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uvoD

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala téma ,Strategicky rozvoj
pohybového studia 4pohyb Otice®. Toto studio je zaméfeno na poskytovani
télovychovnych sluzeb, pfedevS§im na oblast zdravotniho cviCeni a
prostfednictvim této prace pljde o aplikaci vzdélani pohybového specialisty do
nabidky novych sluzeb pro klienty. Vzhledem k tomu, Ze jsem majitelkou tohoto

studia, budou vysledky této prace pouZity v praxi.

Hlavnim cilem volnoCasovych organizaci, které spadaji do ziskového
sektoru, je uspokojovani potfeb klientu, ale samozfejmé i dosazeni urcité vyse
zisku, ktery je potfebny k plynulému chodu organizace. Tim, Ze se studio
nenachazi pfimo ve mésté Opavé, ale v blizké vesnici, musi byt kvalita sluzeb na

takové urovni, aby byli klienti ochotni za té€mito sluzbami cestovat.

Cilem této diplomové prace je analyzovat sou€asny stav nabizenych
sluZzeb a navrhnout strategii k jejich zkvalitnéni a rozsifeni, nalezeni jedine¢ného
produktu a rozvoji znacky 4pohyb. Z vysledki SWOT analyzy a jinych nastroju
Setfeni jsou navrzena konkrétni feSeni a jasny cil pro zlepSeni stavajiciho stavu

a jeho udrzeni.



1. SYNTEZA POZNATKU
1.1. Vyznam sportu a pohybovych aktivit

VSichni vime, Ze bychom méli cvi€it, ale pomérné malo kdo to déla. Jen
Cast lidi povazuje cvi€eni za pfirozenou soucast svého Zivota. Otylé déti a dospéli
vybér krouzku, ale na konci stfedni Skoly uz se studenti vétSinou prestavaiji
vénovat organizovanému sportu a po skonceni vysoké Skoly je to jesté horsi.
Pravé tento nezajem pretrvava i u dospélych. A kdyz k tomu pfidame jesté stresy
ze zaméstnani a vztahl, zalozeni rodiny a finan¢ni tézkosti, tak sportovani
odkladame ,napotom®. KdyZz se podivame do minulosti, zjistime, Ze ucelem
cviceni nebylo posileni svall, snizeni vahy, vitézstvi v zavodé nebo zisk zlatych
medaili. Napfiklad pro starovéké Reky bylo cvigeni duleZitou soudasti jejich
kazdodenniho Zivota. Historik Xenofdn Fekl: ,Zadny ob&an neméa pravo byt
amatérem v oblasti télesného cvi€eni, byt v dobré fyzické kondici je sou€asti jeho
povolani jako ob&ana.” K tomu jesté dodal, Ze ,pro ¢lovéka je ostuda zestarnout
a nepoznat pfitom krasy a sily, jenz je jeho télo schopno dosahnout®. (Douillard,
2003, 15)

Poptavka po sportu ma i jinou dimenzi. Vyplyva to ze spoleCenskych
trendd, kazdy konzument pfi ni sleduje své vlastni cile (tj. jde o individualizaci a
orientaci na zazitek), jez jsou spojeny s ofekavanim urcitého uzitku. Konzument
nakupuje urcité produkty, protoZze ma s nimi spojena urcita oCekavani vlastniho

uzitku. Heinemann (1995) k témto o¢ekavanym uzitkiim pocita:
» zdravi, fithess a formovani téla
> blaho, zazitek a zkuSenost
» radost a prozitek ve volném Case
» komunikaci, socialni integraci a druznost
> krasu, vlastni atraktivitu, a tim i sebevédomi
» prestiZ, porozumeéni a socialni akceptaci

» zménu, vzruseni a rychly prozitek



Tyto zamyslené uzitky vS8ak nemohou byt jednoduse koupeny, na ty musi
konzument vice méné vynaloZzit dalSi usili ve formé napf. kompetence, zruénosti,
uméni a energie atd. S nakupem takového specifického produktu nakupuje
konzument pouze opci uzitku a na ném zavisi, jak dalece tuto opci vyuzije
v porovnani s o¢ekavanim od pfislusného zakoupeného produktu. (Hobza, 2014,
9).

1.2. Vyznam wellness sluzeb, rozdéleni a jeho

implementace

Wellness sluzby a jejich zafazeni do strategie kazdého podniku. Slovo
wellness a jeho vyznam. Happiness, fitness, wellness — to jsou slova, ktera
vyjadfuji stav nadeho téla, nasi mysli ¢i dusSe. Citim se Stastny, citim se fit, citim
se well, tedy citim se dobfe. To je véta, kterou bychom vsichni chtéli fikat kazdy
den uz od svého probuzeni. Wellness je cesta, postup, pfistup, ktery jsme zaujali
k sobé samému a k okoli. Je to také pojem komplexni, ktery zahrnuje snad
vSechny oblasti naSeho Zivota. Je to holisticky pohled na kvalitu naseho
stravovani, naseho vztahu k pfirodé, k nasim zvykiim a stereotypum vuci nam
samym a v komunikaci s druhymi, pohled na pé¢i, kterou vénujeme nasemu télu
a osobnimu rustu. (Cathala, 2007, 14)

Vyraz slova wellness byl poprvé pouzit v roce 1654 v monografii sira A. Johnsona
jako ,wealnesse“ a byl definovan v oxfordském anglickém slovniku slovem
,dobré zdravi“, dobry zdravotni stav. Dr. Halbert L. Dunn, americky Iékaf, zaved|
v Sedesatych letech minulého stoleni nové slovo wellness slozené z well-being
(dobré byti) a fitness ¢i hapinness. Popsal ho jako disciplinovanou oddanost
snaze o osobni dokonalost a jako zivotni styl orientovany na dosazeni
povzneseného stavu fyzické a psychické pohody. Z jeho teorie vySla v 80. letech
mySlenka na zalozeni National Wellness Institute, ktery podporoval rozvoj
zdravého zpusobu Zivota, nabizel informace pro vefejnost a sluzby podporujici

osobni a odborny rlst pracovnikl v oblasti wellness. (Cathala, 2007, 14)

V 70. letech exploduji v USA naklady vydavané na zdravotnictvi a specialisté

mnoha oborl se zacnou zajimat o moznosti zpomaleni této nadmérné a
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neunosné spotfeby. Donald B. Ardell a John Travis vypracovali na objednavku
vlady novy model managementu zdravi, postaveny na prevenci zdravi a na
vlastni odpovédnosti jedince za svuj celkovy zdravotni stav. Psychologické
faktory sebeodpovédnosti a uvédomélé vyZivy jsou doplnény udrZzovanim dobré
télesné formy, zvladnutim managementu stresu a senzibilitou k Zivotnimu
prostfedi. (Cathala, 2007, 15)

V 80. letech byl pojem wellness jiz pevné zakotven ve spoleCnosti, a to nejen
americké, ale také i v zapadni Evropé. Koncept wellness stal po viné fitness
v urcité opozici. Fitness, reprezentované napftiklad prikopnici Jane Fondovou (ta
ma velké zasluhy za masové rozsifeni dynamickych forem cvieni) a aerobikem,
bodybuildingem, spinningem, joggingem a dalSimi télesnymi technikami, ma za
cil zlepSovat télesnou kondici, posilovat kardiovaskularni systém, zpevnovat
svalstvo atd. a také soupefit — s druhymi, se stroji, se sebou samym. Fitness
proslavilo heslo ,pro krasu se musi trpét* a za nim se vedle transformovaného
téla, pocitu a stavu fit a dalSich pozitivnich vysledkl skryva i pot, bolavé télo,

nékdy i nehody systému srde€niho a vazivového z neadekvatniho pretizeni.

Generace wellness uz nechce trpét, jeji program je hy¢kani. Nechce bojovat,
soupefit, predvadét se. Nema zapotfebni se porovnavat a ani to neni mozné. Byt
well, citit se dobfe, je individualni pocit, ktery se neda méfit. Neexistuje Miss
wellness, protozZe tento pojem zahrnuje nejenom vnéjsi dojem, mentalni bystrost
a dobry humor, pruznost a silu téla a krasu, ale i vnitfni stav a duchovni naplnéni,

které se nedaji kvantitativné ani kvalitativné zhodnotit a vyjadfit.

Béhem poslednich dvaceti let proSlo i budovani wellness center vyvojem.
Existujici fitness centra se ,zmék&ovala“, prejimala pasivnéjsi formy a pomalé
techniky. Interni techniky bojovych uméni, relaxacni techniky, strecink, pilates,
j6ga, masaze nejenom sportovni, to byl zacatek pfemény, zaCatek pfechodu
generace fithness do generace wellness. Druhym proudem byla také adaptace
lazenskych a rehabilitacnich zafizeni na zménénou verejnou poptavku a jako

reakce na ekonomicky vyvoj. (Cathala, 2007, 15)
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V poslednich letech vznikaji centra, ktera sleduji s determinaci a
s kompletnim nasazenim moznych prostfedku cil vytvofit tento dokonaly prostor,
jenz bude pusobit na vSechny smysly, na vSechny sloZky jedince (télo, mysl,
ducha, emoce), bude slouZzit vSem jeho potfebam a touham a bude vychovavat
k zdravému a naplfiujicimu pFistupu k Zivotu a k autonomii. Tendence selfness,
objevujici se v minulych letech, pak vede k individualizaci sluzeb a pfevzeti

odpoveédnosti za svUj stav. (Cathala, 2007,16)
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1.3. Sportovni organizace v CR

Dle Caslavové délime Sportovni organizace v CR na ziskové a neziskové.
Ziskové organizace

Organizace, které jsou zalozené na bazi obchodnich spole€nosti,
nejCastéji spoleCnost s ru€enim omezenym (s.r.o.) nebo akciové spolecnosti

(a.s.).

Do skupiny téchto organizaci patfi napf.:
» profesionalni fotbalové a hokejové kluby
» zafizeni poskytujici placené télovychovné a sportovni sluzby
» vyrobci sportovniho zbozi

Dalsi moznost podnikani v oblasti sportu je podnikani na zakladé

Zivnostenského opravnéni jako fyzicka osoba.

Neziskové organizace
Neziskové organizace, v oblasti sportu, dale délime na:
» spolky (zakon €. 89/2012 Sb.)

> zastfeduijici sportovni asociace (napf. Cesky svaz télesné vychovy, Ceska

obec sokolska Autoklub Ceské republiky atd.)

> samostatné sportovni asociace (napf. sportovni svazy sdruzené v CUS,

Cesky olympijsky vybor atd.)
» sportovni kluby, télovychovné jednoty
» rozpoctové nebo prispévkove organizace
» rezortni sportovni stfediska zajistujici vrcholovy sport

» zajmova sdruzeni pravnickych osob, pokud je jejich ucelem cinnost

v oblasti télesné vychovy a sportu
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nadace a nadacéni fondy (pokud jsou tyto subjekty zfizeny za ucCelem

shromazdovani prostfedku uréenych k rozvoji sportu a télesné vychovy)

obecné prospésné spolecnosti (pokud poskytuji obecné prospésné sluzby

v oblasti télesné vychovy a sportu), (Voracek, 2012, 9)
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2. MARKETING

Vyznam a uplatiiovani marketingu v oblasti sportu béhem poslednich
deseti let je evidentni. Jeho projevy ve sportovnim prostfedi jsou stale vyraznéjsi.
V posledni dobé se zde objevuji takové speciality a novinky jako je stanoveni
hodnoty prav k vyuZiti obchodniho jména v nazvu sportovni arény, snahy o
zefektivnéni prodeje vstupenek na sportovni akce, vyvoj softwaru, pro
vyhodnocovani ucginnosti sponzorskych projektd, virtualni reklama i vytvareni

sportovni znacky.

Samotné sportovni organizace se samotné velmi vyrazné zabyvaji
marketingem. Je to z toho ddvodu, Ze jim pfinasi finan¢ni zdroje pro provozovani
sportovnich aktivit. Sportovni organizace, které jsou po strance pravnické osoby
obchodnimi spole€nostmi v oblasti sportu, provozuji komercni cinnost se
sportovnimi produkty jako svoji zakladni aktivitu, neziskové organizace v oblasti
sportu maji obchodni cinnost jako doplikovou v mezich, jak to povolu;ji
predevsim dariové zakony v Ceské republice. Do oblasti sportu se tak dostava

soutézeni o ziskani zadkaznika €i s jinou obchodni spolecnosti.

Z této situace vyplyva, Zze marketing se svymi nastroji se zacina, v oblasti
sportu vyrazné uplathovat a obchodni spole¢nosti i neziskové organizace si
zacinaji uvédomovat, Ze zakaznici mohou velmi vyrazné pfispét k pozitivnimu
rozvoji jejich sportovni organizace C¢i obchodni organizace ve sportu.
Samoziejmé je pozice a zavaznost prani ruznych skupin zakaznikd brana
s rlznou vahou managementem uvedenych organizaci ve sportu. Projevuje se
nutnost analyzovat a identifikovat své konkurenty, vyvijet cenové strategie.
Zaroven se obchod ve sportu musi zabyvat systematickou informovanosti
zakazniku prostfednictvim propagacnich strategii a definovat, jak se sportovni

produkt k zakaznikovi dostane. (Caslavova, 2009, 97)
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V zahrani¢ni literatufe se objevuji ucelena pojeti marketingu ve sportu.
Napfiklad uvadim némeckého autora W. Freyer (1991), ktery uvadi, Ze ,sportovni
marketing je fidici koncepce, ktera u sportovnich organizaci vychazi z trhu nebo
se chce fidit trhem. Tato koncepce poZaduje dlouhodobé a koncepcni jednani.
Uspé&ch sportovniho marketingu zavisi na schopnosti obsahnout adekvatné dané
skuteénosti ze sportu a zpracovat problémové specifické otazky.“ (Caslavova,
2009, 99)
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2.1. Model Fizeného marketingu ve sportu

Prezentéry modelu fizeného marketingu ve sportu jsou B. G. Pitts a D. K.

Stotlar. Zdurazniuji, Ze, ,model fizeného marketingu ve sportu by mél slouZzit jako

privodce pro ucastniky trhu z hlediska fizeni funkci marketingu spole¢nosti a

organizaci v oblasti sportu®. Model ilustruje prvky marketingu, posloupnosti prvka

a funkci, proces Fizeni a vzajemnou nezavislost prvka. (Caslavova, 2009, 100)

analyza situace

Poslani sportovni organizace a

Prizkum trhu a informacni fidici systém

Analyza zakaznika ve sportovnim pramyslu

Segmentace zakaznik

Analyza ve sportovnim pramyslu

Segmentace sportovniho primyslu

Cilova trzni rozhodnuti

Strategie

Rozhodnuti marketingu mix ve sportu

Produkt Cena

Misto

Propagace

Strategie fizeného marketingu

Rizeni — Zdokonalovani — vyvoj véech marketingovych prvkd

Uprava marketingové strategie

Graf 1: Marketing ve sportovni organizaci (vlastni zdroj dle Pitts, Stottlar, 1996)
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2.2. Marketingovy mix

Produkt
[
| | |
Distribuce/ Marketingova
, . Cena
misto komunikace
Lidé Zisk

Graf 2: Slozky marketingového mixu (vlastni zdroj)

Marketingovy mix je soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych pfipravenych k tomu, aby vyrobni (produkéni) program firmy byl co
nejblize potfebam a pranim cilového trhu. Jednotlivé proménné mohou vytvaret
dil&i mixy. Marketingovy mix je tvofen z nékolika prvkl (viz obrazek vyse), které
jsou vzajemné propojeny a vyznacuje se hledanim jejich optimalnich proporci.
Marketingovy mix spolu s vybérem trznich segmentl a cilovych trha vytvareji

marketingovou strategii firmy. (Jakubikova, 2013, 191)

.Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroji, které podnik
vyuziva k tomu, aby dosahl marketingovych cili na cilovém trhu® (Kotler, 2001).
Tento Pojem ,marketingovy mix“ poprvé pouzil Neil H Borden, profesor na
Harvard Businees School v USA. Jeho klasicka podoba zahrnuje &tyfi nastroje,
a to vyrobek, cenu, distribuci a propagaci. Tento model se také oznacuje jako 4P
(product, prices, place, promotion) a predstavuje pohled prodavajiciho. Pokud
ale kupujici zvazuje néjakou nabidku, nemusi ji vidét oCima prodavajiciho.
Prodavaijici vidi 4P jako disponibilni nastroje prodeje, kterymi pusobi na

zakaznika. Kupuijici chape marketingové nastroje jako nositele spotfebitelského
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uzitku. Kazdé z uvedenych 4P je mozno z hlediska kupujiciho oznacit jako jedno

ze 4C (viz tabulka nize).

Hodnota z hlediska zakaznika (customer

Produkt (product) value)

Naklady pro zakaznika (cost to the

Cena (price) customer)

Misto (place) Pohodli (convnience)
Marketingova komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Tabulka 1: Vztah mezi 4P a 4C (vlastni zdroj)

V souCasnosti se stale vice teoretikl pfiklani k nazoru, ze by z
,marketingové komunikace méla byt vyclenéna, vzhledem k nabyvajicimu
vyznamu rozvijeni vztahl s vefejnosti, ,public relations a uvadéna zvlast jako

paty prvek zakladniho marketingového mixu. (Jakubikova, 2013, 192)

V ramci takto vytvofeného marketingového mixu je tfeba dbat na jeho
vyvazenost a harmonii. Jakykoliv nesoulad mezi jednotlivymi nastroji se

negativné odrazi na realizaci marketingového konceptu. (Caslavova, 2000, 192)

Clenéni marketingového mixu — 4P

Produkt

Produktem je ,cokoliv, co mize byt nabidnuto na trhu k upoutani
pozornosti, ke koupi nebo spotiebé&, co mize uspokoijit touhy, pfani nebo potreby;
patfi sem fyzické prfedméty, sluzby, osoby, mista, organizace a mysSlenky*.
(Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, 615)

Produkt je jednim z prvkd marketingového mixu, coz znamena, ze jde o jednu
z ovlivnitelnych marketingovych proménnych, kterymi firma reguluje své Usili o
obrat a zisky. Ve sportu a wellness se jedna o marketingoveé orientované firmy —

produkt je prostfedek na uspokojovani potieb a prani zakazniki a
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prostfednictvim jejich uspokojeni firma docili naplnéni svych cild. (Jakubikova,
2013, 198)

Sluzby jsou produkty, které zahrnuji aktivity, vyhody nebo uspokojeni, jsou na
prodej, jsou v zasadé nehmotné a nepfinaseji Zzadné vlastnictvi. (Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong, 2007, 615)

Cena

Cenou se rozumi ,penézni ¢astka sjednana pfi nakupu a prodeji vyrobku

a pfi poskytovani sluzeb jako protihodnota za poskytované plnéni®.

Cena je v marketingu chapana jako prvek marketingového mixu, ktery dotvari
charakter produktu. Produkt je prodavan zejména prostfednictvim udaju o cené.
Uginnost ceny jako marketingového nastroje zavisi na tom, jak subjekt nabidky
promitne do ceny vSechny faktory, které mohou cenu vyrazné ovliviiovat, a jak
skloubi tvorbu cen s ostatnimi prvky marketingového mixu. Zakladnim kritériem
pro posuzovani ceny zlstava uzitek, jenz mize byt postizen rGznymi kritérii,
napfiklad vztahem ceny a kvality, vztahem mezi cenou a znackou, vztahem ceny
vlastniho a konkurencéniho produktu. Pfesvédcivou silou je cena uslé pfilezitosti,

ktera by méla byt hodnotou pro toho, kdo o cené rozhoduje.

Rozhodnuti, zda néjaka cena stoji za to, zavisi na tom, co mize tento nakup
nahradit. Vénujte ¢as navic, abyste to definovali, a mizete zménit zptsob,

jakym zakaznici uvidi vasi nabidku. (Jakubikova, 2013, 269)

Cenova politika podniku zahrnuje vSechna rozhodnuti, na trh zamérené
kroky, které se promitaji do stanoveni ceny produktu. Zakaznik musi byt
s uctovanou cenou spokojen a tato cena by zaroven méla pfinaset podniku zisk.
(Kasik, Havlicek, 2004, 5)

Cenova politika ovliviiuje obrat a zisk firmy jako zZadny pfimy marketingovy

nastroj. Za cile cenové politiky jsou povazovany:
» navratnost investice
» dosazeni urcitého podilu na trhu

» dosazeni urcitého objemu trzeb
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» ziskani rychlého a nepferuSovaného hotovostniho toku pomoci

docCasného zvySeni trzeb
» ziskani novych zakazniku

» udrzeni si stavajicich zakaznika (Jakubikova, 2013, 285)

2.3. Marketingova komunikace

Komunikace je v8e, co firma déla, a Casto i to, co nedéla, ale méla by
délat, je zpravou, kterou vysild do okoli = Firemni komunikace pfedstavuje
celkovy integrovany postoj ke komunikacnim aktivitam provadénym v8emi ¢astmi
firmy s cilem budovat a udrZzovat vztahy mezi jejimi strategickymi cili, identitou a

image. (De Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003, 32)

Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snazi informovat,
pfesvédCovat a upozorfovat spotfebitele — pfimo €i nepfimo — o vyrobnich a
jejich znackach. Je prostifedkem, s jehoz pomoci mize spole¢nost vyvolat dialog

a navazat se spottebiteli vztahy. (Kotler, Keller, 2013, 516)

Model AIDA (attention, interest, desire, action) ukazuje kupujiciho, jak prochazi

stadii pozornosti, zajmu, pfani a €inu.

Neznamost,
neuvédomeéni
si produktu/

znacky/sluzby

Graf 3: Model IADA (vilastni zdroj)
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Marketingova komunikace obsahuje vSechny typy komunikace, kterymi se firma
snazi ovlivnit védomosti, postoje a chovani zakaznika tykajici se produktu, které
firma na trhu nabizi. Za€ina pfesnym definovanim pfedpokladaného cilového
trhu, jenz ma zasadni vliv na rozhodovani o tom, co, komu, kdy, kde a jakym

zplUsobem se ma sdélit.

»Jinak mysli mlada divka, jinak starSi muz. Je tfeba hovor¥it jazykem cilové

skupiny, kterou chceme oslovit.” (Jakubikova, 2013, 296)

Mezi cilové skupiny marketingové komunikace patfi:
» uzivatelé produktu
» stavajici kupuijici
» potencialni kupujici
» iniciatofi nakupu
» rozhodovatelé pfi nakupu
» ovlivihovatelé nakupu

Cilem marketingového komunikacniho mixu je seznamit cilovou skupinu
s produktem firmy (vyrobkem nebo sluzbou) a presvédcCit ji o nakupu, vytvofit
skupinu vérnych zakaznikl, zvysit frekvenci a objem nakupu, seznamit se
podrobnéji s vefejnosti a cilovymi zakazniky, komunikovat s nimi, redukovat
fluktuaci prodeju. (Jakubikova, 2013, 299)

Graf 4: Marketingovy komunikacni mix (vlastni zdroj)
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Kotler s Kellerem (2013) do marketingového komunikacniho mixu zafazuji osm

prvkl, k nimz patfi:
> reklama
» podpora prodeje
» udalosti a zazitky
> public relations a publicita
» pfimy marketing
» interaktivni marketing
» ustni Sifeni
» osobni prodej

K tomu, aby bylo dosazeno nékterého z cill, je vhodné pouzit kombinace vSech
prvkd komunikacniho mixu, ktera poskytuje lepSi vysledky nez jednotlivé prvky

oddélené.
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~

e Jaké zdkazniky sportovni organizace obsluhuje?
¢ Jaké produkty mlze sportovni organizace nabidnout?
e Jaké je aktudlni i budouci konkurence?

* Jaké jsou legislativni, spolecenské a politické navaznosti

Analyza trhu a sportovni organizace?

situace

~

eSportovni cile

eEkonomické cile

eSocialni cile

eStragie produktu

eKonkurencni strategie
eStrategie oreintace na zakaznika
Sicrieee e e TS eCenova strategie

volba strategie /

Stanoveni

e Politika v oblasti produktu
e Distribu¢ni politika
e Komunikaéni politika
Mix marketingovych ARl
néstrojﬁ podle ¢ Financni politika
zvolené strategie -/

Graf 5. Marketingovéa koncepce sportovni organizace (vlastni zdroj dle Céslavové, 2000, 139)
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3. Zakladni principy strategického planovani

Jakubikova (2013, 79) uvadi, Ze Fizeni podnikl je systematické a
permanentni FeSeni neustale vznikajicich konfliktl zajmu jednotlivcl i zajmovych
skupin a vytvareni rovnovazného stavu pfijatelného pro v8echny. Pfestavuje
postupy, metody, techniky a technologie Fidici prace, ktera usnadiuje
zhodnoceni znalosti, zkuSenosti, dovednosti a uzite€nych navykl pro efektivni
plnéni manazerskych funkci. Jadrem fizeni je rozhodovaci proces, volba variant
a cest fedeni ptipadd. Ukolem vrcholového managementu je vyty&eni celkovych
strategickych cill, formulovani podnikatelské politiky, regulovani podnikové
politiky, regulace zasadnich zmén v podnikani, urCovani segmentld trhu,
planovani a schvalovani finanéni politiky a rozpoctu firmy, rozhodovani o ziskani
a pouziti hlavnich fondu firmy a o alokaci investic, feSeni strategickych otazek
zaméstnanosti, stanoveni kritérii vybéru Fidicich pracovnikd a jejich vychovy.

Ukolem vrcholového managementu je své firmy strategicky Fidit.

Strategické fizeni firmy (strategic management) je dynamicky proces
tvorby a implementace rozvojovych zaméru, které maji zasadni vyznam pro

rozvoj firmy. Jadrem strategického Fizeni je strategie.
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Proces strategického fizeni je:

Analyza
prostredi
* vnéjsi prstredi
¢ makroprostredi

e mikroprostredi
e vnitfni prostredi

=d Strategicke cile

Implementace
strategie

Formulace e viidcovstvi

stategie e organizacni
struktura

. ﬁr,emnl' kultura Evaluace a
e plany

» alokace zdrojd kontrola
¢ informacni systémy

e generovani strategie

e analyza alternativ
strategie

e vybér optimalni strategie
e podnikatelska strategie

e firemni strategie

e funkéni strategie

Graf 6: Proces strategického fizeni (vlastni zdroj)
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Strategicky systém fizeni a rozhodovani vyzaduje strategicky mysleni.
Strategicky myslet znamena ,perspektivné pohlizet na své moznosti, analyzovat
vSechny faktory vnéjSiho prostfedi, variantnim planovanim brat v uvahu
permanentnost zmén, pruzné na né reagovat a ovliviiovat je, promySlené
pfeskupovat zdroje a ucit se tvofivé prfekonavat problémy s vyuzitim potencialu

vSech spolupracovnik(“. (Kostan, Sulef, 2002, 6)
Pfinosy strategického manazerského mysleni se projevuji zejména:

> rychlejSi a jistéjSi navratnosti vloZzenych prostfedkl a rychlym dosazenim

zisku
> vySSi efektivnosti a produktivitou
» menSi nutnosti krizového Fizeni
> lepSi zpétnou vazbou
» zlepSenim tymové prace a tymové atmosféry

Strategické fizeni vytvaFi podminky pro operativni fizeni. Strategické a operativni
fizeni jsou na jedné strané oddéleny, ale na druhé strané musi byt integrovany.
Retézec fizeni se sklada zjednotlivych &lanka, kterymi jsou planovani,
organizovani, pfikazovani, koordinace a kontrola. Vychozim bodem

strategického fidiciho procesu je vize. (Jakubikova, 2003, 84)

vize,

mise, cile taktiky

poslani

strategie

Graf 7: Tradi¢ni pojeti strategie (vlastni zdroj)
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Vize dava odpovéd na otazku, jak bude podnik vypadat v budoucnosti.
Dobfe formulovana vize v sobé obsahuje inovacni naboj a vytvafri pozitivni pocity

vSech zainteresovanych pro motivaci.

Vize musi byt jasné formulovana, realisticka a dobfe komunikovatelna. O tom,
zda je skuteCné realisticka, se lze presvédCit na zakladé porovnani firmou
definované vize s vysledky situaéni analyzy a predikce vyvoje prostfedi,
identifikaci vzniklé mezery. Pokud je vznikla mezera pfilis velka, je nutné vizi

noveé formulovat. Je-li mala, je potfebné vizi doladit.

Poslani predstavuje hlavni diivod existence organizace. Mélo by byt ve

shodé jak s vnéjSim, tak s vnitfnim prostfedim.

Poslanim podniku je, aby svymi vyrobky ¢&i sluzbami uspokojoval potfeby
zakazniku a z vynosul své podnikatelské Cinnosti naplfioval potfeby vSech, ktefi

jsou s jeho podnikatelskou €innosti bytostné spjati, fika VI¢ek (2002, 16).
Poslani by mélo obsahovat odpovédi na tyto otazky:
» Kdo jsou naS$i zakaznici?
» Jakou potfebu Ci prani zakazniku firma uspokojuje a co je jejim cilem?
» Kde pusobi?
> Jakeé je ,filozofie* firmy?
» Jakeé jsou prednosti firmy a jaka je jeji konkurenéni vyhoda?

» Jakymi produkty uspokoji firma potfeby a prani zakaznikda, i ty

nevyslovené?

Vize — kam smérujeme? Obraz budoucnosti.

Mise — pro¢ existujeme? Duvod existence.

Ridit podnik s nejasnym zamérem (vizi) a misi je velmi obtizné, éasto pfimo

nemozné. NapInéni mise vyzaduje nadseni, energii a schopnosti.
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Strategicky cil (strategic goal) je Zadouci stav, jehoz ma byt v urcité
budoucnosti dosazeno, a ktery lze méfit prisluSnymi kvantitativnimi nebo také

kvalitativnimi ukazateli.

Strategické cile mohou vyplynout pfimo z formulace poslani, nebo mohou byt
povazovany za mocny nastroj zvoleny pro naplnéni zakladniho poslani firmy. Za
jejich stanoveni nese odpovédnost vrcholové vedeni firmy. Cilem firmy musi byt
podle Kotlera a Armstronga (2004, 92) rozvoj, rlst i zisk.

Klasifikace

podle vztahu mezi

podle ¢asového

hlediska podle obsahu

cili

podle poradi
jejich vyznamu

podle velikosti
podradné omezené ad  krdtkodobé = konkurenéni = vyrobni

= dlouhodobé = indiferentni = personalni

= stfednédobé ad komplementérni § g ekonomické

= Marketingové

Graf 8: Klasifikace cilti (vlastni zdroj)



Pro dosazeni firemnich a produktovych cild musi byt vypracovany vhodné
strategie. Ke stanoveni strategickych cila firmy, pfipravu strategii i pro dalSi
¢innosti firmy je nutné mit potfebné informace. Proto prvotné musime vybudovat
systém na podporu rozhodovani (decision support systems — DSS) tj. systém na
identifikovani rdznych informacnich tokl, které musi manazefi fidit. Obecné
rozliSujeme vnéjsi a vnitfni zdroje informacnich tokd. Informace proudici do firmy
byvaji oznaCovany jako informace zpravodajské a informace proudici z firmy jako

komunikace firmy.

Marketingovy
. Produktové vyzkum a Produktové

Firemni cile : : , :
cile marketingové strategie

analyzy

Graf 9: Firemni a produktové cile (vlastni zdroj)
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Protivahu ,obecnym® principlim obsazenym ve vizi a strategickym cilim tvofi
konkrétni cile, které jsou dosazitelné v urCitém Casovem horizontu a jsou
zakladem pro pfipravu konkrétnich plana a strategii. Na zakladé poslani a cilt
management vypracuje podnikatelské portfolio, tj. soubor podnikatelskych aktivit

a produktd, které vylepsi pozici firmy na trhu. (Jakubikova, 2013, 85)

Proces tvorby strategie zahrnuje obvykle nasleduijici faze:

implementaci

strategickou

strategickou

kontrolu

analyzu

strategie

Graf 10: Proces tvorby strategie (vlastni zdroj)

Strategie se zpracovava vzdy v nékolika variantach a poté nasleduje
vybér strategie na urovni podniku a na funkcionalni arovni, tj. vyzkumu a vyvoje,
vyroby, financi, marketingu, personalistiky atd. Vybér strategie predstavuje
komplexni proces. Strategie by méla firmu pfipravit na vSechny situace, které
s vysokou pravdépodobnosti mohou nastat. Firmam se doporucCuje, aby

identifikovaly mozné oblasti ohroZeni — krizi — a vypracovaly ,krizové strategie®.

Strategické marketingové rizeni vychazi ze strategického podnikového
fizeni. Jeho ukolem je fidit a koordinovat jednotlivé marketingové Cinnosti tak,
aby byly dosazeny marketingové cile a zaroven respektovany vlivy pusobeni

prostiedi. Strategické marketingové fizeni je naplni strategického marketingu.

Je to proces strategického marketingového fizeni oznaCovan jako systém
AOSTC (analysis, objectives, strategies, tactics, control). K zakladnim cildm
strategického marketingoveého fizeni patfi budovani vztahu podnik — cilovy trh,

respektujici zmény v prostfedi s cilem vytvofit vy§Si hodnoty (super value) pro
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cilového zakaznika a vybér marketingové strategie pro cilovy trh. Marketingove
fizeni maze byt UspéSné za predpokladu spinéni urcitych podminek, které

mUzeme charakterizovat nasledovné. Existuje:
» vysoce rozvinuty trh
» prevaha nabidky nad poptavkou z hlediska kvantity
> relativni nasycenost zakladnich potfeb spotrebitel(
» konkurence
» snaha o udrzeni ¢i zvySeni trzniho podilu

> TteSeni potfeb a prani zakazniku

Proces marketingového Fizeni se uskutecChuje ve tfech hlavnich fazich, jimiz jsou

planovani, realizace a kontrola.

. Kontrola

Realizace

Zpétna vazba
Planovani

e situacni analyza

e cile

e strategie

® provadéci program

Graf 11: Marketingovy proces planovani (vlastni zdroj)
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3.1. Marketingové strategické planovani

Marketingové planovani je systematické a racionalni prosazovani trznich
a podnikovych ukold, odvozené od zakladnich podnikovych a marketingovych
cill. Predstavuje podstatnou ¢ast podnikového planovani. Je tieba rozliSovat

strategické a operativni planovani. (Tomek, Vavrova, 1999, 69)

Zdroje a cile se budou podnik od podniku liSit a budou se také meénit
v Case. Rovnéz koncepce marketingového strategického planovani se v Case

ménily. Jejich pfehled uvadi Meffer (1996, 45) — viz obrazek nize.
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Koncepce/Prevladajici

funkce

Analyza a prognéza

Tvorba strategie

Hodnoceni a volba

strategie a

rozpocetnictvi

Implementace

Kontrola

Abell (1980)

urcéeni
kombinace
vyrobek - trh

volba
zasadnich
prostifedk( a
postupl

pridélovani

prostiedki

Stanoveni
kritérii a
standardu
pro

porovnani

Day (1986)
predbézné
cile
Sance a rizika

silné a slabé

stranky

konkretizace
cilt

identifikace
klicovych

faktor(

tvorba
strategickych

zameérd

hodnoceni

situace
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zamérd

implementace
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Kohler (1991)
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Tabulka 2: Porovnani vybranych koncepci marketingového strategického planovani (viastni zdroj)



Strategické marketingové planovani obsahuje nékolik krokd, a to:

» situacni analyzu doplnénou o pfedpovédi budouciho vyvoje prostredi

(prognodzovani)
» stanoveni marketingovych cilt

» formulovani marketingovych strategii vedoucich  k dosazeni

stanovenych marketingovych cill
> sestaveni marketingovych programa
» sestaveni rozpoctu

» prezkoumavani vysledku, revidovani cill, strategii a programa

Strategické marketingové planovani soustfeduje pozornost na
skuteCné problémy, ukazuje potfebu zmén, nuti rozliSovat alternativy a uci

zménam postoju takeé tim, Ze nazory musi byt podlozeny fakty.

Kazda zvolena strategie je spojena s rtzné vysokymi naklady. Je proto potfebné
pfikroCit ke strategickému rozpoctovani, kterym se rozumi kvantifikovani
zadanych Ukold pro kazdou strategickou organizacéni jednotku (SBU)
v penéznich jednotkach. Rozpoctem se vyjadfuje t€Zisté marketingové strategie,

stejné tak jako kvantitativni irovné aktivit a vykonu a z toho odvozenych opatfeni.
Tim marketingové rozpoctovani plni rizné ukoly (Meffert, 1996):
» oznaceni priorit, pokud jde o cile a strategické zpusoby jejich dosazeni
» podklad pro motivaci a vymezeni odpovédnosti

» fidici a kontrolni ukoly
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K tomu, aby firma uvedla v Zivot svou marketingovou strategii, musi vybudovat
marketingové pojatou organizacni strukturu. VSichni zaméstnanci firmy musi
pfijmout marketingové nebo zakaznicky orientované mysleni za vlastni, za
zakladni filozofii firmy. K zajisténi planovanych ukoll je nutné rozdélit pravomoci
a zodpovédnosti jednotlivych osob a urcit obdobi jejich platnosti. Realizace

strategie je spjata s kooperaci, koordinaci, motivaci, odpovédnosti a komunikaci.

Cely proces strategického marketingového fizeni je zavrSen kontrolou. Kontrola
se tyka vSech postupu, které firma uskutecni k naplnéni svych cilu, nikoliv pouze
konecnych vysledka. (Jakubikova, 2013, 97)
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3.2. Podnikatelsky plan
Ve Velké ekonomické encyklopedii (2002, 579) podnikatelsky plan je

akénim navodem podniku pro urcity ¢asovy horizont. Je zpracovavan pfedevsim
pro management firmy, dale slouzi pro informovani vlastnikd firmy, partnert firmy
(banky, dodavatele, odbératele). Jeho podstatnou sloZkou je formulace vécné
podoby vyvoje firmy. Vécné zaméry vyvoje firmy jsou obsazeny v jednotlivych
vécnych strategiich (marketingove, prodejni, vyrobni, nakupni, investi¢ni,
organizacCni apod.) OCekavané vysledky podnikatelské aktivity jsou obsazeny v
jednotlivych strategiich, charakterizujicich efekty podnikani (ekonomicka,
socialni, ekologicka apod.). Podnikatelsky plan je zpracovavan ve variantach
pfedstavujicich pfedvidané zmény vnitfnich a vnéjSich podminek podnikani.
Vyznamnym nastrojem podnikatelského planovani jsou informacni technologie
umoziujici na podkladé dialogového pfistupu promitat do variant
podnikatelského planu vySe uvedené zménéné podminky podnikani. Jednou
z moznosti, jak podnikatelsky plan vytvofit, je sestavit ho podle Lean Canvas

modelu.
Lean Canvas model

Jedna se o jednostrankovou variantu podnikatelského planu, ktery

svos o

Tento model definuje pojmy:

Zakaznici — Kdo jsou nasSi zakaznici a kdo jsou uzivatelé? (Prvni

vlastovky)
Problém — Jaké jsou hlavni problémy nasich zakaznik(?

Reseni — Zde vypisujeme hlavni vlastnosti produktu &i sluzby, které budou

tyto problémy Fesit.

Unikatni nabidka hodnoty — Co unikatniho midzeme zakaznikovi

nabidnout?
Cenovy model — Jak nacenime své produkty, sluzby?

Cesty k zakaznikim — Jak se k nim dostaneme?
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Indikatory — Podle ¢eho pozname, Ze je nas projekt uspésny? Co nam

ma projekt prinést?

Struktura nakladi — Detailni finanéni planovani neni cilem Lean Canvas,
ale pro hruby pfehled je tato oblast stejné dulezita jako ty ostatni. (Fixni,

variabilni, poCatecni naklady, disponibilni financni prostredky,..)

Konkurenéni vyhoda — (neférova vyhoda) kdyz nékomu predstavite svuij

projekt, co mu brani v tom, aby jej zrealizoval?

VSechny tyto odpovédi se musi vejit na jednu stranku. Diky tomu mdzeme
zaznamenavat opravdu jen ty nejdulezitéjsi informace. Vyplnéni Lean Canvas

donuti podnikatele se zamyslet nad podnikanim do hloubky.

Je to metoda, ktera jde pfimo k véci a umozni podnikateli béhem chvilky
komukoliv predstavit svuj podnikatelsky napad. Je to tzv. ,,Podnikatelsky plan
v kostce“. A je vhodny jak pro za€inajici, tak pro zavedené podnikatele. Metoda

Lean Canvas byla popsana v knize (Maurya,2012, 25).

Pomoci tohoto modelu se mizeme zamyslet nad pfidanou hodnotou svého

podnikani.

Problém Reseni Unikatni Konkurenéni Segmentace
pridana vyhoda zakazniku

KiiEove hodnota c
Existujici icove esty
alternativy metriky (kanaly) k Prvni
zakaznikim -
vlastovky
Struktura nakladt Proud pf#ijmu (cenovy

model)

Tabulka 3: Lean Canvas model (vlastni zdroj)
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3.2.1. Marketingovy plan prodeje sportovnich sluzeb

Pro uspésnost podnikani ve sluzbach bychom méli vyuzit zkuSenosti
predchozi generaci podnikatelt. Uspé&ch provozu zafizeni spo&iva na zajimavé
postavené nabidce pro zakaznika, takticky stanovené cenové politice, vybaveni
zarizeni, dobfe nastavené propagaci, kvalifikovanému personalu a také na dobré
komunikaci se zakazniky. Marketingovy plan vychazi z pfedem stanovenych cill
podniku, které jsou zavislé na finanCnich mozZnostech manazera ¢i vlastnika.

PFikladem téchto cild muze byt:
» dosazeni urcitého poctu trvalych zakazniku
» vytvoreni prosperity zafizeni

» zabezpeCeni co nejkratSi navratnosti investovanych prostfedku
(Caslavova, 2009, 144)

K dosazeni vySe uvedenych cilll je potfeba dobfe stanovit nabidku sluzeb. Pokud
dojde ke Spatné promysSlené nabidce télovychovnych sluzeb a jejich nasledné
prezentaci klientdm mulze to nakonec vést k tomu, Zze i kdyz je zafizeni
koncipované na realizaci placenych télovychovnych a sportovnich sluzeb, budou

nejvétsi trzby ze sluzeb dopliikovych. (Caslavova, 2009, 144)

Vzdy je dalezité si uvédomit, kdo bude klientem. Zda se bude jednat o specifickou
sluzbu pro urcitou skupinu klientll nebo zda pUjde o bézného klienta ze spadové
oblasti sportovniho zafizeni. Specifita Ceského zakaznika je, Ze dava prednost
dostupnosti a poloze sportovniho zafizeni vzhledem ke svému bydliSti Ci
pracovisti. Pokud chce ziskat i nestandardni skupiny zakazniku, pak je tfeba

nabidnout vysokou kvalitu a sluzby, které nejsou béznym standardem.

Nabidka sluzeb by méla byt porovnavana s konkurenci. Je tedy tfeba zjistit, kdo
jsou hlavni konkurenti a stanovit si, jaka kritéria mé ve srovnani s konkurenci
zajimaji (velikost zafizeni, sortiment sluzeb, poet zaméstnancu, navstévnost,
ceny a cenova politika, provozni doba atd.) Na zakladé tohoto mapovani
konkurence by mél manazer stanovit, jaky bude provoz jeho zafizeni ve

sluzbach. Budu ve sluzbach levngjSi, dostupnéjSi, kompetentnéjsi,

viv s
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Z hlediska vytvareni prosperity zafizeni je duleZité zabyvat se cenami a vlastni
cenovou politikou vic&i zakaznikdm. Prvnim dilezZitym krokem je stanoveni ceny
sluzeb. Stanoveni ceny je velmi dulezité, protoze ovliviiuje prosperitu zafizeni,

nebot je nastrojem marketingu, ktery tvofi pfijmy.

Manazer je ten, kdo vytvari cenu vuci zakaznikim. Takto stanovena cena pfimo
ovliviiuje diverzifikaci poptavky po sluzbach. Je dullezité si uvédomit a ujasnit,
jaké zakazniky mam i jaké zakazniky bych rad mél. Dalezitou roli zde hraje vék,

spoleCenské postaveni zakaznikd, finanéni zpusobilost a nakupni zvyklosti.
Pro stanoveni cenu Ize zvolit tyto zpusoby:

» Stanovit cenu pfirazkou — jde o jednoduchou metodu, ktera stanovi cenu
pripoctenim urCité prirazky k nakladim rozpoctenym na jednotku
produkce (jednicovym nakladiim). Tyto naklady jsou soucétem fixnich a
variabilnich nakladl a vydéli se odhadovanym ro¢nim poctem zakaznikd.
Tato cena sama o sobé nerespektuje ani uroven poptavky ani cenu
konkurence. Uskali ,&ihaji“ jak v odhadu roéni navstévnosti, tak ve
stanovené pfirazce. Proto je dobré srovnat si takto vypoctenou cenu

s cenovou hladinou konkurence.

> Nasledovat cenu konkurence — pokud nebudeme stanovovat cenu
nakladovym typem, muzeme ceny stanovit podobné, jako maji
konkurencni zafizeni. V tomto pfipadé je nutné si uvédomit, zda mame
shodné parametry s konkurenénim zafizenim (napf. velikost, shodné
rozdéleni funk&nich ploch atd.) a jsme schopni dosahnout shodnych
ekonomickych ukazatelt (napf. fixni a variabilni naklady). (Caslavova,
2009, 146)

Nesmime zapominat na to, Ze stanovena cena nezlistava po celou dobu
podnikani stejna, naopak by méla byt pruzna, tj. reagovat na vyvoj ekonomické
situace firmy, na vyvoj makroekonomické situace (inflace, rist), na opatfeni
konkurence. Zaroven by méla odrazet i zajem zakazniku, ktery je nutno sledovat
minimalné podle trzeb. V obdobi zavadéni sluzeb na trh Ize pouzit pro stanoveni
ceny jednu z vySe uvedenych metod — v obdobi rlstu zajmu zakaznikda zvysit
cenu, v obdobi stabilizace podniku Fidit cenu podle konkurencniho zafizeni. Je

také tfeba premyslet o zplsobu prodeje sluzeb a také zda budeme nabizet rizné
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slevy — mnozstevni (ro¢ni, palro¢ni, Ctvrtletni, mési¢ni permanentky), ¢asové (na
dopoledni hodiny, sleva na kazdy nasledujici tyden), pro urcité segmenty
zakazniku (studenti, rodiny, matky s détmi atd.) &i uplatfiovat klubova ¢lenstvi).
(Caslavova, 2009, 146)

Pfed samotnym otevienim zafizeni sluzeb je nutno vyvinout usili k ziskani
zakazniku. Zakazniky mizeme ziskat za pomoci reklamy v radiu, sportovnich
Casopisech, internetové reklamy ¢&i pomoci socialnich siti. Je dulezité si
uvédomit, které segmenty trhu bychom chtéli obsadit a nasledné tyto zakazniky
oslovit v prostfedi kde se pohybuji. Je také potfeba si uvédomit, jakou Castku
chce firma na propagaci vynalozit. Muzeme si nechat vytvofit propagacni strategii
u komeréni reklamni agentury, kde je dllezité si velmi peclivé prostudovat navrh
rozpoctu. Pokud se jedna o menSi zafizeni, Ize naklady na propagaci vyrazné
snizit a ponechat jenom letaCky s informaci o sluzbach, cenach, s adresou, Ci
vyuzit bezplatné propagace na socialnich sitich. Také se mizeme spolehnout se
na to, Ze zakaznici sami sdéli dalSim, Zze vaSe sluzby maji dobrou kvalitu.
(Caslavova, 2009, 147)
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4. STRATEGICKY MANAGEMENT

,CO se méni nejpodstatnéji a nejvice, je zména sama. ZitrejSi praktické

potieby musime odhalovat a fesit uz dnes*. (Castoral, 2010, 13)

VnéjSi a vnitfni prostfedi je rdzné pro konkrétni organizace, méni se
v Case. | feSené problémy se nachazeji ve vyvoji v prostoru a Case. Stejny
problém ve stejném podniku muze byt v rGzném Case fesSen odliSné. Vyzaduje to

aktivni tvarci pfistup. Je mozné konstatovat:

» ekonomické podminky se dynamicky méni v globalnim i lokalnim rozsahu

» globalni rozsah ovliviuje politicka rozhodnuti, ménova politika a krize

» zmeény tvofi nepretrZity proces a jednotlivé ¢lanky v tomto procesu se
zrychluji

» 1o, co je charakterizujici pro nasi dobu, je nekontrolovatelné tempo zmén

» zmeény pfinaseji nejen naroCné manazerské problémy, ale i zajimavé i
vyznamné prileZitosti

» pojem ,zména*“ je charakterizovan odklonem od stavajiciho stavu a vztaht

mezi prvky a systémy sledovanych objektu.

Reakci na zmény se zabyva management zmén (Castoral, 2010, 13)

Management
ZMmen

Pasivni Aktivni

pripravenost na schopnost

Zzmeny iniciovat zmeény

Graf 132: Management zmén (viastni zdroj)
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Management zmén zahrnuje zmény, které se tykaiji:

> vyrobkU a sluzeb
» technice a technologii

» ve vlastnim managementu

Realizace zmén vyzaduiji:

» analyzu realnych prvkl podiéhajicich zméné a vztah( mezi nimi
» schopnosti organizace zmény uskutecénit

» schopnosti lidského faktoru realizovat zmény na konkrétnim useku

Reaguijici zmény mohou mit charakter reakce na:

» vzniklé nedostatky
» problémy, které mohou vzniknout a ohrozit organizaci

» prilezitosti z problémovych situaci

Mezi cesty zefektiviiovani managementu zmén patfi:

uvédomit si naléhavost zmén

chtit zmény a mit moc a moznost je realizovat

stanoveni priorit zmén

umeéni ziskat a sestavit koalici pro zmény

jasné, konkrétni a jednoznacné formulovani cild zmén
propojeni zmén s vizemi a strategiemi organizace
zapojeni pracovnikd do procesu pfipravy a realizace zmén

prubézné vyhodnocovani a objasnovani vysledki zmén

YV V V V V V V V V

zobecnéni vysledku a zaclenéni ziskanych zku$enosti do podnikové
kultury (Castoral, 2010, 17)
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4.1. Inovace managementu

Inovaci managementu muizeme definovat v uzsim i v SirS§im smyslu.
V uzSim smyslu mizeme inovaci managementu chapat jako zasadni zmény ve
zpusobech aplikaci managementu k strategiim a cilim organizaci. V §irSim

smyslu chapeme inovaci managementu ve vztahu k:

» cilim, principum, metodam a funkcim managementu
> rlznym smérum, pravidlim, zplsobum, druhim a fazim manazerskych
funkci

» ucelové transformovanym a zaméfenym Cinnostem

Dulezitost a vyznam inovaci je rizny. Svym zasadnim vyznamem se inovace

managementu odliSuji od ostatnich inovaci, jsou na nejvy$sSim stupni inovaci.
RozliSujeme inovace:

provoznich a podpurnych ¢innosti
vyrobkl — sluzeb

strategii a cill

YV V V V

managementu (Castoral, 2010, 82)

Manazer a inovace managementu

Pfed manazery stoji otazka, jak se postavit k budoucnosti a jak budou
inovacemi reagovat na zmeny, které je Cekaji. Pro manazery nesmi byt zména
hrozbou, ale vychodiskem pro rozvoj novych pfilezitosti. Dochazi k nahrazovani
klasickych pfistupl znalostmi, znalostnim kapitalem a tak i k renesanci
inovacniho manazerského ducha. ManazZefi musi respektovat, Ze inovace
managementu se nerozviji vedle sebe souCasné, ale prolinaji se, mohou mit

technologicky zaklad v rtiznych oborech a oblastech. (Castoral, 2010, 85)
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4.2. Standardizace

Standardizace

.Kazdé zlepSeni a zména ve vyrobnim procesu, konci standardizaci.
Standard jednoduSe popisuje zplUsob vykonavani procesu z hlediska Cinnosti,
jejich parametrd, €asu a poradi. Slouzi k rychlému a jednoduchému pochopeni
situace odhaleni abnormality, odchylky &i problémy v procesu. Bez standardu
neni zlepSovani a fizeni. Standardy definuji nejlepSi praktiky pro vykonavani
prace. Cilem je délat praci napoprvé bez chyb, efektivné, bez plytvani a
negativnich vlivl na ¢lovéka a okoli.

Standardy slouzi na:

» redukci variability a opravu chyb
zvySeni bezpecnosti
usnadnéni komunikace
zviditelnéni problému
pomoc v tréninku a vzdélavani
zvySeni pracovni discipliny

usnadnéni reakce na problémy

YV VvV YV V¥V VY V VY

vyjasnéni pracovnich procedur (Kosturiak, a kol., 2010, 205)

Metoda 5S - opatieni a metoda k udrzeni kvality a sluzeb

eiri — Vyklizeni a vytfidéni
eiso  — Uklid pracovisté
eiton — Organizace/usporadani

eiketsu — Standardizace
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V kratkosti Ize popsat chovani dle 5S takto:
Vyhazim vSechny véci, které nepouzivam (Seiri) nebo nepatfi na moje

pracovisté.

Tim si uSetfim praci v dalSim kroku a nebudu muset Cistit (Seiso) nepotifebné

polozky.
A uvolnim si misto pro optimalni polohu téch potifebnych (Seiton).

Abych dokazal rozpoznat, zda je vSechno tak, jak ma byt, je potfeba si stanovit

zavazny a vSeobecné odsouhlaseny standard (Seiketsu).

Poslednim kaminkem do mozaiky  je udrzeni nastavenych
standardd (Shitsuke) pomoci kontroly, at uz vlastni &i nezavislé externi a

hodnoceni dodrzovani pravidel (napf. audity). (KoSturiak, a kol., 2010, 205)
» vzhledné a sympatické pracovisté, ve kterém se citime dobfe
» udrzovani kvality sluzeb (eliminace kontaminace)
> flexibilita (CAS) — nic se nehleda, vée na svém misté v odpovidajicim stavu
» inventury — pfesnéjSi a rychlejSi data
» Tizeni skladového hospodarstvi - efektivnéjsi
» bezpecnost pracovisté
» ergonomie
» zamezeni plytvani energiemi
» zamezeni plytvani majetku
» zamezeni plytvani surovinami
» prohloubeni vztahu k pracovisti (KoSturiak, a kol., 2010, 205)

,Kdyz dovedete délat 5S, dokazete cokoliv. Spole¢nost, ktera si poradila
s 5S, si poradi i s ostatnimi postupy. Spole¢nost, ktera nedokaze zavést
ani zakladnich 5S, nebude schopna ucinit ani dalsSi kroky, které jsou

znamenim konkurenceschopné organizace.“

Takashi Osada, (Hirano 1996, 136)
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Ak¢ni plan

AkEni plan je kontrolni mechanismus pro plnéni cild udrzeni kvality sluzeb.

Akeni list

Akeni list je dokument (listina, soubor) v némz se zapisuji, ukladaji a vyhodnocuiji

plany akci pro neustalé zlepSovani v rliznych oblastech, napf.:

>

vV Vv VYV VvV V V

pracovni ¢innost

BOZP, PO, ZP

ergonomie

ztraty (energie, zasoby, vyrobni ¢as, material)
komunikace

Skoleni (zaSkolovani)

dal8i potfeby tymu &i jednotlivce

Plan akci by mél zahrnovat tyto body:

> jaké opatfeni ma byt provedeno

>

>

>

kdo za né&j bude odpovédny
kdy ma byt dokonceno

kdy bude tymu poskytnuta zpétna vazba (Interni zdroj Plzerisky prazdroj)

Kategorie | Datum | Navrhovatel | Problém | Navrhované | Poznamka, | Zodpovida, | Termin | Termin

zapisu

reseni feSeno ¢im | fesi I Il
11. 4. Smolefiova Nesviti Vyména Borsuk 11. 4.
2020 svélo na Zzarovky 2020

wceC

Tabulka 4: Priklad ak¢niho planu/listu (vlastni zdroj)

47

Status

Spinéno



Soustavné zlepsovani

Dle Hutyry, zlepSovani jakosti pfedstavuje €ast managementu jakosti
zaméfenou na zvySovani schopnosti plnit poZzadavky na jakost. Tyto aktivity by v
kazdé organizaci mély probihat neustale. Neustalé zlepSovani je jednim ze
zakladnich principi komplexniho managementu jakosti (TQM) a je rovnéz jednou
z dulezitych zasad, ze kterych vychazeji pozadavky na systémy managementu
jakosti podle norem souboru ISO 9000:2000.

Zakladnim modelem neustalého zlepSovani je Demingtv cyklus PDCA (Plan-
Do-Check-Act). Tento cyklus se sklada ze Ctyf fazi, ve kterych by mél probihat
proces zlepSovani nebo provadéni zmén. Jedna se o cyklus, ktery nema konec
a mél by se pro zajisténi neustalého zlepSovani stale opakovat (viz obrazek).
(Hutyra 2007,139)

Graf 143: APCD (viastni zdroj)
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(Planuj) - vypracovani planu aktivit zlepSovani

(Vykonej) realizace (odzkousSeni) planovanych ¢€innosti (obvykle v mensim

méfitku)

(Zkontroluj) monitorovani a analyza dosazenych vysledkl (jejich

porovnani s ocekavanymi vysledky)

(Reaguj) reakce na dosazené vysledky a provedeni vhodné upravy procesu

V podstaté v8echny pouzivané metodiky zlepSovani jakosti, pfipadné feSeni
problému, jsou rozpracovanim téchto ¢ty zakladnich kroku cyklu PDCA. Jednou
z nejznaméjSich je metoda Quality Journal, jejiz ponékud upravena verze se
stala i sou€asti normy ISO 9004:2000. (Hutyra 2007,139)
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5. METODY ZiSKAVANI INFORMACI

Zakladni vyznam pro konkurenceschopnost podnikani v dnesSni dobé maji
informace, a to pfedevSim externi informace, které poskytuji dilezita data o
konkurenci a zakaznicich. Spole€nost rychle sméfuje k tzv. informacnimu véku,
kde jsou informace kliCovym faktorem uspéchu. Cely marketingovy vyzkum
prochazi nékolika etapami — nejdfiv je definovan problém, pak se stanovi plan
vyzkumu, nasleduje sbér informaci a nakonec se provadi analyza sesbiranych
dat a udaja. (Moudry, 2008, 67)

Proces marketingového vyzkumu

Graf 154: Proces marketingového vyzkumu (vlastni zdroj)

Definovani problému — specifikuje se problém, ktery ma byt prostfednictvim

vyzkumu vyfeSen a stanovi se cile, kterych ma byt dosazeno.

Plan vyzkumu - stanovuje se metoda vyzkumu. NejvétSim problémem je volba
spravného vzorku dotazovanych a spravna velikost vzorku, nebot zvoleny pocet

dotazovanych musi zajiStovat spolehlivost ziskanych informaci.

Sbér informaci — samotné zjiStovani informaci mlzZe probihat formou

pozorovani, pruzkumu (dotaznik) nebo experimentu.

Analyza udaja — provadi se zpracovani ziskanych informaci a jejich analyza,
pfitom by mély byt eliminovany nepodstatné, nepfesné a zmatené informace tak,

aby vysledek vyzkumu byl maximalné presny a vypovidajici. (Moudry, 2008, 69)
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5.1. SWOT analyza

Pfi analyze mikroprostfedi se vyuziva predevsim SWOT analyza, ktera je
zalozena na zvazovani vnitfnich faktord podniku (silné a slabé stranky) a vnéjsich
faktorll prostfedi (pfilezitosti a hrozby). Silné a slabé stranky jsou faktory
vytvarejici nebo naopak snizujici vnitfni hodnotu podniku (aktiva, dovednosti,
podnikové zdroje atd.). PfileZitosti a hrozby jsou faktory vnéjsi, které podnik
nemUze tak dobfe kontrolovat. Muze je ale identifikovat pomoci analyzy
konkurence nebo pomoci analyzy demografickych, ekonomickych, politickych,
technickych, socialnich, legislativnich a kulturnich faktorl pusobicich v okoli
podniku. (Moudry, 2008, 58)

S — silné stranky W - slabé stranky
O - prilezitosti Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Tabulka 5: SWOT analyza (vilastni zdroj)

Schéma SWOT analyzy

SO - vyuzit silné stranky na ziskani vyhody
WO - prekonat slabiny vyuzitim pfilezitosti
SW — vyuzit silné stranky na Celeni hrozbam

WT — minimalizovat naklady a €elit hrozbam (Moudry, 2008, 59)
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5.2. Benchmarking
Dle Velké ekonomické encyklopedie (2002, 109) je benchmarketing

specificky postup zlepSovacich (rozvojovych) aktivit zaméfenych na SpiCkove
postaveni, vyvinuty firmou Xerox Corporation na pocatku 80. let 20. stoleti. Jde
o posileni relace vuci ,druhym® (zvlasté konkurenci) a to jednak prosazovanim

toho, co podnik sam umi, jednak u€enim se od druhych, v ¢em jsou lepsi.
Zakladni kroky benchmarketingu jsou:

- stanoveni vlastni pozice, tj. dukladné poznani své vlastni situace (u

vytipovanych ¢innosti, vyrobku, sluzeb apod.) odhaleni pfednosti a slabin
- stanoveni pozice druhych, tzv. jak to délaji jini (srovnani s t€mi nejlepSimi)

- definovat faktory uspéchu, tzn. pfevzit to nejlepsi, jsou-li druzi v né€em

lepsi
- posileni pozice, tzn. vyuziti vliastnich pfednosti a napraveni svych slabin

Benchmark v pfekladu znamena staly bod potfebny jako zaklad pro méfeni.
V pfeneseném slova smyslu jej Ize vylozit jako standard, normu, podle niz je
mozné hodnotit vykonnost podniku jako celku nebo jeho jednotlivych &innosti

vCetné Cinnosti marketingovych. (Jakubikova, Kfikag, 1994)

Benchmarking znamena dlouhodoby trvaly proces vzajemného sledovani a
porovnavani vlastnich vysledku s vysledky konkurence z hlediska kvality a
efektivnosti vyroby urcitého produktu nebo realizace urcité sluzby, vyrobnich
postupl, pracovnich operaci, marketingovych aktivit atd. Benchmarking se
neomezuje pouze na bezprostfedni konkurenci nebo na ramec daného odvétvi
Ci trzniho segmentu, ale pfedstavuje vybér a porovnavani vhodnych myslenek,
metod ¢&i pfistupu, které jsou pro dany podnik pouzitelné, a to ve smyslu zvySeni
vlastni vykonnosti, efektivnosti nebo kvality. RozliSuje se pét typu
benchmarkingu: interni, konkurencni, funkcionalni genericky, spolupracujici.
Benchmarking slouzi jako systém v€asného varovani, ktery orientuje pozornost

manazerl na objektivni nutnost zmén. (Jakubikova, 2007, 153)
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6. CiL

Cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav nabizenych sluzeb a
navrhnout strategii a novy plan vedouci ke zkvalitnéni a rozSifeni sluzeb a rozvoiji
znacky 4pohyb. Dale navrhnout druhy konkrétnich postupu feSeni soustavného
zlepSovani a nastaveni urCitého systému Cinnosti. Nabidnout doporu€eni pro

zlepSeni nynéjSiho stavu a veskereé postupy v organizaci ukotvit a standardizovat.
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/. METODIKA

7.1. Techniky sbéru dat
V praci byly vyuZity tyto techniky sbéru dat, které byly popsany

v pfedchazejicich kapitolach.
K vySe uvedenym cilim nam pomohou nasledujici postupy:
» analyza sou€asného stavu poskytovanych sluzeb
» vlastni projektovy plan 4pohyb Otice
» analyza konkurenéniho postaveni na trhu Benchmarking
» vypracovani SWOT analyzy
» analyza marketingového mixu podniku

» sestaveni marketingového planu (Lean Canvas model)
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8.VYSLEDKY

8.1. Situa€ni analyza pohybového studia 4pohyb
Otice

o

s
=

. BIsImie < . [erAdIanEIAA

558
Obrazek 1: 4pohyb Otice (viastni zdroj)

Pro svou praci jsem si vybrala své pohybové studio 4pohyb Otice z divodu
zkvalithiovani sluzeb a moznosti zmény koncepce studia. Studio bylo zalozeno
v roce 2015 v ramci rekonstrukce stavajiciho objektu vesnické hosplidky. Tento
objekt jsem ziskala do svého vlastnictvi jako dédictvi po umrti otce v roce 2007.
Vzhledem k tomu, Ze jsem v té dobé jesté studovala, byl objekt pfedan do najmu,
najemce se vSak postupné opozdoval s placenim najmu a v roce 2014 mu byl
pronajem ukoncen. Rozhodla jsem se proto pro soukromé podnikani v daném
objektu, vzhledem k mym pfedstavam podnikani byla nutna rekonstrukci objektu.
V 1. patfe, které bylo puvodné vyuzivano jako kancelafe, jsem vybudovala
cvi¢eni sal jako zaklad nového pohybového studia. V pfizemi jsem ponechala
restauracni provoz. Podnikani v ramci pohybového studia bylo zaloZzeno na

zakladé Zivnostenského opravnéni.

Studio se nachazi v obci Otice, ktera lezi zhruba 3 km od mésta Opavy. V
obci se nenachazeji zadné reklamni bannery, objekt dosud nebyl vyrazné

oznacen. Parkovani je umoznéno pfimo pred objektem. Soucasti objektu je i
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najezdova plocha pro vozi¢kare Ci koCarky. Jak jiz bylo zminéno, v pfizemi
objektu se nachazelo restauracni zafizeni s kapacitou 45 osob, které zahrnovalo

barovou ¢ast, externi mistnost s détskym koutkem a skladovaci mistnost,

ve které je umistén plynovy kotel k vytapéni celého objektu.

Obrazek 2: Barova ¢ast objektu (viastni zdroj)

Obrazek 3: Mistnost s détskym koutkem (vlastni zdroj)
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V 1. patfe se nachazi pohybové studio. Vstup je po schodech pfimo do

vrw

Satny, kde jsou umistény skfifiky na odkladani oble€eni. Pfes Satnu se prochazi

do sprchy a na toaletu. Z Satny se vchazi do zrcadlového salu pro 14 osob.

Obrazek 4: Cviebni sal (vlastni zdroj)

Obrazek 5: Socialni zarizeni salu (vlastni zdroj)
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Restauracni provoz byl ke konci srpna 2019 ukonc&en, hlavnim divodem
pro ukonc€eni provozu bylo narozeni ditéte a Cerpani matefské dovolené. Mou
snahou bylo najit provozni, ktera by plné zodpovidala za provoz restaurace a ja
se mohla pIné vénovat svému ditéti a pohybovému studiu. Vzhledem
k nedostateCné nabidce pracovnich sil jsem vSak nedokazala tuto situaci vyresit,
a proto doSlo k ukon&eni provozu. Z tohoto duvodu se zde objevily nové moznosti

vyuziti stavajicich prostora k jinym aceltm, a to k rozsifeni pohybového studia.
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8.1.1. Prehled lekci poskytovanych v pohybovém studiu
4pohyb Otice

Studio poskytuje celodenné osobni lekce mimo €asy, v kterych se konaji

skupinové lekce. Studio poskytuje tyto skupinové lekce:

> PILATES - je cviCebni systém, ktery zlepSuje funkci svalové kontroly,
flexibilitu téla, silu a dychani. Toto cvi€eni je vhodné na posileni svalu
celého téla, zejména hlubokych bfiSnich a zadovych svall a svall

panevniho dna

> ZDRAVA ZADA - tyto lekce jsou vedeny metodou SPI — Strukturalni
pohybové integrace. Jedna se o pomalou formu cviCeni, kde je kladen
ddraz na spravné provedeni. Kazda lekce je zaméfena na jinou

problematiku téla — panevni dno, rotace,...

> LATINA PRO ZENY - tyto lekce jsou uréeny pro Zeny, které maiji rady
tanec. Vlekcich jsou vytvofeny sestavy na rGzné druhy latinsko-

americkych tancu.

> CVICENIi PRO DETI - Jedna se o zakladni pohybové dovednosti déti ve
véku od 3 do 11 let. Smyslem cviceni je rozvijet v détech pozitivni vztah
k pohybové aktivité. CviCeni je zaméfené na zaklady gymnastické
prupravy, na pohybové hry rizného charakteru, na rozvoj motoriky aj. Déti
se nauci spravné pracovat se svym télem, spravné ho ovladat a zaziji i
spoustu zabavy pfi cvi€eni. BEhem cvi€eni je vyuzivano riznych pomucek
(overbally, kuzely, pénové micky, masazni podlozky, gumy, velké mice,

trampolina aj.)

> KRUHOVY TRENINK - lekce jsou vhodné pro v&echny Zeny, které chtgji
cvicit stfidavou intenzitou. Zasadou kruhového tréninku je stfidani
stanovist' s cardio cviky a pomalymi cviky na zakladé pilates metody.
Kazdy cvik je upraven dle moznosti a zdravotniho stavu klientky.
Maximalni poCet osob na lekci je 10 osob, proto je zde zachovan
individualni pfFistup.

> CVICENI NA VELKYCH MICiCH - cvieni pomalého charakteru, které je

zalozeno na metodé pilates
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8.1.2. Pravidelné akce organizované 4pohyb
> SPORTOVNI VICEBOJ PRO DETI MS A ZS OTICE
o jednodenni odpoledni akce
o Konana 1x do roka

o cca 30 udastnikl

> PODZIMNi BODYRESTART- vikendova akce pro Zzeny ve vybraném a
ovéfeném rekreaCnim zafizeni v oblasti pohofi Jeseniky, které poskytuje

moznost vyuziti télocvicny, bazénu, sauny, atd.
o cca 30 ucastnic

o cvicebni lekce, wellness, polopenze, ménici se doplfikovy program

(masaze, prednaskys,...)
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8.2. Organizacni struktura

1
I | | | 1
lektorka lektor lektorka kruhovy lektorka lektorka
cviceni déti latina pro Zeny trénink body and mind cviceni po porod

B
B
Elcviceni na velkyc

micich

Vedeni pohybového studia 4pohyb nema rozsahlou organizacni strukturu,

Graf 165: Organizaéni struktura (vlastni zdroj)

jelikoz se jedna o malé studio. Na vrcholu organizace stoji majitelka studia, ktera
zastava i funkci provozni a vede ¢ast lekci, které jsou v nabidce. Z divodu SirSi
nabidky lekci pracuje ve studiu pét externich lektoru. Lektofi jsou odménovani na
zakladé dohody o provedeni prace, a to v zavislosti na obsazenosti lekce. Diky
tomuto systému jsou motivovani ke kvalitnimu vedeni svych lekci i k samostatné
propagaci svych lekci a tim i celého studia. Majitelka je pfipominkam lektor(
naklonéna, prubézné s nimi komunikuje a spole¢né fesi vzniklé situace.
V pfizemi, v prostorach stavajiciho restauracniho zafizeni pravidelné probihala

vanocni a letni setkani klientek studia a workshopy.

Lekce pilates, latina, zdrava zada musi vést dany lektor, v pfipadé jeho
nepfitomnosti je lekce zruSena, protoze neni zajisténa zastupitelnost. U lekce

cviceni pro déti a kruhovy trénink je zastupitelnost zajisténa.

Diky tomu, Ze se jedna o malé studio s malym poctem lektorl, se studio rychle

pfizpusobuje novym moznostem a velmi rychle reaguje na nabidku a poptavku.

Management zastava majitelka sama. Praci nedeleguje, vyuziva pouze

sluzeb ucetni. Na grafické sluzby si najima externi firmu.
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8.3. Analyza marketingového mixu podniku

Marketingovy mix podniku byl analyzovan dle zakladnich prvkud
marketingu - ,4P“, pomoci kterych mize podnik dosahnout svych

marketingovych cill.

PRODUCT - Produktem jsou sluzby, které jsou nabizené pod hlavi¢kou
4pohyb. Jedna se hlavné o skupinové a individualni lekce, které jsou
pfizplisobovany navstévnosti a zajmu klientd. Jak uz jsem zminila vySe, nad

ramec lekci jsou pofadany kazdoroCni vikendové pobyty a sportovni den pro déti.

PRICE - Cena je nastavena na kvalitu sluzeb pomérné nizko — 90 K&/hod,
respektuje okolnost, Ze se nachazi na vesnici. Studio nabizi mozZnost dobiti
kreditu a tim klient ziska 10 % kreditu navic. Pro détské lekce jsou permanentky

na 10 vstupl. Je mozno zakoupit i permanentky na osobni lekce.

PLACE — Studio zde narazi na jeden velky problém, a to je jeho poloha
mimo meésto. Na druhou stranu ale zajiStuje sportovni vyuZiti pro mistni
obyvatelstvo a diky kvalité sluzeb dojizdé€ji na lekce i klientky z blizkého okoli.
Studio se nachazi v dostupnosti MHD, zastavka je cca 100 m od studia, rovnéz
je zajisténo parkovani pfimo pfed budovou, kde jsou také umistény stojany na

jizdni kola.

PROMOTION - Propagace patfi mezi slabé stranky. Na budové je
umistén pouze maly informacni panel, ktery neni dostate¢né vyuzivan, na
budové neni reklamni banner. Internetové stranky jsou aktualni. V souCasné
dobé probiha transformace rezervacniho systému, protoZze ten pfedchozi byl
neprfehledny jak pro klienty, tak pro vedeni agendy studia. Mala propagace
probiha pres facebookové stranky, kde jsou sdileny akce a zmény v rozvrzich.
Nepredvidané zmény v rozvrhu lekci jsou klientkdm sdélovany vétSinou formou
SMS zprav.
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8.4. Benchmarking

—pre———— — — — —*—~§ _— —
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Stredisko Volného Casuo %a@ Fitness trenér - Vrchy,
v Dalibor Bryja
Aikido Dojo Opava 56|
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D
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1 o Bavaria Fitness
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£ 4pohyb Otice Lenka Bednafikova -
Kudélova
Ne} ° x Data map ©2018 Google * 200 mi——  Podminky pouziti

Obréazek 6: Mapa konkurence (vilastni zdroj dle googlemaps)

Z tabulky nize muzeme vycist srovnani s konkurenci, s nabidkou sluzeb i

umisténi. Pouze HEAL PARK nabizi i wellness sluzby.
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Srovnani pohybového studia 4pohyb Otice s konkurenci

Sportperfekt

Healt park Opava

Olymp in

Mandala centrum

Pepa fitness

centrum

Produkt pocet druhti lekci 8
Nabidka akci Vikendové pobyty
Doplrikové sluzby Hospoda

v arealu s détskym koutkem
Venkovni posezeni

Doplrikovy prodej

18

Vikendové pobyty
Cvi¢eni u more
Workshopy
Moznost

obcerstveni kavy
V recepci

Prodej sportovniho
obleceni a

doplrikovych sluzeb

16

Ne

Multifunkéni
sportovni centrum
— posilovna,

wellness, sauny
Doplrikovy prodej

Obcerstveni

64

ne

Doplrikovy prodej
Kadefnictvi

Restaurace

s bowlingem

Détsky koutek

11

Workshopy

Duchovni centrum

Doplrikovy prodej

Ne

Soucast nakupniho

centra
Doplrikovy prodej

Fitness centrum



Studio

Price Cena jednotlivé

lekce

Zvyhodnéné ceny

Webova

prezentace

Promotion

Propagacni
material

Reservacéni

systém

Place Parkovani

MHD

Tabulka 6: Srovnani pohybového studia s konkurenci, rok 2019 (viastni zdroj)

90,- K&

Kreditova karta (dle
vysSe kreditu pfipsan

kredit navic)

SniZené vstupné

pro déti

Ano

Ano — pouze na
neplacenych

mistech

Ano

Ano - neplacené

Ano —50 m

Sportperfekt

120 - 150,- K&

Kreditova karta
100,- K¢ nizsi
vstupné pro seniory
a studenty

Ano

Ano — viditelna
propagace na

placenych plochach

Ano

Ano — placené

Ano — 500 m

Healt park Opava

90 - 110,- K&

Klubové &lenstvi

Kreditova karta

10+1

Ano

Ano — viditelna
propagace na

placenych plochach

Ano

Ano — placené

Ano —-50 m

65

Olymp in

75,- K&

Desetikarta — 700,-
Ké

Ano

Ano — viditelna
propagace na

placenych plochach

Ne

Ano - neplacené

Ano — 100 m

Mandala centrum

100 — 130,- K&

10 + 1 zdarma

Ano

Ano — viditelna
propagace na

placenych plochach

Ne

Ano - neplacené

Ano — 100 m

Pepa fitness

centrum

Neni mozna

samostatna lekce

Kreditova karta

Casové omezené

Clenstvi

seniory, studenty, déti

Ano

Ano — viditelna
propagace na

placenych plochach

Ano

Ano - neplacené

Ano — 50 m



8.5. SWOT analyza pohybového studia 4pohyb

Pro zjisténi silnych a slabych stranek uvnitf organizace a externich

prilezitosti a hrozeb v marketingu byla zvolena SWOT analyza. Tyto Ctyfi faktory

byly ohodnoceny a rozepsany do zakladnich skupin:

Silné stranky (Strenghs)

»

dostupnost MHD, autem i na jizdnim

kole

moznost parkovani aut pfimo pred

objektem, stojany i na jizdni kola
vysoka uroven vyskolenych lektor(

nizsi ceny oproti sportovnim centrdm

ve mésté

pusobeni rodinného studia a cely

objekt ve vlastnictvi majitelky

rozsah lekci od déti az po dospélé
Cistota prostiedi

vybaveni pomucek na cvi¢ebni lekce

profesionalni uroven cvicitelky a

majitelky studia, ktera se neustale
vzdélava ve vzdélavacim centru 1Q

pohyb akademie

vzhledem k mensimu poctu klientek

na lekcich, se muze lektor vénovat

individualné vSem klientkam a
pfizpusobit pribéh lekce jejich
potfebam

Slabé stranky (Weaknesses)

>

nevyuZziti  socialnich siti v ramci

propagace
neviditelné oznaceni studia
celkové Zzadna propagace
chybéjici profesionalni lektofi

pfi nemoci majitelky je vétSina lekci

zrusSena
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Prilezitosti (Opportunities)

Hrozby (Threats)

» moznost rozSifeni o dalSi prostory — » zvysujici se pozadavky zakaznik( na
masérna, kosmetika, pedikdra, atd. profesionalni droven vedeni lekci
» osloveni novych zakaznikd pomoci » ukoncCeni spoluprace se stavajicimi
socidlnich siti lektory v pfipadé jejich pracovniho
L . o vytiZzeni, zmény bydlisté, atd.
» otevieni on-line lekci, video lekce, e-
booky (v navaznosti na situaci COVID » odchod majitelky studia na matefskou
19) dovolenou a podstatné omezeni
i ., i o provozu studia
» osloveni novych zdkaznikU
prostfednictvim Iékaiskych ordinaci a > niz8i platebni sila obyvatelstva
porodnice Moravskoslezského kraje
» osloveni mistni zakladni  Skoly » vngjSi vnimani Cinnosti studia, které
s nabidkou pronajmu salu ¢i sauny se nachazi na vesnici, muze vést ze
v ramci hodin télesné vychovy pfes strany urcité skupiny lidi
zimni obdobi k podceniovani kvality a profesionality
L . o vedeni lekci
» zvySeni cen zdlvodu zkvalitnéni
sluzeb a ,jedine¢ného produktu® » COVID 19 - v této dobé (rok 2020 —
L . 2021) byl poznamenan vinou
» otevieni spa (sauna, kneippuv ] )
. . epidemie, na kterou se neslo pfipravit
chodnik, relax zéna) ) )
— uz vice nez rok je studio zaviené
» pfiméstsky tabor pro déti pro klienty
» zahraniéni cvi¢ebni pobyty > pandemie COVID 19  pfiinasi
roblémy se splacenim uvéru pro
>  bézecké/nordic wallking lekce P y pacenim tverd p
financovani rekonstrukce a
> stavebni Upravy vedouci ke zlepSeni financovani dal$ich fixnich naklad(
vnitfniho i Vnéjéllho prOStFedll (faSéda, Spojen)'/ch S provozem budovy -
recepce, Satny, atd.) podstatné snizeni pfijmé z divodu
> prodej drobného zbozi a pomiicek (e- zakazu cCinnosti na zakladé nafrizeni

shop i na recepci)

Tabulka 7: SWOT analyza (viastni zdroj)

vlady, vy€erpani finan¢ni rezervy

K dosazni strategického uspéchu je potfeba maximalizovat pfilezitosti a silné

stranky a minimalizovat hrozby a slabé stranky.
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PRUVODCE
PODNIKANIM

8.6. Lean Canvas model

4pohyb Otice & spa

Markéta Smoleriova

10. 3.2021

Datum

Podnikatelsky plan, nékdy nazyvany také podnikatelsky zamér, vdm pomiie ujasnit si cile vaseho podnikani a ovérit, jestli
je vas ndpad vhodny. Je totiZ lepsi odhalit problémy ve fazi sestavovani planu neZ pozdéji ve skutecnosti.

1/ Problém

- zdravotni omezeni, neochota
dojizdet na velké vzdalenosti,
neochota cviceni ve velkych
skupinach

Existujici alternativy

- zdravotni zafizeni (fyzioterapeut,
lékaF), léky na tlumeni bolesti,
internet

4/ Reseni

- kvalifikace a odbomost v oblasti,
ochota se vénovat malym
skupinam, vyjit vstfic
individudlnim pozadavkim klientd
(druh lekce, ¢as a doba trvani
tréninkové lekce)

8/ Indikatory

- dobré jméno, kvalitni sluzba,
prijem, rozéifovani dobrého
jména - reference

3/ Jedineéna hodnota nabidky

- individudlni pfistup ke klientovi,
ochota naslouchat, vytvoreni
"domaéciho prostfedi”, lidsky
pfistup, vciténi se do potieb klienta

Srozumitelny opis

Jak jednoduse popisete vase fe3eni pomocl

- vlastni prostory, individudlni
pfistup, nejde o kvantitu, ale o
kvalitu - "mit méné klient na
lekci, aby byla zachovana kontrola
kazdého klienta i ve skupinové
lekci

9/ Cesty k zakaznikim

J dostanete ke dkanz ik Gy

vm 2

- socidlni sité (reklama, reels,
pfispévky), reference,
dopor uceni, webova stranka

2/ Zakaznici

Kdo jsou vadi 2

- Zeny 25 - 65 let, zaméstnané,

matky na matefské dovolené, v
dichodovém véku,po porodu,

Zeny se zdravotnim omezenim,
Détido 10 let

Prvni viastovky

zadit ne

- Zeny

77 Struktura naklada

7 co budete platit a kolik? Jaké jsou vase

1 variabilni ndklady?

Fixni naklady - 56 242,00 K&, variabilni - 70 520,00 (viz. tabulka nize)

x

- cen

. syd

6/ Cenovy model

y budou uréeny, dle nékolika variant - podle typu zaméreni

PRODUKT

Obrazek 7: Lean Canvas model (vilastni zdroj)

TRH
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8.7. Projektovy plan
Navrh realizace objektu

'~ 4POHYBANDSPA ® & Ground fioor -

[, 18 0 K o

Obrazek 8: Navrh objektu (viastni zdroj)
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Na obrazku vySe je zakreslen stav pfizemi objektu po rekonstrukci. Diky

rekonstrukci dojde k rozSifeni prostor.

Finanéni mésicni propocet nakladtli a vynost pred a po realizaci

projektu:

4pohyb Studio — stavajici stav

Rehabilitaéni cviceni

individualni 28 800,00
Pilates 7 200,00
Détskeé cviceni 1 600,00
Zdravotni joga 4 800,00
Cvi€eni po porodu 2 280,00
Zdrava zada 2 280,00
Latina pro Zeny 2 280,00
Total Revenue 49 240,00

Total Depart. Profit

Tabulka 8: Financni stranka (mési¢né) - pavodni stav (vlastni zdroj)

DPP

Total Payroll & Related
Other Expenses
Provozni naklady
Rezervaéni systém
Tisky, letaky

Internet

Mobil

Slevy (5% z kreditu)
Voda (sto¢né / vodné)
Plyn

Elektfina

Splatka Gvéru

Total Other Expenses

10 220,00
10 220,00

500,00
600,00
200,00
450,00
500,00

2 000,00
1 500,00
4 000,00
3 000,00
7 500,00
30 470,00

18 770,00,-

Na vySi uvedené tabulce vidime naklady a vynosy na mésic béhem nynéjSiho

fungovani studia.
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4pohyb Studio — predpokladany finanéni propocet po stavebnich upravach

a rozsireni nabizenych sluzeb

Cvicebni lekce Platy interni 30 000,00
Rehabilitacni cvicent 44 800,00 DPP 22 220,00
individualni
Pilates 9 600,00 Pani na uklid 5 000,00
b A i R Total Payroll &
Détskeé cviceni 1 600,00 Related 57 220,00
Zdravotni joga 4 800,00
Cvi€eni po porodu 4 800,00 Other Expenses
Zdrava zada 4800,00 SaunaFinska 10 000,00
provoz
Latina pro Zeny 4.800,00 Fomuckyna 1.000,00
cviceni
TRX 4 800,00 Provozni naklady 1 000,00
Externi pronajmy 1 000,00 Rezervacéni systém 800,00
Kruhovy trénink 3840,00 TISKY, letaky, 2 000,00
reklama
Od hlavy az k paté 3200,00 Internet 450,00
Béh/nordic wallking lekce 1 200,00 Mobil 500,00
Ostatni prostory Slevy 2 000,00
Masérna | Seapey R (EEEE 10 000,00
vodné)
Masérna |l 5000,00 Plyn 5 000,00
Sauny Elektfina 6 000,00
Privatni pronajem 90 000,00 Splatka uvéru 15 000,00
Volny vstup 12 800,00 Provozni rezerva 10 000,00
Ostatni doplinkovy prodej 5000,00 Skoleni 5 000,00
Online prodej
Total Other
E-book 10 000,00 Expenses 68 750,00
Videa 500,00
Mé&sicni online program 5 000,00
Online cviceni 2 500,00
Total Cost of Sales 18 000,00
Total Revenue 207 040,00 Total Expenses 125 970,00
Total Depart. Profit 81 070,00,-

Tabulka 9: Financéni stranka po rekonstrukci (mésicné) (vlastni zdroj)

Tato tabulka nam ukazuje, jak by vypadala finan¢ni stranka (tj. mési¢ni naklady

a vynosy) studia po rekonstrukci, pfidanych lekcich i pfidani online prostredi.
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Mésicni fixni a variabilni naklady — stavajici stav
oPp | 10220,00
500,00
600,00
200,00
450,00
WOl 50000
2000,00
1500,00
4000,00
Ll 300000
7500,00
16 050,00,- 14 420,00,-

Tabulka 10: Fixni a variabilni naklady stavajici stav (vlastni zdroj)

V tabulce jsou uvedeny fixni a variabilni naklady, které vznikaji pfi souCasném

provozu studia. V sou€asném stavu jsou fixni naklady vysSi nez variabilni.
M

Fixni a variabilni naklady — po realizaci

ésiéni fixni a variabilni naklady po realizaci projektu

projektu

]
- Fixni Variabilni
30 000,00
o,p 00000 | 22 220,00
5 000,00
10 000,00
1.000,00
1.000,00
800,00

2 000,00
450,00

AleEiEE 500,00
2 000,00

Voda (sto¢né / vodné) 10 000,00
5 000,00

WAL 6000,00
Splatka uvéru 15 000,00
10 000,00

[Skoleni 0000000 | 5 000,00
27750,00 98 220,00

Tabulka 11: Fixni a variabilni naklady po realizaci projektu (vlastni zdroj)

Po realizaci projektu se naopak zvysi variabilni naklady.
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Wellness naklady

Vstupni investice navratnost v 2 letech navratnost v 4 letech
Stavebni prace 300 000,00
Saunové doplnky 59 000,00
Finska sauna 200 000,00
Kneipptlv chodnik 36 000,00

595 000,00 297 500,00 148 750,00

Mésicné — 24 792,- Mésicné — 12 396,-

Tabulka 12: Wellness vstupni investice (vlastni zdroj)

V této tabulce je ukazano, jak budou vypadat vstupni investice na rekonstrukci
centra pro jeho rozSifeni o spa €ast a jejich pfedpokladana navratnost.
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Na nasledujicich dvou obrazcich je vidét zménu vnéjSiho prostredi, kdy v bfeznu

2021 probéhla uprava fasady. Puvodni byla zateplena a nahrazena keramickym

a dfevénym obkladem.

Obréazek 9: Vzhled faséady pfed (vlastni zdroj)

S R T PSS oy

Obréazek 10 Vzhled fasady po (viastni zdroj)
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9. DISKUZE

Cilem diplomové prace je analyzovat souCasny stav nabizenych
sluZeb a navrhnout strategii a novy plan vedouci ke zkvalitnéni a rozSifeni sluzeb
a rozvoji znacky 4pohyb. Dale navrhnout druhy konkrétnich postupu feSeni.
Nabidnout doporuceni pro zlepSeni nynéjSiho stavu a veSkeré postupy

standardizovat.

Navrh rozvoje studia 4pohyb je zaloZen na stavebnich upravach a
rozSifeni o nové prostory, které jsou predpokladem pro komfortné&jsi poskytovani
komplexnich sluzeb, a to nejen v pohybovém studiu, ale i relaxaéni zéné, péci o
télo a dusi. Na vySe vyobrazené vizualizaci Ize vidét, Ze uz se nebude jednat
pouze o prostory zaméfené na cviceni, ale o komplex sluzeb, vedouci k upevnéni
zdravi i relaxaci. Po realizaci zde klienti najdou ,vSe na jednom misté“. Prvni patro
zustane bez podstatnych uprav, dojde k pfemisténi Satny do pfizemi, ktera bude
pfistupna pfes novou recepci, kde se klienti budou hlasit na svou lekci, prebirat
klice od skfinék a budou také prochazet prostorem, kde bude nabidka prodeje
pomucek na cviceni, obleceni, kosmeticky produktl, atd. a tento krok pomuze

zvysSit prodej téchto produktu.

Déle dojde diky stavebnim upravam k moznosti otevieni dvou mistnosti na
pronajem. Tyto mistnosti budou nabizeny k pronajmu sluzeb — kosmeticky,
maseér/ky, pedikérky, fyzioterapeutovi, atd., tak, aby jejich prace zapadala do
konceptu zdravého Zzivotniho stylu a relaxace. V navrhu je i vyuziti druhé
mistnosti (masérna 1l) jako konzultaéni mistnosti pro vyzivového poradce di
jiného specialisty (rozSifeni sluzeb o pé€e o chodidla - bolesti nohou, pfes rtizné
deformace, Spatny doSlap, otlaky a jiné. Specialista by se vénoval i vybéru
vhodnych vlozek do bot i spravné obuvi na sport. VSe by bylo doplnéno o cviceni

na danou problematiku.

Jako nejvétsi zasah bude vybudovani spa v pfizemi rodinného domu, ktery je ve
vlastnictvi majitelky pohybového studia a v poslednich letech jde o nevyuzity
prostor. Pfizemi je propojeno s budovou pohybového studia chodbou. Navrh
pocita s privatni saunou obohacenou o kneipplv chodnik. Z dlvodd vysoké
naroc¢nosti na hygienické podminky, bylo ustoupeno od vybudovani chladiciho

bazénku a ochlazovani bude zaijisténo pouze sprchou & védrem. Sauna bude
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kombinovana, bio a finska. V rezervacnim systému si klient vzdy zvoli, kterou ze
saun bude chtit vyuzit. V uvahu pfipada také pronajem cvi¢ebniho salu ¢i spa pro
mistni zakladni i matefskou Skolu v ramci TV v zimnim obdobi. DalSsi pfileZitosti
v rozSifovani sluzeb je moznost pronajmu spa rodinam a ,saunarum®, ktefi chodi
ve skupinach a chtéji soukromi. V pfiloze této prace je také pfilozena kompletni
nabidka firmy dodavajici sauny, ktera reflektuje na poZadavky, tykajici se

vybaveni a provozu sauny.

Vzhledem k epidemiologické situaci, ktera je celosvétova (rok 2020 —
2021) a trva jiz vice neZ jeden rok, doslo k omezeni, popf. plnému uzavieni
sportovnich a relaxacnich center, ktera tak zlstala bez svych pfijmi a bojuji o
Lpreziti“. V navaznosti na tuto situaci se ukazala nutnost prejit do on-line prostoru
i ve sportovnim odvétvi. Diky této situaci se oteviela nova moznost, jak pfivést
cviCeni do obyvaki klientd. Nastava zde i moznost vyuziti on-line lekci
v ,POCOVIDOVEM obdobi*, a to pfedevsim pro klienty, ktefi necht&iji dojizdét do
pohybového studia vzhledem k ¢asové narocnosti a dopravni nedostupnosti a
kterym vice vyhovuje vlastni domaci prostfedi. Zde jsou dalSi moznosti
v rozSifovani sluzeb, a to pravé pfi poskytovani on-line lekci, jak skupinovych, tak
individualnich, zaloZeni videotéky s moznosti koupeni jednotlivych lekci nebo
vyuziti mésiéniho/ro€niho Elenstvi. Nabizi se zde i moznost prodeje e-book.
Ukazku e-booku je pfilozena v pfiloze této prace. Pro priblizeni se vétsi klientele
je nutna prace na socialnich sitich — facebook, instagram. Planovani pfispévku,
které budou pravidelné a budou v jednom uceleném konceptu. V nynéjsi dobé je
to hlavni zplsob komunikace s klienty, proto je doporu¢eno i absolvovani kurzu
na socialni sité (napf. Instamaster) i dalSi vzdélavani prostfednictvim knih

zabyvajici se touto tématikou.

Pro rozSifeni nabidky sportovnich aktivit se doporucuje oslovit Zeny v seniorském
véku a také nabidnout cvi€eni pro nejmensi déti — od 3 mésicu, tim se docili
vyuziti cviCebniho salu v dopolednich hodinach. Pro vyuziti o vikendu zaradit
poradani workshopU napf. na osvétu problematiky panevniho dna, diastazy,
problematika jizev, inkontinence, atd. Zaradit také do nabidky odpoledni
workshopy pro rodiCe i ucCitele na téma zdravotni télesna vychova, détska noha,

atd. Do nabidky zaradit i dalSi lekce prostfednictvim uzavienych kurzl, napf.
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joga, zdrava zada, od hlavy az k paté, panevni dno, footwork, handwork, béh,

nordic wallking.

Vice se vénovat i starSim détem, pfedevSim formou kompenzacnich cviceni.
V ramci téchto lekci nabidnout spolupraci sportovnim klublm v ramci cviceni
,Sitych na miru“ na danou sportovni disciplinu, aby se co nejdfive predeslo
Spatnym sportovnim navykum, které by v pozdé&jSim véku mohly vést ke
zdravotnim obtizim a s tim spojenému pfedCasnému ukonceni sportovni €innosti.
V |été prfedevsim pro mistni Skolni déti pfipravit sportovni pfiméstsky tabor pro

déti a pro Zeny uspofadat pobyt u mofe se cvicenim.

Velkou stavajici slabinou je propagace, od které se odviji informovanost
,budoucich® klientd o pohybovych aktivitach poskytovanych studiem. Proto
jednou z investic planované rekonstrukce bude umisténi svételné reklamni

tabule do nové fasady objektu s novym logem centra a umisténi polett do oken.

Jelikoz se studio specializuje na zdravotni cvieni a jejim hlavnim cilem je osvéta
spravného cviceni, je dilezité tyto informace dostat co nejblize k rizikovym
skupinam, jako jsou seniorky, Zeny po porodu, osoby po ukonceni rehabilitace,
déti. Proto jednim z navrhovanych opatfeni je kontaktovat ordinace lékaru —
rehabilitace, ortopedie, gynekologie, pediatfi, porodnici a nabidnout moznost

spoluprace.

V feSeni je také zména rezervacniho systému, ktery by byl ,na miru“ studia, aby

byl Iépe pfehlednéjSi a intuitivnéjsi pro vSechny klientky.

Samoziejmosti je rovnéz zvySovani odbornosti v oboru, aby se udrzel vysoky

standard nabizenych lekci.
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10. ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo zaméfit se na strategicky rozvoj
pohybového studia 4pohyb Otice a na pouzivané metody a nastroje, které by
napomohly k cilenému zlepSovani sluzeb. Navrhované produkty a sluzby byly
analyzovany a prozkoumavany tak, aby v budoucnu dos$lo k navySeni kapacity
studia a zaroven ziskani novych klientl. Z provedenych analyz vyplyva, Ze tento
strategicky plan je realny. Jedine¢nost produktu, nabidka sluzeb a moznost
,rodinného zazemi*“, FfeSeného v projektu zajistuje vétsi zajem ze strany klientl a

konkurenceschopnost celého centra.

Vg viv s

individualni pfistup. S ohledem na okolni sluzby ma rozvoj studia velky potencial.
Je velmi pravdépodobné, Ze se vstupni investice vrati a studio bude ziskové a

vytvori se urcita finan¢ni rezerva pro nepfedvidané udalosti.

Vérim, ze kazdy klient najde svij smér své cesty a rozvoj studia bude

pfinosem pro tuto spolecnost.
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11. SOUHRN

Jednim z bodd, ktery je vysledovan z dosavadni praxe a dle mého nazoru
ma velky vyznam pro strategicky rozvoj studia, je vyjime€nost produktu a

zavedeni komplexni péce o klienta tzv. ,mit vSe pod jednou stfechou®.

Strategicky rozvoj musi jit s dobou a musi pfedvidat budouci potfeby klientu.
Jelikoz to umoznuiji vliastni prostory, Ize v pfilehlych prostorach vytvofit Wellness
zénu s mensSi klidovou zénou ,rodinného typu®, rozsifit nabidku o nové sluzby od
masazi, fyzioterapie pfes kosmetické sluzby, pedikuru a manikuru a rozsifit
nabidku pohybového studia, nejen co se tyCe skupinovych lekci, ale i
individualnich lekci, které se jevi jako jeden z nejvétSich trendl a jsou dobrou
strategii kazdého pohybového studia, nebot vzhledem ke zdravotnim
hendikepim soucasné generace se jedna o moznost neinvazivniho feseni

zdravotnich problémda.

Jednou z hlavnich mySlenek a poslanim studia je ,udrZitelny rozvoj Zivotniho
standartu®. Mottem studia ,, 4pohyb Otice“ je pohyb a relaxace s rozumem. Zde
Vas nauCime hledat cestu, jak pfedchazet bolestem pohybového aparatu,

pfipadné fesit pficiny bolesti a najit smér k nalezeni dusevni pohody a rovnovahy.
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12. SUMMARY

One of the points, which is traced from previous practice and in my opinion
iIs of great importance for the strategic development of the study, is the
uniqueness of the product and the introduction of comprehensive client care, the

so-called "have everything under one roof".

Strategic development must go with the times and anticipate the future needs of
clients. As this is possible with its own premises, it is possible to create a Wellness
Zone with a smaller "family-type" relaxation zone in the adjacent premises,
expand the offer with new services from massages, physiotherapy through
beauty services, pedicures and manicures, and expand the offer of physical
education, not only for group lessons. , but also individual lessons, which seem
to be one of the biggest trends and are a good strategy for any physical education,
because due to the health handicaps of the current generation, it is a possibility

of non - invasive solutions to health problems.

One of the main ideas and mission of the study is "sustainable development of
living standards”. The motto of the study "4pohyb Otice" is movement and
relaxation with reason. Here we will teach you to look for a way to prevent
musculoskeletal pain, or to solve the causes of pain and find a way to find mental

well-being and balance.
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PODORYSNY NAKRES SAUNY

Investor: pani Markéta SMOLENOVA

Velikost: Sitka 2500 mm, hloubka 2000 mm, vyska 2100 mm (vnéjsi rozméry)
Provedeni: Bi-O, SILVER

Topidlo: EOS Bi-O Thermat W (7,5 kW)

Ovladaci prvek: EOS ECON H4

Vypracoval: Jaroslav Trousil

Datum: 7. 3. 2021
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Okrovou barvou je oznaceno horni patro lavic do tvaru pismena ,,L“ s hloubkou 600 mm.
Zlutou barvou je oznaéeno spodni patro lavic do tvaru pismena ,,L“ s hloubkou 500 mm

Mezi obéma patry lavic bude mezilavicova vypli v obou smérech, mezi spodni lavici a podlahou
nikoliv.

Anthracitovou barvou je oznaceno topidlo EOS Bi-O Thermat W s pfikonem 7,5 kW, které bude
opatreno drfevénou ohradkou do tvaru pismena ,L“. K jeho instalaci je tfeba zasuvku 380V, jisti¢ 3 x
16 A, proudovy chrdni¢ 30 mA a pfivodni kabel CYKY 5 x 2,5 mm. Ten ponechte viset volné ze zdi ve
vySce 1,5—-2 m nad zemi v délce cca 5 m.

Bilou barvou je oznacen vyjimatelny podlahovy rost.

Dvefe do sauny budou celoprosklené, sklo bezpeénostni, kalené, tloustka 8 mm, kolor skla ¢iry, bronz
nebo Sedy. Zavirani magnetické, direvéné madlo s logem ,Saunujeme”, pant pravy

Nalevo od dvefi bude v télese celni stény umisténa regulace sauny EOS ECON H4.

Veskeré informace ke stavebni pfipravenosti investora najdete v priloze mailu.
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Na této fotografii z nasi podzimni realizace v Karlovych Varech je vyobrazen interiér v designové
fadé SILVER. Jedna se v podstaté o identické feseni, jaké jsem navrhl i ve Vasem pripadé. Lavice jsou
na obou patrech rozloZeny do tvaru pismena ,L“, topidlo je v pravém ¢elnim rohu sauny. Lavice, opérky
zad, mezilavicova vypli, podhlavniky, podlahovy rost i ohradka topidla jsou vyrobeny ze dreva africké
vrby Abachi, kterd ma ze vSech bézné dostupnych dfevin nejnizsi tepelnou vodivost. Navic nema suky
ani nevylucuje smulu. Na horni hrané opérek zad je umistén LED RGB osvétleni. ObloZeni interiéru je
v tomto ptipadé provedeno palubkami ze skandindvského smrku.
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Lavice maji elegantni design s propracovanym zkosenim hran.

Kolem topidla Vam udélame elegantni dievénou ohradku z africké vrby Abachi.
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Vase sauna bude mit dvé pohledové strany, které mGzeme obloZit napf. palubkami ze skandinavského
smrku, jako je tomu na tomto snimku. Dvere jsou celoprosklené v drevéném ramu. Sklo je
bezpectnostni, kalené, ma tloustku 8 mm a mize mit Ciry, bronzovy nebo Sedy kolor. Na prani Vam
muzeme provést doobklad aZ ke stropu mistnosti, jako na tomto snimku.
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CENOVA NABIDKA SAUNUJEME, s. r. o.
£.: 4426244855
CENOVA NABIDKA Bio sauna SILVER
Zakaznik Popis
jméno:  Markéta SMOLENOVA typ sauny: Bio sauna
adresa: desing sauny:  SILVER / SILVER
telefon: 774905527 umisténi: westavba
email: marketasmolenova@gmail.com pouditi:  privatni

datum: cenova nabidka ze dne 07.03.2021 dph: 15%

ROZMER SAUNY vnéjsi - Sirka: 2000 mm, délka: 2500 mm, vyika: 2100 mm

Bio sauna - cenova nabidka obsahuje zaméreni, dopravu, montaZ sauny a zaskoleni

Topidlo:

Regulace:

Dvefe:

Interiér:

Doplriky:

Oblozeni

Vnitini:
Venkowni:

Vnitfni:
Venkowvni:

Vnitfni:

Venkowvni:

topidlo EOS BI-O THERMAT ( 7,5 kW )

EOS typ ECON H4 regulace i pro BIO saunu - graficky podsviceny displej, umoZfiuje nastaveni teploty,
doby provozu, oviaddani osvétleni ( do 9 kW ) + 2x teplotni gidlo

Dvefe s dievénou zarubni SMRK celosklenéneé tl. skla 8 mm, magnetické zavirani + Dfevéng madlo
standart

design lavic SILVER, lavice budou rozloZeny do tvaru " L ", spodni lavice o Sifce 500 mm, stfedova lavice
o Sifce 600 mm), , 1 ks saunové svitidlo 40 W pod lavici, 2 ks podhlavniku typ STANDART, podlahowy
rodt. Lavice, op&rky zad, mezilavicové wplng, ohradka topidla, podlahowvy rodt, podhlavniky jsou
vyrobeny vhradné ze dieva ABACHI.

Teplomér s vihkomérem, SaunaSet (pfesypaci hodiny, dfevéné védro s nab&rackou, 3 vonné esence),
Vihkostni tidlo,

infe@saunujeme.cz

bez DPH DPH 15 % cena s 15 % DPH

SMRK skandindvsky

151 379 KE 22 707 KE 174 086 KL
SMRK skandindvsky
OSIKA

173 368 KE 26005 KE 199 374 K¢
SMRK skandindvsky
OLSE

173 368 K& 26 005 Ki 199 374 K¢

SMRK skandindvsky

PRIPLATKOVA VYBAVA

Panel ze solnych cihel oranzové (cenazal m2-1,5mx0,7m)

23500,- K¢ bez DPH

Panel ze solnych cihel s LED podsvicenim (0,6 mx 0,6 m )

14900,- K¢ bez DPH

Hvézdné nebe z optickych vldken

29500,- K¢ bez DPH

Kamenny obklad stény z imitace kamene ( cena za 1 m2)

5500,- K& bez DPH

Kamenny obklad stény z luxusniho pravého kamene

7500,- K¢ bez DPH

Reproduktory

2950,- K¢ bez DPH

Bluetooth zvukovy modul s reproduktory

12900,- K& bez DPH

LED RGB osvétleni lavice nebo opérky zad (cenazalm)

2950,- K¢ bez DPH

COLORTERAPIE - 2 ks stropnich kulatych LED panell

18500,- K¢ bez DPH

Automatické doplriovani vody do BIO topidla EOS

8200,- K¢ bez DPH
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... pohyb s rozumem

Lekce s zidli

WARM UP:

1. SED NA ZIDLI — POHYBY PANVI - prvni a druhd pozice

- Sed na sedacich kostech, jsme vytazené, hrudnik je opfen do
lopatek a usi vytahujeme do stropu
- PaZe do strany — hlidam si, abych se nedostala do hrudniho zdklonu
- Pohyby:
o Prvni pozice - jako bych sedacimi kostmi chtéla Zidli
posunout dopfedu a poté dozadu
o Druha pozice — tahnu jednu sedaci kost do Zidle a stfidam
- Béhem pohybu panve se nesmim hrudnikem zbortit dold — ty ruce
mé musi vytahnout nahoru do stropu

2. STOJ ZA OPERADLEM ZIDLE

- Trénujeme hrudni zabaleni a hrudni zaklon
- Musim udrZet tah sedacich kosti doli k patam, hlava je ve vytaZeni — aktivni zadni
strana krku
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... pohyb s rozumem

3. UKLON A ROTACE VE STO!JI

4. SED NA PULCE ZIDLE V RYTIRI

Jedna noha na Zidli, druhd v protazeni na
podloZce — pozor na zamknuté koleno — musi byt
aktivni, ale ne zamknuté
Ruce za hlavou — lehce tahnu hlavu do rukou -
IINETLACIM RUCE DO HLAVY!!! — prsty
nemame propletené
Koleno tahnu vpred — lehky tah vnitfniho Svu
kalhot ven
Pohyby:
o Uklon — Gklon provadim k natazené noze
o Rotace — rotuji k pokréené noze na Zidli - dle pravidel pro rotace (dlezité je
vytazeni — ,korek v lahvi vina“
Poté vystfidam strany
NENi TAM ZADNY POHYB PANVi DO STRAN!!!

Sedime na okraji Zidle v pozici rytite

Cca 90 ° v kolenou

Predni koleno tahnu dopredu a koleno zadni nohy doll do
podlozky — musim udrZet pfimku — hlava — kyc¢el — koleno
Zaroven se co nejvice vytahuji od sedacich kosti nahoru —
protahujeme tfislo zadni nohy

5. ROTACE

Rovny predklon — tah sedacich kosti do
dalky, hlava vytazena na druhou stranu
Prodychame v rovném predklonu a poté
presouvame dlan na opéradlo z boku — je
to rotace, pohyb musim tahnout pres prso
Musim udrZet zadek v neménné pozici,
stfidam strany
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6. KLEK NA PREDLOKTi S OPOROU O ZIDLI

- opiram se o malikovou hranu — odtlacuji se od ni
- kolena — kycel nad sebou
- aktivni bticho — dle nasich pravidel

Moznosti:

1. zanoZeni— nohu tahnu po zemi do dalky a poté nahoru pres oblouk
=  musim udrZet délku bficha, aktivni spodni zadek a zadni strana stehna,
horni zadek je volny a vadha zlstava uprostred
2. odtlaceni — opfu chodidla o body pod palcem a malikem, patu tdhnu do dalky a
pres tento tah plynule odlepim kolena od podlozky — max. par centimetrli — nejde
nam o kolmy zdvih nahoru, ale o tu délku

7. MIMINKO - prodychdam

8. LEH NA ZIDLI - KLIK

- leh na Zidli — spona stydka je tazena do Zidle — hliddm si délku patere, aktivni bficho
- ramena —dlané nad sebou, klik provadim tahem lokt( vzad podél téla
- musim ddvat pozor, aby mi télo neujelo vzad

vvvs

- tézsivarianta — jdu s rameny pted dlané

9. MIMINKO
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10. LEH NA ZADECH - LYTKA POLOZENA NA ZIDLI

- rucnik pod hlavou

- nastavim pozici lehu na zadech — hrudnik rozlozen na podloZce, hlava vytazena do
dalky, zadek na podloZce — sedaci kosti tahnu do dalky — vytvoren tah — spona stydka
a kost kfizova k patam, abych udrZela neutralni postaveni patere (spona stydka se mi
nediva do odi®)

- mam, ale aktivni tah Zeber a panevnich lopat k pupiku

- po nastaveni pfechazim do rolovani — stfidam stfed, jedna a druhd strana

- musim udrZet , planinu” bficha, nesmi dojit ke zkraceni pfimého bfisniho svalu — jdu
nahoru pres velky oblouk

- musim udrZet aktivni zadni stranu krku — pfedni je volnd®©

11. SHOULDER BRIDGE — MOST

- Ruénik z pod hlavy PRYC!!!

- Chodidla se obtaceji o hranu Zidle

- Kolena tdhnu do dalky a tim pomalu odlepuji zadek a postupné pater od podlozky
- Zlstava opora o lopatky na zemi — vaha neni prenesena na krk a hlavu

vvs

- Tézsi varianta: v horni pozici pfizvednu nohu do stropu
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12. PROTAZENi RUKOU S POSUNEM ZIDLE

- Ruce se predloktim opiraji o podsedak Zidle — dotacim palcovou hranu dol (abych
pohyb nedélala pouze dlani)
- Lokty podél téla a jejich lehky tah do stropu

.....

- Poté plynule posouvam Zidli po zemi a tim protahuji své lokty do prodlouzZeni a zpét

13. OPACNY KLIK V POZICI DIAMANTU

- Dlané na podsedaku, lokty mifi do strany do Sife
- Pres tah loktd do strany se pfitahuji hrudnikem k Zidli vzhiru a plynule zpét dold



RECEPCNI CETRA 4POHYB OTICE + SPA
STANDARDNI POSTUPY

Od 8:00 do 22:00 hodin

Jméno:
Pozice: Recepcni
Nadfizeny: Vedouci centra

Pracovni ramec: Obsluha klientd sportovniho centra a sluzeb, zafizeni

relaxacniho centra a prodej drobného zbozi

Misto prace: Recepce

Zodpovédny za: Za bezproblémovy chod celého centra

Prehled hlavnich ukoll — povinnosti:

>

Obsluha hostl centra, vydavani a prebirani klicl od Satnich skfinék, ru¢niku,
Zupanu

Obsluha a manipulace s pfistroji a zafizenim relaxaéniho centra — sauny,
televize — a kontrola jejich funk&nosti

Zajisténi okamzitého nahlaseni zjisténych zavad na technickém vybaveni
relaxacniho centra pracovnikiim technického dispecinku

Kontrola teploty sauny

Kontrola Cistoty a pofadku ve vSech prostorach centra

Zajisténi radné evidence vSech klientl centra na k tomu urCené formulare,
vyfizovani objednavek a zaznamenavani v rezervacnim systému

Radné vypliovani kontrolnich listd a vedeni daldi evidence dle pokynd
vedouciho pracovnika

Denni odevzdavani trzeb odpovédnému pracovniku

Pravidelné doplhovani zasob Cistého pradla, produktl urenych k prodeji
Poskytovani prvni pomoc pfi Urazech, poranéni a nevolnosti

PInéni dalSich ukolt dle pozadavkl vedouciho pracovnika, nahlaseni viech

nutnych oprav vedoucimu



UKLID
STANDARDNI POSTUPY

UKLID CETRA 4POHYB OTICE + SPA

Od 6:00 do 8:00 hodin

Oddéleni: | UKLID
Pozice: PANi NA UKLID VEREJNYCH PROSTOR
Obleceni: ¢erné leginy + modré triko
Vseobecné » Béhem uklidu vefejnych prostor vzdy dbejte, abyste nijak
neomezovali a nerusili klienty a nebranili jim ve volném
pohybu a vyuzivani sluzeb centra
» VS8echny zapomenuté véci zanechané na vefejnych prostorach
nahlaste a prfedejte na recepci
» VSechny Zadouci technické opravy nahlaste na recepci
Denné > Uklid prostor pfed recepci — vchod, chodba, toalety
> Uklid prostor pfed centrem
> Uklid kancelafe a recepce, spa, masérny, sald, $aten
> Kontrolujte pravidelné Cistotu prostor pfed recepci — vchod,
chodba
» Kontrolujte pravidelné Cistotu toalet, vybaveni hygienickymi
prostfedky (mydla, desinfekéni prostfedky, toalet.papir, utérky)
Pondéli - patek » Utfete prach na vSem nabytku v prostorach recepce, vyluxuijte
vytfete podlahu, vyneste odpadky,
> Uklidte a umyjte toalety, doplrite mydlo a dezinfekce, ubrousky,
toaletni papiry, procistéte vylevky
> Vytfete a vyluxujte prostory recepce, chodby od Saten, spa i
schody do horniho patra,Satnu v hornim patfe, toalety
> Vyluxujte koberec v malém séle
> Uklidte kancelaF, masérny, spa a recepci, utfete prach,
vyluxujte, vytfete podlahu, vyneste odpadky, zamette pied
centrem, vysypte popelniky
» Umyjte a vylestéte, sklenéné plochy, dvefe, zrcadla, vitriny
> Uklidte horni sal, setfete prach, vytfete podlahu.
» Vydezinfikujte vSechny kliky u dvefi
Sobota - nedéle » Utfete prach na vSem nabytku v prostorach recepce, vyluxujte
vytfete podlahu, vyneste odpadky,
> Uklidte a umyjte toalety, doplfite mydlo a dezinfekce, ubrousky,
toaletni papiry, procistéte vylevky
> Vytfete a vyluxujte prostory recepce, chodby od Saten, spa
> Vytfete spa, jeji Satnu, sprchy, toaletu
» Vydezinfikujte vSechny kliky u dvefi
Na pozadavek > Vymyjte odpadkové koSe, umyjte okna, vytfete podlahu,
vyluxuijte, utfete prach
> Vymette pavuciny (1xtydné)
» Utfete prach na kvétinach
> Zalijte kvétiny (1x tydné)
> Prosim nasledujte pokyna recepéni




