje na zdkladé cen,
jakosti, doprovodnych sluzeb nebo kombinaci téchto a dalSich faktori, které zakaznik

pozitivné hodnoti [17].

V trzni ekonomice je schopnost obstat v hospodaiské soutézi, resp. konkurenci
povaZzovana za zakladni pfedpoklad pfeZiti, a pak 1 pfip. prosperitu podnikatelskych
organizaci. Vyrovnat se skonkurenénimi partnery je téz klicem k uspéchu
podnikatelské ¢innosti malého a sttedniho podnikani.

Chéapéni konkurence se muze liSit podle thlu jejiho zkoumani. Rozhodujici je
smysl, resp. ucel rozboru. Muze jit napt. o pohled politicky, sociologicky, historicky

apod.



V moderni manazerské literatufe znamend vyrovnat se s konkurenci bud’ ji
“pfemoci”, nebo sni zit v miru”, nebo sni spolupracovat’. Kazd4 z téchto tii
moznosti mé za urcitych okolnosti své opravnéni, resp. své vyhody a nevyhody. Navic
tyto moznosti mohou probihat do urcité¢ miry soubézng, resp. ve vzédjemné kombinaci.

Podle Vodacka a Vodackové (2004) je konkurence obvykle pojimana jako
soupeteni dvou ¢i vice podnikatelskych jednotek o pozici a uspéch podnikani na trhu.
Konkurenti jsou povazovani za nepiijemné protivniky. Slovni spojeni ’’boj
s konkurenci” se v Cestin€ stal ustalenym. Tvorba “konkurenc¢ni strategie” je tradicné
pojiména jako kliCova Cinnost vlastnikd a vedoucich pracovnikii v malém a stfednim

podnikani [17].

Ekonomicky rozvoj je v trzni ekonomice neodmyslitelné spojen s pojmem
konkurenceschopnosti jako zékladniho méfitka dlouhodobé uspésnosti firem a rovnéz
statu a jeho jednotlivych regiond. Naristajici vyznam konkurenceschopnosti logicky
souvisi s prohlubovanim globalizace svétové ekonomiky, v jejimz ramci spolu
jednotlivé firmy a rovnéZ zemé a regiony soutézi v ziskdvani, vyuzivani a udrZzovani

vsech druht zakladnich vyrobnich zdroju [16].

2.1.1 Analyza konkurenta

Mnoho manazerd si mysli, ze védi, kdo jsou jejich konkurenti, a obvykle se
domnivaji, Ze o nich dost znaji. AvSak zda se, Ze jen malo firem vénuje ¢as a Usili, které
jsou potiebné k tomu, aby se ziskala hlubokd znalost o konkurentech. ‘Poznéni
nepfitele’ miize pomoci, zejména jste-li schopni predvidat strategické pohyby, které

muze konkurence dé¢lat [2].

Konkuren¢ni analyza zahrnuje zaujeti takové pozice v podnikani, kterd by
maximalizovala hodnotu schopnosti odlisujicich danou spole¢nost od jejich konkurentt.

Vysledem konkurencni analyzy by tedy mélo byt ureni konkurenéni pozice firmy [1].



Bowman (1996) ve své knize uvadi fady typovych kontrolnich otazek, které by

mohly byt kladeny pii prizkumu vasich hlavnich konkurenta.

1.

Provéite existujici a potenciondlni konkurenty. To vyzaduje dukladné
prozkoumat potieby, které vas vyrobek a sluzby uspokojuji, jinak riskujete, ze

budete definovat svou konkurenci pftili§ ptiblizng.

Zakladni otazky, které je nutno pokladat:
(a) Co konkurent bézn¢ dela?

(b) Co je konkurent schopny dé¢lat?

(c) Co konkurenta pohani?

(d) Jaké pohyby by konkurent mohl délat?

(e) Kde je konkurent zranitelny?

Abychom si vytvotili uplny profil nasich konkurentt, potiebujeme se soustiedit
zvlasté na Ctyfi oblasti:

budouci cile,

predpoklady,

nyn¢jsi strategie,

schopnosti [2].

Podle Bélohlavka, Kostana a Sulefe (2006) je dilezité, abychom dikladng

analyzovali konkurenty samotné a mohli si tak odpovédét na otazky typu:

”Proti komu mame zahajit v odvétvi boj a jaké ma byt potadi akci?”

”Co znamend urcitd akce podniknutd konkurentem a nakolik je tfeba brat ji
vazne?”’

”Kterym oblastem se mdme vyhnout, protoze konkurent by reagoval emotivné

nebo zoufale?”



Dukladné poznani konkurentli je velmi cenné. Casto se vSak podceiiuje nebo
byva povrchni a nedostatecné. Uz v davné minulosti védéli GspéSni vojevidei, ze

dukladna znalost protivnika znamena polovicku tspéchu [1].

Pfi analyze konkurentii by si manazefi méli v prvé fad¢ udélat o konkurentech
nasledujici prehled:

— Zaékladni informace: (sidlo, pravni forma, pocet zaméstnancl, obrat, objem
vyroby, sortiment, zplisob distribuce)

— Podil na trhu: (v %)

— Strategické cile konkurenta:

— Soucasna strategie: (zakladni konkurenéni strategie, zplisob strategického boje,
strategicky zdmér)

— Rozsah konkurenéniho boje: (geograficky, segmenty trhu, vyrobkové tady...)

— Hlavni konkuren¢ni vyhoda a ostatni silné stranky:

— Slabé stranky a zranitelnost: (vliv hlavnich trendl prostiedi, schopnost reakce a

zmeény)
— Ocekévané kroky:
— Poznamky: (napft.: Silny financni partner / majitel)
[1]
2.2 Strategie a strategicke fizeni

Pro¢ jsou nékteré podniky uspésné a jiné ne? Pro¢ se nékterym podnikiim dafi
ziskéavat vetsi podil na trhu a jiné se o to marné snazi? ZkuSenosti ze zemi s rozvinutym
trznim hospodafstvim 1 naSe zkuSenosti za posledni roky ukazuji, Ze podminkou
uspésného rozvoje podniku je kvalifikované strategické tizeni. K tomu musi mit podnik
zpracovanou strategii a disledné ji vyuzivat pii svém fizeni. Plati to obecné, jak pro
malého soukromého podnikatele tieba i1 s jedinym pracovnikem, tak 1 pro velky podnik

s n¢kolika tisici zaméstnanci [13].

Strategie je predpoklad rozkvétu kazdé spolecnosti.



Pojem strategie vznikl z feckého slova strategeia, véda o byti vSeobecné.
Postupné se tento pojem pienesl do podnikéni hospodaiskych celkl jako véda o byti
firmy v budoucnosti, o formé existence firmy v budoucnosti, o piedstavé jejiho chovani
na trhu v budoucnosti. Rada autor definuje pojem z riznych pohledt. Naptiklad
H. Mintzberg (1984) definuje strategii takto: Strategie je Sirokym programem urcovani
a dosahovani cilti organizace a nastroju jejich realizace.” Naopak J. Frederikson (1984)
zduraznuje, Ze jde o “modely reakce organizace na jeji okoli v kazdé dobé”. Vyjdeme-li
soucasn¢ z obou pohledu, pak ve strategickém planovani obchodni firmy jde o zameérné,
aktivni  formulovani cilu a vybér nastroju jejich realizace a promyslené, aktivni
ovliviiovani svého okoli (u obchodni firmy predevsim zdkaznika na konkuren¢nim trhu)

[9].

Je potfeba predevsim zdlraznit skuteCnost, ze pifi vymezeni strategie jde o
peclivy rozbor ¢innosti spolecnosti, jejich odezev na své okoli a planovani do budoucna.
Zaroven je dilezité védet, jak zamysli reagovat na ménici se okoli a jak na n¢j bude

pusobit.

Kazda obchodni firma ma svoji strategii, ale ne kazda strategie musi byt nutné
efektivni, protoze kazda firma néjakym zpisobem reaguje na své okoli. Chova se a
pfizplsobuje se okoli podle toho, jak umi, jak zna své potieby a jak dovede odhadnout
budouci zmény v okoli a jeho vyvoj poptavky. Strategické planovani aktivné formuluje
cile a poslani firmy v budoucnosti, neni to jen prosté reagovani na nastalou situaci.
Uspéch volby strategického cile je dan dlouhodobou analyzou, spravnou volbou cile a

rychlou realizaci cile [9].

Podle Johnsona a Scholese (2000) se strategickd rozhodnuti pravdépodobné
podileji, nebo jinak feCeno ovliviiuji dlouhodoby smér organizace. Strategie muze byt
pojimana jako pfizplisobeni aktivit organizace ur€itému prostfedi, ve kterém operuje

[4].



Prosperujici podnik je predevSim ten, ktery je zaméfen na klienty, ma
jednoznac¢nou a srozumitelnou strategii a umi zdatné a obratné tuto strategii prevést do

realného svéta.

Riziko vybéru strategického zdméru nese vrcholové vedeni firmy. Dopustit se
omylu je snadné a omyl vede k velkym ztratam firmy, nékdy az k jejimu zaniku. Riziko
pii volbé strategie nelze odstranit, ale Ize ho zmirnit spradvnou analyzou situace a

piijimanim promysleného rizika [9].

2.2.1 Proces strategického managementu

Poslani a cile podniku

Poslani organizace vychazi z jeji tradice a sou¢asnych zamérti vedeni. Jsou dany
pfedstavami, realné dosazitelnymi zdroji, situaci na trhu, ve spolecnosti aj. Poslani by
mélo vymezit hlavni pole plisobnosti, kde hodla organizace piisobit.

Vyznamna je i skuteCnost, ze vypracované poslani je zakladem pro stanoveni

politiky firmy, kterou bude v budoucnosti preferovat vi¢i svému okoli [12].

Poslani podniku lze definovat jako stanoveni vnitiniho podnikového kontextu,
ve kterém budou provadéna strategickd rozhodnuti — jinymi slovy, poslani vymezuje, na
co se ma podnik soustfedit a jakym smérem jit. VSechna strategicka rozhodnuti
vyplyvaji z poslani podniku.

Autofi strategii zpravidla doporu€uji zahrnout do poslani podniku tfi
komponenty: 1. Definici vize podniku, 2. Stanoveni zdkladnich cild podniku, 3.

Stanoveni podnikové filozofie [13].

Nekteti zacinajici podnikatelé si mysli, ze stanoveni vize neni u malé firmy
nutné. Casto to prameni 1 z nepfesné interpretace téchto termind. Pfitom stanoveni vize

je jednim ze zakladnich kament uspéchu firmy.



Vize je néco, co popisuje nasi idedlni budoucnost a co nas Zene stale vpied.
Pokud se s ni dokdzeme my i naSi zaméstnanci ztotoznit, mize se stat nejvetSim

motivacnim faktorem ve firmé [18].

Nemén¢ dulezitou strategii uspésnosti podniku je spravné stanoveni cilti.

Stanoveni cilti je prvotnim krokem v planovani, kazdé rozhodnuti mé smérovat

k dosaZeni urcitych cila [12].

Synek (2010) ve své knize uvadi, ze podnikové cile v zasadé charakterizuji, ceho
chce podnik dosdhnout. Davaji smysl stanovenému poslani a jsou pomocnikem pfi
formulaci strategie. OvSem nakonec vSechny cile by mély sméfovat k jednomu —

k maximalizaci bohatstvi vlastniki podniku [13].

Chapeme-li obchodni firmy jako systém s cilovym chovanim, pak kazda firma

usiluje o prosazeni své existence na trhu a dalsi budouci rozvoj.

Rozhodnuti o tempu a charakteru riistu podniku zavisi jednak na vlastnim stadiu

vyvoje firmy a jejim kapitdlovém vybaveni a jednak na vyvoji a podminkach okoli.

Firma potfebuje pfedevsim ziskat nové trhy a trzby. Jaka bude dynamika trzeb,
zavisi na mnoha faktorech (konkurenci, kupni sile zdkaznika, image, distribu¢nich
hodnotach, urovni a struktufe nabidky sortimentu). Aby nedochézelo k zdpornému rtstu
a “’vyklizovani pozic” na trhu, nemélo by tempo rustu trzeb klesat pod miru ristu inflace

vV daném regionu, popf. klesat trzni podil [9].

Tteti soucasti poslani podniku je filosofie podniku, kterd odrazi zakladni miry,
hodnoty, aspirace a filosofické priority, kterymi jsou ti, co délaji rozhodnuti vazani, a
které provazeji management podniku. Tato ¢ast fikd, jak podnik zamysli podnikat a

Casto, jak odrazi uznani socialni odpovédnosti [13].



2.2.2 Situacni analyza

Vnéjsi prostfedi mizeme podle Robbinse a Coultera (2004) definovat jako
omezujici faktor manazerskych aktivit. Jeho analyza je povazovana za klicovy krok
ve strategickém procesu. Proc? Protoze prostfedi firmy ve znacné mife vymezuje
varianty a limity pro management. Usp&$na bude pouze takova strategie, ktera
respektuje podminky dané vnéjSim prostfedim. Manazeii tedy potiebuji védet, co délaji
konkurenti, jaka je pfipravovana legislativa, jaka je nabidka pracovnich sil v misté, kde
firma pisobi. Tato analyza musi obsahovat jak vSeobecné, tak i specifické prostiedi, coz
je dulezité pro znalost predpokladanych zmén. Napiiklad manazefi v oboru sportovnich
potteb zjistuji, Ze se obor méni.

Analyza prostiedi v procesu strategického managementu je ukoncena tehdy,
kdyz manazeti ziskaji dokonalé poznani toho, co se d&je ve vnéjSim prostiedi, a védi,

které dulezité trendy budou ovliviiovat organizaci [10].

Srozvojem védy, techniky, technologii, obchodu, komunikace, informacnich
systémi a infrastruktury, se rozsah i vyznam okoli pro jednotlivé podniky vyznamné
rozsitil. Vyrazné vzrostl vyznam celosvétového vyvoje, cokoliv se stane kdekoliv na

sveéte, promita se velmi rychle i do vysledkt podnikd.

Vyvoj okoli podniku a jeho jednotlivych faktort je velmi proménlivy. Tempo a
frekvence zmén se znac¢né urychluji. Okoli ma sou€asné velmi komplexni charakter.
Komplexnost je ddna mnozstvim a rozmanitosti vnéjSich faktorii. Prostfedi, ve kterém
se podniky nachazeni je vyrazné turbulentni. Uroven turbulence se stala hnaci silou
urcujici strategické reakce nezbytné pro dosazeni uspéchu. V takovémto prostfedi se
uspeSnymi stavaji pouze podniky, které jsou na tyto zmény pfipraveny a jsou schopny
se s nimi vyrovnat. Turbulence a nestabilita okoli podtrhuji vyznam a zavaznost okoli.

Analyza okoli a predviddni jeho budouciho vyvoje je soucasti strategické
analyzy a jednim ze zakladnich vychodisek, jak procesu urceni poslani a cild, tak i

tvorby strategie podniku. Na jedné stran€ okoli podniku vymezuje hranice strategického

prostoru a na druhé strané otevird prostor pro nové strategické zaméry. Zakladnim
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pfedpokladem této analyzy je vymezeni okoli podniku. Vzhledem ke slozitosti okoli se
obvykle pfistupuje k jeho roz€lenéni, a to na sféru tzv. makrookoli a sféru okoli
vymezeného odvétvim, ve kterém podnik piisobi, obvykle oznacované jako konkurenc¢ni

okoli [13].

2.2.2.1 PEST analyza

Nazev PEST tvoii zacateni pismena Ctyi oblasti vnéjSiho prostiedi / faktort,
které tvoti zaklad této analyzy:

Politické

Ekonomické

Socialni

Technologické
[1]

Makrookoli zahrnuje vlivy a podminky, které vznikaji mimo podnik a obvykle
bez ohledu na jeho konkrétni chovéni a piredstavuje celkovy politicky, ekonomicky,
socialni a technologicky rdmec, v némz se podnik pohybuje. Takové vlivy, jako je
politickd stabilita, mira inflace, dovozni ¢i vyvozni omezeni, demograficky pohyb
populace v dané oblasti ¢i revoluéni technologické inovace, mohou vyznamné pusobit
na efektivnost podniku a na jeho tspésnost. Podnik vétSinou nema moznost vyvoj téchto
faktorti aktivné€ ovliviiovat, s jejich vlivy se vétSinou miZze pouze vice ¢i méné aktivné
¢i zcela pasivné vyrovnavat. Rozdilné Groven schopnosti jednotlivych podnikii vyrovnat
se s témito vlivy, reagovat na n¢, Casto predstavuje zcela zdsadni faktor pro spéSnost

podniku [13].

Analyza vychazi z popisu skutecnosti dilezitych pro vyvoj externiho prostredi
organizace Vv minulosti, pficemz zvazujeme, jakym zpusobem se tyto faktory méni
Vv Case. Poté se snazi odhadnout, do jaké miry se v disledku téchto zmén zvySuji ¢i
snizuji specifické Grovné jejich dilezitosti, resp. jak se méni mira zavislosti vyvoje

externiho prostfedi na vyvoji relevantniho faktoru [15].
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Dale si ptiblizime jednotlivé faktory ptisobici na spole¢nost.

Politické a pravni faktory, jako je stav a stabilita zahrani¢ni i narodni politické
situace, piedstavuji pro podniky vyznamné prilezitosti, ale souCasné i1 ohrozeni.
Politickd omezeni se dotykaji kazdého podniku prostfednictvim danovych zakont,
minimalni zdkonné mzdy, protitrustovych zakont, regulace exportu a importu, cenové
politiky, ochrany zivotniho prostfedi a mnoha dalSich ¢innosti zaméfenych na ochranu
lidi, at jiz vroli zaméstnancli Ci spotiebiteld, ochrany prostiedi atp. Predpisy a
vyhlaskami je upravena i bezpecnost prace. Existence fady zdkonii, pravnich norem a
vyhlasek vymezuje prostor pro podnikéani a upravuje samo podnikani a mize vyznamné
ovlivnit rozhodovani o budoucnosti podniku. Ekonomické  faktory  vyplyvaji
z ekonomické podstaty a zdkladnich sméri ekonomického rozvoje a jsou
charakterizovany stavem ekonomiky. Podnik je pfi svém rozhodovani vyznamné
ovlivnén vyvojem makroekonomickych trendd. Zakladnimi indikatory stavu
makroekonomického okoli, které maji bezprostiedni vliv na plnéni zdkladnich cilt
kazdého podniku, jsou mira ekonomického rlstu, urokova mira, mira inflace, danova
politika a sménny kurs. Mira ekonomického ristu ovliviiuje uspé$nost podniku na trhu
tim, ze pfimo vyvolava rozsah 1 obsah pftilezitosti, ale soucasné 1 hrozeb, pied které jsou
podniky postaveny.

Ekonomicky riist vede ke zvySené spotiebé, zvySuje piileZitosti na trhu a opacné.
Podobné turoven urokové miry piisobi na celkovou vynosnost podniku a ovliviiuje
skladbu pouzitych finan¢nich prosttedk tim, ze urCuje cenu kapitalu, ovliviluje
investiéni aktivitu podniku, jeho rozvoj. Nizkd uroven urokové miry predstavuje
pfilezitost pro realizaci podnikovych zaméri. Obdobny bude 1 vliv miry inflace, ktera je
jednim ze zékladnich ukazatelli charakterizujicich stabilitu ekonomického vyvoje.
Vysoka mira inflace se bude negativné odrazet v intenzité investi¢ni ¢innosti a bude tak
limitovat ekonomicky vyvoj. Dal§im indikatorem je devizovy kurs, ktery ovliviiuje
pfedevSim konkurenceschopnost podniki na zahrani¢nich trzich. Uvedené miry lze
tézko prezentovat oddélene od sebe, nebot’ mezi nimi existuji uzké souvislosti a vazby.
Tuto skute¢nost musi respektovat 1 analyza jejich plisobeni. Statni rozhodnuti tykajici se

tvorby a dosazitelnosti pfirodnich zdroji ve vlastnictvi statu ovliviiuji zivotaschopnost
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nékterych podnikt. Statni poptdvka po urcitych vyrobcich ¢i sluzbach muze tvorit,
podporovat, zvySovat nebo omezovat fadu trznich pfilezitosti. Stat mlize na trhu
vystupovat jako neporazitelny a neohrozeny konkurent. Znalost a schopnost predvidat
strategii a zaméry statu v urcitych oblastech trhu mohou pomoci podniku vyhnout se
nepiijemné konfrontaci se stitem jako konkurentem. Vyznamny je i vliv mezinarodni

ekonomické situace.

Socidlni a demografické faktory odrazeji vlivy ochrany zivotniho prostiedi,
pracovni sily, primérného véku a ristu populace, zivotni Grovné a zivotniho stylu

obyvatelstva.

Technické a technologické faktory. K tomu, aby se podnik vyhnul zaostalosti a
byl aktivni v oblasti inovaci, musi byt informovan o technickych a technologickych
zméndch, které dané odvétvi ovliviiuji. Zmény v této oblasti mohou ndhle a velmi
dramaticky ovlivnit okoli, ve kterém se podnik pohybuje. Pfedvidavost vyvoje smért
technického vyvoje se muze stit vyznamnym Ccinitelem uspéSnosti podniku. Kli¢
k Gaspésnému piedvidani v této oblasti spoéiva v pfesném piedvidani budoucich
schopnosti a pravdépodobnych vlivl. Souhrnna analyza vlivii technickych a
technologickych zmén predstavuje studie o¢ekavanych vlivii novych technologii jak na
stav okoli, tak na konkurenc¢ni pozice. Jako ptiklad zde mtze slouzit povinnost podniki

investovat do technologii chranicich zivotni prostiedi [13].

2.2.2.2 Porterova analyza

Prvnim zédkladnim wurcujicim faktorem vynosnosti podniku je pfitazlivost
odvétvi. Konkurenéni strategie musi vyrustat z vysoce naro€ného pochopeni pravidel
konkurence, kterd o pfitazlivosti daného odvétvi rozhoduji. Konenym cilem
konkurenéni strategie je vyrovnat se s témito pravidly, a pokud je to jen mozné, zménit
je ve prospéch podniku. V kterémkoli odvétvi, at’ domacim nebo mezindrodnim, at’
vyrabi vyrobky nebo poskytuje sluzby, jsou pravidla konkurence vtélena do péti

dynamickych konkuren¢nich faktort: vstup novych konkurentt, hrozba novych vyrobki
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nebo sluzeb (jez nahradi dosavadni), dohadovaci schopnost kupujicich, dohadovaci

schopnost dodavatelll a soupefeni mezi existujicimi konkurenty [8].

Jedna se tedy o faktory vnéjSiho prostfedi, coz jsou sily a instituce vné

organizace, které mohou potencionalné ovliviiovat jeji vykonnost [10].

Spolecné piisobeni téchto péti dynamickych konkuren¢nich faktorii rozhoduje o
schopnosti firem v daném odvétvi vytéZzit z investic takové miry zisku, které prevysuji
cenu vlozeného kapitalu. Sila plisobeni téchto péti faktort je od odvétvi k odvétvi rizna
a muze se menit, jak se odvétvi vyviji. Vysledkem je, Zze vSechna odvétvi nejsou
Z hlediska inherentni vynosnosti stejnd. V odvétvich, kde téchto pét faktort piisobi
pfiznive, napt. ve farmaceutickém primyslu, ve vyrobé nealkoholickych napojli a ve
vydavatelstvi databazi, dosahuje mnoho konkurenti ptitazlivych ziskd. Ale v odvétvich,
kde tlak jednoho nebo vice dynamickych faktord je intenzivni, napf. v gumarenském a
ocelatském primyslu a v odvétvi videoher, dosahuje malo firem pfitazlivych ziskil ptes
nejlepsi snahy jejich vedeni. Vynosnost odvétvi neni funkei toho, jak vyrobek vypada
nebo zda je do n¢ho vlozena vysoka nebo nizka technologie, ale funkci struktury

odvétvi.

Téchto pét dynamickych faktori rozhoduje o vynosnosti odvétvi, protoze
ovliviiuji ceny, néklady a potifebné investice firem v daném odvétvi, coz jsou zakladni
sloZky pro néavratnost investic. Dohadovaci schopnost kupujicich ovliviiuje ceny, které
si firmy mohou uctovat, a stejné pusobi 1 hrozba zavedeni novych vyrobkil. Dohadovaci
schopnost kupujicich mize také ovlivnit nidklady a investice, protoze velmi schopni
kupci pozaduji ndkladny servis. Dohadovaci schopnost dodavateli rozhoduje o
nakladech na suroviny a dal$i vstupy. Intenzita soupefeni ovliviiuje ceny a zaroven i
naklady na soupeteni v takovych oblastech, jako vyvoj vyrobnich zafizeni, vyvoj
vyrobkl, propagace a mnozstvi persondlu prodeje. Hrozba vstupu novych konkurentli

limituje ceny a vyvolava nové investice k odrazeni novych konkurentt [8].

Porter se domnivé, Ze nékteré obory jsou trvale ziskové&jsi (a tim mnohem

atraktivnéjsi) nez jiné. Napiiklad farmaceuticky prumysl je jednim z obort s historicky
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vysokou ziskovou marzi a leteckd doprava naopak. Ale firmy mohou pfesto generovat
hodné penéz i v neatraktivnich oborech a mnoho penéz prodélat v lakavych oborech.

Klicovym aspektem je vyuziti konkurencni vyhody.

V jakémkoliv oboru tvofi Porterovych pét konkurencnich sil pravidla
konkurence. Dohromady urcuji atraktivitu a ziskovost. Jsou to:

1. Hrozba vstupu novych konkurentti. Obtiznost vstupu do oboru je dana vyhodami
danymi rozsahem, loajalitou ke znacce a naroky na velikost kapitalu.

2. Hrozba substituce. Mira, ve které budou zdkaznici ochotni kupovat substitucni
produkty, zavisi na nédkladech a ndkupni loajalité.

3. Vyjednéavaci schopnost kupujicich. Faktory jako pocet zdkaznikli na trhu,
zakaznické informace a existence moznosti substituce urcuji intenzitu vlivu
kupujicich na dany obor.

4. Vyjednéavaci schopnost dodavateli. Faktory jako koncentrace dodavateli a
dostupnost substitutli urcuji silu, kterou maji dodavatelé ve vztahu k firmam
Vv urcitém oboru.

5. Rivalita mezi sou¢asnymi konkurenty. Faktory jako tempo rdstu oboru, zvysujici
se nebo klesajici poptavka a diferenciace produkti urcuji, jak intenzivni bude
konkuren¢ni rivalita mezi existujicimi firmami v oboru — viz obrazek 1.

[10]

Sila plsobeni kazdého z téchto péti dynamickych konkurencnich faktord je
funkci struktury odvétvi, neboli zékladnich ekonomickych a technickych ryst daného
odvétvi. Struktura odvétvi je relativné stabilni, ale mize se v prubéhu ¢asu meénit, jak se
odvétvi vyviji. Strukturalni zména piesouva celkovou i relativni silu ptisobeni téchto

konkurenénich faktori a mize tim pozitivné nebo negativné ovlivnit vynos odvétvi. Pro

vvvvvv
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Obrazek 1: Porteriiv model péti konkurencnich sil

Hrozba vstupu

novych téastniki

Sila konkurence
Sila dodavateld >

Sila odbérateld

uvniti odvétvi

Hrozba substitutd

Zdroj: [9]

Kdyby téchto pét konkurencnich faktort a jejich strukturalni determinanty byly
jeding funkci vnitini charakteristiky odvétvi, pak by konkurencni strategie spocivala na
vybéru spravného odvétvi a na tom, Ze pochopime a pozname téchto pét faktort 1épe
nez konkurenti. I kdyz jsou tyto ukoly jist¢ pro kazdy podnik dulezité a v nékterych
odvétvich jsou podstatou konkurencni strategie, neni vSak obvykle podnik vézném
struktury svého odvétvi. Svou strategii mohou podniky téchto pét faktord ovlivnit.
Dokaze-1i néjaky podnik zménit podobu struktury, mize podstatné zmeénit pfitazlivost
daného odvétvi k lepSimu nebo horSimu. Mnohé uspéSné strategie pozmenily pravidla

konkurence pravé timto zpisobem.

V kazdém jednotlivém odvétvi nebudou mit vSechny ztéchto péti faktord
stejnou dulezitost. Konkrétni faktory, které jsou dilezité, se budou lisit. Kazdé odvétvi
je jedineéné a ma svou vlastni jedineCnou strukturu. Systémovy rdmec péti faktort
umoziuje podniku, aby pronikl do sloZitosti problému a ptesné urcil faktory, které jsou
pro konkurenci v jeho odvétvi rozhodujici, a aby rozpoznal ty strategické inovace, které
by vynosnost odvétvi — 1 jeho vlastni — nejvice zlepSily. Tento systémovy ramec péti

dynamickych faktorti neodstrafiuje pottebu tviréi schopnosti pii Usili nalézt v daném
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odvétvi nové metody soupereni. Tento ramec naopak ukazuje tvofivé energie vedoucich
pracovnikii a cestu K tém aspektim struktury odvétvi, které jsou pro dlouhodobou
vynosnost velmi vyznamné. Tento ramec ma piitom za cil zvysit pravdépodobnost

objevu zadouci strategické inovace [8].

2.2.2.3 SWOT analyza

SWOT - analyza silnych a slabych mist organizace a pfilezitosti a
hrozeb, kterym je vystavena. Této analyze musime c¢asto podrobit celou firmu:
zkouméame vyrobky, vyrobu, marketing, finance, fizeni podniku a jeho organizaci,
konkurenci, socialni a politické faktory atd. Vysledkem jsou nové plany (trzeb, nékladi,

zisku), které zabezpeci splnéni cili podniku [14].

Chceme-li si ptiblizit metodu SWOT, pak mizeme vyjit z definice strategie jako
vytvoteni budouciho zplsobu fizeni organizace, ktery bud’ zachovéava, nebo zlepsi jeji
konkuren¢ni postaveni. Dobra strategie je pak takova, kterd neutralizuje hrozby
oc¢ekavané z vné¢jsiho prostiedi, dovoluje vyuzit budoucich prilezitosti, tézi ze silnych

stranek organizace a odstrafiuje nebo neutralizuje jeji slabé stranky [15].

Vysledky analyz orientovanych na okoli podniku a na zdroje a schopnosti
podniku jsou zdsadnimi podklady pro urceni klicovych vychodisek v podobé¢ silnych a
slabych stranek, pfileZitosti a rizik. Soucasné umoziuji urcit specifické schopnosti
podniku a jeho konkuren¢ni vyhodu.

S jistym zjednodusenim lze fici, ze urceni silnych a slabych stranek je zalozeno
pfedevsim na analyze vnitinich schopnosti a zdroji podniku, zatimco urceni ptilezitosti

arizik je zaloZeno pfedevsim na analyze okoli [13].

Hrozby a piilezitosti budouciho okoli

Pti analyze budoucich hrozeb okoli je tfeba vychazet jak z hrozeb makrookoli,

tak 1 mikrookoli. Je nesporné, ze prosazujici se globalizace hranice relevantniho okoli
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znacné rozsifuje. Nasledujici text uvadi prehled typickych hrozeb, pfi¢emz tada z nich
je odvozena z Porterovych péti sil:

- vysoka diferenciace v odvétvi;

- statni regulace;

- know-how, které se v odvétvi pouziva;

- velky pocet konkurujicich si firem, stejné velké konkurujici firmy;

- pomaly rist odvétvi;

- hrozba substitu¢nich vyrobkd;

- hrozba vstupu nového vyrobce atd.

Ptilezitosti jsou ve vétSin€ piipadi chapany jednak jako prilezitosti, které
pomohou podniku neutralizovat hrozby, jednak jako vlastni rozvojové pfilezitosti
vyplyvajici z charakteru okoli. V druhém piipad€ bude charakter pfileZitosti zavisly na
tom, zda pajde o odvétvi ve fazi zralosti, odvétvi na sestupu nebo zda ptjde o

mezinarodni ¢i dokonce globalni trhy.

Silné a slabé stranky organizace

I kdyZ okoli organizace je bezpochyby velice silnym faktorem ovliviiujicim
tvorbu strategie firmy, ukdzalo se, Ze nemlze byt faktorem jedinym, ale musi byt vzaty
Vv ivahu 1 silné a slabé stranky organizace a jeji vnitini zdroje. Silné a slabé stranky
mohou byt hledany a analyzovany pfedevS§im v nésledujicich oblastech:

- finan¢ni sila organizace;

- vyzkum a vyvoj;

- vyrobkova politika;

- uroven managementu;

- organizace firmy;

- napojeni na infrastrukturu;

- image firmy ¢i vyrobku atd.

[15]
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Na zékladé vysledkit SWOT analyzy volime vhodnou strategii — viz obrazek 2:

Obrazek 2: Matice SWOT

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

f WO SO \

Prilezitosti (O) _ :
strategie strategie
"Hledani" "Vyuziti"
WT ST
strategie strategie

. . "Vyhybani" |["Konfrontace"
Ohrozeni (T) ky y on )

Zdroj: [PieloZeno dle 23]

Analyza SWOT neptedstavuje pouze prosty seznam, ale predevsim ideu hluboce

strukturované analyzy [13].

2.2.3 Konkurenéni strategie

Schopnost konkurence je jadrem uspéchu nebo neuspéchu podniki. Konkurence
rozhoduje o vhodnosti téch ¢innosti podniku, které mohou pfispét k jeho vykonnosti,
napf. inovaci, soudrzného chovani nebo dobré realizace zamé&ri. Konkurencni strategie
je hledani ptiznivého konkuren¢niho postaveni v urcitém odvétvi, v zdkladni aréné,
VvV niz se konkurence projevuje. Konkurenéni strategie ma za cil vybudovat vynosné a
udrzitelné postaveni vici silam, které rozhoduji o schopnosti konkurence v daném

odvétvi [8]

Odvétvi je skupina firem, nabizejicich vyrobky nebo druhy vyrobkt, které jsou

schopny se navzajem nahrazovat.
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Odvétvi mazeme charakterizovat poctem prodejct, stupném diferenciace,
bariérami (vstupu, pohyblivosti, vystupu a zmenseni), ndkladovou strukturou, vertikalni

integraci a stupném globalizace [6].

Manazeti si mohou vybirat z nasledujicich strategii: vidcovstvi pokud jde o

naklady, diferenciace nebo zaméteni [10].

Konkuren¢ni vyhoda

To, co nés odlisuje od konkurence a diky ¢emu mame pted ni naskok, se nazyva
konkurenéni vyhoda.

Michael Porter se zaslouzil o rozSifeni ndzoru, ze podnik si zajisti uspéch
vytvofenim relevantni a udrzitelné konkuren¢ni vyhody. Mit konkuren¢ni vyhodu je

stejné jako mit stfelnou zbran v souboji, kde ostatni maji pouze noze.

Vyhody jsou pomijivé. Stale vice plati, ze podnik si zajistuje uspéch nikoli
jednou jedinou vyhodou, ale spiSe postupnym vrstvenim jedné vyhody na druhou.
Mistry tohoto piistupu jsou Japonci, ktefi nejprve pfisli s nizkymi cenami, pak ptidali
lepsi vlastnosti, dale lepsi jakost a poté rychlejsi vyrobni postupy. Japonci zkratka ptisli

na to, Ze marketing je zavodem, ktery nema cilovou pasku [7].

Konkuren¢ni vyhodu nemiiZzeme pochopit a poznat, jestlize se divame na podnik
jako celek. Jejim zdrojem je mnozstvi samostatnych ¢innosti, které podnik kona, kdyz
navrhuje, vyrabi, uvadi na trh, dodava a podporuje svij vyrobek. Kazda z téchto
¢innosti muize pfispét k relativnimu postaveni podniku z hlediska vySe ndkladi a

vytvaret zakladnu pro diferenciaci [8].

Svnergicky efekt prodeje zbozi a piipojenvch synergickych sluzeb

Konkurenc¢ni vyhoda obchodnich firem postupné nartista ze synergického efektu
— spojenim prodeje zbozi s komplementarni sluzbou (dopliikovou), kterd je ptitazliva

pro zékaznika. Zakaznici pozaduji maximum sluzeb, ale obchodni firma musi volit tu,
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kterd je pro né¢ho z hlediska nékladli nejvice efektivni a pfitom pokryva co nejvetsi

oblast zakazniki [9].

2.2.3.1 Vyhoda nizkych ndkladt

Tato strategie znamena, ze firma chce dosahovat nejnizSich nakladt v porovnani

s konkurenty [1].

Vyhoda nizkych naklada je jednim ze dvou druhti konkuren¢ni vyhody, kterou
muze podnik mit a drzet. Ndklady jsou zivotn¢ dulezité 1 pro diferenciaéni strategie,
protoze podnik s diferenciani strategii musi udrzovat vysi ndkladi blizkou

konkurenttim [8].

Strategie vidcovstvi v nakladech znamend agresivni tlak v oboru na Uc¢innost
vyroby, marketingu a dalSich operaci. Rezijni ndklady jsou drZzeny na minimu a firma
déla vse pro snizeni ndkladl. Pfi jeji navstéveé neuvidite ndkladné umélecké dekorace
Vv kancelarich. Pfestoze viidci v oblasti nizkych nakladt si nepotrpi na “paradicky”,

vyrobky a sluzby musi mit srovnatelnou kvalitu s vyrobky konkurence [10].

Manazefi uznavaji dulezitost nakladi a mnoho strategickych plant stanovi
”vid¢i postaveni v nizkych ndkladech” nebo sniZeni nakladt” jako své cile. Chovani
nakladd je vSak malokdy spravné pochopeno. Casto existuji mezi manazery velmi
rozdilné nazory na relativni postaveni podniku z hlediska nakladii a na jeho pficiny.
Nékladove rozbory se obvykle soustied’uji na vyrobni naklady a ptehlizeji dopad jinych
¢innosti jako marketingu, servisu a infrastruktury na relativni postaveni v nakladech.
Kromé toho se naklady na jednotlivé Cinnosti analyzuji postupné za sebou, aniz se
rozpoznavaji a uznavaji vzdjemné vazby mezi ¢innostmi, jeZ naklady mohou ovlivnit.
Koneén¢ pak, firmy jen velmi obtizné¢ odhaduji postaveni konkurentti z hlediska
nakladl, coZz je vSak zakladni nezbytny krok pro urceni jejich vlastniho relativniho
postaveni. Casto se uchyluji k povrchné zjednodusujicim srovnavanim mzdovych sazeb

a nakladu na suroviny [8].
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2.2.3.2 Diferenciace

Firmy, které maji jedinecny produkt, vysoce cenény zékazniky, zpravidla realizuji
strategii diferenciace. MiZze to byt mimofadna kvalita, vyjimecné sluzby, inovativni
design, technologické kapacity nebo neobycCejné pozitivni image znacky. Klicovym
prvkem této strategie je vybér diferenciacniho faktoru, ktery musi byt naprosto odlisny
od toho, co maji nebo délaji konkurenti, a dostatecné¢ vyznamny, aby cenova prémie

prevysila naklady na tuto diferenciaci [10].

Podnik se od svych konkurentl diferencuje, jestlize mize byt v né€em, co je pro
zakazniky cenné a hodnotné, jedine¢ny. Diferenciace je jednim ze dvou typl
konkuren¢ni vyhody, jez mize podnik ziskat. Mira, do jaké se konkurenti v uréitém
odvétvi dokazi od sebe diferencovat, je také dulezitou zakladni slozkou struktury
odvétvi. Piestoze je diferenciace velmi dilezita, jeji zdroje nejsou vzdy dobfe poznany a
pochopeny. Firmy se divaji na potencialni zdroje diferenciace z ptili§ uzkého hlediska.
Diferenciaci povazuji za odliSeni v konkrétnim fyzickém vyrobku nebo konkrétnich
marketingovych metodach, ne za néco, co mize potencidlné¢ vzniknout kdekoli
V hodnotovém fetézci. (Hodnotovy fetézec rozcletiuje podnik do jeho strategicky
vyznamnych ¢innosti, aby bylo mozné porozumét chovani nédkladl a poznat existujici 1
potencidlni zdroje diferenciace. Konkuren¢ni vyhodu ziskd podnik tim, ze bude tyto
strategicky dulezité ¢innosti délat levnéji a 1épe nez jeho konkurenti.) Firmy jsou také
casto odlisné, ale nikoli diferencované (odliSené), protoze usiluji o takové formy
jedine¢nosti, kterych si kupujici neceni. Firmy usilujici o diferenciaci vénuji Casto
nedostate¢nou pozornost nakladim diferenciace anebo dlouhodobé udrzitelnosti jiz

ziskané diferenciace [8].
P11 vybéru této strategie se firma musi soustiedit na vyvoj nebo vytvofeni obrazu

o unikatnim produktu pro zakazniky, s vysokou piidanou hodnotou vii¢i konkurentim.

To potom umozni stanovit cenu vysoko nad primér trhu. Firma si vSak musi vybrat,
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v ¢em bude odlisnd od konkurentli. Naptiklad automobily VOLVO jsou ptedevsim

znamé svou bezpecnosti [1].

Podnik se od svych konkurenti diferencuje tehdy, kdyz poskytuje néco
jedine¢ného, ¢eho si kupujici ceni jesté vice nez prosté nabidky a nizké ceny.
Diferenciace umoznuje podniku docilit vy$s$i ceny, prodat vice svych vyrobkd nebo
sluzeb za danou cenu nebo ziskat ekvivalentni prospéch, napiiklad vétsi vérnost
kupujicich v obdobi cyklickych nebo sezonnich poklesii odbytu. Diferenciace vede
k nadprimérnému vykonu, jestlize dosazena cenova ptirazka pievysi vSechny naklady
navic, aby se podnik stal jedine¢nym. Diferenciace daného podniku muze ptitahovat
Sirokou skupinu zdkaznikd v uréitém odvétvi anebo diléi skupinu kupujicich se

specifickymi potiebami [8].

2.2.3.3 Zaméreni

Strategie zamé&feni je bud’ zacilena na naklady, nebo na diferenciaci, ale v izkém
segmentu. Znamena to, Ze manazeii musi vybrat trzni segment nebo nékolik segmenti
V oboru a vytéZit je. Tyto segmenty mohou byt zaloZeny na rliznosti produktl, typu
kone¢nych spotiebitelit nebo geografickém umisténi kupujicich. MozZnost realizace
zamétfené strategie zavisi na velikosti trzniho segmentu a na tom, zda organizace mulze
financovat dodate¢né naklady spojené se zamétenim. Prizkum ukazuje, Ze strategie
zam&feni miZe byt nejefektivnéjS$i variantou pro malé byznysy, protoZze nemohou
vyuzivat vyhod zrozsahu a také nemaji dostatek zdroji pro realizaci cenové nebo

diferencia¢ni strategie [10].
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3. Cile a metodika

Cile

Cilem bakalatské prace je na zaklad¢é vyuziti postupii a metod strategického
fizeni zhodnotit konkurenceschopnost vybrané spole¢nosti na trhu a navrhnout vhodnou

strategii pro posileni jeji pozice.
Metodika

Prvnim krokem k uskute¢néni cilii bylo studium odborné literatury ptislusného
tématu. Odborné knihy byly ziskiany z Akademické knihovny JU v Ceskych
Budg¢jovicich, dal$imi zdroji informaci byly webové stranky, rozhovor s majitelkou

spolecnosti a vlastni prizkum v maséaznich salonech.
Prace byla rozdélena na syntetickou ¢ast a analytickou cast.

V nésledujicim kroku byl charakterizovan samotny podnik, na kterém byla

strategickd analyza provedena.

Poté byly provedeny analyzy prostiedi a jejich zhodnoceni. Jednalo se o
analyzy:
PEST analyza: tato analyza ma za kol zmapovat vnéjsi prostiedi. Po provedeni této
analyzy bychom méli umét odpoveédét na otazky, které z ptislusnych faktort ovliviiuji
podnik, jaké jsou ucinky zvolenych faktori a které jsou v nejbliz§i dobé pro podnik
Analyza konkurenc¢nich sil: neboli tzv. Porterv model péti sil, kdy hodnotime sily,
které na podnik plisobi. Jedna se o vyjednavaci silu dodavateld, odbérateld, ohrozeni ze
strany substitu¢nich vyrobkid nebo firem, které nov€ vstupuji na trh do pfisluSného

odvétvi.
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SWOT analyza: ma za kol posoudit silné a slabé strdnky podniku, piilezitosti a

ohrozeni a z té€chto vlivii odvodit vhodnou strategii.

U vsech tii analyz byly faktory, sily a vlivy zjiStény predevSim na zakladé
rozhovoru s majitelkou podniku a na zakladé srovnani s konkurenci jak vlastnim

prizkumem, tak z webovych stranek jednotlivych konkurenti.

Nasledné byl proveden fizeny rozhovor s majitelkou spolecnosti. Rozhovor
probéhl 30. ledna 2012 v masaznim salonu Brillant de santé. Bylo pfipraveno a
zodpovézeno 13. konkrétnich otevienych otazek (viz ptiloha ¢. 1). Presné odpovédi
byly zaznamendny do zdznamového archu. Odpovédi byly nasledné vyuZzity pfi

zpracovani analyz vnéjs$iho a vnitiniho prostiedi.

Byla pouzita i metoda pozorovani, pfedev§im bylo sledovano chovani majitelky

podniku ke klientim.

Poslednim krokem byla synteticka cast, ve které byla navrzena nejvhodné;si

strategie pro zlepSeni konkurenceschopnosti zvolené¢ho podniku.

Po shrnuti vSech poznatkli si odpovime na otdzku, zda je vybrany podnik

konkurenceschopny ¢i nikoliv.
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4, Charakteristika vybrané spolecnosti

Nazev: Brillant de santé

Adresa: Namésti Svobody 43, 438 01 Zatec
Prévni forma: Zivnost

Ptedm¢t ¢innosti: Poskytovani sluzeb v oblasti masérstvi

Brillant de santé je relaxacni, regeneracni a masazni centrum, které vzniklo 31.

kvétna roku 2010.

Centrum vzniklo jako nutnost uskute¢nit sen sle¢ny Karoliny BareSové
(majitelky podniku) o nadherném neobaroknim prostoru, ktery bude vykazovat prvky
secese, baroka a renesance v modernim pojeti a s modernim designem. Celkovy dojem
interiéru plné¢ odpovidd tomuto stylu a skutecné nuti kazdého klienta zde spocinout
vV rytmech relaxacni a harmonizujici hudby nebo francouzskych Sansont a spoustu

dalsich, které si na vyzadani kazdy klient nastavi dle svého pfani a potieb.

Hlavnim tématem je jisté ten nejindividudlngjsi pfistup ke kazdému klientovi.
Pii kazdé procedufe je k pouziti maly obli¢ejovy rucnicek, ktery je provonén egyptskym
olejem. Vzdy jsou pouzita dvé nova cCistd prostéradla, kterd prochdzi peclivym
zbavenim necistot a naslednou lazni ve kvalitni avivazi s pfimési luxusniho parfému.
Pied kazdou masazi se pouzije takzvany masazni rucnik, ktery se nejprve pouZije na
prohfati, prokrveni a uvolnéni pfed samotnou masaZzi a v prub¢hu procedury se s nim a
spolecné s papirovymi ru¢niky opatrn€ a velmi jemné odstrani z klientova téla zbytky

oleje.
V neposledni fad¢ zatazujeme Sirokou nabidku esencidlnich oleji v prvotfidni

bio kvalité¢ od firmy Saloos, kterd je na naSem trhu provéfena letitym plisobenim a

narustajici jakosti.
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Masaze provadi zkuSena masérka (majitelka), kterd mé nékolikaletou praxi a
masérské kurzy prevazné absolvovala v agentuie Rafael v Karlovych Varech, ktera je
velmi prestizni a kurzy maji velmi vysokou uroven. Jelikoz agentura pusobi
v lazenském mésté, je zde ziejmy nadstandard a skutecna kvalita absolvovaného

vycviku. [19]

Firma nabizi rizné druhy masazi, které¢ provadi jedina masérka, ktera je zaroven
majitelkou dané firmy.

Jedna se o nasledujici typy masazi:

Thajskd masaz olejova: velmi zadand procedura sjemnym protazenim a za
pouziti zahtatého oleje.

Aroma masaz: jemna, hladivd masaz, kterou rady vyhledavaji pfedevsim zeny.

Masaz lavovymi kameny: perla masazi (prvky shiatzu, thajské masaze a
akupresury), dochazi k hlubokému uvolnéni a prohiati organismu, podporuje detoxikaci
a mizni systém.

Klasicka $védska sportovni masdz: pomalymi tahy dochazi k uvolnéni,
vyrazn€j§imi k nabuzeni organismu a duSevni a télesné kondice.

Abhyanga: Ayurvedska olejova masaz, ktera otevira marmovou energii, vyuziva
se 1é¢ebnych ucinki oleji, bylin, aromatickych ptipravkl se specidlnimi prisadami.

Indicka masaz hlavy Champi: starovéka terapie, 1é¢ivé oSetfeni hlavy, ramen a
pazi, odstraniuje bolesti hlavy, o¢i, napéti v ramenou, §iji a celkové harmonizuje.

Amma masaz v sed¢: zamétena k uvolnéni, ramen, sije, zad a beder.

Garshan: povzbuzujici a relaxaéni masaz provadéna rukavicemi ze surového
hedvabi, krystalky soli a specidlnimi Ayurvedskymi oleji, narusi se horni vrstva kiize a
tou pak 1épe pronikaji do téla lécivé latky.

Pinda sveda: technika omlazeni za pouziti bylinnych mésct, dochazi k poceni a
pfijemné detoxikaci, zabranuje otékani kloubl, posiluje imunitu, zpomaluje proces

starnuti, kladn€ ptsobi na vzhled a psychiku.

27



5. Vlastni prace

5.1 Situacni analyza vnitiniho prostiedi

Poslani podniku

Poslanim spolec¢nosti je nabidnout zakaznikim kompletni servis sluzeb

souvisejicich s péci o télo a vzhled a maximalné uspokojit jejich potieby.
Cile podniku
Podnik ma stanoveny kratkodobé, sttednédobé i dlouhodobé cile.

Kratkodobé cile:

Zavedeni masérského salonu, jehoz interiér bude plné¢ vybaven pro vSechny
naroky i1 pozadavky, jaké miize naro¢ny klient mit.

PIné pracovni nasazeni, které znamend minimdlné 4 masaZze denné (na 1
maseérku).

Zlepsit se v marketingovych dovednostech.

Stifedn€dobé cile:

Rozsiteni nabidky sluzeb, naptiklad provozovat masérské kurzy.
Rozsifeni plisobnosti do Prahy, ptipadné do Loun.

Dat moZnost uplatnéni zacinajicim masérim.

Dlouhodobé cile:

Upeviiovat pozici v podnikatelské sféte, neustale vylepSovat prestiz.
Pfijmout a proskolit nové spolupracovniky a rozsifit plisobnost do dalsich center.
Vytvofit si vlastni znacku.

(viz ptiloha 2)
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Marketing

Zakladem marketingového planovani je pozadavek uspokojit zakaznika a mit
piiméteny zisk. Zakladni koncepce podniku je spokojeny zédkaznik. Duraz je kladen na
marketingovy mix: cenu, propagaci, produkt a distribuci (napf. poskytovani masérskych

sluzeb v zateckych hotelech) — viz ptiloha 2.

Do budoucna podnik planuje rozsifovéani sluzeb v oblasti masérstvi, sluzby

rekondic¢ni, regeneracni a relaxacni.

Od pocatku podnikani az po soucasnost podnik provadi kolem 4 masazi denn¢.

Nejvetsi zdjem je o aroma masaze v cené 480 K¢ za 60 minut.

Reklamu podnik planuje umistit do novin (v Zatci a blizkém okoli) a na
informacni letdky. V soucasné¢ dobé podnik vyuziva ke své propagaci pouze webové
stranky (viz internetové zdroje). Najdeme na nich informace o salonu samotném, o jeho

zalozeni, také aktudlni nabidku masazi a zaroven cenik k poskytovanym sluzbam.

Cena je spiSe vyssi vzhledem k nabizenym sluzbam, mistu, lokalit¢ a osobnimu
pfistupu. Je stanovena s piihlédnutim na ceny konkurence a zaroven podle vlastnich
nakladii podniku. Ceny produkti se také odvijeji od vySsi ceny za prondjem komercnich

prostor pro podnikani. Jsou od pocatku poskytovani sluzeb stejné — viz tabulka 1.

Tabulka 1: Cenik sluzeb

Masaz
Cast téla iska Lavovymi icka
Aroma Tha,”k? avovymi fla’smk? Biodynamicka
olejova kameny Svédska

Celé télo 480 K¢ 490 K¢ 550 K¢ 420 K¢ 600 K¢
Horniadolni | ) 5, e - 180 K¢ i i
koncetiny
Zada a sije 250 K¢ 280 K¢ 290 K¢ 260 K¢ -
Zada - 200 K¢ - 190 K¢

Zdroj: [24]
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5.2 Situacni analyza vnéjSiho prostiedi

5.2.1 PEST analyza

Faktory ptisobici na spole¢nost Brillant de santé:

Politicko-legislativni:

- Danova politika: danova politika mé na podnik velky dopad. Podnik by musel na
zvyseni dani reagovat zvySenim ceny, jelikoz neni natolik finan¢né zabezpecen.

- Legislativa ovlivilujici podnikani: napt. zména zivnostenského zékona, jedné se
napiiklad o mnozstvi a slozitost administrativy, kterd je spojena S vedenim
podniku. Neméné vyznamnou soucasti je to, zda vlada vytvari vhodné
podminky, které podnikani podporuji nebo naopak mohou podnikani branit.

Zaroven je v posledni dobé podnik také ovlivnén oblasti ochrany spotiebitele.

Ekonomické:

- Kupni sila segmentu: neboli kupni sila ¢asti trhu. Jedna se o fakt, Ze v ur€itém
regionu muze byt poptavka po urcitych produktech nizsi, napt. z divodi vyssi
nezameéstnanosti (v tomto piipad¢ v lounském okresu).

- Vyvoj cen energii: pokud by energie razantn¢ zdrazily, tento cenovy rlst se
negativng projevi 1 v ndkladech podniku.

- Nezaméstnanost: spotiebitel¢ z dlvodi ztraty zaméstnani nebudou mit
dostateéné prostiedky pro vyuzivani nadstandardnich sluzeb. V Usteckém kraji
je nezamé&stnanost pomérn¢ vysoka. K poslednimu dni roku 2011 byla 12,94 % a
praméma nezaméstnanost Ceské republiky v té dobé ¢inila 8,62 % - viz obrazek
3.
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Obrazek 3: Mira registrované nezaméstnanosti v Usteckém kraji a CR (v %)
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Zdroj: [25]

- Ceny vstupl: pokud bude podnik nakupovat materidl od dodavateli za vyssi

¢astky, projevi se to zaroven na cenach poskytovanych sluzeb.

Socio-kulturni:

- Pristup k praci a volnému ¢asu: v dnesni spole¢nosti stale pfibyva workoholismu
a lidé si méné Casto ud¢laji Cas na odpocinek a regeneraci.

- Zmény Zzivotniho stylu: ty rozhodn& piisobi na vybér téchto sluzeb. Zivotni styl
predstavuje jisté socialni praktiky, které jsou obrazem kazdého jedince, kazdé
identity. Tyto praktiky v sob¢ také zahrnuji to, jak budeme travit sviij volny ¢as.

- Piijmy obyvatelstva: lidé s niz§imi piijmy pravdépodobné za sluzby masérského

salonu budou utracet méné pencz.
Platy zaméstnanct v Usteckém kraji ve srovnani se zbytkem Ceska vyrazné
zaostaly. Proti roku 2010 se primérny mésicni plat zvysil o 349 K¢ na hodnotu
22 161 K&, riist o 1,6 procenta je ale tieti nejslabsi z celého Ceska. Ve srovnani
vSech 14 regiontl se navic kraj propadl ze Sestého na osmé misto, tedy do spodni
poloviny [20].

- Demografické trendy:

Ke konci roku 2009 mél Ustecky kraj 836 198 obyvatel, coz jej fadi na paté
misto v republice. Hustota obyvatel (157 obyvatel/kmz) je vyssi nez vykazuje
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celostatni primér (133 obyvatel’km®) a je po hlavnim mésté Praze,

O masaze maji nejveétsi zajem Zeny stredniho veku.
Ustecky kraj je charakteristicky relativné mladou strukturou obyvatelstva,

prumérny vek je 39,8 let [21].

Technologické:

- Nové objevy: napt. péce o t€lo provadéna mechanickymi pfistroji.

V nasledujici tabulce 2 byly jednotlivé faktory STEP analyzy ohodnoceny

Z hlediska vyznamu a ¢asového dopadu.
Faktory ve sloupci Vyznam byly ohodnoceny ¢islicemi 1 — 5 (1 znamena

vyznamny faktor a 5 téméf bezvyznamny), ve sloupci Casovy horizont byly faktory

ohodnoceny z hlediska kratkodobosti (Cislice 1), sttednédobosti (2) a dlouhodobosti (3).

Tabulka 2: Faktory PEST analyzy

Faktor Vyznam Casovy horizont Druh faktoru
Danova politika 2 2 politicko-legislativni
Legislativa ovlivAujici podnikani 4 2 politicko-legislativni
Kupni sila segmentu 2 1 ekonomicky

Vyvoj cen energii 3 2 ekonomicky
Nezaméstnanost 2 2 ekonomicky

Ceny vstupl 3 1 ekonomicky

PFistup k praci a volnému ¢asu 2 3 socio-kulturni
Zmény Zivotniho stylu 1 1 socio-kulturni
PFijmy obyvatelstva 2 2 socio-kulturni
Demografické trendy 3 2 socio-kulturni

Nové objevy 4 3 technologicky

Zdroj: vlastni zpracovani
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Z hlediska ¢asu jsou nejkrat§imi faktory zmény Zivotniho stylu, ceny vstupt a
kupni sila segmentu. Pro podnik jsou nejvyznamnéj$i zmény zivotniho stylu, dale
pfistup kpraci a volnému casu, kupni sila segmentu, danova politika, pfijmy

obyvatelstva a nezaméstnanost.

5.2.2 Porterova analyza

Konkurenti

Podnik celi konkurenci nékolika masaznich salontl, které se v Zatci nachézeji.

Jedna se predevsim o nasledujici:

Masaze Iveta Prochazkova

Pani Prochazkova nabizi vodolécbu, elektrolécbu, masaze a veskeré procedury
na doporuceni 1ékafe. Své masaze nabizi ve Spatné lokalité (kraj mésta). Ma kratkou
pracovni dobu (pouze do 15 hod. a o vikendech sluzby neposkytuje). Na emaily

nereaguje. Ceny jsou nizké a ¢ekaci doba dlouha.

Ceny: nizké

Lokalita: daleko od centra, misto podnikani umisténé na kraji mésta
Pravni forma: Zivnost

Pocet zaméstnanct: 0

Zpisob distribuce: masazni salon

Strategické cile konkurenta: ptivydélek v dichodu

Silné stranky: smlouva se zdravotnim zafizenim

Slabé stranky: Spatna lokalita, kratka oteviraci doba, dlouh4 ¢ekaci doba
Cekaci doba: déle jak mésic

Propagace: -

Diferenciace: ruzné druhy masazi

Dopliikové sluzby: -
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Masaze Hana Novotna

Maséze pani Novotné se nachdzi v dobré lokalit¢ v centru mésta. Pani Novotna

je mila dama, kterd nabizi Siroké spektrum sluzeb. Jeji ceny jsou nizké. Sluzby

provozuje ve velice piijemném prostfedi. Pani Novotna ma ve mésté vSeobecné dobrou

povest a masaze provadi jiz fadu let.

Ceny:

Lokalita:

Prévni forma:
Pocet zaméstnanct:
Zpusob distribuce:
Strategickeé cile konkurenta:
Silné stranky:
Slabé stranky:
Cekaci doba:
Propagace:
Diferenciace:

Dopliikové sluzby:

nizké

centrum

Zivnost

0

masazni salon

udrzet si Sirokou klientelu, zisk

dobra povést, provadi i rehabilitace, Siroka klientela,...
neosobni piistup

kratka

webové stranky

rehabilitac¢ni cviceni

Masaze Petra Novakova

Pani Novakova ma pouze uzsi nabidku masézi. Je ochotné a rychle reaguje na e-

maily. Jeji ceny jsou pfijatelné (primérné). Sluzby nabizi v pfijemném prostiedi a

Vv dobré lokalité.

Ceny:

Lokalita:

Prévni forma:
Pocet zaméstnanci:
Zpusob distribuce:

Strategickeé cile konkurenta:

pfijatelné
blizko centra
Zivnost

0

masérsky salon

maximalni spokojenost zdkaznika, zisk
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Silné stranky: lokalita, ochota, vsalonu je nabizeno vice sluzeb

(kosmetické, kadetnické)

Slabé stranky: uzsi nabidka masazi
Cekaci doba: 2 tydny
Propagace: webové stranky

Diferenciace: -

Doplikové sluzby: -

Masaze Pavla Vesela

Salon se nachazi v dobré lokalit¢. Nabizenad je Siroka nabidka sluzeb. Pani
Vesela naptiklad nabizi navic poradenstvi a pomoc Vv oblasti redukce vahy. Ma skvéle
zpracované webové stranky. Vikendy je salon zavieny. Pani Veseld nabizi své sluzby za

ptijatelné ceny.

Ceny: ptijatelné
Lokalita: blizko centra
Pravni forma: Zivnost

Pocet zaméstnanci: 0

Zpisob distribuce: masazni salon

Strategické cile konkurenta: maximalni uspokojeni potieb zakaznika

Silné stranky: Siroké spektrum sluzeb, webové stranky, lokalita,...
Slabé stranky: vikendy zavieno

Cekaci doba: 1 tyden

Propagace: webové stranky

Diferenciace: -

Dopliikové sluzby: kosmetické sluzby, bantkovani, redukce véhys,...
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Zakaznici

Mizeme tvrdit, ze diferenciace zakaznikli je pomérné mald. Salon je
navstévovany piedev§im ddmami stfedniho véku, které se snazi odreagovat od vSedniho

Zivota a zregenerovat se.

Salon ma své stal¢ zdkazniky od svého zalozeni. Zaroven ptichazi i nova
klientela, ktera by rada vyzkousela jeho sluzby. Vybudovat si stalou zakladnu klienta
Vtomto oboru trva az 5 let, ¢ehoz v pfipadé masazniho salonu Brillant de santé

nemuzeme zatim dosahnout.

Podnik ptsobi ve mésté, které ¢ita 19 322 obyvatel [22].

Substituty

Podle mého ndzoru nahradit masaze nejde. SpiSe bych vidéla substitut v jiné

24

formé¢ distribuce, naptiklad nabidka masazi u klientd doma.
Dodavatelé

Masézni salon mé jednoho dodavatele, se kterym je nadmiru spokojen. Nakupy
krémi, geltl a emulzi si majitelka salonu zajistuje sama vzdy, kdyz je zapotiebi. Dodaci
lhita je 3 denni. Vyjednavaci sila dodavatelti je v naSem pfipad¢ minimalni, dodavatelt
potiebnych vyrobkl je mnoho. Dodavatelem je firma Saloos — spole¢nost, ktera nabizi
certifikovanou pfirodni a bio kosmetiku.

Potencionalni nové vstupujici firmy

Jsou zde malé prekazky ke vstupu do odvétvi. Po financni strance zacatky

podnikani nejsou piili§ narocné.
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Pocate¢ni investice do masdznich kurzi se pohybuji okolo 20 tisic korun.

V ptipad¢ vlastnich komer¢nich prostor, podnikani v oblasti masérstvi neni finan¢né

narocné.

Nasledujici tabulka 3 ndm odhali miru ohrozeni konkurenci:

Tabulka 3: Ohodnoceni faktor konkurenceschopnosti

Faktor Hodnoceni (1 - 5)
Mira rdstu odvétvi nizka 2 3 4 5 vysoka
. oy vi i s vstup témér
Bariéry vstupu do odvétvi zadné 2 3 4 5 pv .
nemozny
- . rémné v s
Rivalita mezi konkurenty extre , € 2 3 4 5 |témér zadna
vysoka
mnoho
D " e ] ) 4 s4dné .
ostupnost substitutd substitutil 3 5 |Zzadné substituty
Zavislost na vstupech vysoka 2 3 4 5 |témér zadna
Vyjednavaci pozice diktuji podfizuji se
) . , 2 3 4 5 .
odbératell podminky podminkdam
S . nizka droven
Technologicka naro¢nost hi-tech 2 3 4 5 .
technologie
Mira inovaci f:aste 2 3 4 5 tcemer zadne
inovace inovace
. . . vysoce malo
2 4
Uroven managerd kvalifikovani 3 > | kvalifikovani

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka znazornuje, ze konkurence nemé na podnik velky vliv. Zikaznici se

také ve velké mife podfizuji podminkdm masazniho salonu. Jednou z méla nevyhod je

bezbariérovy pfistup do odvétvi. V podniku neni zapotiebi vysoce kvalifikovany

management, coz nam tedy vyrazné usetii naklady. Pokud se jedna o klasické maséaze,

zavislost na vstupech je téméf nulova.

Vysledky nam tikaji, Zze podnik plisobi v méné¢ konkurenénim prostiedi.
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5.2.3 SWOT analyza

V analyze SWOT byly posouzeny silné a slabé stranky, prilezitosti a ohroZeni.

V kazdé skupiné bylo zvoleno 5 faktort.

Silné stranky

1. Pfijemné prostiedi (neobarokni styl): mezi silné stranky podniku patii bezpochyby
pfijemné prostfedi, jehoz zafizeni bylo zajist¢ financné¢ naro¢né. Podnik je zafizen
V neobaroknim stylu s prvky secese a tim se vyrazné diferencuje od vSech masaznich

salonii, které se v Zatci nachazeji.
2. Schopny majitel: majitelka podniku je velice schopna mlada sle¢na, pro kterou je

vvvvvv

informace v oboru a rozvijet svoji ¢innost, ¢imz je rozhodné napied pied svoji

konkurenci.

3. Vysokd tUroven sluzeb: nabizi vysokou turoven sluzeb, nakupuje pouze kvalitni

vyrobky.

4. Umisténi podniku: lokalita, kde se podnik nachazi, je také jeho vyhodou. Podnik se

nachazi pfimo v centru mésta na jeho hlavnim namésti.

5. Kvalitni a Siroké nabidka masazi: majitelka podniku nabizi kvalitni a Sirokou nabidku

masazi, kterou se neboji dale rozsifovat.

Slabé stranky

6. Podnik puisobi na trhu kratkou dobu: firma byla zaloZena za¢atkem roku 2010. Coz je

oproti svym hlavnim konkurentiim kratka doba.
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7. Spatny marketing: mezi slabé stranky mizeme rozhodné zatadit slabou propagaci
podniku. Podnik vyuziva pouze vlastni webové stranky a ¢as od Casu §ifi nabidky na

socialni siti Facebook.

8. Slaba reputace a nizké povédomi o obchodni znaéce: povédomi o znacce je stale
nizké stejné jako reputace podniku. Novi zdkaznici pfichazeji z vétSiny piipadi pouze

na doporuceni znamych.

9. Vyssi ceny sluzeb: ceny sluzeb jsou z divodl umisténi podniku, osobnimu ptistupu

a nabizenym sluzbam spise vyssi.

10. Vysoky najem: ceny produktl se také odvijeji od vyS$i ceny za prondjem
komer¢nich prostor, jelikoz podnik je umistén na hlavnim namésti v historickém centru

mésta.

Prilezitosti

11. Otevieni dalSiho salonu stejné znacky: vV budoucnu by mohlo byt ptilezitosti také
otevieni podnikl (napf. v okolnich okresnich méstech, jako jsou Louny, Chomutov,
apod.) stejné znaCky a najmuti zaméstnancid. V brzké dob& bych to ovSem

nedoporucovala, jelikoz v soucasné dobé povédomi o podniku neni vysoké.

12. Nové distribucni cesty: je zde moznost vyuziti novych distribu¢nich cest, napft.

nabizet masaze u klienti doma.

13. Piijmuti zaméstnance: v piipadech, kdy soucasna masérka dochazi poskytovat

sluzby do zateckych hotell, prostory v salonu jsou nevyuzité.
14. Vznik novych zakaznickych segmenti: piilezitost by byla také to, ze se podnik

zaméii na nové zakaznické segmenty. Pfevdzné masazni salon navstévuji Zeny sttedniho

véku. Podnik by mohl rozsifit svoji nabidku napt. o specialni masaze pro déti.
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15. Diferenciace: jelikoz v Zatci ma samoziejmé podnik i svou konkurenci, bylo by

vhodné vyuzit strategii diferenciace a co nejlépe se odlisit od konkuren¢nich podnikd.

Ohrozeni

16. Nov¢ vstupujici firmy na trh: typickym ptikladem ohrozeni jsou nové firmy, které
mohou vstoupit na trh, jelikoz zde nejsou zadné bariéry vstupu a vstupni néklady nejsou

vysoké. Ceny za masazni kurzy se pohybuji okolo 20 tisic K¢.

17. Finanéni krize, zvySeni nezaméstnanosti: dale by podnik mohla ohrozit finanéni
krize a zvySeni nezaméstnanosti, jelikoz spotiebitelé nebudou mit penize nazbyt a

nasledné by mohla klesnout poptavka po téchto sluzbach.

18. Rist cen energii: ceny energii muzou také negativné ohrozit podnik, jelikoz by
musely pravdépodobné stoupnout ceny masazi. Cenové strategie a valky jsou také

klasickou hrozbou pro mnoho podnikd.

19. Vytlateni podniku z divodu malé konkurenceschopnosti, napf. nova sluzba
konkurence: V neposledni fadé je ohroZzenim vytlaeni podniku z divodu malé

konkurenceschopnosti, napt. diky nové sluzbé konkurence.
20. Cenové¢ strategie a valky: nckteré podniky nemusi byt pfili§ ovlivnény néklady.

Proto mohou jit s cenami jesté niz.

Pro volbu strategie z matice SWOT byla pouzita metoda parového srovnani.
Navzijem byly mezi sebou porovnany faktory ze SWOT analyzy a nésledné tim

stanovena i jejich vaha (preference) — viz piiloha 1.
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Na zéklad¢ poctu jejich cetnosti (preferenci) byla jednotlivym faktorim
ptilozena specificka vaha, kterd umoziuje prvné generovani strategickych moznosti.

Tabulka 4 zobrazuje jiz celkové vahy za silné a slabé stranky, pfileZitosti a ohroZeni.

Tabulka 4: Sumy vah za skupinu

Faktory Pocet faktora > vah za skupinu
Silné stranky 5 0,3684
Slabé stranky 5 0,2947
Prilezitosti 5 0,1523
Ohrozeni 5 0,1579

Zdroj: vlastni zpracovani

Po secteni vah faktort v jednotlivych skupinach vysla strategie konfrontace, tedy
strategie pruniku silnych stranek a ohrozeni. Jedna se o strategii, ktera vyuziva své silné

stranky k odvraceni hrozeb, které mohou bezprostiedné ohrozit podnik.

Dale byly zvoleny vhodné strategie, které by mohl podnik realizovat:
a) cenova strategie,
b) strategie diferenciace,
c) koncentrace.

Cenova strategie: strategie nizké ceny a nizké pfidané hodnoty za poskytované
sluzby.

Strategie diferenciace: jelikoZ ma podnik odliSné zafizené prostory pfii
poskytovani masazi, mohl by se na tento nevSedni interiér jesté vice zamétit a odlisit se
tim od své konkurence. MasaZni salon by se také mohl specializovat na ne pfili§ zndmé
druhy masdzi nebo formy meditace, na néco, co se v dané lokalit¢ nenachdzi.
Predpokladame zaméteni na konkrétni trzni segment, ktery by byl ochoten za vyssi

ptidanou hodnotu také zaplatit vyssi cenu.
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Koncentrace: pii pouziti této strategie by se mél podnik zaméfit na specializace

poskytovani jedné sluzby s cilem maximalizovat pfednosti a minimalizovat nedostatky.

Kazdému faktoru byla nasledné pfifazena hodnota vlivu na jednotlivé strategie.

Jedna se o hodnoty 1, 3, 5, 7. V nasem pftipadé hodnota 1 vyjadiuje vliv nejmensi,

hodnota 7 naopak nejvétsi. Mezi sebou byly vynasobeny vlivy faktori na danou

strategii a vahami faktor. Nasledn¢ byly secteny silné stranky a piilezitosti a odecteny

slabé stranky a hrozby. Tim byl odhalen posledni fadek v tabulce, ktery dava najevo,

kterou strategii by bylo nejlepsi realizovat.

Tabulka 5: Vybér varianty strategie
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Stategie
Faktor |Vaha faktoru| A - cenova strategie B - diferenciace B - koncentrace
vliv bi | soufin (gi * bi) | vliv bi | souin (qi * bi) | vliv bi | soufin (qgi * bi)

1 0,07368 7 0,51579 7 0,51579 7 0,51579

2 008421 1 0,08421 5 0,42105 3 0,25263

3 0,10000 5 0,02000 5 0,50000 5 0,50000

4 0,05263 7 0,36842 1 0,05263 1 0,05263

5 0,05789 1 0,05789 7 0,40526 5 0,28947

5] 004737 1 0,04737 1 0,04737 1 0,04737

7 008947 5 0,44737 3 0,26842 1 008947

8 006842 1 0,06842 1 0,06842 3 0,20526

9 004211 7 0,00602 1 004211 1 004211

10 0,07895 7 0,55263 1 0,07895 1 0,07895

11 0,00000 3 0,00000 5 0, 00000 2 0,00000

12 0,03684 1 0,03684 5 0,18421 3 0,11053

13 0,00526 3 0,02632 1 0,00526 3 0,02632

14 0,01053 1 0,01053 7 0,07368 5 0,05263

15 009474 3 0,03158 7 0,66316 7 0,66316

16 0,02105 1 0,02105 3 0,06316 1 0,02105

17 0,06316 3 0,18%947 1 0,06316 1 0,06316

18 0,03153 7 0,00451 1 0,03158 1 0,03158

19 0,02632 1 0,02632 1 0,02632 1 0,02632

20 0,01579 7 0,11053 3 0,04737 3 004737

1. soucet 0,51579 = 1,15158 = 2,82105 = 2,46316
2. soucet 043421 = 1,47368 = 0,73684 = 0,65263
Rozdil 0,03158 - -0,32211 - 2,08421 - 1,81053

Zdroj: vlastni zpracovani




Diky vypoctim bylo zjisténo, Ze nejvhodnéjsi varianta strategie je STRATEGIE
DIFERENCIACE. Podnik by se mél vydat cestou, ve které se bude od svych

konkurentti vyrazné odliSovat.

5.3 Rizeny rozhovor

Rizeny rozhovor prob&hl 30. ledna 2012 v masaznim salonu Brillant de santé.
Bylo zodpovézeno 13. konkrétnich otevienych otdzek piimo majitelkou podniku,

sle¢nou Karolinou BareSovou.

1. Kdy a jak Vas podnik zacal fungovat?
“Podnik jsem otevrela k 31. kvetnu 2010 jako nutnost uskutecnit svij Sen 0
nadherném neobaroknim prostoru, ktery bude vykazovat prvky secese, baroka a
renesance vV modernim pojeti a s modernim designem. Celkovy dojem interiéru
plné odpovida tomuto stylu a skutecné nuti kazdého klienta zde spocinout
V rytmech relaxacni a harmonizujici hudby nebo francouzskych Sansonii a
spoustu dalSich, které si na vyzadani kazdy klient nastavi dle svého prani a
potreb.”

2. Jaké jsou VaSe soucasné cile?

- “Zavedeny a fungujici masérsky salon, jehoz interiér je plné vybaven pro
vSechny naroky a pozadavky, jaké miize narocny klient vyzadovat.

- Plna vytizenost — minimalné 4 masaze denne.

- Upeviiovat pozici v podnikatelské sfére.

- Vylepsovat prestiz.

- Zlepsovat se v marketingovych dovednostech.

- Rozsirent nabidky sluzeb.

- Rozsirent pusobnosti do Prahy, pripadné do Loun.

- Dat moznost uplatnéni zacinajicim masérum.

- RozsiFit piisobnost do dalsich center.
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10.

11.

12.

Prijmout a proskolit nové spolupracovniky.
Vytvorit znacku.”

Jaky je Vas plan do budoucna?

“Zakladem je pozadavek uspokojit zakaznika a mit priméreny zisk.

Zakladni koncepce je spokojeny zdkaznik a primereny zisk.

Zakladni soucdasti je marketingovy mix: cena, produkt, propagace, distribuce.
ZvySovani kvalifikace a sluzeb.

Rozsirovani sluzeb v oblasti masérstvi.”

Mate vybudovanou zikladnu zikazniki?

“Vybudovat si zakladnu zdkaznikii trva v tomto oboru 4 — 5 let. V soucasnosti to
tedy neni mozné.”

Mate dlouhodobé vztahy se zakazniky?

“Ano i ne. Nékteri se stale vraceji, jini prijdou tieba jen ze zvédavosti.”

wr r

Pouzivate pouze vlastni zdroje financovani?
“Ano. Nikdy jsem nebyla zadluzend.”

Jaké mate naklady na material?

“Naklady na materidal byly zprvu vyssi, nakupovala jsem jen ty nejluxusnéjsi
pripravky, ale pozdéji mi doslo, Ze klientela v Zatci to neoceni. Posléze jsem
S touto taktikou skoncila. Nakupuji stale kvalitni produkty, ale uz ne ty
nejluxusnéjsi.”

Jaké mate naklady za pronajem?

“7 000 K¢ mésicné, je to drazsi kviili lokalite.”

Jaka je u Vas ¢ekaci doba na masaz?

“Je to vzdy riizné a individualni. Nekdy je doba kratsi, nékdy delsi...”
Poskytujete své sluzby i o vikendech?

“Oteviraci dobu mam od pondeli do patku, ale samoziejmé pokud ma klient
zdjem, tak je to mozné.”

Jste zavisla na dodavatelich?

“Neda se 7ici zavisla. Pripravky si objednavam vzdy dopredu, dodaji mi je do 3

dnii. Se svymi dodavateli jsem maximdalné spokojena.’

Investujete do reklamy?
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“V soucasné dobé provozuji pouze webové stranky.”
13. Jaké presné nabizite sluzby?
“Nabizim sirokou nabidku masazi:
Thajska masaz olejova, aroma masdaz, masaz lavovymi kameny, klasicka svédska
sportovni masaz, masaz Abhyanga, indicka masaz hlavy Champi, Amma masaz

V sedé, Pinda sveda,...”
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6. Diskuse, navrh strategie

Diskuse

Od konkurencnich firem bychom se méli snazit poucit ve vSech smérech.
Z divodu toho, Ze se masazni salon nachdzi na menSim mésté, by bylo vhodné
konkurenci nasledovat v oblasti cen a snizit je. Ceny maséazi u konkurenci se v priméru
pohybuji o pfiblizn¢ 150 korun nize, coz je vyrazné. Doporucila bych snizit cenu
hodinovych masazi o 50 korun. Dle mého ndzoru se nachdzime ve mésté, kde si lidé
nepotrpi na kvalitu az v takovém rozsahu, coZ mohu objektivné posoudit, nebot’ jsem

V tomto mésté nékolik let zila.

Dalo by se polemizovat o tom, zda je vhodné nakupovani toho nejkvalitngj$iho
materidlu pro danou klientelu. Nejsem zastdnce ndzoru, Ze si prevaznd Cast Zatecké
klientely pravé na prvotfidni nejvyssi kvalitu potrpi. Vydala bych se cestou nakupu
kosmetickych vyrobku nizsi kvality, coz se odrazi pfedevSim na jiz zmiflované cené.
Nizs§i ndklady na potfebné kosmetické vyrobky by se poté mohly odrazit v nizsich

cenach sluzeb salonu, aniz by se snizil celkovy zisk.
Jelikoz zadny konkurent nepouziva jinou formu marketingové komunikace, nez
webové stranky, pokusila bych se je v této €innosti pred¢it, pfedbe¢hnout a vymyslela

bych vhodnou formu podpory prodeje (viz Navrh zmén).

Dale by bylo vhodné nabidnout zdkaznikiim dalsi sluzby v oblasti péce o lidské

télo (manikura, pedikura, kosmetika,...).
Konkuren¢ni vyhoda

Existuji tfi hlavni konkuren¢ni vyhody, a to vyhoda nizkych nékladd,

diferenciace a zaméreni.
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Naéklady ve firm¢ jsou dané a t€Zko se s nimi bude hybat. Jedina vétsi polozka,
kterou podnik fixné plati je mési¢ni ndjem, ktery ¢ini v soucasné dob& 7 000 K¢. Dale
majitelka masazniho salonu vynaklada prostiedky pfevdzné na material, ktery je ovSem

prvotiidni kvality. Pouze material je polozka, na které by se daly naklady snizit.

Spise bych se zaméftila na strategii jesté veétsi diferenciace od ostatnich salond,
které pracuji v “umélecky sterilnim prosttedi”. Ve sledovaném podniku se majitelka
zam¢iila na neobarokni styl srenesancnimi prvky, coz tvofi opravdu piijemnou

atmosféru.

Je zde moznost odklonit se od klasickych vSednich masézi a vice se zaméfit na
riznd meditacni cviceni, terapeutické cviceni, apod. V Zatci tyto sluzby prozatim nikdo

nenabizi a konkurentt v této oblasti v okoli mnoho neni.

Navrh strategie

Masazni salon by se mél opfit o strategii, ve které¢ vyuziva své silné stranky
k odvraceni hrozeb, které mohou bezprosttedné ohrozit podnik, jedna se o strategii
konfrontace. Zaméfit se na svoji odliSnost od ostatnich salontl, vic se soustfedit na
diferenciaci. Bariéry vstupu do odvétvi nejsou téméf zadné a kdykoliv miize pfijit novy
konkurent. Je pro podnik ohrozenim pfedev§im z divodi nevybudované vlastni
zakladny zakaznikd. Podnik piisobi na trhu pomérné kratkou dobu a nemuze si byt jisty

veérnosti klientu.

Podnik mé4 pro vykon své €innosti velice vyhodnou polohu — nachazi se na

hlavnim ndmésti v Zatci. BohuZel tato vyhodna lokalita se odraZi na najmu za komeréni

prostory, ktery ¢ini jiz zminovanych 7 000 K& mési¢né.

Po provedeni strategické analyzy SWOT a parového srovnani nam vyslo, ze by

se m¢l podnik zaméfit na strategii diferenciace, €ili se co nejvice odliSit od své
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konkurence. Muize to byt jak interiérem, ktery uz je sam o sob¢ ted jedine¢ny, nebo

nabizenymi sluzbami.

V soudasné dobé v Zatci neni velké mnozstvi konkurentd, ale toto se kdykoliv
muze zménit, jelikoz, jak jiz bylo zminéno, zde nejsou bariéry vstupu na trh a pocate¢ni
naklady jsou spiSe nizsi. V tomto piipadé bych podniku doporucdila se v maximalni mite
diferencovat od svych konkurentii a vydat se tfeba i lehce jinym smérem (napi.
meditace, terapie,...). V blizkém okoli neni Zadny podnik, ktery by se sluzbami, jako je

poskytovani meditacnich sezeni, nezabyva.

Jind moZnost by byla proskolit se zaroven na jiné sluzby, které souvisi s péci o
télo a vzhled (napt. kosmetické sluzby, manikra,...). Zdkaznici se budou vzdy radi

vracet i za jinymi sluzbami, souvisejicimi s péci o t€lo a vzhled do osvéd¢eného salonu

V pfijemném prostiedi a S profesionalnim ptistupem.

Masézni salon by m¢l do budoucna pftildkat vic stalych zdkaznikl. Zavedla bych
trochu levnéjsi cenik pro stalé klienty, slevy v pfipadé navstévovani salonu v dennich
hodinach, kdy je frekvence ndvstévnosti niZsi, tzn. v dopolednich hodinach. Nabidka

cenovych zvyhodnéni pro klienty: napt. kazdé4 patd masaz za polovicni cenu.

V neposledni fadé¢ by bylo vhodné podpofit prodej a zaméfit se vice na
marketing. Projevit vétsi aktivitu na socidlnich sitich, vlozit reklamu do mistnich novin,

potadat slevové akce, vyuzit webovy server (pf. Slevomat).

Po srovnani webovych stranek konkurenénich podnikli se strankami
analyzované¢ho podniku bych také uvazovala o jejich razantnim vylepSeni a

zptehlednéni. Profesionalni tvorba webil stoji od 3.000 korun.
Salon by se m¢l zaméfit na zvySeni povédomi o sobé samém. Piestat se spoléhat

pouze na doporuceni od spokojenych klientti a angaZzovat se, predev§im v jiZz zminované

reklam¢. Umisténi reklamy v zateckych novinach stoji pii vyuziti fadkové firemni
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inzerce 140 korun, pii vyuziti plogné inzerce podnik zaplati 18 K&/cm?. Zatecky tydenik

nabizi slevy za opakované inzerovani.

V pfipadé mensSi pracovni vytizenosti vyuzit nové distribucni cesty, napf.
masaze u klientd doma, ale davat pti tom piednost lidem, ktefi jsou objednani do
salonu. Masaze doma jsou vyhodné z jednoho prostého divodu, a tim je, ze klient je
Vv domacim prostredi, které divérmne zna a diky tomu se citi i spokojené. Za masazi
klient nemusi nikam cestovat, coz je u dneSni pracovné vytizené populace velice

vyhodné. Uvolni jejich mysl a pomtize obnovit sily jak fyzické, tak i duSevni.

Jako posledni strategii bych navrhla spojit se sjinym podnikatelem, ktery
poskytuje podobné sluzby a spolupracovat v jednom salonu. Masérka a napftiklad
kosmetic¢ka si mohou byt i ndpomocné v oblasti klientli samotnych. V ptipadé dobrého
zapusobeni na klienta je mozné, ze vyuzije i sluzby ,kolegy“. Zaroveil se podnik
dostane 1épe do podvédomi nejen zateckych obyvatel. V neposledni fadé se sou¢asnému
podniku snizi ndklady na prondjem nebytovych prostor na polovinu, coz je rozhodné
vyhodné, piredevsim z divodl vyssiho najmu. Velikost souc¢asnych prostor to dle mého

nazoru dovoluje.

Jelikoz maséaze jsou provadény zkuSenou masérkou, mohl by podnik v blizké
budoucnosti pofadat kurzy a seminafe pro zacinajici maséry, kde by majitelka podniku
pfedavala své zkuSenosti, znalosti a dovednosti. Zaroven by mohla pofadat tyto kurzy i

pro vetejnost, pro ty, kteti chtéji jen prekvapit ulevujici masazi své blizké.

Zaroven si muzeme odpovédét na plvodni otazku: Je vybrand spolecnost
konkurenceschopna?
Na zaklad¢ vyuziti metod strategického managementu jsem doSla k nadzoru, ze dana

spole¢nost konkurenceschopna je.
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[.Zavér

Préace se zabyvala konkurenceschopnosti podniku v daném odvétvi z vnéjsiho i

vnitiniho prostfedi. Jednalo se o masazni salon v Zatci, v Usteckém kraji.

Na zéklad¢ tizeného rozhovoru bylo zjisténo poslani, cile podniku a také

strategie, které podnik uplatiiuje.

Prace obsahovala STEP analyzu, kdy byly sledovany vlivy ptisobici na podnik

Z hlediska ekonomického, socio-kulturniho, politického a technologického.

V kapitole Porteriv model péti konkurencnich sil plsobicich na podnik bylo
zhodnoceno 5 sil, které na podnik ptsobi. Bylo zanalyzovano, kdo tvoii pfevaznou
klientelu, kdo je dodavatelem, také potenciondlni konkurenti, hlavni konkurenti

v odvétvi a co by mohlo nahradit nase sluzby, tedy ohrozeni ze strany substituta.

Po srovnani s konkurenci bylo zjisténo, ze se konkurence oproti podniku Brillant
de santé li§i vyrazné niz§imi cenami — nejspise proto, ze konkurence pochopila, Ze pravé

vvvvvv

zaméfit na marketingovou komunikaci.

Pti aplikovani analyzy SWOT byly zhodnoceny silné a slabé stranky podniku, a
zaroven jeho pfileZitosti a ohroZeni. Po pouziti metody parového srovnavani bylo
zjiSténo, Ze podnik by mél vyuzit v dalSim podnikani strategii “konfrontace”. PouZit
tedy své silné stranky k odvréaceni hroziciho nebezpeci. Posléze jsem dosla k zaveru, ze

by mél podnik pouZit pfi své Cinnosti strategii diferenciace od konkurence.
Konkuren¢ni vyhodou pro podnik by se mohla stat zasadni diferenciace

Vv poskytovani svych sluzeb. Rovnéz by se podnik mohl zamétit na poskytovani jiného

druhu masézi, které konkuren¢ni podniky nenabizeji.

50



Spolec¢nost Brillant de santé je na trhu od roku 2010 a za tuto kratkou dobu se

dokazala prosadit a byt rovnocennym konkurentem v oblasti sluzeb masérstvi v Zatci.

Hlavnim pfinosem této bakalaiské prace bylo zaméfeni se na zhodnoceni
konkurenceschopnosti v daném podniku a nasledné vyuziti zjisténych poznatkl v praxi.

Byly navrhnuty moznosti, jak konkurenceschopnost podniku zlepSit a byt na trhu

vvvvvv
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8. Summary

The aim of this bachelor work was to assess competitiveness of a selected
company in the market based on use of strategic management procedures and methods,

and to propose a suitable strategy in order to strengthen its position.

The work dealt with competitiveness of the company in the given branch from

both the external and internal environment.

The enterprise being analysed was a massage salon called Brillant de santé
situated in the square of the town of Zatec in the region of Usti nad Labem. The
enterprise offers comprehensive services relating to the care for body and appearance.

The aim of this enterprise is to meet the needs of even the most demanding clients.

The work included a STEP analysis, which monitored economic, social-cultural,

political, and technological impacts that influence the enterprise.

The chapter entitled Porter’s Five Forces Analysis included an analysis of who
the predominant clientele consists of, who the supplier is, who potential competitors and
main competitors are in the sphere of business, and what could replace our services, i.e.

threat by substitutes.

After comparison with competition it was found out that comparing with Brillant
de santé the competitors offer markedly lower prices. The enterprise should also focus

more on marketing communication.

While applying the SWOT analysis, strengths and weaknesses of the enterprise
were assessed as well as its opportunities and threats. After applying a method of paired
comparisons it was found out that the enterprise should make use of the “confrontation”

strategy in its further conduct of business. It means it should use its strengths in order to
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avert threatening danger. The enterprise should also use a strategy of differentiating
from its competition, which could be a competitive advantage of the enterprise.

The main benefit of this bachelor work was focusing on assessing the
competitiveness in the particular enterprise and consequent use of the discovered
findings in practice. Possibilities to improve the competitiveness of the enterprise and to

be more successful in the market were proposed, too.

Key words:  competition
strategy
SWOT analysis
PEST analysis

competitive advantage
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11.

Ptilohy

Ptiloha 1: Trojuhelnikova SWOT matice (Fullertiv trojuhelnik)
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Piiloha 2: Rizeny rozhovor

1. Kdy a jak Vas podnik zacal fungovat?
“Podnik jsem otevrela k 31. kvétnu 2010 jako nutnost uskutecnit svij Sen 0
nadherném neobaroknim prostoru, ktery bude vykazovat prvky secese, baroka a
renesance vV modernim pojeti a s modernim designem. Celkovy dojem interiéru
plné odpovida tomuto stylu a skutecné nuti kazdého klienta zde spocinout
V rytmech relaxacni a harmonizujici hudby nebo francouzskych Sansoni a
spoustu dalSich, které si na vyzadani kazdy klient nastavi dle svého prani a
potieb.”

2. Jaké jsou VaSe soucasné cile?

- “Zavedeny a fungujici masérsky salon, jehoz interiér je plné vybaven pro
vSechny naroky a pozadavky, jaké miize narocny klient vyzadovat.

- Plna vytizenost — minimalne 4 masaze denné.

- Upevitovat pozici v podnikatelské sfére.

- Vylepsovat prestiz.

- ZlepSovat se v marketingovych dovednostech.

- Rozsireni nabidky sluzeb.

- Rozsireni piisobnosti do Prahy, pripadné do Loun.

- Dat moznost uplatnéni zacinajicim masérum.

- RozsiFit piisobnost do dalSich center.

- Prijmout a proskolit nové spolupracovniky.

- Vytvorit znacku.”

3. Jaky je Vas plan do budoucna?

- “Zakladem je pozadavek uspokojit zakaznika a mit priméreny zisk.

- Zakladni koncepce je spokojeny zdkaznik a primereny zisk.

- Zakladni soucdasti je marketingovy mix: cena, produkt, propagace, distribuce.

- ZvySovani kvalifikace a sluzeb.

- Rozsirovadni sluzeb v oblasti masérstvi.”

4. Mate vybudovanou zikladnu zakaznika?



10.

11.

12.

13.

“Vybudovat si zakladnu zdkaznikii trva v tomto oboru 4 — 5 let. V soucasnosti to
tedy neni mozné.”

Mate dlouhodobé vztahy se zakazniky?

“Ano i ne. Néekteri se stale vraceji, jini prijdou tFeba jen ze zvedavosti.”
Pouzivate pouze vlastni zdroje financovani?

“Ano. Nikdy jsem nebyla zadluzend.”

Jaké mate naklady na material?

“Naklady na material byly zprvu vyssi, nakupovala jsem jen ty nejluxusnéjsi
pripravky, ale pozdéji mi doslo, Ze klientela v Zatci to neoceni. Posléze jsem
S touto taktikou skoncila. Nakupuji stdale kvalitni produkty, ale uz ne ty
nejluxusnéjsi.”

Jaké mate naklady za pronajem?

“7 000 K¢ mesicne, je to drazsi kvuli lokalite.”

Jaka je u Vas ¢ekaci doba na masaz?

“«“ >

e to vzdy ruzné a individualni. Nekdy je doba kratsi, nékdy delsi..."
Poskytujete své sluzby i o vikendech?

“Oteviraci dobu madam od pondéli do patku, ale samoziejmé pokud ma klient
zdjem, tak je to mozné.”

Jste zavisla na dodavatelich?

“Neda se 7ici zavisla. Pripravky si objednavam vzdy dopredu, dodaji mi je do 3
dnu. Se svymi dodavateli jsem maximalné spokojend.”

Investujete do reklamy?

“V soucasné dobé provozuji pouze webové stranky.”

Jaké presné nabizite sluzby?

“Nabizim sirokou nabidku masazi:

Thajska masaz olejova, aroma masaz, masaz lavovymi kameny, klasicka svédska
sportovni masaz, masaz Abhyanga, indicka masaz hlavy Champi, Amma masaz

V sede, Pinda sveda,...”



