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Abstrakt

Bakalarska prace je zaméfena na rozvoj obchodnich aktivit spole¢nosti Ponder a.s., jejiz
hlavni naplni je provoz wellness centra 4Comfort. Obsahuje navrh rozvoje obchodnich
aktivit vedouci ke zvySeni piijmi v letnim obdobi a soucasné napomaha snizit vykyvy
trzeb, které se v prubéhu roku vyskytuji. Navrh je realizovan pomoci rozsifeni

obchodniho modelu.

Abstract

The bachelor thesis is focused on the development of business activities of the company
Ponder a.s., whose main aktivity is the operation of the 4Comfort wellness center. It
contains a proposal for the development of business activities leading to an increase in
income in the summer and at the same time helps to reduce fluctuations in sales that occur

during the year. The proposal is implemented by extending the business model.

Klic¢ova slova
obchodni aktivity, marketing, obchodni model, analyza vnéj§iho a vnitiniho prostiedi,

analyza odvétvi, SWOT analyza

Key words
business activities, marketing, business model, analysis of external and internal

environment, industry analysis, SWOT analysis
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UvVOD

Tato bakalarska prace se zabyva tématem rozvoje obchodnich aktivit pro vybranou
spolecnost, kterou je akciova spolecnost Ponder a.s., jejiz hlavni naplni je provoz
wellness centra 4Comfort v Brné Obranech. Wellness centrum putsobi na trhu jiz osmym
rokem a za tuto dobu si na trhu vybudovalo urcité postaveni. Jelikoz hlavni piijem
wellness centra predstavuji trzby z provozu saunového svéta, ktery je navstévovan
predev§im v zimnim obdobi, stava se podnik spise sezonni zalezitosti. Dopliikové sluzby
dosahuji v letnim obdobi sice vysokych pfijma, ale sotva pokryji naklady, které podnik

pfi provozu saunového svéta denné vynalozi.

Rozvoj obchodnich aktivit obsahuje fadu tkonl a procest, které pomahaji k rozvoji
spoleCnosti. Navrhnuti nové obchodni aktivity by mélo podniku pomoci dosahnout
vysSich ziskl, zejména v letnich mésicich, kdy saunové svéty nenavstévuje tolik lidi
a soucasné by tato aktivita méla pfedstavovat konkurencni vyhodu oproti ostatnim
podnikiim daného odvétvi. Z tohoto divodu je nutné zanalyzovat soucasny stav podniku
a na zaklade vysledkt analyz navrhnout novy obchodni model rozsifeny o novou sluzbu,
ktera by odstranila vykyvy trzeb. Zavedeni nové obchodni aktivity vyzaduje zpravidla
vysokou pocatecni investici, proto je potfebné zjistit a ekonomicky zhodnotit, jaky ptinos

bude tato investice pro podnik mit.

V prvni Casti bakalarské prace je vymezen problém, cile prace a metody a postupy
zpracovani. Druha Cast prace se zabyva teoretickymi vychodisky, ktera budou potfebna
pro nasledné analyzovani firmy a zhodnoceni jejiho soucasného stavu. Dalsi cast je
vénovana podrobnému popisu firmy, jeji Cinnosti a analyze soucasného stavu. V posledni
Casti je popsan vlastni navrh feSeni rozvoje obchodnich aktivit podniku a uveden novy

obchodni model.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, CIiLE PRACE, METODY A POSTUPY

ZPRACOVANI

1.1 Vymezeni problému

Pro bakalarskou praci byla vybrana akciova spolecnost Ponder a.s., jejiz hlavni naplni je
provoz wellness centra 4Comfort. Pfestoze podnik nabizi i fadu dopliikovych sluzeb jako
jsou naptiklad manikura, pedikura, kosmetika a masaze, tvori saunovy svét hlavni podil
na celkovém zisku. Jelikoz jsou saunové sluzby predevsim sezonni zalezitost, potyka se
podnik s problémem kolisani trzeb v jednotlivych rocnich obdobich. V letnich mésicich
navstévnost saunového svéta prudce klesa, dochazi tedy k poklesu trzeb, piijmy pokryvaji
pouze naklady a podnik tak negeneruje téméf zadny zisk. Je proto potiebné navrhnout
novou obchodni aktivitu, ktera pomize dosahnout vysSich trzeb v letnich mésicich

a soucasné bude tvorit konkuren¢ni vyhodu v daném odvétvi.

Mnoho firem dnes dostate¢né nezkouma prani a potieby zakazniki, coZ je pro rozvoj
daného podniku také velmi dalezitou soucasti. Je tedy potieba zavést takovou obchodni
aktivitu, ktera by tyto prani a potfeby spliiovala. Zakaznici za své penize oCekavaji
perfektni sluzby auspokojeni svych potfeb. Tento problém tedy uzce souvisi i se

zvySovanim trzeb diky vzristajici navstévnosti centra.
1.2 Cile prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je vytvorit obchodni model vedouci k rozsitfeni
obchodnich aktivit wellness centra 4Comfort, ktery umozni wellness centru odbourat
vykyvy trzeb v pribéhu celého roku a soucasné zajisti, aby sézonnost v pribéhu provozu

wellness centra nehrala zadnou roli.
1.2.1 Jednotlivé diléi cile

e Analyza vnéjSiho prostiredi

Prvni cil umozni podniku analyzovat vnéjsi vlivy, které na podnik pusobi a soucasné

pomuze k odhaleni vyvojovych trendi daného prostiedi.
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e Analyza oborového prostredi

Druhy cil napoméha k ziskani informaci o konkuren¢nim prostfedi daného odvétvi
a k identifikaci moznych pfilezitosti a hrozeb v odvétvi. Prizkum trhu dale slouZzi

k urceni cilové skupiny zakaznik.
e Analyza vnitiniho prostredi

Treti dil¢i cil pomiaze urcit v ¢em firma vynika, a co naopak predstavuje jeji slabou
stranku. Dale pomuze ur€it jakou zdrojovou zakladnou podnik disponuje. Bude
provedena analyza soucasného obchodniho modelu, diky které budou zhodnoceny
stavajici obchodni aktivity podniku. Vysledky analyz pak budou vyhodnoceny a pouzity

vzhledem k novému obchodnimu modelu.
e Sestaveni analyzy SWOT

Tato analyza pomuze shrnout veskeré predchozi analyzy a poskytne podklady pro

budouci rozvoj obchodnich aktivit formou obchodniho modelu.
e Sestaveni marketingového mixu sluzeb

Marketingovy mix sluzeb slouzi k uréeni veskerych kroku, které by mél podnik vykonat,

aby stoupla jeho poptavka po nové sluzbé.
e Sestaveni obchodniho modelu

Tento cil bude vychazet ze vSech predeSlych analyz prevazné ze souhrnné analyzy
SWOT. Jeho sestaveni je na zaklad€ silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

podniku.
e Analyza rizik

Tento cil pomuze k analyze moznych rizik, jejichz vyskyt hrozi pfi zavedeni nového

obchodniho modelu.

Splnénim dil¢ich cili dosahnu zavéra, které jsou potebné pro uskutecnéni hlavniho cile.

1.3 Metody a postupy zpracovani

Bakalarska prace je rozdélena do ¢ty zakladnich ¢asti. Prvni Cast prace je zamérena na

vymezeni problému, cile prace a uvadi potfebné metody a postupy jejiho zpracovani.
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Druha cast prace je zaméfena na teoreticka vychodiska potiebna pro dané téma
a pfiblizuje zékladni pojmy zoblasti dané problematiky. Tieti Cast je veénovana
seznameni s firmou a analyze soucasného stavu firmy za pomoci vnitini a vnéjsi analyzy

a analyzy odvétvi.
1.3.1 Analyza vnéjsiho prostredi

Podnik je pri své Cinnosti ovliviiovan prostiedim, ve kterém pisobi, proto je potieba
uskutecnit analyzu okoli podniku. Analyzu lze realizovat s vyuzitim PEST analyzy, ktera

pomaha odhalit pfilezitosti a hrozby.

1.3.2 Analyza odvétvi

Analyza odvétvi zkouma faktory, které plsobi v blizkém okoli podniku. Jedna se
o subjekty ¢i podminky, které jsou z pohledu firmy ovlivnitelné. V této analyze bude
vyuzita analyza trhu, kterd poskytne informace pro nasledné rozhodovani podniku
a pomuze stanovit cilové skupiny zakaznik(i. Dale Porteruv model péti sil, ktery pomutze

zjistit pozici podniku na trhu vzhledem ke konkurenci.

1.3.3 Analyza vnitiniho prostredi

Hlavnim cilem této analyzy je vytvofit objektivni zhodnoceni soucasného stavu firmy.
Kritické faktory organizace pomuze vyhodnotit McKinseyho model 7S. Analyza zdroju
pomuze odhalit zdrojovou zakladnu podniku a analyza soucasného obchodniho modelu
odhali klicové obchodni aktivity podniku a vytvori zaklad pro dodatecné zlepSeni

a navrhnuti modelu nového.

Dale bude vyuzita SWOT analyza, kterd vychazi zptedchozich analyz aumozni

identifikovat silné a slabé stranky podniku soucasné s jeho pfilezitostmi a hrozbami.

Posledni Cast prace se zabyva stanovenim vlastnich navrha feSeni rozvoje obchodnich
aktivit pro podnik wellness centrum 4Comfort. Pro zpracovani navrhu nového
obchodniho modelu bude vyuzit business model Canvas. Ke zpracovani navrhu
a dosazeni cile bude potfeba marketingovy mix a komunikacni mix, ktery je soucasti
marketingového mixu. Analyza rizik, ktera urci seznam putsobicich hrozeb a na zaver

bude provedeno ekonomické zhodnoceni novych obchodnich aktivit.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V nasledujicich podkapitolach budou popsany jednotliva teoreticka vychodiska potfebna

pro toto téma. Slouzi k ujasnéni zakladnich pojmu a podrobné&jsim popistim.
2.1 Obchodni podnikani

Podstatou podnikatelské Cinnosti je proména vstupt (majetek, prace, vyrobni faktory
a dalsi) na vystupy, kterymi jsou urcité vyrobky nebo sluzby jejichz cilem je uspokojeni
potieb zakaznikd. Tato Cinnost nasledné prinasi zisk rozdilem hodnot prodanych vystupa
oproti spotfebovanym vstupim. Nehledé na velikost, odvétvi ¢i typologii podniku, je

ucelem podnikani zhodnoceni vlozeného kapitalu. (Mulaova, Mulac a kolektiv, 2013)

Dlouhodobé uspésné podnikani si stavi na vyhoveéni existujicich prani a potieb zakazniku.
Lépe teCeno predpoklad pro trvaly prospéch maji ty podniky, které respektuji prani
a pozadavky klientd (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

Véskeré podnikani samoziejmé provazi i riziko neuspéchu. Velikost rizika se odviji od
velikosti podniku, charakteru Cinnosti, jeho finan¢ni sily a mnoho dalSich faktort.
Vysledek podnikani tedy nemusi byt vzdy kladny, muze skonCit znehodnocenim ¢i

uplnou ztatou vlozeného kapitalu (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).
2.1.1 Podnik

Podnik muzeme definovat jako organizaci, ktera slouzi k uskutecnéni podnikatelské
¢innosti, za ucelem zisku. Obchodni zdkonik vSak definuje podnik jako ,,soubor
hmotnych, osobnich a nehmotnych slozZek podnikdni® (Mulacova, Mula¢ a kolektiv,

2013, s. 15).

Podniky lze délit z mnoha hledisek. Mezi zéakladni vSak patii typologie podniku

z hlediska prislusnosti k hospodarskym sektoram, ktera ¢leni podniky na:
e Pramyslové — tézebni, zpracovatelsky prumysl a dalsi.
o Zemeédélské — zemedélstvi, lesnictvi, rybolov.

e Podniky poskytujici sluzby — obchod, doprava, bankovnictvi a dal§i (Mulacova,
Mulag a kolektiv, 2013).
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Dale ¢lenéni podnikt dle velikosti, které je zobrazené v tabulce cislo 1.

Tabulka & 1: Clenéni podnikii dle velikosti
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Mula¢ova, Mula¢ a kolektiv, 2013)

Kategorie podniku Pocet zaméstnancu Ro¢éni obrat
Mikropodniky l1az9 Maximaln¢ 2 miliony €
Malé podniky 10 az 99 Maximalné 10 miliond €

Stiedni podniky 100 az 249 Maximalné 50 milionta €
Velké podniky Nad 249 Nad 50 miliona €

2.1.2 Obchodni aktivity

Definici pro pojem obchodni aktivity ¢i obchodni ¢innosti nalezneme mnoho, vétsina

znich vychazi ze stejného zakladu, ktery ptedstavuje rozdeleni obchodnich aktivit

spoleCnosti podle uskuteciovanych obchodnich operaci ¢i funkci dané spolecnosti.

Obchodni aktivity 1ze vymezit dle raznych hledisek, nejcastéji se jedna o nakup a prode;j

zbozi nebo sluzeb ¢i jejich zprostiedkovani (Mulacova, Mula¢ a kolektiv, 2013).

e Nakupni dinnost — zajistuje vstupni prostfedky podniku ve vyhovujici kvalité,

spravném cCase, dostateCném mnozstvi a v prijatelné cené. Snaha ziskat co nejlepsi

kvalitu pfi co nejnizsi cené (Veber a Srpova, 2012).

e Prodejni ¢innost — cilem je prosadit produkt na trhu, zajistit v ¢ase dodavky pro

odbératele ve spravné kvalit€ a mnozstvi za co nejvy§si moznou cenu (Veber

a Srpova, 2012).

e Zprostiredkovani — zprostfedkovatel se zavazuje vici zajemci, ze mu za urcitou

provizi zprostfedkuje uzavreni smlouvy s tieti osobou. (Business info, 2016)

Aby podnik mohl vykonavat své cile jsou potfebné jednotlivé Cinnosti podiku. Tyto

¢innosti se v§ak mohou béhem podnikéani neustale rozvijet, avSak kazdy podnik by mél

obsahovat alespoti jednu hlavni &innost, kviili které vznikl. Cinnosti podniku jsou velmi

rozmanité, ale dle zakladniho rozdéleni je mizeme délit: (Synek a kol., 2000)
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e Obchodni/ prodejni ¢innost

Obchod je zaméfen prevazné na koupi ¢i prodej hotového produktu. Mezi obchodni
&innosti se fadi i poskytované sluzby. Cinnosti jsou vyjadfeny nerovnomérnosti v ase,
jelikoz je nejcasteji ovliviluje sézonnost poptavky po sluzbach ¢i zbozi a intenzita
nakupu. Proti nepravidelnosti poptavky podniky Casto pouzivaji rizné vyprodeje nebo
sleviiuji svoje sluzby v dopolednich hodinach z divodu nizsi navstévnosti. Naptiklad
restaurace sleviiuji naopak v odpolednich az veCernich hodinach, aby doprodali své zbozi,

tzv. happy-hours (Synek a kol., 2006).
e Vyrobni ¢innost

Podle predmétu vyroby podniky délime na lesnické, primyslové, stavebni, zemédélské
a dalsi. Dale mizeme podniky délit na podniky prvovyroby, které suroviny ziskavaji
zptirody ana podniky druhovyroby, které suroviny ziskané prvovyrobou dale

zpracovavaji (Synek a kol., 2006).

Pokud chce byt podnik dostate¢né konkurenceschopny musi své Cinnosti neustéale
rozvijet, at uz zpusobem rozvijeni svych stalych produkti ¢i sluzeb nebo rozsifenim

aktivit v dalsich oblastech ptisobeni (Synek a kol., 2000).

2.1.3 Rizika obchodnich aktivit

V obchodnim podnikani se vzdy mizeme setkat s urcitou nejistotou nebo nejasnym
vysledkem uskute¢nované Cinnosti. Pfi rozdéleni rizik miZeme rizika rozd¢lit na ta, které
jsou pro kazdou spolecnost bézné a na rizika, ktera jsou typicka jen pro ur€ity podnik.
Tyto rizika se objevuji na urovnich fizenych vrcholovym managementem, ale ina
urovnich operativnich, které fidi pracovnici ¢i niz§i management. Z obchodniho hlediska
se nejcastéji jedna o provozni rizika spojena se zdsobovanim, skladovanim, dopravou
a pfejimanim zbozi. Dalsi vyznamnou skupinou rizik jsou dodavatelské vztahy, muaze jit
napiiklad o uskute¢néni dohodnutych dodavek z hlediska Casu, kvality, ale i mnozstvi.
Rizika v oblasti informacniho managementu pifedstavuji pro firmu zavislost na
technologiich a na jejich spolehlivosti a zabezpeCeni. A nesmime opomenout i specifika
socialnich rizik, ktera vychazeji z pracovnich podminek zaméstnancti (Mulacova, Mulac

a kolektiv, 2013).
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Rizika lze dale Clenit dle jejich povahy, napiiklad na rizika Cista, spekulativni, vnitini,

vngj$i, financni, nefinancni a mnohé dalsi (Mulacova, Mulac a kolektiv, 2013).

2.1.4 Charakteristické rysy soucasnych obchodnich firem

Oblast obchodu se za posledni desetileti vyznamné vyvinula, a to prevazné v dusledku
zmeny politickych, technologickych, spole¢enskych a ekonomickych podminek. Hlavni
vyvojové trendy vSak tvofi koncentrace obchodu, trzni dominance, internacionalizace

a diverzifikace (Zamazalova, 2009).

Koncentrace je proces, ktery predstavuje pokus obchodnich firem posilit svoji sou¢asnou
pozici na trhu vici konkurenci, ale i dodavatelim a vyrobcim. Diky slu¢ovani podnika
firmy dosahnout zna¢nych uspor atim ivyssi efektivnosti. K nejvyznaméjsim typum

koncentrace patii procesy kooperace a integrace (Zamazalova, 2009).

Trzni dominance znaci stanoveni postaveni firem na trhu viici dodavatelskym firmam ¢i
zakaznikovi. FinanCni sila, velikost obchodnich firem ¢i internacionalizace Cinnosti
umoziuje firmam prosadit vliv vii¢i smluvnim stranam. Trzni dominance se projevuje na
trzich, kde firma dosahuje vysokého trzniho podilu i prevladajiciho postaveni. Tyto
obchodni firmy maji rovnéz silné vyjednavaci postaveni vuci smluvnim stranam

(Zamazalova, 2009).

Internacionalizace obchodni firmy je rozsitfeni ptisobeni obchodni firmy i na zahranicni
trhy z davodu nasyceni domacich trhii. Znamena to tedy pfizpusobit produkty
evropskému standartu kvality a osvojit potfebné obchodni postupy. Nejcastéjsi formy
vstupd na zahranicni trhy jsou akvizici, fuzi, franchisingem, spolecnym podnikanim ¢i
pfimymi zahrani€nimi investicemi (Zadrazilova, Khelerova, 1994).

Diverzifikace obchodnich ¢innosti poskytuje firmam lepsi piizpsobeni se pozadavkim
a zvyklostem kupujicich. Firmy se specializuji ur€itym smérem, naptiklad sortimentem,
cenou, zpusobem prodeje a mnohé dalsi. Spolecnost se pokousi timto stylem rozlozit

mozna rizika obchodni ¢innosti (Zamazalova, 2009).
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2.2 Sluzby

Podle americké marketingové asociace jsou sluzby nehmotné a samostatné
identifikovatelné Cinnosti, které pfinaseji uzitek auspokojovani potfeb zakazniku.
Tvorba sluzeb muze, ale i nemusi obsahovat pouzivani hmotnych komodit (Vastikova,

2014).

Sluzbu muzeme také definovat jako aktivitu, kterou nabizi urcita strana druhé stran€. Je

nehmotnd a nepiinasi nam vlastnictvi (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).
Mezi hlavni charakteristiky sluzeb patrii podle Vastikové (2014):
e Nehmotnost

Nehmotnost je nejvice charakteristicka vlastnost sluzeb. Sluzbu nemiZeme u vétsiny
piipadu pred koupi vyzkouset nebo si ji prohlédnout. Kvalitu 1ze tedy ovéfit az pii nakupu
¢i spotiebé dané sluzby. Diky témto skuteCnostem se fadi sluzby k produktim s vétsi
mirou nejistoty zakaznikl, ktefi je pfijimaji. Nehmotnost sluzeb je téz duvodem
obtizného hodnoceni konkurujicich si sluzeb zakaznikem, a to je Castou piicinou, proc
zakaznik da pifednost sluzbam, které ma doporucené od svych znadmych ¢i rodiny

(Vastikova, 2014).
e Neoddélitelnost

Dalsi charakteristickou vlastnosti je neoddélitelnost dané sluzby od poskytovatele sluzeb.
Spociva vtom, ze zakaznik a poskytovatel sluzby se museji setkat v momenté
poskytovani sluzby. Napftiklad pfi poskytnuti autobusové dopravy na vikendovy zajezd
je sluzba produkovana v pfitomnosti zakaznika. Zakaznik vSak nemusi byt pfitomen po
celou dobu co je sluzba poskytovana, naptiklad v restauraci je jidlo pfipraveno bez
pfitomnosti zakaznika. Dalsi vyjimkou mize byt nahrazeni poskytovatele sluzeb strojem,

jako napftiklad prodejni automaty jizdenek (Vastikova, 2014).
e Proménlivost

Neboli heterogenita ¢i variabilita sluzeb souvisi pfevazné se standartni kvalitou sluzby.
Nelze uskuteciiovat vystupni kontroly kvality dané sluzby pted jejim dodanim. Je proto
mozné, ze kvalita poskytnuti totozné sluzby se 1isi i v jedné firmé. Napftiklad u ucitelt,

kazdy z nich maze poskytnout jinak kvalitni vyuku. MuZe se stat, ze i tentyz cloveék poda
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jinak kvalitni sluzbu ve stejny den. Heterogenita sluzby je divodem, ze zakaznik vzdy

neobdrzi stejnou kvalitu sluzby (Vastikova, 2014).
e Znicitelnost

Znicitelnost sluzby spociva v tom, Ze sluzby nelze prodat pozdéji ani skladovat, v daném
Case jsou tedy ztracené (zniCené). Napfiklad sedadlo v divadle ¢i v letadle lze vyuzit
pouze v daném &ase. Spatné poskytnuté sluzby se daji reklamovat & nahradit poskytnutim
sluzby jiné. U placenych §patné poskytnutych sluzeb je také moznost vraceni penéz nebo
poskytnuti slevy z ceny. Napfiklad u §patné ostiihaného tcesu mizeme pozadovat slevu

z ceny, avSak uces jiz nevratime zpét (Vastikova, 2014).
e Vlastnicvi

Duivod, pro¢ neni mozné sluzbu vlastnit souvisi s jeji zniCitelnosti a nehmotnosti. Opacné
je tomu pii ndkupu zbozi, kdy zékaznik pfi zakoupeni pfejima pravo zbozi vlastnit,
a dokonce jej muaze i prodat. Zatimco u zaplaceni poskytnuté sluzby zakaznik neziskava
pravo vlastnictvi. Zakoupenim dané sluzby si zékaznik pouze kupuje pravo na poskytnuti

sluzby, napftiklad pravo pouzit méstskou hromadnou dopravu (Vastikova, 2014).

2.3 Obchodni model

Obchodni model neboli business model je charakterizovan jako zakladni princip, kterym
podnik vytvari, pfedava aziskdva hodnotu. Hodnotu ziskava prostfednictvim

poskytovanych sluzeb ¢i prodeje zbozi (Osterwalder, Pigneur, 2012).

Bussiness model popisuje devét zakladnich prvka viz obrazek Cislo 1. Téchto deveét
zakladnich prvki vymezuje Ctyfi hlavni oblasti podniku: zakazniky, nabidku,

infrastrukturu a financ¢ni zivotaschopnost (Osterwalder, Pigneur, 2012).
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Klicoveé Vztahy se
Klic¢ova ST Poskytovana S Zékaznické
partnerstvi hodnota SeEERY
Kli¢ové zdroje Distribuéni
kanaly
Struktura néklada Zdroje ptijma

Obrizek ¢. 1: Platno obchodniho modelu
(Zdroj: vlastni zpracovani dle Osterwalder, Pigneur, 2009)

e Kilic¢ova partnerstvi

Partnerstvi tvoii zéakladni slozku business modelu. Predstavuji vztahy s dodavateli
a partnery, které jsou pro firmu dilezita z hlediska spravného fungovani modelu.
Spojenectvi vznikaji z moha divods, nejcastéj§imi jsou vSak snadn€jsi ziskani zdroju ¢i
snizeni rizika. Spojeni nejcast&ji vznika u firem, které si konkuruji, av§ak muze vznikat
iu podnikt, které si nekonkuruji. Dale vznika u firem, které vytvaii spolecné
podnikatelské projekty nebo u dodavatelt a kupujicich, ktefi si chtéji zajistit spolehlivé

dodavky (Osterwalder, Pigneur, 2012).

e Kilicové ¢innosti

Jsou ¢innosti, které musi podnik vykonavat, aby mohl vibec fungovat. Jsou potiebné
k tomu, aby firma mohla prezentovat svou nabidku, prorazit na trhy, udrzovat spokojené

zakazniky a vytvaret vynosy. Kli€ové Cinnosti jsou u kazdého business modelu jiné

(Osterwalder, Pigneur, 2012).
e Kilicové zdroje

Jsou nejdulezitéjsi aktiva, ktera jsou potiebna k fungovani business modelu. Klicové
zdroje stejné jako Cinnosti jsou potfebné k tomu, aby firma mohla prezentovat svou

nabidku, prorazit na trhy, udrzovat spokojené zakazniky a vytvaret vynosy. Jsou
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u kazdého business modelu jiné. KliCové zdroje maji duSevni, finan¢ni, fyzickou

a lidskou podobu (Osterwalder, Pigneur, 2012).
e Poskytovana hodnota

Jedna se o spojeni sluzeb avyrobkl, které predstavuji hodnotovou nabidku pro
zakazniky. Hodnotova nabidka je divodem, pro¢ zakaznici voli danou firmu pfed jinou.
Proto je dulezité, aby spojeni vyrobku a sluzeb plnila prani a pozadavky zakaznika

daného segmentu (Osterwalder, Pigneur, 2012).
e Vztahy se zakazniky

Firma by si méla budovat vztahy se svymi zakazniky. Vztahy se mohou lisit pro urcité
zakaznické segmenty. Motivace, které pomahaji tvorfit vztahy se zakazniky, jsou

nejcasteji ziskani a udrzeni zakazniku ¢i zvySovani prodeje (Osterwalder, Pigneur, 2012).
e Distribuc¢ni kanaly

Predstavuji formu komunikace se zakazniky a jakym zptisobem k nim firma pfistupuje,
aby jim poskytla hodnotovou nabidku. Mezi hlavni funkce kanali patii zvySovani
povédomi o sluzbach ¢i produktech, které firma nabizi a moznost zakoupeni daného

produktu a sluzby (Osterwalder, Pigneur, 2012).
e Zakaznické segmenty

Zakaznici tvoii jadro business modelu. Kdyby firma neméla zakazniky, nebyla by
schopna fungovat. Zakaznické segmenty tedy popisuji skupiny subjektd ¢i osob, které

predstavuji hlavni zajem firmy (Osterwalder, Pigneur, 2012).
e Struktura nakladia

Predstavuje naklady, které se vytvori v souvislosti s plisobenim urcitého business
modelu. Po definovani kliovych Cinnosti, partnerstvi a zdroja, lze naklady vycislit.
Nekteré firmy zalozili své business modely vyhradné na nizkych nakladech, napftiklad

nizkonakladové aerolinky (Osterwalder, Pigneur, 2012).
e Zdroje prijmu

Za zdroje piijmi je povazovana hotovost, kterou firma ziskava od svych zakazniku.
Firma musi stanovit hodnotu, kterou jsou zakaznici ochotni za dané zbozi ¢i sluzbu

zaplatit. Kazdy zdroj, ktery generuje pfijem muze tvofit odliSny cenotvorny
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mechanismus. Pfijmy jsou bud’ jednorazové nebo opakujici se z pravidelnych plateb

(Osterwalder, Pigneur, 2012).

2.4 Marketing

Mnozi si mysli, Ze marketing je pouze védou o reklamé ¢i reklamnich kampanich.
Marketing je vSak chapan jako uspokojovani potfeb zakaznikli a nejCastéji se jedna

o uspokojovani prani a potieb zakazniki s vidinou zisku (Kotler, Amstrong, 2004).

Definici je opravdu spousta, jednotna definice marketingu neexistuje, napiiklad
Americka marketingova asociace nabizi tuto definici: ,, Marketing je aktivitou, souborem
instituci a procesu pro vytvdreni, komunikaci, doddni a sménu nabidek, které maji

hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou Sirokou verejnost. “ (Kotler, 2013, s. 35)

V dnesni dobé je potfeba porozumnét marketingu ve smyslu snazeni se o uspokojeni
prani a potieb zakazniku, nikoliv myslet pouze nastroje, které maji hlavni cil presvédcit
zakaznika a prodat. Pokud marketingovy specialista dokaze pochopit prani a pozadavky
zakaznikd, nabidne skvély produkt za rozumnou cenu, dobfe jej distribuuje a podporuje

jeho prodej, zaruci tim uspesnost produktu (Kotler, Amstrong, 2004).
2.4.1 Marketing a jeho promény

Podnikatelé musi pfizptsobit své principy, na kterych spociva fizeni podniku v konkrétni
situaci. AvSak na prelomu dvacéatého a jednadvacatého stoleti se marketingové promény
vyznacuji za klicové. A to diky reakci na turbulentni zmeény, které pochazi z vnéjsiho

prostfedi a také na vznik ,,nové ekonomiky* (Zamazalova, 2009).

Prilezitosti marketingu je vést podniky, byt v centru pfi tvorbé novych strategii, pochopit
Iépe zakazniky a zainteresovat je, poskytnout energii a zaméfeni spolupracovnikim

a pfeménit svoji pozici na pohon hodnové tvorby (Fisk, 20006).
2.5 Marketingovy mix sluzeb

Plivodni marketingovy mix neboli 4P zahrnoval takticka marketingova rozhodnuti, které

se tykali produktu (product), ceny (price), dostupnosti (place) a propagace (promotion).
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Aplikace marketingového mixu v organizacich, které poskytuji sluzby odhalila, Ze tato
4P pro vytvoreni ucfinného marketingového planu nepostacuji. Diky tomu byli
k zakladnimu marketingovému mixu pfipojeny dalsi tfi P, ato materidlni prostredi

(physical evidence), lidé (people) a procesy (processes) (Vastikova, 2014).

Marketingovy mix vychazi ze strategickych marketingovych rozhodnuti. VSechna
takticka rozhodnuti odpovidaji cilovému segmentu a podporuji positioning znacky, jinak

nemuze marketingova strategie fungovat (Kotler, Wong, Saunders, Armstrong, 2007).

Marketingovy mix sluzeb tedy tvoii soubor nastroju, diky kterym manazefi znazormuji
vlastnosti sluzeb nabizejici zakaznikim. Prvky marketingového mixu si mohou manazefi
urCit v rizném poradi a intenzite, avSak vzdy slouzi stejnému cili: poskytnout organizaci

zisk a uspokojit potieby zakazniku (Vastikova, 2014).

Na obrazku cislo 2 muzete vidét komponenty marketingového mixu, zelené oznacCena
policka tvoii zakladni komponenty marketingového mixu 4P. Zbyla modra policka tvori

spolu se zelenymi komponenty vyuzivané pii marketingovém mixu sluzeb.

Cena

N ~

MARKETINGOVY
MIX
_— ~—
Distribuce / \ Vyrobek

Obrazek €. 2: Komponenty marketingového mixu sluzeb
(Zdroj: vlastni zpracovani)

2.5.1 Produkt

Je nejdilezitéjsim prvkem marketingového mixu. Produktem uvazujeme vSe, co

organizace poskytuje spotiebiteli k uspokojeni jeho nehmotnych ¢i hmotnych potieb.
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Hlavnim prvkem definujicim sluzbu je kvalita. Rozhodovani o produktu se zabyva jeho

vyvojem, zivotnim cyklem, sortimentem a zahrnuje i image znacky (Karlicek, 2013).

Zakladni uzitek
Zakladni
produkt
’ Ocekavany
’ ‘ produkt
Vylepseny
produkt

Potencionalni
produkt

Obrazek €. 3: Pét urovni produktu
(Zdroj: vlastni zpacovani dle Kotler, Keller, 2007)
Produkt Ize vnimat také v 5 trovnich, viz obrazek ¢islo 3. Uvedeny model je potieba brat
dynamicky, jelikoz zakaznici se postupem Casu stavaji vybiravéjSimi. To, co je dnes
vnimané jako nadstandartni dals$i den muze byt soucasti tzv. , o¢ekavaného produktu®.
Konkuren¢ni vyhoda se poté stdva nezbytnosti. Dany model zobrazuje potiebu neustalych

inovaci (Karlicek, 2013).

2.5.2 Cena

Predstavuje penézni Castku, kterou vynalozi zadkaznik, aby produkt ziskal. Kone¢na cena
musi byt v souladu se ziskanou hodnotou daného zbozi ¢i sluzby vnimanou ze strany

zakaznika (Kotler, Amstrong, 2004).

Jedna se ojediné ,P“ z marketingového mixu, které predstavuje vynosy pro podnik.

Vsechny ostatni ,,P“ pfedstavuji pouze naklady pro podnik (Karli¢ek, 2013).

Kvili nehmotnému charakteru sluzeb je cena vyznamnym indikatorem kvality. Vyjimkou
je tomu u vefejnych sluzeb kde se zpravidla nejedna o vysokou cenu z davodi dotaci,

v nékterych pifipadech byvaji sluzby dokonce bezplatné (Vastikova, 2014).
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Tvorba cen a cenové strategie

Pro spravné zvoleni ceny je nutné zahrnout celou fadu faktorl jako naptiklad hodnotu
vnimanou zakazniky, ceny konkurence a naklady, jak mizete vidét na obrazku cislo 4

(Karlicek, 2013).

Cen Hodnota
konkurgnce vnimana
zékazniky

Obrazek €. 4: Klic¢ové faktory tvorby cen
(Vlastni zpracovani dle Karli¢ek, 2013)
Néklady na zhotoveni, prodej a distribuci daného produktu nam urcuje nejniz§i moznou
cenu. Firmy vSak mohou napfiklad v Casech recese zménit ceny pod uroven nakladq,

tento stav je vSak kratkodoby, dlouhodobé by nebyl udrzitelny.

Podnik by pfi tvorbé cen nemél ignororvat ani jeden ze tfi faktord, které jsou na obrazku,
m¢él by kontrolovat své naklady, sledovat ceny konkurence a vnimat za jakou cenu jsou

zakaznici ochotni produkt koupit (Karlicek, 2013).

Pro uspésné pusobeni produktu na trhu je dilezité, jakou cenovou strategii si zvolime.

Obecné délime 3 zakladni cenové strategie:
e Strategie vysoké hodnoty

Tato strategie je zalozena na osloveni cilového segmentu, ktery pozaduje co nejvyssi
kvalitu a souc¢asné neni narocny na cenu produktu. Firmy nabizeji kvalitni produkty za

vyS$si ceny, diky kterym mohou zaplatit patiicné vysoké naklady (Karlicek, 2013).
e Strategie dobré hodnoty

V této strategii firma nabizi za nizs§i cenu kvalitni produkt. Firma oslovuje takové
zakazniky, ktefi pozaduji kvalitni zbozi, ale nejsou ochotni za né zaplatit pfiliz mnoho

(Karlicek, 2013).
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e Ekonomicka strategie

Pokud se podnik rozhodne zvolit ekonomickou strategii zamétuje svoje produkty na
zakazniky, ktefi se uspokoji s nizsi kvalitou zbozi, a hlavné za nizsi ceny. Zakaznici musi
pocitat, ze firma produkuje s niz§imi naklady, formou vyuziti levnéjsiho materialu ¢i

disledkem standartizace (Karlicek, 2013).

2.5.3 Komunikace

Marketingova komunikace je vedené informovani a presvéd¢ovani cilovych segmentu,
pomoci kterého se snazi firmy uskutecnit své cile. Zahrnuje tedy veskeré aktivity, které
by meély presvédCit zakaznika, aby produkt koupil. Rovnéz s ostatnimi nastroji
marketingového mixu, vychazi z celkové marketingové strategie (Kotler, Amstrong,

2004).

Firma musi presné urcit cilovou skupinu a védét, jak potiebuje, aby jejich kampan byla
pochopena. Pokud by totiz firma zahgjila reklamni kampan, ktera by necilila na zvoleny
segment zakaznikd a neschvalovala stanoveny possitioning znacky znamenalo by to

fatalni chybu (Karlicek, 2013).

Je dilezité zvolit spravna marketingova sdéleni, mezi které patfi spravné zvolena slova,
hudba, grafika, zvuky a mnoho dal§ich prvka. Napfiklad dialezitym prvkem muze byt

1 zvolena celebrita, ktera bude tvofit tzv. image znac¢ky nebo produktu (Karlicek, 2013).
Komunika¢ni mix

Je to jediny oddélitelny marketingovy nastroj. Jedna se o slozku marketingového mixu,
ktera tvofi soubor nastroju, diky kterym firma dosahne svych cili. Tyto nastroje se musi
navzajem dopliiovat a navazovat na sebe. Zvolena forma komunika¢niho mixu je dana
tim, jakého cile chce firma dosahnout a soucasné zavisi na zvoleném segmentu zakazniku

(Zamazalova, 2009).
Mezi hlavni nastroje, které tvofi komunikacni mix patii:

vvvvvv

e Reklama — nejdilezitéjsi prvek pro posileni znacky ¢i produktu.

¢ Direct marketing — piimy cileny marketing.
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e Podpora prodeje — zahrnuje nastroje, které zvysuji okamzity prodej, naptiklad slevy,
kupony, vzorky, soutéze.

e Public relations — udrzovani vztahu s vefejnosti.

e Eventy asponzoringy — diky riznym sponzorskym darim se zvysuje povédomi
o daném produktu ¢i znacce.

e Osobni prodej — pfimy kontakt mezi zdkaznikem a firmou (Karli¢ek, 2013).

2.5.4 Distribuce

Jedna se o zptsob usnadnéni pfistupu zakaznikii ke sluzbam. Souvisi s umisténim,
ptipadné s volbou zprostfedkovatele danych sluzeb. Naptiklad letecké spolecnosti

pouzivaji jako sprostfedkovatele cestovni agentury (Vastikova, 2014).

Pokud nebude produkt dostatecné dosazitelny pro cilové zakazniky, veSkera ostatni

marketingova snaha muaze byt zbyte¢na.

V nékterych ptipadech je omezena dostupnost hlavnim divodem poptavky zakaznikt po
produktu. Vyznam distribuce je vSak nejvice viditelny u maloobchodnich prodejen ¢i
provozoven sluzeb. Vhodné zvolené misto a jeho dostupnost je hlavnim faktorem, ktery
muze tvofit patficnou konkuren¢ni vyhodu. Naopak Spatna dostupnost muze byt

v nékterych piipadech i likvidacni (Karli¢ek, 2013).

2.5.4.1 Primé distribucni cesty

Tyto cesty nevyuzivaji meziclanky. Firma se dostava do pfimého kontaktu se zakazniky
naptiklad pomoci obchodnich zastupct, e-shopu, katalogové prodeje, prodejnich
automatlli nebo pomoci vlastni maloobchodni prodejny. Vyhodou je, ze firma ma
neustalou kontrolu nad jejimi produkty. Avsak pro spoustu produktovych kategorii nejsou

pfimé cesty dostatecné efektivni variantou (Karli¢ek, 2013).

2.5.4.2 Neprimé distribuéni cesty

Vyuzivaji pro distribuci produktt distribu¢ni meziclanky. Podnik poskytuje produkty
zakaznikim napfiklad pomoci maloobchodni sit€. Dale se na tom podileji aktéfi jako
napiiklad agenti, velkoobchodnici, pfekupnici, komisionafi a mnohé dalsi. Hlavni

vyhodou je, ze neobsahuje zadné naklady tykajici se vytvoreni svoji distribucni site.
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Podniky také nemusi mit sklady a velké ulozné prostory. AvsSak vyuziti meziclanka
obsahuje 1 urcita rizika jako napftiklad zadny kontakt se svymi zakazniky, také ptichazi
o dohlizeni na sviij marketing. Firma je tak fixovana na marketingové strategii svych

distributorti (Karlicek, 2013).

2.5.5 Lidé

Pfi realizaci sluzeb dochazi ke kontaktu mezi zdkaznikem a zaméstnancem. Lidé maji
ptimy vliv na kvalitu sluzby a diky tomu se stavaji vyznamnym prvkem marketingového
mixu. Organizace by si méla vybirat své zaméstnance a poskytovat jim moznosti
vzdélavani, soucasné by méla stanovit urcité predpisy pro chovani zakaznika z davodd,
ze mohou kvalitu sluzeb také ovlivnit. Tyto stanoviska jsou dualezita pro vytvareni

vzajemnych vztahi mezi zaméstnanci a zakazniky (Vastikova, 2014).

2.5.6 Materialni prostredi

Nehmotna vlastnost sluzeb je nevyhodou pro zakazniky z divodu, ze nemohou posoudit
danou sluzbu dfive, nez ji spotebuji. To ma vliv na zvyseni rizika pro nakup sluzeb.
Materialni prostfedi muaze mit mnoho podob napiiklad od mista, kde je sluzba
poskytovana po brozuru nabizejici rizné moznosti poskytovanych sluzeb. Znakem
kvalitni sluzby miize byt i odév zaméstnanci, napftiklad letecké spolecnosti Ci restaurace

(Vastikova, 2014).
2.5.7 Procesy

Vzajemné pusobeni mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby beéhem procesu
uskutecnovani je davodem orientovani se na to, jakym zptisobem dana sluzba probiha.
Lidé, ktefi pro vyfizeni sluzby musi hodiny cekat jisté¢ s danou sluzbou spokojeni
nebudou. Také zakaznici, kterym nejsou dostatecné vysvétlené vesSkeré moznosti
napiiklad u zadosti o pojisténi nebudou se sluzbou spokojeni. Proto je potfebné
uskutecriovat pravidelné analyzy procest sluzeb, které podnik poskytuje a v ptipadech

slozitych procesu je zjednodusovat (Vastikova, 2014).
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2.6 Analyza vnéjSiho prostredi

Slouzi k analyze okoli firmy, pomaha urcit jeji hrozby i ptilezitosti. Firma musi neustale
sledovat makroekonomické sily a faktory mikroprostiedi, které by mohli ovliviiovat
dosazeni jejiho zisku. Je dobré vytvorit tzv. marketingovy informacni systém, ktery by
monitoroval trendy a indentifikoval dulezité zmeény, které jakkoliv souviseji s hrozbami

¢i prilezitostmi podniku (Kotler, Keller, 2013).
2.6.1 Analyza PEST

Pest analyza rozdé€luje vlivy makrookoli na Ctyfi zékladni skupiny. Kazda skupina
obsahuje urcité faktory, které ovliviiuji podnik. Jedna se o faktory politické a legislativni,
ekonomické, technologické a socialni viz obrazek cislo pét. Vyznam jednotlivych
faktorti, v§ak muze byt odliSny pro rizna odvétvi podniku. V nékterych publikacich
muiizeme analyzu naleznout jako rozsifenou SLEPT analyzu. Toto oznaCeni ma analyza

diky zacateCnim pismenka anglického prekladu faktorti (Sedlackova, Buchta, 2000).

e Political (P) - politické a legislativni faktory
e Economic (E) - ekonomické faktory
e Social (S) — socialni a demografické faktory

e Technological (T) — technologické faktory

Ekonomické
faktory
Socialni Technické
faktory faktory

Obrazek ¢. 5: Analyza PEST
(zdroj: vlastni zpracovani)
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2.6.1.1 Politické a legislativni faktory

Faktory predstavujici pro firmy dilezité prilezitosti, av§ak mohou tvofit i hrozby. Jedna
se predev§im o legislativy monopolt, dafiovou politiku, zakony o ochrané zivotniho

prostredi, regulaci exportu a importu, stabilitu vlady (Sedlackova, Buchta,2006).

2.6.1.2 Ekonomické faktory

Vychazeji z ekonomické podstaty. Vyhodnocujeme je podle makroekonomickych
indikatorti, mezi které patii napiiklad mira ekonomického ristu. Pokles by vedl ke snizeni
spotieby a nasledné snizeni tlaku na konkurenci ¢imz by hrozily 1 nizsi zisky (Srpova,

Svobodova, Skopal, Orlik, 2011).

Dalsimi faktory jsou napfiklad urokova mira, zdsoba penéz, nezaméstnanost a mnohé

dalsi (Johnson, Scholes, 2000).

2.6.1.3 Socialni a demografické faktory

Mezi hlavni oblasti, které jsou sledovany, patii zejména zmény ve spotiebitelském
chovani kupujicich, jejichz pficinou je obmeéna v jejich socialnim chovani. Tyto zmény
vSak mohou piinaset hrozby i ptilezitosti pro danou firmu. Spadaji sem pfevazné zmeény
v zivotnim stylu zakaznikd, meénici se pozadavky pro aktivni formy odpocinku, ale
i diraz na zlepSeni kondice zdravi, ktery je pravé vyhodou pro rozvoj wellness centra

(Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011).

Demografické prostiedi ovliviluje struktura obyvatelstva, starnuti populace, urover
vzdélani, kolisani poctu narozenych déti a mnohé dalsi. Do oblasti, kde pfevazovali statni
podniky zacali vstupovat podnikatelské subjekty soukromé, coz predstavuje vyznamnou

hrozbu pro statni podniky (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011).

2.6.1.4 Technologické faktory

Mnoho odvétvi podléha neustalym zmeénam v technologii a v jejim vyvoji, proto tyto
zmény mohou tvorit patficnou hrozbu firmé, ktera tyto pokroky nesleduje. AvSak pro
firmu, ktera tyto pokroky sleduje muize tvorit patficnou prilezitost, diky které se mize

dostat i o krok vpred vuci svoji konkurenci (Srpova, Svobodova, Skopal, Orlik, 2011).
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Mezi technologické faktory patfi naptiklad investice vlady do vyzkumu, nové objevy ¢i

mira zastarani (Johnson, Scholes, 2000).

2.7 Analyza odvétvi

Analyza odvétvi zkouma prvky, které ptisobi v bezprostfedni blizkosti podniku. Jedna se
o subjekty ¢i podminky, které jsou z pohledu firmy ovlivnitelné. Zahrnuje analyzu trhu

a analyzu konkurence (Mulacova, Mulac, 2013).

Do analyzy odvétvi patii zejména dodavatelé, zakaznici a konkurence stavajici

1 potencionalni (Tyll, 2014).
2.7.1 Analyza trhu

Trh predstavuje misto, kde podnik vykonava svou podnikatelskou Cinnost, a ve kterém
dochazi k uspokojeni potieb a prani zakaznikd. Je to prostor, ve kterém se vyskytuji
skutecni 1 potencionalni kupujici ur¢itého produktu. Klicové skupiny, které tvorti
prostfedi trhu se nazyvaji tzv ,3C“. Tento ndzev vychazi ze zacateCnich pismen

anglickych slov:
e Customers (zakaznici)

Je dulezité zjistit jaké pozadavky maji zakaznici na urCity produkt ¢i sluzbu. Podnik by
meél detailn€ sledovat trhy svych zakaznikd, jelikoz kazdy trh ma své vlastni pozadavky.
Mame 6 zakladnich typa cilovych trhii. Spotiebitelsky trh se sklada zjednotlivych
domacnosti, které kupuji produkty a sluzby pro svoji vlastni potfebu. Primyslovy trh, ve
kterém kupuje zakaznik zbozi a sluzby pro dalsi zpracovani. Trh obchodnich mezi¢lanka
nakupuje zbozi scilem prodat ho s vétSim ziskem. Institucionalni trh tvofi §koly,
nemocnice, vézeni a dalsi instituce poskytujici sluzby ¢i zbozi lidem o které se staraji.
Dalsim typem je trh statnich zakazek, ktery tvoii vladni instituce a v posledni fadé€ trh
mezinarodni, ktery zahrnuje kupujici z jinych zemi (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong,

2007).
e Collaborators (dodavatelé)

Dodavatelé predstavuji v systému dilezitou vazbu. Umoznuji ziskavat zdroje, které firma

pottebuje pro vyrobu zbozi ¢i poskytovani sluzeb. Cilem je nakupovat co nejlevnéji
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a soucasné v co nejlepsi kvalité. Moznost ziskat konkuren¢ni vyhodu s dodavateli zavisi

na velikosti, sile a postaveni na trhu podniku (Kotler, Wong, Saunders, Amstrong, 2007).

Marketingovy manazeti by meéli pravidelné sledovat dostupnost zbozi, protoze jejich
zpozdeéni ¢i Gplny nedostatek mize v kratkém obdobi ponizit trzby a v dlouhém obdobi

narusit spokojenost zakaznika (Kozel a kolektiv, 2000).
e Competitors (konkurenti)

Zakladem uspéchu firmy je uspokojit prani a potfeby zakaznika 1épe nez jeji konkurence.
Proto nestaci zaméfeni se na uspokojeni potieb kupujicich, marketingové oddéleni se
musi snazit ziskat strategickou vyhodu tim, ze odlisi produkt od ostatnich konkuren¢nich
nabidek. Neexistuje univerzalni konkurencni strategie, ktera by byla nejlepsi pro vSechny
firmy. Zavisi na velikosti podniku a pozici na daném trhu. Strategie, které vyuzivaji velké
firmy s dominantni pozici na trhu jsou u vétSiny piipadd pro malé podiky moc drahé

(Kotler, Amstrong, 2004).

2.7.2 Analyza konkurencnich sil

Analyza konkuren¢nich sil je soucasti analyzy mikrookoli, jelikoz pusobeni
konkuren¢nich sil mtze ovlivnit prosperitu podniku. Mezi konkurenc¢ni sily mizeme
napfiklad fadit konkuren¢ni postaveni podniku, poveést mezi dodavateli a véfiteli,
organizaci zakaznikli a mnohé dalSi. Podnik by mél sledovat avénovat pozornost
konkurenénim silam daného odvétvi, jelikoz se diky nim muze dostat do nepfiznivé

pozice na trhu.

Dalo by se fici, ze analyza je rozd€lena na dve hlavni ¢asti. V prvni ¢asti je cilem analyzy
urcit konkurenci, ktera pusobi ve stejném odvétvi. V druhé Casti se pak zaméfuje na
jednotlivou konkurenci zvlast. Cilem obou téchto Casti je pak vytvorit predstavu
konkurenéniho prostredi. Castym problémem této analyzy je velky polet ovliviiujicich
faktorti, avSak s rozdilnym stupriem zavaznosti. K feseni tomuto problému pomohl M.

Porter svym modelem péti konkurenénich sil (Sedlackova, Buchta, 2006).
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2.7.2.1 Porteruv model péti konkurencnich sil

Cilem tohoto modelu je identifikovat sily, které v tomto odvétvi ptsobi a soucasné
vytyCit ty, které nejvice mohou ovlivnit budouci vyvoj podniku. Pro uspésny podnik je
velice dilezité rozeznat tyto sily, reagovat na né€ a v lepSim piipadé obratit jejich ptisobeni

prave ve prospéch podniku (Dedouchova, 2001).

Porteriv model se zabyva, jak lze vidét na obrazku cCislo 6 analyzou rivality mezi
stavajicimi podniky, hrozbou vstupu novych konkurentt, hrozbou substitu¢nich vyrobki,
smluvni silou kupujicich a dodavatelt. Porter také tvrdi, ze konkurenéni sily brani
podniku dosazeni vysSiho zisku, jelikoz v Porterové modelu mohou predstavovat silné
konkurence hrozby, které snizuji zisk. Naopak slabé konkurence pak mohou predstavovat
ptilezitosti, jelikoz umoziiuji podniku dosahnout vyssich vynost (Sedlackova, Buchta,

2006).

Smluvni sila Rs‘tvéiléjt.?;i‘l‘giz‘ Smluvni sila
dodavatelu Konkurenty odberateli
Riziko vstupu
potencionalnich
konkurentu

Obrizek ¢&. 6: Porteruv model péti konkurené¢nich sil
(zdroj: vlastni zpracovani dle Sedlackovad, Buchta, 2006)
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e Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Tato analyza zavisi na poCtu konkurent v daném odvétvi a na mife rastu trhu, jelikoz

rychle rostouci trhy vétSinou znamenaji mensi rivalitu (Dedouchova, 2001).
¢ Riziko vstupu potencionalnich konkurentu

Podniky, které v soucasné dobé sice netvoii hrozbu, ale pokud se tak rozhodnou maji

vlohy se konkurenty stat (Dedouchova, 2001).

Hrozba vstupu novych konkurentl zavisi na vstupnich bariérach a reakcich ostatnich

konkurentt. (Sedlackova, Buchta, 2006)
e Smluvni sila dodavatelu

Dodavatelé tvoii hrozbu pro podnik pfi zvySovani jejich cen. Opakem jsou pak slabi
dodavatelé, ktefi tvoti prilezitost pro podnik snizit své ceny a zvysit kvalitu. Jinak feCeno

podnik je tedy zavisly na schopnostech svych smluvnich stran (Dedouchovéa, 2001).

e Smluvni sila odbératelu

Kupujici tvoii hrozbu, kdyz pozaduji vyssi kvalitu ¢i nizsi ceny, jelikoz tim se zvySuji
vyrobni naklady. AvsSak slabi kupujici predstavuji prilezitost zvysit ceny a tim podniky
dosahnou i vyssich ziskli (Dedouchova, 2001).

e Hrozba substitu¢nich vyrobka

Konkure¢ni hrozbou jsou podniky, které disponuji podobnymi substituty. Vytvareji tak
mezni hodnoty, pfi jakych prodavaji své substituty alimituji tak i ziskovost dalSich
podnikt. OvSem pokud nemaji podniky mnoho podobnych substituti mohou si tak zvysit

ceny a tim dosahnout i vyssich ziskii (Dedouchova, 2001).

2.8 Analyza vnitiniho prostredi

Analyza vychazi z potfeby porozuméni, zda zdroje a kvalifikace firmy odpovidaji
danému prostfedi, ve kterém se organizace nachazi. Toto prostiedi zahrnuje jak
prilezitosti pro firmu, tak i pfipadné hrozby. Strategicka zpusobilost analyzy je zavisla na
ttech hlavnich faktorech, kterymi jsou dostupné zdroje pro firmu, kvalifikace organizace
a rovnovaha téchto zdroji. K analyze vnitiniho prostfedi bude pouzita analyza zdroja,

analyza rizika a McKinseyho model 7S (Johnson, Scholes, 2000).
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2.8.1 Analyza zdroju

Analyza zdroju tvoii jeden z vychozich bodu pro pochopeni strategické zpusobilosti.
Urcuje velikost zdrojové zakladny — mnozstvi dostupnych zdrojt, jejich povahu a miru

obtiznosti napodobeni téchto zdroji (Johnson, Scholes, 2000).
Zdroje lze rozdélit do 4 zakladnich skupin:

e Fyzické zdroje — u fyzickych zdroju se jedna predevsim o vycet hmotnych zdroja,
jako jsou napftiklad pfistroje, budovy a mnohé dalsi, avSak mélo by se brat v potaz
stafi téchto hmotnych zdroju.

e Lidské zdroje — s pomoci analyzy lidskych zdroji zkoumame kvalifikaci a mnozstvi
téchto zdroju.

e Finanéni zdroje — zahrnuji zdroje, zkterych plynou piijmy a jejich vyuziti.
Napriklad spravovani hotovosti, kontrolu pohledavek ¢i moznosti investic.

e Nehmotné zdroje — maji svoji hodnotu, napfiklad povést spoleCnosti. Pfi
poskytovani sluzeb, mize praveé poveést tvorit hlavni piinos pro firmu a soucasné

dobrou image spolecnosti (Johnson, Scholes, 2000).

2.8.2 Model 7S

Model 7S neboli McKinseyho model 7S tvoii vyznamnou pomucku pfi identifikaci tzv.
kli¢ovych faktort k uspéchu firmy. Podle modelu je dilezité strategické fizeni organizace
1 jeho firemni kulturu analyzovat ve vzajemnych vztazich a uspotradané. Je potiebné divat
se na jednotlivé organizace jako na mnozinu sedmi faktort, které se vzajemné ovliviuji
ajejich souhrn urcuje, jak bude stanovena firemni strategie uskute¢néna (Hanzelkova,

Kerkovsky, Mathauser, Valsa, 2013).

Firma by méla brat v ivahu vSech 7 faktord, jinak vysledna strategie nemusi byt ispésna.
Faktory jsou totiZ navzajem propojeny, a proto nepozornost u nékterého z nich muze

zpusobit pochybeni u faktoru nasledujiciho (Mallya, 2007).
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Obrazek €. 7: Model 7S firmy MCKinsey

(Zdroj: vlastni zpracovani dle Hanzelkova, Ketkovsky, Mathauser, Valsa, 2013)
Struktura (structure) v modelu ,,7S“ oznaCuje obsahovou a funkéni naplii organizace,
jedna se predevsim o spolupraci a sdileni informaci.
Systémy (systems) fizeni jsou spiSe prostredky, které slouzi k fizeni, naptiklad dopravni,
komunikaéni, zasobovaci a jiné.
Styl (style) manazerské prace nam ukazuje, jak management dokaze resit problémy, které
se v daném podniku vyskytnou a také jak je schopny management podnik ridit.
Spolupracovniky (staff) se mysli vSichni lidé, ktefi maji urcité vztahy a chovani
vuci firme, a to jak fadovi pracovnici, tak i vedeni podniku.
Schopnosti (skills) v modelu predstavuji kolektivni zdatnost pracovnikii ve firmé.

Nejedna se vSak o soucet jednotlivych kvalifikaci pracovnikd, je nutno brat v potaz

kladné i zaporné spolecné pusobici efekty.

Sdilené hodnoty (shared values) zrcadli skutecnosti a principy, které jsou respektované
pracovniky podniku predpojatymi k uspéchu firmy (Hanzelkova, Ketkovsky, Mathauser,
Valsa, 2013).
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Strategie (strategy) vyjadiuje zpusob dosazeni vize firmy a soucasné zpétn€ puisobi na

hrozby a piilezitosti v daném oboru (Mallya, 2007).

2.8.3 Analyza rizik

Védét pravdépodobnou navratnost strategie je vyznamnou mirou pro jeji piijeti. Dalsi

meéfitka vSak muzou tvofit rizika, kterym je firma vystavena pii uskuteCnovani urcité

strategie. Analyza rizik ma vice zpusobu, jak dané riziko stanovit, mezi zakladni pak
fadime:

e Projekce financniho koeficientu — méfitko rizika pomoci stanoveni zmény
kapitalové struktury.

e Analyza citlivosti — neboli analyza ,,co kdyby?*, stanovuje riziko béhem hodnoceni
strategie, jeji vyuziti vzrusta diky zpracovani dat pomoci programu tabulkovych
procesord.

e Modelova simulace — pokousi se obsahnout vSechny faktory, je potifebna prti

hodnocenti strategie v ramci kvantitativniho nahledu (Johnson, Scholes, 2000).

2.8.4 Analyza obchodniho modelu

Analyza obchodniho modelu umoziiuje firmé zhodnotit pozici na trhu. Tvoti zaklad pro
dalsi zlepSeni obchodniho modelu ¢i pro jeho inovaci. Mize se stat, pokud firma nebude
provadét pravidelné kontroly, Zze vCas neobjevi problém, ktery maze vyznamné ovlivnit
vyvoj obchodniho modelu. Analyza obchodniho modelu se provadi u jednotlivych prvki,

ale 1 u modelu jako celku (Osterwalder, Pigneur, 2009).

U analyzy obchodniho modelu se vyuziva podrobného zhodnoceni vsech prvka

z hlediska analyzy SWOT tzn. rozbor silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

SWOT analyza business modelu ukazuje, jak na tom firma momentalné je (jeho silné
a slabé stranky) a mozné podoby vyvoje (hrozby a prilezitosti) (Osterwalder, Pigneur,

2009).
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Postaveni obchodniho modelu

Obchodni model je postaveny na obchodnich aktivitdich podniku. Kazdy podnik ma
zakazniky, ktefi plati za to, co jim podnik prodava, vytvaii, dodava ¢i zprostiedkovava.
Mohou to predstavovat jak vyrobky, tak sluzby, ze kterych podniku plyne zisk. Piijmy
mohou plynout z jednorazovych nakupt, pravidelnég, za dodané zbozi, pausalné a mnoha
dalsimi zplsoby. Zplsob, jakym ziskavame od zakaznikl finan¢ni prostfedky se nazyva
obchodni model. Obchodni model je postaveny vzdy na urcité nabidce, sluzbé nebo

produktu, ktery je urCen zédkaznikovi (Management mania, 2018).

2.9 SWOT analyza

Kdyz planujeme urcité zmény v podniku, je dulezité sestavit analyzu SWOT ke zjisténi
aktualni vykonnosti podniku. Tato analyza je vyuzivana k naleznuti silnych stranek
aslabych stranek, které porovnavame shlavnimi vlivy zokoli podniku, tedy

s prilezitostmi a moznymi hrozbami (Hanzelkova, Ketkovsky, Mathauser, Valsa, 2013).

Celkové analyzu rozdélujeme do dvou zakladnich slozek, ato analyza externiho
prostfedi, kam spadaji pravé mozné piilezitosti firmy a jeji rizika a analyzu interniho

prostfedi, kde urcujeme silné a slabé stranky podniku (Kotler, Keller, 2013).

Hlavnim cilem je zjistit do jaké miry jsou tyto silné a slabé stranky podstatné a schopné

vyrovnat se se zmeénami, které piichazeji z prostredi firmy (Johnson, Scholes, 2000).
Jednotliva pismena SWOT analyzy znamenaji:

e Strenghts — silné stranky (S)
o Weaknesses — slabé stranky (W)
e Opportunities — ptilezitosti (O)
e Threats — hrozby (T)
Typy strategii
Poté co podnik vytvoti SWOT analyzu, nastava okamzik, kdy se musi rozhodnout jakou

strategii nasledné pouzije. Rozhoduje se mezi ¢tyfmi moznymi strategiemi a to:

® maXxX — max

e min — max
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e max —min

e min — min

Tabulka €. 2: Typy strategii
(zdroj: vlastni zpracovani)

a maximalizace pfilezitosti

S W
L IL.
MAX - MAX MIN —- MAX
(0] maximalizace silnych stranek minimalizace slabych stranek

a maximalizace pfilezitosti

11
MAX - MIN
T maximalizace silnych stranek

a minimalizace hrozeb

IV.
MIN — MIN
minimalizace slabych stranek

a minimalizace hrozeb

e Strategie S-O (Strenghts a Opportinities)

Také nazyvéna jako strategie ,,max-max”, kdy dochazi k maximalizaci silnych stranek
a maximalizaci pfilezitosti. V tomto I. kvadrantu podnik ziskava moznost nekolika
prilezitosti z okoli a soucasné disponuje silnymi strankami, které mu umozni tyto

prilezitosti vyuzit. Tato situace je cilem vSech podnikl, jelikoz jsou silné stranky

v souladu s prilezitosmi (Sedlackova, Buchta, 2006).

e Strategie O-W (Opportunities a Weakneses)

Ve II. kvadrantu ma podnik mnoho pfilezitosti z okoli, avSak disponuje velkym
mnozstvym slabych stranek, a proto tato strategie, ktera je znama ijako strategie
,min-max*“, dava diiraz na maximalizaci piilezitosti ke zdolani slabych stranek. V tomto

piipade¢ je dalezité snizovat slabé stranky a vyuzit mozné prilezitosti z okoli (Sedlackova,

Buchta, 2006).
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e Strategie S-T (Strenghts a Threats)

Ve Ill. kvadrantu se silné stranky setkaji s hrozbami podniku. To mizeme nazvat strategii
,max-min“, kdy dochazi k minimalizaci hrozeb a maximalizaci silnych stranek. V této
situaci je dulezité, co nejdiive identifikovat pfipadné hrozby a predélat je prostiednictvim

silnych stranek na ptilezitosti (Sedlackova, Buchta, 2006).
e Strategie W-T (Weaknesses a Threats)

Neboli strategie ,,min-min“, pii které dochazi k minimalizaci slabych stranek
a minimalizaci hrozeb. Jedna se o nejméné vlidny kvadrant, jelikoz se nachazi mnoho
rizikovych faktora v okoli a sou¢asn€ v podniku prevladaji slabé stranky. Jedna se spise

o obrannou strategii (Sedlackova, Buchta, 2000).

2.10 Shrnuti teoretické Casti a schéma postupu zpracovani

Teoreticka Cast prace poskytne vychodiska pro splnéni hlavniho cile. Tvoii zaklad pro
roz§ifeni obchodnich aktivit tvorbou nového obchodniho modelu. Veskeré ¢asti spolu
souviseji a navzajem se dopliiuji. Nize uvedené schéma predstavuje postup zpracovani
a vyuziti teoretickych poznatka pro rozsifeni obchodnich aktivit. K jednotlivym bodim

je ptidan popis, jak kazda Cast souvisi s feSenim problému.
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Slouzi k rozpoznani vlivt, které na
podnik ptsobi z vnéjsiho prostiedi.
Pomuze k identifikaci piileZitosti

a hrozeb z vnéjsiho okoli podniku.

UmoZni uréit pozici podniku v ramci
daného trhu a poskytuje podrobné
zhodnoceni konkuren¢niho prostiedi.
Pomiize k identifikaci ptileZitosti

a hrozeb z hlediska trhu a konkurence.

V této Casti bude analyzovano vnitini
prostiedi firmy. Jednotlivé analyzy
pomutiZzou k vyhodnoceni kritickych
faktord podniku a k odhadnuti zdrojové
zakladny. Dale bude uskute¢néna
analyza soucasné¢ho obchodniho modelu
ke zhodnoceni soucasnych aktivit

podniku.

Obrizek ¢. 8: Schéma postupu zpracovani 1 ¢ast
(zdroj: vlastni zpracovani)



Zaveéry piedchozich analyz budou shrnuty
pomoci analyzy SWOT. Analyza umozni
identifikovat silné stranky, slabé stranky,
prilezitosti a hrozby podniku.

Prvky marketingového mixu pomohou

k doladéni obchodnich aktivit pro obchodni
model. Takeé slouzi k ureni kroki, které by
mél podnik uskute¢nit ke zvySeni poptavky po

sluzbé.

K sestaveni nového obchodniho modelu
poslouzi doposud ziskané poznatky

predchozich analyz.

Analyza rizik odhali mozna rizika

a jejich dopad pfi zavedeni nového OM.

Po sestaveni obchodniho modelu bude
provedeno jeho ekonomické zhodnoceni. Toto
zhodnoceni bude vychazet z rozvoje
obchodnich aktivit nového obchodniho

modelu.

Obrizek €. 9: Schéma postupu zpracovani 2 ¢ast
(zdroj: vlastni zpracovani)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato Cast prace je vénovana analyze soucasného stavu podniku. Nejdiive bude popsana
zakladni charakteristika spoleCnosti anasledné provedeny analyzy potfebné
k vyhodnoceni soucasného stavu firmy a k poskytnuti informaci pro novy obchodni

model.

3.1 Charakteristika podniku

Ponder a.s. je akciova spolecnost se sidlem v Brné, jejiz hlavni a soucasné jedinou naplni
je provoz wellness centra 4Comfort, které nabizi Sirokou §kalu sluzeb. Mezi sluzby, které
wellness centrum nabizi patii saunovy svét, relaxacni bazén, fitness, masaze, pedikura,
manikuara, kosmetika, soukroma spa, whirlpooly a mnohé dalsi. Wellness centrum bylo

zalozeno roku 2012 a soucasné disponuje jednacti zameéstnanci a pétadvaceti brigadniky.

(4CDMI=DF|T

Obrizek ¢. 10: Logo wellness centra 4Comfort
(zdroj: interni zdroje spole¢nosti Ponder, a.s.)

Logo wellness centra zahrnuje v nazvu Cislici ¢tyfi, kterd vychazi z anglické vyslovnosti
této Cislice a symbolizuje, ze wellness centrum piinasi komfort (for comfort = pro

komfort).

3.1.1 Zakladni informace o firmé provozujici welness

Nazev subjektu: PONDER a.s.

Identifikacni Cislo: 27704980

Pravni forma: akciova spoleCnost

Sidlo spolecnosti: FryCajova 698/29, Brno, 614 00

Zakladni kapital: 2 000 000 K¢
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Datum vzniku: 11. fijna 2006
3.1.2 Predmét podnikani

e Spréava vlastniho majetku

e Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona
e Hostinska ¢innost

e Prodej kvasného lihu, konzumniho lihu a lihovin

e Projektova €innost ve vystavbé

e Provadeéni staveb, jejich zmén a odstraniovani

e Masérské, rekondi¢ni a regeneracni sluzby

e Provozovani solarii

e Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti fitness

e Pedikara, maniktra

e Kosmetické sluzby

3.2 Analyza vnéjSiho prostredi

Na zakladé poznatk( zteoretické Casti bakalaiské prace bude vyhodnoceno vnéjsi

prosttedi podniku a faktory, které ho ovliviiyji. K tomu bude pouzita PEST analyza.

3.2.1 PEST analyza

Pro analyzu vné&jSiho prostfedi podniku byla zvolena PEST analyza, kterd bude
vyhodnocena dle faktort politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych, které

jsou popsany v teoretické Casti prace.
3.2.1.1 Politické a legislativni faktory

Kazda spole¢nost, ktera piisobi na tizemi Ceské republiky se musi fidit zakony Ceské
republiky v oblasti dafiovych zakond, obchodnich zakont, obcanského zakoniku ¢i
zakoniku prace. Politicka situace a legislativni faktory maji vyrazny vliv na kvalitu
podnikatelského prostiedi. Dominantnim tématem wellness centra je bezpecnost

a hygiena. Zakladnim zdkonem zabyvajici se tématem bezpecnosti je zakon ¢. 258/2000
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Sb., o ochrané vetejného zdravi a o zméné nékterych souvisejicich zakond, v platném

znéni (Zakon ¢. 258/2000 Sb.).

Dalsi potiebné zakony a vyhlasky upravujici ¢innost podnikatelG v oboru lazefistvi

a wellness jsou:

e Vyhlaska MZd ¢. 137/2004 Sb., o hygienickych pozadavcich na stravovaci sluzby
a o zasadach osobni a provozni hygieny pfi Cinnostech epidemiologicky zavaznych,
ve znéni vyhlasky ¢. 602/2006 Sb.

e Vyhlaska MZd ¢. 490/2000 Sb., o rozsahu znalosti a dalSich podminkach k ziskani
odborné zpusobilosti v nékterych oborech ochrany vetejného zdravi

e Vyhlaska MZd ¢. 238/2011 Sb., kterou se stanovi hygienické pozadavky na
koupaliste, sauny a hygienické limity pisku v piskovistich venkovnich hracich ploch,
ve znéni vyhlasky ¢. 97/2014 Sb. a vyhlasky ¢. 1/2016 Sb.

e Vyhlaska MZd ¢. 134/2004 Sb., kterou se méni vyhlaska ¢. 35/2004 Sb., kterou se
stanovi nalezitosti, forma elektronické podoby a datové rozhrani protokolu o kontrole
jakosti pitné vody a vody koupalist'.

o Nafizeni Evropského parlamentu a Rady (ES) ¢. 1223/2009 ze dne 30. 11. 2009,
o kosmetickych ptipravcich

e Zakon ¢. 185/2001 Sb., o odpadech a zméné nekterych dalsich zakona.

e Zakon ¢. 22/1997 Sb., otechnickych pozadavcich na vyrobky, v platném znéni

(interni dokumenty spolecnosti Ponder, a.s.).

Dale veskeré technologické vybaveni, zafizeni a materialy musi byt provedeny v souladu
s ustanovenim vyhlasky Ministerstva zdravotnictvi CR & 238/2011 Sb., ve znéni
vyhlasky ¢. 97/2014 Sb. a vyhlasky €. 1/2016 Sb. Technologie upravy bazénové vody
musi zajistit jakost vody v bazénech ke koupani a ochlazovani dle vyhlasky ¢. 238/2011
Sb., ve znéni vyhlasky ¢ 97/2014 Sb. avyhlasky €. 1/2016 Sb. a veskera zafizeni,
vybaveni, konstrukce a provedeni bazénu musi odpovidat prisluSnym zakladnim
bezpecnostnim pozadavkim. Podnik musi také dodrzovat nafizeni o ochrané osobnich
udaju neboli GDPR, které vyrazné ovliviiuje nakladani firmy s osobnimi daty zakazniku.
Je nutné sledovat veskeré aktualizace zakoni, vyhlasek a nafizeni, aby spolecnosti
nehrozili pfipadné pokuty za jeho nedodrzeni (interni dokumenty spolecnosti Ponder,

a.s.).

47



3.2.1.2 Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory ovlivilyjici podnikani fadime miru inflace, rast HDP,
prumérnou hrubou mzdu, meénici se trendy obchodu a sluzeb. Hlavnim ekonomickym
rizikem je pro podnik wellness centrum 4Comfort vyrazna zmeéna cenové strategie

hlavniho dodavatele vody, a to Brnénské vodarny a kanalizace, a.s.

Cena Kejm3 Cenovy vyvoj vody mésta Brna
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2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Rok
m Celkova cena za vodu K¢/m3 Cena za vodné K¢/m3 m Cena za sto¢né K¢/m3

Graf €. 1: Vyvoj ceny za vodu Brnénskych vodaren a kanalizaci, a.s.

(zdroj: vlastni zpracovani dle Brnénské vodarny a kanalizace, a.s., 2020)
Ceny jsou uvedeny v K&/m3 véetné DPH. Z grafu Ize vidét, Ze dochazi k neustalému
zvySovani ceny za vodu. Aktualné se tedy cena vody pohybuje na nejvys$si urovni. Pokud
cena 1 nadale poroste bude podnik nucen zmeénit svou cenovou strategii. To predstavuje

hrozbu ztraty nekterych zakazniki.
HDP

Podle Ceského statistického ufadu se hruby domaci produkt ve 4. Ctvrtleti roku 2019
zvysil pouze 0 0,5 % oproti &tvrtleti pfedchazejicimu (CSU, 2020a). Meziroéné pokleslo
tempo rustu na 2 % oproti minulému roku, kdy hruby domaci produkt vzrostl mezirocné

02,8 %. Dochazi tedy ke zpomaleni ristu Eeské ekonomiky (CSU, 2019a).

AvSak vzhledem k aktualni situaci tykajici se nového koronaviru COVID-19 se o¢ekava
vyrazny pokles ristu Ceské ekonomiky. Velky pocet podnikti musel docasné ukoncit svij
provoz a zvySila se nezaméstnanost. Také zahrani¢ni obchod, ktery predstavuje velkou
cast HDP nyni vyrazn€ upada. AvSak jak velky pokles HDP hrozi nyni nelze odhadnout,

jelikoz se cela situace stale vyviji.
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Inflace

Spotiebitelské ceny v Ceské republice za rok 2019 v praméru stouply 02,8 % (CSU,
2020b). Podle vedouci oddéleni statistiky spotfebitelskych cen Ceského statistického
Gfadu mély nejvyssi vliv na zvySovani cenového riistu ceny za bydleni (CTK, 2020). Bylo
ocekavano, ze inflace v dalSich mésicich neklesne, ale z divodu problému koronaviru

COVID- 19 je nyni pokles mozny.
Vyvoj mzdy

Od roku 2012, kdy bylo wellness centrum zalozeno se vySe pruimérné hrubé mési¢ni mzdy
zvySila zhruba o devét tisic korun. Nyni vySe pramérné hrubé meési¢ni mzdy ¢ini 36 144
K& (CSU, 2020c). Rist mzdy zvysuje mzdové naklady pro zaméstnavatele, ale jelikoz
firma Ponder, a.s. disponuje pouze 11 zaméstnanci neni to pro firmu az takové riziko. Na
zakladé rostouciho trendu byl o¢ekavan rast mzdovych naklada. Firma by méla tyto udaje
neustale sledovat, protoze pokud by nadale dochazelo k ristu mzdovych nakladi mohlo
by to predstavovat hrozbu z divodu udrzeni si klicovych zameéstnanct. AvSak nyni neni
jasné, zda bude i nadale dochazet k ristu mzdovych naklada. Spise se ocekava, ze dojde
k zastaveni ristu kvili ekonomickym dopadiim koronaviru. Vyvoj vSak neni jasny, ale

pokud by doslo ke zastaveni €i snizeni, hrozi podniku nizsi navstévnost centra.
Nezaméstnanost

Dle CSU se mira nezaméstnanosti ve 4. Gtvrtleti roku 2019 udrzela na historicky nizké

Grovni 2 % stejné jako ve 4. Gtvrtleti roku 2018 (CSU, 2020d).

Nyni lze vSak ocekavat prudky narust nezameéstnanosti z divodi nynéjsiho problému
zpusobenym rozs§ifenim nemoci COVID-19. Z divoda nafizeni vlady museli témér
vSechny podniky doCasné uzavfit svij provoz a spoustu zameéstnanci bylo ztohoto
divodu propusténo. Jak velky vliv to bude mit na celkovy narust nezaméstnanosti bude

jasné az po skonceni této tézké situace.

3.2.1.3 Socialni faktory

V poslednich letech pfibyva stale vétsi pocet lidi, ktefi se snazi zit zdravy zivotni styl,
zvySuje se proto mnozstvi duSevnich, pohybovych a relaxacnich aktivit. K t€émto

aktivitam samoziejmé spada i nav§téva saunovych sveétl, masazi, ozdravnych procedur
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¢i fitness center, které wellness 4comfort nabizi. Zdravy zivotni styl je velice popularni
1 po komer¢ni strance, diky tomu se navstéva wellness center stala i modni oblibou. Se
zvySujicim se zdjmem o zdravy zivotni styl poptavka po regeneraCnich a ozdravnych
sluzbach prudce stoupd, coz predstavuje prilezitost pro podnik. Wellness centrum se
nachazi v Brné, kde je celkova populace okolo 380 tisic obyvatel. Hlavni cilovou skupinu
tvori lidé v rozmezi od 25 az do 59 let. Z grafu Cislo 4 mizeme vycist, ze se jedna

o nejvice pocetnou ¢ast populace.

Vékové slozeni obyvatel mésta Brna

o

2 000 4 000 6 000 8000 10000 12000 14000 16000 18000

] Zeny m Muzi Pocet obyvatel

Graf ¢. 2: VEkové slozeni obyvatel Brna k 31.12.2018
(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2019b)

3.2.1.4 Technologické faktoy

Vliv té€chto faktort, mezi které patii naptiklad vyvoj trendi by firma neméla zanedbavat.

Lidé Casto vyhledavaji nejnovéjsi metody v oblasti zdravi a relaxace. Podnik je ovlivnény
technologickym vyvojem, a proto by mél neustale inovovat a vyvijet své stroje, sluzby,
administrativu i prodej. Dalsim dulezitym faktorem je digitalizace. Moderni technologie

neustale méni nas zivot a neobejde se bez nich ani podnik. Je nutné neustale modernizovat



veskeré programy, nema smysl neustdle udrzovat v provozu ty staré, stejné se budou
muset vzhledem kvyvoji digitalnich technologii ¢asem nahradit. Navic nejnovejsi
programy v sobé zpravidla maji fadu vyhod jako naptiklad zabezpeceni dat pii poskozeni
systému a tzv. cloud computing, ktery umozni zaméstnancim pfistupovat k ptipadnym
informacim vzdalené. Pfi aktualni situaci Covid-19 tyto nové technologie predstavuji

zna¢nou vyhodu, kdy zaméstnanci mohou pracovat z domovu.

Dulezity faktor predstavuje i dostupnost a aktivita na internetu ¢i socialnich sitich.
V dnesni dobé se pocitace a mobilni telefony staly nedilnou soucasti nasich Zivotd, Spatna

dostupnost na socialnich sitich by tedy mohla snizit navstévnost wellness centra.

3.2.2 Zhodnoceni PEST analyzy

Vtéto podkapitole jsou shrnuty vsSechny zé&véry vychdzejici zjednotlivych
faktorti analyzy PEST. Tyto vysledky pozdéji poslouzi pii tvorbé SWOT analyzy.

Pismena v zavorkach znaci faktory, ze kterych dané hrozby ¢i prilezitosti plynou.
Prilezitosti

e Cilova skupina zakaznikt neustale roste. Stale vice lidi ma zajem o zdravy Zivotni
styl. Poptavka po sluzbach prudce stoupa. (S)

e Moznost neustale rozvijet nejnovétsi technologie v oblasti zdravi, krasy a relaxace.
(T)

e Zdravy zivotni styl je velice populéarni i po komer¢ni strance, diky tomu se navstéva
wellness center stala i modni oblibou. Moznost piilakat vice potencionalnich

zakaznikq, prostiednictvim socialnich sitich. (T)

Hrozby

e Zmeéna cenové strategie hlavniho dodavatele vody Brnénské vodarny a kanalizace,
a.s. (E)

e Zakony avyhlasky o bezpecCnosti a zdravi jsou velmi dilezité a musi byt neustale
sledovany a jejich ptfipadné zmény hned implementovany. V piipadé nedodrzeni
hrozi vysoké sankce. (P aL)

e Technologicky vyvoj u konkurence. (T)
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e Snizeni navstévnosti centra v dusledku zvySeni nezaméstnanosti spousty zakaznikt
¢i z divodu docasného omezeni jejich pfijmu po dobu nouzového stavu. (E)

e Snizeni navstévnosti centra z divodu poklesu vySe minimalni mzdy. (E)
3.3 Analyza oborového prostredi

V analyze oborového prostiedi bude vyuzit Porteriv model péti sil v ramci analyzy
konkurence a analyza trhu, kterd umozni ziskat potfebné informace pro zavedeni nového
obchodniho modelu. Na konci této kapitoly budou vyhodnoceny vysledky z téchto

analyz, které pozdé&ji poslouzi pfi sestavovani SWOT analyzy.
3.3.1 Analyza trhu

Analyza trhu je dilezitou soucasti ke zjisténi aktualni situace na trhu. V analyze se
zaméfim na vlastnosti a klicové skupiny trhu. Vysledek analyzy poskytne potfebné

informace pro nasledné rozhodovani o budoucim obchodnim modelu.
Charakteristika trhu

Wellness je v soucasné dobé velice popularni arozvijejici se obor. Podle predmétu
obchodovani se jedna o trh statki a sluzeb. Z pohledu zakaznika se jedna o zajimavy,
nadstandartni trh poskytujici zdravotni pfinosy, zlepseni duSevni pohody a télesné
kondice. V Jihomoravském kraji se nachazi velké mnozstvi wellness center, aquaparka
poskytujicich saunovy svét, soukromych saun a podobné. Je vSak nutné trh vymezit
z hlediska wellness center, které se primarné soustfedi na provoz saunového svéta, a ne
na soukromniky, ktefi nabizeji pouze privatni sauny k pronajmu ¢i aquaparky, které maji
saunovy svét pouze jako dopliikovou sluzbu. V tomto rozsahu se konkurence na trhu
v Jihomoravském kraji patficné snizuje. V Jihomoravském kraji jsou cCtyfi hlavni

konkurenéni firmy, z toho jedna je tzv. lidrem, ktera tento trh tahne.

Hlavnimi subjekty daného trhu jsou domécnosti, které pfichazeji na trh s cilem
maximalizovat svij uzitek auspokojovat svoje prani a potieby. S jejich rostoucim
zajmem o zdravy zivotni styl atraktivita odvétvi prudce stoupa a zvysuje se tak i poptavka
po sluzbach. Je proto nutné fidit se aktualnimi trendy v oboru. Do této kategorie spadaji
nové metody a techniky masazi, nové formy zaball, originalni pomucky, nejmoderné;jsi

technologie a pristroje, forma uskute¢novani saunovych ceremoniali ajiné. Analyzu
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poptavky po sluzbach nebylo mozné uskutecnit a zvefejnit z davodu nafizeni spole¢nosti,
avsak z internich zdroji vim, Ze meziroCni narust navstévnosti je vysoky a poptavka po

sluzbach se neustale zvysuje.

Veskera wellness centra jsou pouze sezonni zalezitost a jejich navstévnost v teplych
mesicich prudce klesa. Jeden z nejnovéjsSich trenda predstavuje sluzba kryolécby. Jedna
se olécbu azvySovani imunity mrazem. Tato sluzba napliiuje pfani a pozadavky
zakaznikd o udrzeni si imunity v letnich mésicich, a pfitom nemuset navstivit vyhtaté

sauny.

Trh byl analyzovan 1 z hlediska nového trendu kryosaun. V Brn¢ a jeho okoli se nachazi
pouze jeden konkurent poskytujici sluzby kryosaun viz obrazek ¢islo 11. (Mraz 1é¢i —
regeneratni centrum Brno). Z obrazku mapy je zieymé, ze nejvétsi konkurence
poskytované sluzby se nachazi na opacném konci Brna. To by pro podnik wellness
centrum 4Comfort mohlo pfedstavovat zna¢nou vyhodu. Zakaznici €asto upiednostiiuji

lepsi dostupnost k dané sluzbé pred délkou jejiho provozu.
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Obrizek ¢. 11: Poskytovatele sluzeb kryosaun v oblasti Brno a okoli
(zdroj: Google maps, 2020a)

Segmentace trhu

Cilem segmentace je urcit oblasti trhu, kde je mozné zakazniky identifikovat z hlediska

nékolika kritérii a zjistit tak cilovou skupinu zakaznikd. Na zaklad¢ geografického
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kritéria je vymezena oblast Jihomoravského kraje. Je potrebné ziskat, co nejvétsi pocet
stalych zakazniki z tohoto kraje, jelikoz podnik neposkytuje moznost ubytovani.
Wellness centrum 4Comfort se nachazi na severovychodnim okraji mésta Brna a jeho
nejvetsi tfi konkurenti se nachazi na severozapade. To pro podnik predstavuje znacnou
vyhodu, jelikoz se vjehoblizkosti nenachazi konkurencni podnik. Z hlediska
demografického bereme v uvahu nekolik kritérii. Prvnim kritériem je veék. Vekova
skupina je urCena od 2 let, pouze déti mladsi 15 let za doprovodu rodict a pouze v dny
ur¢ené pro saunovani déti. Druhym kritériem je pohlavi, které nemusime brat v potaz
z divodu, Ze sluzby jsou dostupné jak pro muze i zeny. DalSim dulezitym kritériem je
pifijem. Ceny sluzeb jsou stanoveny ceny tak, aby si je mohli dovolit ilidé nizsich
spoleCenskych tfid. Z hlediska fyziografického jsou sluzby vhodné, jak pro stihlé, tak
i pro silngjsi postavy z diivodu, ze naptiklad infrasauna pomaha snizovat nadvahu. Toto
kritérium tedy nemusime brat v uvahu. V potaz by se mél brat zdravotni stav, pfi
zvySeném tlaku, srdecnich nemocich a celkové pii tézkém zdravotnim stavu by lidé
neméli saunové svéty navstévovat. Podle psychografickych faktori se zaméfime na
zivotni styl jedinct. Stale vice lidi se zajima o zdravy zivotni styl, a proto poptavka po
saunovani neustale roste. Na zaklad¢ té€chto kritérii lze usoudit, ze cilovy trh je opravdu

velky a diky vzrastajicimu zajmu o zdravy zivotni styl i nadale poroste.

3.3.2 Porteruv model 5-ti konkurencnich sil

V této Casti je pouzita metoda Michala E. Potera, ktera poskytuje podrobné zhodnoceni
konkurenéniho prostredi podniku. Zavéry analyzy pomohou zjistit, které faktory ohrozuji
chod spolecnosti aje nutné se na né pfipravit, a které naopak poskytuji konkurencni
vyhodu. Souhrn zavéri z analyzy vzhledem k novému obchodnimu modelu bude popsan

na konci této kapitoly.
3.3.2.1 Rivalita mezi stavajicimi konkurenty

Trh je nutné vymezit na wellness centra poskytujici saunové svéty. V B¢ a jeho okoli
se nachazi 4 hlavni konkuren¢ni podniky wellness centra 4Comfort. Jiz od zaatku
pusobeni wellness centra 4Comfrot probihala velka rivalita s podnikem Infinit Brno
Lesna, tyto podniky se nachazeli v blizkosti a ptedstavovali téméf stejnou rozlohu. Avsak

toto wellness centrum bylo v zafi roku 2019 zruseno. Velké mnozstvi zakaznika
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presidlilo praveé do podniku 4Comfort, coz zna¢né podpofilo rivalitu s wellness centrem
Maximus resort, jelikoz obé wellness centra vlastnil jeden majitel. Nyni je tedy nejvetsim
konkurentem wellness Maxismus Resort, ktery se py§Sni mnohonasobn¢ vét§im saunovym
svétem. To muze predstavovat konkuren¢ni vyhodu, jelikoz spoustu zakaznikl tvrdi, ze
diky velké rozloze se Maximus Resort stava komercni zalezitosti nezli oazou klidu,
kterou oni vyzaduji. A proto Casto preferuji mensi saunovy svét, ktery nabizi praveé
podnik 4Comfort. Tabulka ¢islo 3 predstavuje piehled nejvétSich konkurentd a kritéria,
které ovliviiuji rozhodovani zakaznika pfi navstéveé wellness centra. Tyto kritéria podnik

neustale sleduje.

e Pocet saun — PocCet saun pro milovniky saunovych svéti predstavuje faktor Cislo
jedna. Zakaznici pii své navstévé radi navstivi vice druhti saun. Timto faktorem
disponuje podnik 4Comfort pouze spolu s wellness Maximus resort. Je nutné tyto
faktory sledovat 1 ostatnich wellness center. Nyni totiz predstavuji znacnou
konkurencni vyhodu.

e Ceremonialy — Moznost saunovych ceremoniali je novodoby trend v oblasti
saunovani. Jedna se o nadstandartni sluzbu v oblasti saunovani. Tuto konkurencni
vyhodu opét poskytuji pouze podniky 4Comfort a Maximus resort.

e Ubytovani — Ubytovani predstavuje slabou stranku podniku 4Comfort, jelikoz
nenabizi moznost ubytovani. Tuto konkuren¢ni vyhodu pfedstavuji podniky
Maximus resort, wellness centrum Santon a wellness hotel Rakovec.

e Parkovani — Je dal§i rozhodujici faktor pro zakazniky. Moznost parkovani je
v soucasné dobé nezbytnosti. Touto moznosti nedisponuje pouze wellness Rasinova,
jelikoz se nachazi v centru Brna.

e Dostupnost (MHD) — Neéktefi zakaznici navstévuji wellness centra pomoci méstské
hromadné dopravy. Pro tyto navstévniky dobra dostupnost predstavuje klicovy faktor
vybéru podniku. Dobrou dostupnost méstskou hromadnou dopravou spliuji ipouze
wellness centra 4Comfort a Rasinova.

e Cena — Je nutné neustale sledovat cenovou strategii konkurencnich podnika. Pfi
vybéru nékterych zakazniki je pravé cena, kliovy faktor vybéru. Jednotlivé ceny
podniki jsou uvedeny v tabulce Cislo 3. Wellness centrum 4Comfort nenabizi

moznost devadesatiminutového vstupu. Cena za dvouhodinovy vstup predstavuje
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castku 379 K¢. Cenova strategie podniku je tedy prijatelnd oproti konkurencnim

podnikim.

Tabulka €. 3: Seznam konkurence a Kritéria, které ovliviiuji vybér zakaznika
(zdroj: vlastni zpracovani)

Alesponl . - ., | Dostupnost Cena
Konkurence S saun Ceremonidly | Ubytovani | Parkovani (MHD) (90 min)
Maximus resort Ano Ano Ano Ano Ne 420,-
Wellness centrum Ne Ne Ano Ano Ne Neuvedeno
Santon
Wellness hotel Ne Ne Ano Ano Ne 320,-
Rakovec
Wellness Ne Ne Ne Ne Ano 170.-
Rasinova

3.3.2.2 Riziko vstupu potencionalnich konkurenti

U podniku 4Comfort je riziko vstupu novych konkurent na trh v oblasti Jihomoravského
kraje mnimalni. Veskera vybaveni, stroje, pozemky pro saunovy svét a parkovisté jsou
velice nakladné na vstupni investici, ze hrozba vyskytu nového podniku, ktery by se mohl
povazovat za rovnocenného konkurenta je opravdu mala. Soucasné velkou prekazkou pro
vstup novych konkurentti je znalost daného odvétvi a veskerych zakont a vyhlasek, které
se ho tykaji. Bariéry vstupu na trh jsou vysoké. Dalsi piekazku tvoti vysoké naklady na
udrzbu a chod centra, zpravidla trva i nékolik mésict, nez wellness zacne generovat zisk.
I presto nelze novou konkurenci vyloucit, ale diky t€émto faktorim ji podnik v soucasné
dobé neptedpoklada za realnou. Riziko vstupu novych konkuretnii nyni nepfedstavuje

vysokou hrozbu.

3.3.2.3 Hrozba substitutuc¢nich vyrobku

Kazdy vyrobek ¢i sluzba ma svij substitut. Substituty wellness mize byt prakticky
cokoliv, co je uzce spojeno se zdravym zivotnim stylem a relaxaci. Mezi substituty
wellness center fadime poskytovatele soukromych saun k pronajmu. Tato sluzba se nyni
stala velkou oblibou a hrozbou pro wellness centra, jelikoz ¢asto predstavuje levnéjsi
variantu a soukromi pro zakazniky. Mezi substitu¢ni produkty fadime také domaci sauny

a vifivky, lidé si Casto poridi sauny ¢i vifivky domi a vysledny pocit uspokojeni je
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totozny, jak po navstévé saunového svéta. To stejné predstavuji i bazény a lazénské

centra, 1 po jejich navstiveni je splnény pocit uvolnéni a odpocinku.

3.3.2.4 Smluvni sila odbératelu

Klicovym faktorem pro chod wellness centra jsou zakaznici, pravé diky zakaznikim
podnik generuje zisk. Vzhledem k moznosti vybéra z vice podnikii maji zakaznici snadny
prechod ke konkurenci arozhodujicim kritériem muze byt cena, kvalita sluzby ¢i
piijemny pfistup ke klientim. Z tohoto divodu povazuji silu kupujicich za velmi silnou.
Proto je dulezité vzbudit v klientech exkluzivitu a vé€rnost. Exluzivitu navstévnikim
zajistuje veérnostni karta Comfort nebo karta VIP, ktera poskytuje nizsi ceny pro Cleny
téchto kluba a v jejich narozeninovy den vstup do saunového svéta zdarma. Zpétnou
vazbu a spokojenost zakaznikll zjistuje podnik individualné od kazdého dotazem pii
placeni na recepci — zda bylo vSe v poradku, popfipadé zda maji n€jaké piipominky.
Pfipominky jsou poté pfedany vedeni a feSeny individualné na poradé€ s majiteli wellness
centra. Je nezbytné pro podnik udrzet si kliCové zakazniky, ktetfi navstévuji wellness
centrum pravidelné, z tohoto divodu je nutné veskeré jejich pfipominky a stiznosti ihned

redit pfipadné poskytnout kompenzaci.

3.3.2.5 Smluvni sila dodavatela

Podnik 4Comfort spolupracuje s velkym mnozstvim dodavatelti a kazdy z nich disponuje
odliSnou vyjednavaci silou. Nejvétsi vyjednavaci silu maji Brnénské vodarny
a kanalizace, a.s., které dodavaji spoleCnosti vodu, jelikoz prechod na jinou spole¢nost

v Bmé neni mozny.

Mensi vyjednavaci silou pak disponuje spole¢nost dodavajici elektifinu E.ON, protoze
zde je prechod kjiné spoleCnosti za levnéjSim tarifem mozny a pomérné snadny.
Spolecnost nadale spolupracuje s dodavateli dodavajici zbozi. Nejvétsimi a stalymi
dodavateli v této oblasti jsou jiz od samého zacatku dodavatele Cistého pradla pradelna
Homola, dodavatel napoja Winelife a dodavatel ovoce Mica — Bagonova. Veskeré zbozi,
které podnik od téchto firem odebira neni nijak vyjime¢né, a proto muze byt dodavatel

velmi lehce zménén. Vyjednavaci sila téchto dodavatelt tak neni pfilis§ silna.
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3.3.3 Zhodnoceni analyzy oborového prostredi

V této podkapitole jsou zhodnoceny pfilezitosti a hrozby podniku vychazejici z analyzy

trhu a porterova modelu 5 ti sil.
Prilezitosti

e Wellness je v soucasné dob€ velice rozvijejici se obor. Rast poptavky.
e Cilovy trh je velice rozmanity a velky.
e Vysoké vstupni naklady pro vstup nové konkurence.

e Mala konkurence v Jihomoravském kraji podnikt poskytujici sluzby kryosaun.

Hrozby

e Hlavni konkuren¢ni firma voboru je trzbami 1 poCtem zaméstnancu
mnohonasobné vétsi, tim stoupa riziko vétsiho technologického vyvoje.

e Rozsifeni stavajicich konkurencnich podnikti na troven podniku 4Comfort.

e Zmeéna cenové strategie konkuren¢nich firem.

e Sezoénnost. V letnich mésicich prudky pokles navstévnosti.

e Rostouci z4jem o prongjem soukromych saun.

3.4 Analyza vnitiniho prostredi

V této casti bude analyzovano vnitini prostfedi firmy. V rdmci analyzy bude pouzit
McKinseyho model 7S, ktery vyhodnoti kritické faktory podniku a analyza zdroju
k odhadnuti zdrojové zakladny. Déle bude uskutecnéna analyza soucasného obchodniho
modelu ke zhodnoceni pozice firmy a poslouzi pro navrhnuti obchodniho modelu

nového.

3.4.1 Model 7S

V ramci této analyzy bude analyzovano 7 jednotlivych faktorti souvisejicich s chodem

podniku. Zavéry z této analyzy poslouzi pfi sestaveni analyzy SWOT.
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3.4.1.1 Struktura

V podniku Wellness centrum 4Comfort je uplatiovana centralizovana struktura.
Rozhodovaci pravomoce ma pouze vedeni spoleCnosti. Kazdy tyden vSak probihaji
pravidelné porady, kde se jednotlivé useky domlouvaji s vedenim spole¢nosti na planech
a postupech pro nasledujici tyden. Organizacni struktura spolecnosti je zobrazena na

obrazku ¢islo 12.

VALNA HROMADA

4

DOZORC( RADA PREDSTAVENSTVO

VEDEN( SPOLECNOSTI

EKONOMICKY USEK PROVOZ SLUZEB

RECEPCNI MASERI KOSMETIEKY | MANIK(%PEDIKERKY‘

Obrazek ¢. 12: Organizacni struktura firmy Ponder, a.s.
(Zdroj: vlastni zpracovani dle internich zdroju spolecnosti Ponder, a.s.)

ADMINISTRATIVNI USEK

Valnou hromadu predstavuji pouze 2 majitelé akcii, a to pan Gustav Urbanek a Radovan
Novotny. Statutarni organ (predstavenstvo) a generalniho feditele tvofi jediny Clen pan

Gustav Urbanek a kontrolni organ (dozor¢i radu) taktéz jeden ¢len pan Radovan Novotny.

3.4.1.2 Strategie

Strategii podniku je v prvni fad€ udrzet si soucasnou pozici na trhu. Za 8 let, které na trhu
pusobi si v Jihomorvaském kraji vybudoval silné jméno, coz predstavuje jeho silnou
stranku. V druhé rad¢ je to zkvalitiovani a rozSifovani sluzeb v oblasti zdravi a relaxace

a udrZeni si kliCovych zaméstnancu.

3.4.1.3 Systémy

Hlavni systém vyuzivany pro plynuly chod wellness centra je informacni systém

Member Pro. Tento program obsahuje rezervaéni systém a umoznuje zaméstnancim vést
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prehledny harmonogram o dostupnosti danych sluzeb. Také umoznuje evidenci
zakaznikd, navstévnosti, trzeb a soucasné slouzi jako platebni terminal. Pro Gi¢etni spravu
je pouzivan systém Pohoda. Dale kazdy zaméstnanec ma k dizpozici vlastni firemni
email, jehoz prostfednictvim komunikuje s vedenim wellness centra. Interni komunikace
prostfednictvim emailu a telefonu je nutné jen v krajnich ptfipadech pii feSeni urcitych
problému, a to z divodu poradani pravidelnych porad, kde se rozhoduje o planech na

nasledujici tyden.

Spole¢nost ma dobfe zpracované webové stranky, kde si zakaznik mize vyhledat veskeré
informace o sluzbach, cenik a prokliknout se do e-shopu, ve kterém nabizi Siroké

spektrum darkovych poukazi na jednotlivé sluzby.
3.4.1.4 Spolupracovnici

Spole¢nost ma pouze malé mnozstvi pracovnikd na hlavni pracovni pomér, vétSina divek
na recepci pracuje pouze brigadn€. Posledni dobou ve firmé vznikaji rozbroje mezi
pracovniky na recepci a vedenim spolecnosti. Tento problém byl ziejmé zptsoben tim,
ze do vedeni provozu sluzeb arecepce byla uvedena jedna zrecepCnich anema
dostateCnou autoritu ke svym podfizenym. I pfes snahu vedeni sjednotit tyto dva useky
se zatim nepodafilo tohoto cile dosahnout a predstavuje to slabou stranku podniku. Je
potieba aby si jednotlivci uvédomili, ze pro uspesny chod podniku je potfeba vzajemna

spoluprace obou tsekd.
3.4.1.5 Schopnosti

Kli¢ové manazerské a marketingové schopnosti jsou ve vedeni spoleCnosti zastoupeny
hojné na vysoké urovni a predstavuji silnou stranku podniku. Slabou stranku predstavuji
technické schopnosti napfiklad pro tpravu webovych stranek a e-shopu. Ve sluzbach
dochazi k neustalému sledovani novych trendd, zdokonalovani a zaSkolovani
pracovnikd. Zaskoleni v oblasti technickych schopnosti by firma méla poskytnout vedeni
spolecnosti, jelikoz by mohlo byt kli¢ové pii zavadéni nového obchodniho modelu. Dalsi
slabou stranku predstavuje jazykova vybavenost zaméstnanci. Jen malé mnoZstvi

brigadnic se domluvi na recepci jinym nez Ceskym jazykem.
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3.4.1.6 Styl

Na rozhodovani spoleCnosti se vzdy podili vedeni spoleCnosti. Je nutné, aby veskeré
diulezité zmény byly schvaleny feditelem podniku. Bézny chod afeSeni mensSich
problemt nechava feditel na manazerovi podniku, je tedy v jeho rukou, co povazuje za
nutné fesit se svym nadfizenym. Pfi pravidelnych poradach mize kazdy zaméstnanec
prosazovat své nazory, vedeni spoleCnosti je vzdy vyslechne a zvazi, zda jsou pro

spolecnost piinosné.
3.4.1.7 Sdilené hodnoty

Po komunikaci s vedenim a po navstévé wellness centra lze fici, Ze vizi spolecnosti je
poskytnout klientim dokonaly zazitek s kompletnim servisem. Proto najima a Skoli
personal, ktery se zavaze k dokonalosti a prostfednictvim pravidelného vzdélavani
a zpétné vazby od klientd se snazi dosahnout co nejvyssi odbornosti. Ve vedeni

spolecnosti je také snaha dostat podnik do pozice lidra na trhu.
3.4.2 Zhodnoceni Modelu 7S

Silné stranky

e Uznavany podnik.

e Dobre zpracované webové stranky.

e Propracované informacni sytémy.

e Dobra komunikace a spoluprace ve vedeni podniku.

e Manazerské a marketingové schopnosti na vysoké urovni.

e (asté skoleni zaméstnanct v oblasti krasy, zdravi a relaxace.

Slabé stranky

e Technické schopnosti zaméstnancii.
e Spatna spoluprace jednotlivych usekii. Rozbroje mezi vedenim spolecnosti
a pracovniky na recepci.

o Spatna jazykova vybavenost zaméstnanct.
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3.4.3 Analyza zdroju

3.4.3.1 Fyzické zdroje

Vybaveni a prostory wellness centra — mezi fyzické zdroje nepochybné pati veskeré
prostory avybaveni wellness centra. VSechna masazni kfesla, lehatka, kosmetické
pfistroje, solaria, vifivky, vybaveni kavarny, vybaveni fitness centra a mnohé dalsi. Volné
prostory, kterymi podnik disponuje by mohli pfedstavovat piilezitosti pro rozvoj nové
sluzby.

Kancelarské prostory — mezi fyzické zdroje patii kancelafské prostory a jejich
vybaveni.

Informacni systémy — ve spoleCnosti je vyuzivan systém Member Pro, ktery slouzi
k jednotlivym prehledim, evidencim, rezervacim atd. Pro Gcetni spravu je vyuZzivan
ekonomicky systém Pohoda.

IT vybaveni pro zaméstnance — soucasni zaméstnanci maji k dispozici potfebné

vybaveni k jejich Cinnosti, mezi které patii naptiklad firemni notebooky ¢i mobilni

zafizeni.
3.4.3.2 Lidské zdroje

Administrativni a ekonomicky usek — Tyto useky predstavuji manazer podniku,
sekretaika fteditele, vedouci marketingu, UCetni a provozni wellness centra. Reditel
podniku chtél mit vykonny tym, jelikoz viceoborové znalosti znamenaji pro spolecnost
zna¢né snizeni naklada.

Provozni tusek — Tento usek tvofi recepni, kosmeticky, manikérky, pedikérky
a masérky. Nékteré z nich jsou zamé&stnany na plny uvazek a jiné pracuji pouze brigadné.
Sprava a udrzba podniku — Dalsi ¢leny podniku predstavuji uklizecky a technici, ktefi

uklizeji a kontroluji wellness centrum kazdou noc.

3.4.3.3 Financni zdroje

Z divodu zakazu vedeni spolecnosti podniku 4Comfort nebylo mozné zvetejnit presné

udaje finan¢nich zdroju. Z internich zdroji spole¢nost povolila pouze zvefejnit zdroje
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trzeb a jejich procentualni zastoupeni pro sledované obdobi od roku 2017-2019 viz graf

¢islo 5.

e Saunovy svét — Hlavni zdroj ptijmu piedstavuji navstévy saunového svéta.

¢ Dopliikové sluzby — Jedna se o veskera soukroméa SPA, whirlpooly, manikury,
pedikary, masaze a kosmetické procedury.

e E-shop — Prodej elektronickych ¢i fyzickych poukazi predstavuje znacnou ¢ast
piijmu, prevazné v obdobi pifed Vanocemi a Valentynem.

e Kavarna — Prodej napoji a drobného obcerstveni tvoii nejmensi ¢ast piijmu.

Zdroje trzeb pro rok 2017-2019

X

= Saunovy svét Dopliikové sluzby Prodej na e-shopu Kavarna

Graf €. 3: Zdroje trzeb podniku 4Comfort
(zdroj: interni zdroje spole¢nosti)

Spole¢nost Ponder a.s. ma nyni volné finanéni prostredky, které mize uvolnit v pfipade

nutnych investic. AvSak z duvodu zakazu vedeni spoleCnosti neni mozné zvetejnit ¢astku.

3.4.3.4 Nehmotné zdroje

Vyznamni partneri — Podnik dlouhodobé spolupracuje snadacnim fondem EMIL
a z kazdého prodaného vstupu daruje Castku na pomoc détem, coz znacné prispiva

k lepsimu jménu spolecnosti, jelikoz svym provozem podporuje handicapované déti.

Image podniku — Dobré jméno aimage podniku je podporovana vysokou kvalitou
poskytovanych sluzeb. Zakladnimi prvky dobré image jsou chovani vyskoleného

personalu a Cistota vSech prostort wellness centra.
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3.4.4 Analyza soucasného obchodniho modelu

K analyze soucasného obchodniho modelu je vyuzito platno jako nastroj. Pomoci tohoto
platna definujeme aktualni business model, ktery spoleCnost vytvari. Zamétime se na
9 stavebnich prvka, kterymi jsou kliCova partnerstvi, kliCové Cinnosti, klicové zdroje,
poskytovand hodnota, vztahy se zakazniky, distribu¢ni kanaly, zakaznické segmenty,

struktura nakladu a zdroje piijmu.

Kli¢ova Kli¢ové ¢innosti Poskytovana Vztahy se Zakaznické
partnerstvi provoz | e I hodnota zakazniky segmenty
~ £ i (
e dostupnost ziskani zékaznici dbajici
) T \ J o
nadaéni S novych 0 zdravi
( \ zakaznikll
e [——] kvalitnf
\ 5
o [ kontroly vody ] produkty.s Zakaznici
T 7 udrZeni stalych
) ol z Jihomoravského
g SR zikazniki o
aje
kanalizace
e . pritelske s .
A 4 Kli¢ové zdroje Distribuéni
vztahy
( \ . q
dodavatelé \ kanaly zékaznici
o tiednich ¢i
zbo dodavatele || ————— socidln sit S
\ Y, posileni vysSich tfid
(T zaméstnanci imunitniho pobotka centra
I systému
s know-how N4
[ reklamni bannery ]
e

Struktura nakladi Zdroje prijmi

[ provozni nédklady ] [ propagace a reklama ] [ saunovy svét ] [ dopliikové sluzby ]

[ najem ] [ vyplaty ] [ kosmetické zbozi ][ kavarna ]

Obrazek ¢. 13: Aktualni obchodni model
(zdroj: vlastni zpracovani dle Osterwalder, Pigneur, 2010)

3.4.4.1 Klicova partnerstvi

Hlavnimi obchodnimi partnery podniku 4Comfort jsou dodavtele potfebného zbozi pro
jeho fungovani a nadacni fond EMIL. S nékterymi spolecnostmi firma spolupracuje jiz

od samého zacatku fungovani podniku.
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3.4.4.2 Klicové ¢innosti

Klic¢ové aktivity, které podnik vykonava ke svému fungovani je provoz saunového svéta
a dopliikovych sluzeb. Soucasné je nutné provadet pravidelné kontroly cCistoty vody
a servis veskerych pristroji. Mezi dalsi klicové Cinnosti patii i sledovani nejnovéjsich

trendti v oblasti wellness a pravidelné skoleni personalu.

3.4.4.3 Klicové zdroje

Klicové zdroje tvori nejdulezit€jsi aktiva, ktera jsou potiebna k fungovani business
modelu. Mezi hlavni klicové zdroje muzeme zafadit lidské zdroje aknow-how
poskytovanych sluzeb podniku. Bez vykonnych zaméstnanci a jejich know-how by

podnik nemohl fungovat. Také by nemohl fungovat bez spolehlivych dodavateli.

Spolecnost Ponder a.s., ktera provozuje podnik v soucasné dobé nema zadny kratkodoby
¢i dlouhodoby uvér a disponuje pomérné velkou hotovosti pro pfipadné opravy C¢i

investice.

3.4.4.4 Poskytovana hodnota

Poskytovana hodnota predstavuje divod, pro¢ zakaznik zvoli podnik 4Comfort pied
konkuren¢nim podnikem. Wellness centrum 4Comfort je spolecnost, ktera byla zalozena
s umyslem udrzovat se zakazniky pratelské a dlouhodobé vztahy a poskytnout jim vzdy
piijemny zazitek z navstivené sluzby. Podnik klade velky daraz na vysokou kvalitu
poskytovanych sluzeb, aproto nakupuje vzdy vysoce kvalitni produkty. Jedna se
o vysoce kvalitni kosmetické pfipravky, manikérské a pedikérksé prostredky, oleje a soli

do koupeli, ale 1 v kavarn€ poskytuje vysoce kvalitni kavu.

Podnik se sice nachéazi na okraji Brna, ale je dostupny dvéma spoji méstské hromadné
dopravy. Je umistén zhruba 400 metrt od zastavky tramvaje a 200 metrd od zastavky

autobusu. Poskytuje i moznost mens§iho parkovani.

3.4.4.5 Vztahy se zakazniky

Spolecnost se snazi budovat dobré vztahy se svymi zadkazniky. NejCastéjsi motivace pro

udrzeni vztaht ze strany zakazniki je moznost ziskat 120 minut saunového svéta zdarma
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po nasbirani urCitého poctu bodu, které zakaznik obdrzi po kazdé navstévé. Dalsim
divodem, proc se stat clenem 4Comfort podniku je saunovy svét zdarma na narozeninovy

den zakaznikt. Tyto vyhody zvysuji ziskani a udrzeni novych zakazniki.
3.4.4.6 Distribuc¢ni kanaly

Firma ke své propagaci a komunikaci se zakazniky pouziva fadu distribucnich kanali.
Mezi hlavni kanaly patii socialni sité jako Instagram, Facebook, e-shop a webové stranky
podniku. E-shop wellness centra umoziiuje zakoupeni danych sluzeb formou tisténého
poukazu na danou sluzbu, ktery je jim zaslan nebo si jej vyzvednou na recepci wellness
centra, ale iformou elektronickou. Zakaznici tak vibec nemusi navstivit pobocCku
a mohou obdarovat své blizké z pohodli domova. Kanaly jako Instagram, Facebook
awebové stranky slouzi k zvySovani povédomi o wellness centru a sluzbach, které
poskytuje. SoucCasn€ spoustu zakaznikd pouziva tyto kanaly pro komunikaci se
zaméstnanci centra. Dal§i komunikace probiha formou emailu ¢i telefonicky nebo pfimo
na recepci wellness centra. Po Bmé jsou také rozmistény reklamni bannery na

frekventovanych mistech s cilem zvySovani povédomi o podniku.

3.4.4.7 Zakaznické segmenty

vees

Podnik se zamétuje hlavné na zakazniky dbajici o svlyj zdravi Zivotni styl a Zijici
v Jihomoravském kraji, jelikoz nenabizi moznost ubytovani. Také se soustiedi spise na
zakazniky stfednich a vysSich tfid, jelikoz né kazdy si maze dovolit n€kolikrat tydné ¢i

meési¢éné navstévovat wellness centra.

3.4.4.8 Struktura nakladu

Jako kazda spolecnost se 1podnik 4Comfort snazi minimalizovat svoje néklady.
Pravidelnymi mési¢nimi naklady jsou najemné avyplaty zaméstnancim. Provozni
naklady jako napfiklad elektfina, spotieba vody, spotieba soli a oleji do koupeli jsou
variabilni, lisi se podle navstévnosti centra. Naklady za reklamu a propagaci jsou také
variabilni, objem mnozstvi penéz investovanych do reklam se zvySuje pred Vanoci,

Valentynem, a poradanim specialnich saunovych noci.
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3.4.4.9 Zdoje prijmu

Hlavni zdroj pfijmu predstavuji zakaznici. Nejveétsi cast pfijmi tvori trzby za navstévy
saunového svéta. Druhym nejvét§im zdrojem jsou dopliikové relaxacni a zkraslyjici
sluzby sluzby, které podnik nabizi. Dal§im velkym zdrojem jsou trzby za prodej
darkovych poukazi na e-shopu wellness centra. Nejmeénsi ¢ast pak predstavuji trzby za
provoz kavarny. AvSak aktualnim problémem je sezonnost podniku, pfijmy v letnich

mesicich jsou oproti pfijmim ve zbylych mésicich vyznamné nizsi.
3.4.5 Zhodnoceni aktualniho obchodniho modelu

Tato podkapitola obsahuje zhodnoceni obchodniho modelu. V zavorce je vzdy napsano,

ze kterého z prvka obchodniho modelu dana silna nebo slaba stranka pochazi.

Silné stranky

e Spoluprace s nada¢nim centrem (kliova partnerstvi)

e Know-how zaméstnancu sluzeb (kliCové zdroje)

e Dispozice peneznich prostiedka (klicové zdroje)

e Vysoka kvalita poskytovanych sluzeb (poskytovana hodnota)
e Dobra dostupnost (poskytovana hodnota)

e Poskytnuti vyhod (vztahy se zdkazniky)

Slabé stranky

e Malé parkovisté (poskytovana hodnota)
e Moznost ubytovani (zakaznicky segment)

e SezoOnnost (zdroje piijmu)
3.5 SWOT analyza

Zavéry predchozich analyz jsou shrnuty v nasledujici analyze SWOT. Uzitim této
analyzy jsou identifikovany silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby podniku. Po
zhodnoceni jednotlivych faktorti bude zvolena nasledna strategie, ktera bude vychozim

bodem pro sestaveni nového obchodniho modelu.
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3.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky podniku jsem zatadila dobré postaveni jména podniku, které vznika
diky poskytovani kvalitnich sluzeb. Dobré jméno tvoii 1 kvalifikovani zaméstnanci, ktefi
absolvovali mnoho $koleni a maji zajem i nadale svij talent rozvijet. Néktefi vyuzivaji
své know-how, které de€la jejich sluzby jedine¢né. Vyborné manazerské a marketingové
schopnosti hraji v podniku také velice dulezitou roli, spravna marketingova komunikace
prilaka vice zakaznikt a udrzuje stalé povédomi o wellness centru 4Comfort. Zakaznici
oceni spolupraci s nada¢nim centrem EMIL, jelikoz diky svoji navstéveé pomizou ¢astkou
ze zaplaceného vstupu na pomoc handicapovanym détem. Dobra dostupnost je také
pifinosem, jelikoz spoustu zakazniki do navstévovaného centra jezdi méstskou
hromadnou dopravou. Firma nyni disponuje velkymi penéznimi prostfedky, které by

mohla pouzit pro zavedeni nové sluzby.

3.5.2 Slabé stranky

Nejslabsi stranku spolecnosti predstavuje sezénnost podniku. Podnik neni schopny
dosahnout vysokych ziskii v letnich meésicich, jeho pfijmy pokryji akorat potiebné

naklady zaméstnancil a provoz centra.

Slabé stranky podniku predstavuji i technické schopnosti zaméstnanci. To je mySleno
prevazné pti spravé webovych stranek a e-shopu. Zaméstnanci nejsou schopni vytvaret
upravy €1 pridavat novou sluzbu a Casto tak vznikaji prodlevy pfi noveé zavadéjicim
produktu. IT technici jsou Casto vytizeni a na jejich sluzby spoleCnost ¢eka i1 nékolik
tydna. Spoluprace jednotlivych tuseka také predstavuje velmi slabou stranku podniku.
Pokud spolu nebudou jednotlivé useky vychazet hrozi, ze néktery z nich poda vypovéd
a v ptipadé vedeni by to predstavovalo velkou hrozbu, jelikoz sehnat v co nejkratsi dobé
kvalifikovanou nahradu by mohl byt problém. Jazykova vybavenost zaméstnancu je téz
na nizké urovni, je potfeba pfijimat brigadniky s lepsi jazykovou vybavenosti. Podnik
nyni musi fesit rozpis sluzeb tak, aby na recepci wellness centra byl vzdy alespon jeden
Clovek, ktery cizi jazyky ovlada. Dalsi slabou stranku predstavuje malé parkovisté.
Zakaznici maji Casto problém zaparkovat, a tak rad€ji wellness centrum nenavstivi. Tento
problém podnik jiz fesi, snazi se o odkup vedlejSiho pozemku a nasledného rozsifeni

parkovacich mist. Podnik také nenabizi moznost ubytovani. Pro zakazniky, ktefi ptijedou
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navstivit wellness centrum zjiného kraje je to Casto rozhodujici faktor pro zvoleni
konkurenéniho podniku, ktery moznost ubytovani nabizi. Bohuzel spolecnost nyni

nedisponuje prostory, které by mohla vyuzit pro tyto sluzby.

3.5.3 Prilezitosti

Rostouci cilova skupina zajimajici se o zdravy zivotni styl zvySuje rast poptavky po
sluzbach. To predstavuje znacnou prilezitost pro rozvoj obchodnich aktivit wellness

centra 4Comfort.

Dal$i vyznamnou prilezitost predstavuje proces urbanizace. Stale vétsi pocet lidi ma
zajem zit méstsky zivot a st€huje se do mést. Obzvlast’ o mésto Brno a jeho okoli je velky
zajem a neustale dochazi k jeho roz§ifovani dal§imi nemovitostmi. Tento proces by tedy

mohl prilakat znacné mnozstvi potencionalnich zakazniku.

Nejvétsi prilezitost tvoii nizka konkurence v oblasti Jihomoravského kraje poskytujici
sluzbu kryosaun. Tento novy trend by mohl byt dobrym lakadlem pro nové potencionalni
zakazniky a odpovédi na otazku, jak dostat trzby v letnich mésicich na vy§si urover.
Vysoké vstupni naklady znamenaji vyhodu pro podnik, jelikoz diky nim se

nepiedpoklada vstup nové konkurence na trh.

3.5.4 Hrozby

Aktualni celosvétovou hrozbu predstavuje znamy virus COVID-19. Nyni je wellness
centrum z nafizeni vlady docCasné zavieno. Nikdo vsak nevi, jak dlouho bude trvat, néz
se wellness dostane do bézného rezimu. Dalsi velkou hrozbu predstavuje zména cenové
strategie hlavniho dodavtele vody Brnénské vodarny a kanalizace, a.s. Pokud by doslo
k rapidnimu zvySeni ceny za vodu, znamenalo by to pro podnik patficné vyssi naklady
a musel by tak upravit i svou cenovou strategii. Tato situace by mohla mit velky dopad
na navstévnost centra. Velkou hrozbou jsou pro firmu konkuren¢ni podniky a jejich
technologicky vyvoj. I podniky, které momentalné nejsou tak silnym konkurentem by se
po technologickém vyvoji jimi mohli stat. Vyrazné nizsi cenova strategie konkurence je
hrozbou z divodu presidleni zakaznikd k levnéj§im podnikim. Je proto nutné, aby
podnik stale sledoval svoji konkurenci a v lepsim pfipadé byl vzdy o krok pfed nimi.

Rist mezd ohrozuje obecné vsSechny podniky, avSak zddvodu mensiho poctu
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zaméstnancu to pro firmu nepfedstavuje tak silnou hrozbu. V§em podnikiim hrozi sankce
za nedodrzeni zakonu a vyhlasek, proto musi firma veskeré nové zakony a zmeény

neustale monitorovat.

Tabulka €. 4: Shrnuti SWOT analyzy
(zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

e Dobré¢ jméno podniku

e Propracované informacni systémy

e ManaZerské a marketingoveé
schopnosti na vysok¢ Grovni

e Kuvalifikovani zaméstnanci

o Casté koleni ve viech oblastech

Technické schopnosti zaméstnancu
Spoluprace jednotlivych tseku
Jazykova vybavenost zamé&stnancu
Malé parkoviste

Nenabizi moznost ubytovani
Sezonnost (nizké trzby v letnich

e Spoluprace s nadacnim centrem mgésicich)
e  Vysoka kvalita poskytovanych
sluzeb
e Dobra dostupnost
e Know-how zaméstnancu sluzeb
e Penézni prostredky
PRILEZITOSTI HROZBY

e Rostouci cilova skupina, rist
poptavky

e Urbanizace — koncentrace
obyvatelstva do mésta Brna

e Nov¢ trendy v oblasti zdravi, krasy
arelaxace

e Vysoké vstupni naklady pro vstup
nové konkurence

e Nizka konkurence
v Jihomoravském kraji v oblasti
kryosaun

Zmeéna cenove strategie hlavniho
dodavatele vody

Sankce za nedorzeni zakont, vyhlasek
anorem

Ruast mzdovych nakladu
Technologicky vyvoj konkurence
Zme¢na cenove strategie konkurence
Snizeni navstévnosti centra v dasledku
zvySeni nezaméstnanosti (COVID-19)
Pokles minimalni mzdy (COVID-19)

3.5.5 Hodnoceni SWOT analyzy

Pro hodnoceni jednotlivych znakd bude vyuzito hodnoceni na zakladé vahy znaku a jeho

dulezitosti podle nasledujicich stupna:

e Hodnota O — znak je méné dulezity nez porovnavany
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e Hodnota 0,5 — znaky jsou stejné dulezité

e Hodnota 1 — Znak je dulezitéjsi nez porovnavany

Tabulka €. 5: Analyza silnych stranek (Strenghts)

(zdroj: vlastni zpracovani)
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poskytovanych 0.5 0 0 0 0 0 0 0 0
sluzeb
Dostupnost 1 0.5 1 0.5 0 0.5 1 0,5 0
Know-how 1 0.5 1 1 | 0505 1 | 05 0.5
Penézni
3 1 0.5 1 1 | 05|05 1 1 0.5
prostredky
Soucet 8.5 3.5 6.5 5.5 2 3 8.5 4 4 2
Vaha (%) 1789 | 737 | 13.68 |11,58| 421 | 6,32 |17.89| 8.42 | 8.42 | 421
Nazev S1 - S3 - - - S2 - - -
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Tabulka €. 6: Analyzy slabych stranek (Weaknesses)
(zdroj: vlastni zpracovani)

.- : —
= ) 7
S _|E |8 |z
EE|lE2 |8=|2 |g |4
ZNAKYKE |2 5|8 -|82| 5 |§ | 8
o |2E|EE| 222 |8 | E
SROVNANI |2 32| >8|28| & | 2 |$
o g k] > g 0 ,S Q
S| = 2 R = 2z
ER|E = S
8 |2 |§
[ e =
Technické
schopnosti 1 0,5 1 1 1
zamestnancu
Spoluprace - | o | o | o 1
jednotlivych useki
Jazykova
vybavenost 0,5 1 1 1 1
zamestnancu
Mal¢ parkoviste 0 1 0 1 1
Ubytovani 0 1 0 0 1
Sezonnost 0 0 0 0 0
Soucet 0,5 4 0,5 2 3 5
Viha (%) 333 |GG | 333 (1333 | OO0 | GENEE
Nazev - || - | - |8 |
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Tabulka €. 7: Analyza prilezitosti (Opportunities)
(zdroj: vlastni zpracovani)

o) =l
g g 5, 5
£/ = 3
= 8 & =
2 |88 8 |23 7
ZNAKY KE ;g S E 5 = § §
. B i
SROVNANI | & | .5 | e |22 | E
= Sz | 8 2SS | 9
& |E2 |7 |g g
< 4 -]
£ = : | 3
=8 S z
Riist poptavky 0 0 0 0,5
Urbanizace —
koncentrace 1 0.5 0.5 1
obyvatelstva do
mésta Brna
Nové trendy 1 0 0 1
Vysoke vstupni
naklady pro 0,5 1 1 1
konkurenci
Nizka konkurence 0.5 0 0 0
kryosaun
Soucet 3 1 1.5 0.5 3.5
Véha (%) 3158 | 1053 | 550 | 526 | 3684
Nazev 02 - 03 - 01
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Tabulka €. 8: Analyza hrozeb (Threats)
(zdroj: vlastni zpracovani)

L ) 3
% o= 8 g
> = o = -
=] =] = e >
2 |2 | |5 |2 |3
s = O | T S 4 g
2 g 5 é ot 2 iz k=
ZNAKY KE & N S S o e L =
i |EE|ES|2 |5 |2 | § |E
SROVNANL |2 ¢|54|8 |2 |2 |§ |%
. Z| s N =
% g g g 2 > = 7
5 5 g\‘ 7 g:) g )8 'q—‘)
5} [0 17} = O z =
o Q o= ) o ? o
s |3 % | E |8 | N |~
2 |3 3 | 2
N &= N
Zména cenoveé
strategic 0 0 0 0 0,5 1
dodavatele vody
Sankce za
nedorzeni zakonii, 1 1 0.5 0.5 1 1
vyhlaSek a norem
Rist mzdovych
1 0 0,5 0,5 1 1
nakladu ’ ’
Technologicky 1 | 05| 05 05 | 1 1
vyvoj konkurence
Zména cenoveé
strategic 1 0,5 0,5 0.5 1 1
konkurence
Zvvient
e Clos | o | o | o | o 1
nezamestnanosti
Pokl imalnd
okles minimalni 0 0 0 0 0 0
mzdy
Soucet 4,5 1 2 1.5 1.5 45 6
Viéha (%) 2143 | 476 | 9,52 | 7,14 | 7,14 |21.43 | 28,57
Nazev T2 - - - - T3 T1
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3.5.6 Volba strategie

Z kazdé ptedchozi tabulky byly vybrany 3 nejvyznaméjsi znaky a oznacené viz predchozi
tabulky Cislo 5, 6, 7 a 8. Pro tyto znaky bude uskutecnéno numerické hodnoceni vzajemné
intenzity vztahd a jejich vyznamnost. Skala pro hodnoceni je stanovena (-3, 3). Cim vy
je hodnota tim je uz§i vztah mezi porovnavanymi znaky. Déle znaminka pied Cislici

predstavuji nasledujici vztah:
e Znaménko plus (+) pfedstavuje pozitivni vztah
e Znaménko minus (-) pfedstavuje negativni vztah

Tabulka ¢. 9: Volba strategie na zakladé vysledki SWOT analyzy
(zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
(STRENGHTS) (WEAKNESSES)

S1[S2[S3[ CELKEM | w1 [ W2 [ W3 | CELKEM
01 100 1 30010 3
PRILEZITOSTI 02 303 |3 9 3| 2 | 3 8
(OPPORTUNITIES) 03 1[1]0 2 2 [ o |1 3
CELKEM | 5 | 4 | 3 12 8 | 2| 4 14
T1 2120 -4 2] 0|2 -4
HROZBY T2 0210 ) -1 0| - 2
(THREATS) T3 10 |-l 2 a1 2] 2 -5
CELKEM | 3 | -4 | -1 -8 4 2] -11

Na zaklade vysledku z tabulky Cislo 9 bude zvolena strategie ,,min-max* pfi které dochazi
k maximalizaci pfilezitosti a minimalizaci slabych stranek. Je nutné zdolat slabé stranky
podniku k maximalizaci jeho prilezitosti. Nejvétsi slabou stranku podniku predstavuje

jeho sezonnost, pomoci piilezitosti je nutné tuto slabou stranku odstranit.
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4 VLASTNIi NAVRHY RESENI

Tato Cast bakalarské prace je vénovana vlastnim navrhiim pro rozvoj obchodnich aktivit
podniku wellness centrum 4Comfort. Navrhy vychazeji ze zavért predchozich analyz,
ale predevS§im zkomplexni analyzy SWOT. V prvni fadé budou definovany cile,
vymezen cilovy segment a nasledné€ proveden marketingovy mix sluzeb. V druhé radé
bude sestaven novy obchodni model a stanovena rizika. Na zavér bude provedeno

ekonomické zhodnoceni.

Na zakladé vysledki SWOT analyzy z predchozi kapitoly byla zvolena srategie ,,max-
min®“. Navrh strategie byl prokonzultovan s vedenim spolecnosti a doslo ke vzajemné
shodé¢, Ze nejslabsi stranku podniku predstavuje jeho sezonnost, kterou je nutné odstranit.
Hlavnim cilem navrhu je vytvofit obchodni model vedouci k rozsifeni obchodnich aktivit
wellness centra 4Comfort, ktery umozni wellness centru dosahovat vysokych pfijma
1 v letnich mésicich a odboura tak sezonni vykyvy trzeb. Navrhuji odstranéni nejslabsi
stranky podniku vyuzitim jeho pfilezitosti, kterymi jsou nizkd konkurence v oblasti
Jihomoravského kraje poskytujici sluzbu kryosaun arast poptavky na zakladé

zvyySovani se zajmu zakaznikl o zdravy zivotni styl.

Pro implementaci a uskutecnéni navrhu vytvofit obchodni model vedouci k rozvoji

obchodnich aktivit je nutné provést nasledujici kroky:

e Vymezit cilovy segment

e Priprava marketingové komunikace produktu (sluzby)

e Stanovit cenovou politiku

e Skoleni zaméstnancl

e Stanoveni harmonogramu obchodnich ¢innosti

e Analyzovat mozna rizika

e Stanoveni odhadu vyvoje trzeb — pesimistické, optimistické a realistické varianty

e Provést ekonomické zhodnoceni

Néavrhem roz§ifeni obchodnich aktivit je sluzba poskytujici 1é€bu mrazem, tzv.
kryosauny. Tato sluzba by méla pomoci ustalit vykyvy v trzbach zpisobené letnimi
meésici a soucasné splnit prani zakaznika pfijit s nécim, co udrzi jejich imunitu i v letnich

meésicich. Podnik si za nékolik let provozu nese dobré jméno s vysokou kvalitou
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poskytujicich sluzeb. Je nutné si udrzet i nadale vysokou kvalitu sluzeb, a proto byl

zvolen jeden z nejlepSich pristroju poskytujici sluzbu kryolécby na trhu Cryomed Pro.
4.1.1 Vymezeni cilového segmentu

Cilovy segment je témeér totozny jako segment, ktery byl vymezen v ramci analyzy
odvétvi v praktické Casti prace. AvSak vzhledem k vlastnostem sluzby je v ramci
geografického hlediska vymezena oblast Jihomoravského kraje, jelikoz podnik
nedisponuje moznosti ubytovani, nepredpoklada se, ze by jel zadkaznik navstivit sluzbu
desitky kilometra daleko. Dale musime brat v potaz demografické hledisko, jelikoZ tato
sluzba je mozna az pro déti od 15 let za doprovodu rodi¢t, horni vékova hranice neni
omezena. V ramci piijmu zakaznikd bude sluzba urCena spise pro zakazniky stfednich
avysSich socialnich tfid z ddvodu vyssi stanovené ceny za kratky Casovy interval.
Z hlediska fyziografického je sluzba vhodna pro Sirokou skalu zakaznikd od sportovct
po zakazniky trpici nadvahou. Z psychografického hlediska je sluzba doporucovana
zakaznikiim zijici zdravy Zivotni styl. Na zakladé téchto kritérii 1ze usoudit, ze cilovy trh

neustale roste diky vzrastajicimu zajmu o zdravy zivotni styl.

4.2 Stanoveni marketingového mixu nové sluzby

Cilem marketingového mixu sluzeb je dostat novou sluzbu do povédomi co nejvice
zakazniku a zvysit jeji poptavku. Pomoci nastrojii marketingového mixu sluzeb bude
stanoveno 7 dilezitych P, jak jiz bylo uvedeno v teoretické Casti prace, které aplikuji pfi

zavedeni nové sluzby kryosaun.

4.2.1 Produkt

Popis produktu

Pro novou sluzbu byl zvolen pfistroj Cryomed Pro. Kryosauny jsou aktualné velkym
trendem v oblasti zdravi. Cilova skupina zakaznik je opravdu rozsahla. Jsou vhodné pro
sportovce, pomahaji ke zvySeni jejich télesné kondice, regeneraci a pro 1é¢bu pojivovych
tkani. Dale pro osoby trpici civilizacnimi chorobami. Mezi civiliza¢ni choroby patii
napiiklad bolestivé patefové syndromy, syndromy unavy, oslabeny imunitni systém,

psychickd deprese, nadvaha a celulitida. Dale jsou vhodné pro osoby s ekzémy,
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astmatem, migrény, lupénkou, chronickym onemocnénim dychacich cest, onemocnénim

¢i zanéty klubt, revmatickym onemocnénim, pomahaji k hojeni jizev a mnohé dalsi.

Pristroj Cryomed Pro je vybaven elektronickym systémem, ktery je fizen dotykovou
obrazovkou. Tento nejnovéjsi model byl vyvinut pro maximalni ochranu zakaznika.

Obsahuje nouzové tlacitko pro zastaveni a samostatny systém prevence nehod v kabing.

Byl vynalezen podle kosmetickych norem a umoziuje celotélovou proceduru. Pfistroj
muze byt ovladan iz dalky pomoci stolniho pocitace, mobilniho telefonu ¢i tabletu.
Vyhodou je nizka spottfeba dusiku, snadna priprava piistroje pred zahajenim procedury
azaruka po dobu tfi let. Nadstandartni vybaveni pak predstavuje automatické
vyrovnavani teploty, led osvétleni ve vice barvach, moznost pfipojeni zafizeni USB

a promitani loga na obrazovce. Vizualizaci piistroje obsahuje piiloha ¢islo 1.

- Priloha 1: Pristroj Cryomed Pro

4,2.2 Cena

Dulezitym marketingovym nastrojem je tvorba cenové strategie. Pfi stanoveni ceny
sluzby je nutné brat v potaz naklady za stroj a jeho provoz, zjistit za jakou cenu poskytuji
sluzbu konkurenéni podniky a jaka je hodnota vnimana zékazniky. Pocatecni vydaje za
pfistroj a potfebné vybaveni jsou popsany v tabulce ¢islo 10. Naklady na jeho provoz jsou

poté popsany v tabulce Cislo 11.

Cena jediného konkurenta v Brné€ ajeho okoli v oblasti poskytujici celkovou lécbu
mrazem je 320 korun za jednorazovy vstup (Mréz 1€¢i, 2020). Cenu navrhuji stanovit
nejlépe lehce pod cenou konkurence nebo maximalné na stejné urovni, jelikoz pro vétsSinu
zakaznikd je pravé cena rozhodujici faktor pfi vybéru podniku, ktery navstivi. Zakaznik
Casto srovnava nabidku s konkurenénimi podniky a fesi vSechny mozné piinosy oproti
nakladim spojenymi s danou sluzbou. Proto navrhuji v letnich mésicich pfi navstéve
kryosauny darovat zékaznikovi poukaz 1+1 osoba zdarma na vstup do saunového svéta
s platnosti pouze do konce letni sezonny. Pro wellness centrum by to mohlo byt ptinosné,
jelikoz by to mohlo zvysit navstévnost saunovych svéti v letnim obdobi a zakaznik by

mohl navstévu sluzby diky tomuto faktoru uptednostnit pred konkurenci.
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e Tvorba cenové strategie

Pro tvorbu cenové strategie byla zvolenad strategie vysoké hodnoty. Zakaznici jsou
u podniku zvykli na vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb a nemaji problém za né
zaplatit vys$si cenu. Avsak navrhuji cenu stanovit, jak jiz bylo zminéno maximaln¢ ve
stejné hodnoté jako konkurencni podnik. Také navrhuji cenovou nabidku pfipadné
upravovat prostiednictvim slev pro stalé zakazniky, zajisti to lepsi vztahy, které jsou pro

danou sluzbu kli¢ové.

Tabulka €. 10: Pocatecni vydaje za kryosaunu a vybaveni
(zdroj: vlastni zpracovani)

Pocatecni vydaje

Pfistroj Cryomed Pro (Bez DPH) 513 891 K¢

Tabulka €. 11: Mési¢ni naklady na provoz kryosauny
(zdroj: vlastni zpracovani)

Mési¢ni naklady
Fixni naklady

Meésicni najemné za tlakovou nadobu 240 1 (bez DPH) 2500 K¢
Mési¢ni naklad (provoz — elektfina) 1620 K¢
Mési¢ni tklid sluzby (v ramci uklidové firmy) 3000 K¢
Marketing mési¢ni naklady 2250 K¢
Fixni niklady celkem 9370 K¢

Variabilni naklady
Litr kapalného dusiku (bez DPH) 12,5 K¢
5 litra dezinfekce (bez DPH) 449 K¢
Hodinova sazba lidskych zdroja 100 K¢

Variabilni naklady zavisi na poctu zakazniku, ktefi danou sluzbu navstivi. Pfi navstéve
jednoho zakaznika ptistroj spotiebuje 3 litry kapalného dusiku. Také se spotiebuje urcity
pocet litra dusiku na vychlazeni pfistroje. Pfi nizké denni navstévnosti se zpravidla jedna

o 10 litr denné, pii vyssi navstévnosti pak okolo 15 litri. Dale 5 litrt dezinfekce vystaci
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pro 175 zakaznikt. Tato spotieba je odvozena na zakladé Cisténi dezinfekci solaria, které

je zhruba stejné velké jako nova kryosauna Cryomed Pro.

Pti stanoveni ceny jednorazového vstupu s ohledem na pocatecni vydaje, mési¢ni naklady
za provoz sluzby a cenu konkurence bude stanovena cena 310 korun za jednorazovou
navstévu. Tato cena je stanovend na zakladé strategie vysoké hodnoty, jelikoz 1écba
mrazem trva pouhé 3 minuty, avSak vzhledem k jediné konkurenci v B¢ a okoli je
stanovena pod cenu konkurence. Pro zékazniky, ktefi si zakoupi permanentku na 10
vstupt bude udélena vérnostni sleva 10 %. Navrhuji i pro pravidelné zakazniky vytvorit

vérnostni kartu a darovat jim napiiklad kazdou 12 navstévu na ucet podniku.

4.2.3 Komunikace

Hlavnimi propagac¢nimi kandly navrhuji v prvni fad€ pfimy prodej, jelikoz wellness
centrum denné navstivi nékolik desitek zakaznik( je nutné novou sluzbu propagovat
prave na recepci wellness centra. Také kazdému zakaznikovi pii placeni k tctence sdélit,
ze podnik pravé nabizi novou sluzbu a zanechat slevovou poukazku, kterd podpofi
zacinajici prodej nové sluzby. V druhé fade socialni sit€ Facebook a Instagram. Na téchto
sitich bych doporucila zvefejnit placenou reklamu zaméfenou na cilovy segment
zakaznikd. Reklamu umistit 1 v neplacené formé na facebokové stranky centra, jelikoz
samostatnou stranku sleduje pres deset tisic uzivatelti. Poslednim propagacnim kanalém
by se mohli stat sponzorovamé akce, také bych navrhovala zvysit mnoZzstvi sponzoringi
pro sportovni soutéze, jelikoz velké mnozstvi sportovel praktikuje praveé 1écbu mrazem.
Wellness centrum ro¢né€ sponzoruje velké mnozstvi kulturnich akci. Nové navrhuji do

tomboly poskytovat i volné vstupy do kryosaun s cilem zvysit povédomi o nové sluzbg.

4.2.4 Distribuce

Hlavnim distribu¢nim kanalem budou webové stranky ae-shop wellness centra
4Comfort. Na téchto strankadch budou vystaveny veskeré infromace a cenik o nové
poskytované sluzbé. Soucasné bude mozné se pfes uvedeny kontakt na strankach
dozvédét odpovedi na pripadné dotazy zakazniki nebo se objednat na libovolny termin
navstévy nové sluzby. Sluzbu budou zakaznikiim nabizet i zaméstnanci wellness centra,

jak jiz bylo zminéno v ¢asti ,,komunikace®.

80



4.2.5 Lidé

Pti poskytnuti dané sluzby bude dochéazet ke kontaktu mezi zaméstnancem a zdkaznikem.
Proto je dulezité seznamit a zaskolit zaméstnance v oblasti 1écby mrazem. Je nutné, aby
znali veskeré detaily o poskytované sluzbé a uméli pln€ ovladat dany pfistroj, jelikoz
praveé oni vysoce ovliviiyji kvalitu poskytované sluzby. Doporucovala bych zaskoleni
vSech zaméstnancu, aby vedeni centra nemuselo fesit usporadani smén na zakladé toho,
kdo danou sluzbu ovlada. Soucasné je nutné stanovit urcitd pravidla i pro zakazniky

z divodu, ze mohou svym Spatnym pristupem kvalitu sluzby také ovlivnit.

V letnich mésicich navstévuje wellness centrum malé mnozstvi zakaznikl, a proto neni
nutné prijimat dal§iho zaméstnance, ktery by sluzbu kryosaun poskytoval. Na recepci
wellness centra jsou v letnim obdobi vZdy tfi brigadnici, z nichZ jeden muze obstarat noveé
poskytujici sluzbu. V pfipad€, ze by byl vysoky z4jem o kryosaunu i v zimnich mésicich
doporucovala bych vedeni zvySit poCet zaméstnanci na recepci, pripadné obstarat

zameéstnance, ktery by se staral pouze o chod této sluzby.

4.2.6 Materialni prostredi

Materialni prostedi hraje u poskytovanych sluzeb velkou roli, jelikoz si zakaznik nemutze
danou sluzbu pfedem prohlédnout ¢i osahat. Navrhuji pfistroj umistit do vetsi mistnosti,
aby se Clovek necitil pfili§ stisnéné. Zakaznik bude uzavieny v kryokomote, ale hlavu
musi mit vzdy celou venku. Proto doporucuji vétsi prostor, ktery bude pusobit klidnéj§im
dojmem. Pro prostor se hodi teplejsi osvétleni napiiklad osvétleni typu svicky, které se
fadi mezi nejteplejsi. Zakaznik bude v teplot€ minus 110 az 180 stupiit, proto by alespori
okoli mé&lo pusobit teplejSim dojmem. Prostor by mél navazovat piijemnou atmosféru

hned po pfichodu zakaznika, je nutné dbat na jeho Cistotu a uklid.

Dale bych doporucovala v mistnosti zavést uklidiujici viini a hudbu, aby se zakaznik citil

po celou dobu sluzby pfijemné a klidné.

4.2.7 Procesy

Z hlediska budovani dobrych vztaht se zakazniky je nutné vzdy v€asné reagovat na jejich

pozadavky a dotazy. To stejné plati 1 o spravé reklam a aktivité na socidlnich sitich.
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Doporucovala bych timto povéfit administrativni oddéleni, jelikoz tuto praci vykonava

1 pro ostatni sluzby, které wellness centrum nabizi.

Bylo by vhodné, aby procesy uskute¢iiovani objednavky na danou sluzbu probihali pouze
telefonickou formou ¢i domluvou na recepci wellness centra, aby zaméstnanci mohli
zakaznika ihned zapsat do systému rezervaci. Kazdého zékaznika doporucuji zapsat do
systému s jeho telefonnim ¢islem, aby mohl podnik uskuteciovat pfipominajici sms

zpravy o budouci sluzbé a snizilo se tak riziko zapomenuti sluzby ze strany zakaznika.

Dale bych doporucovala pfi objednani dodrzovat Casové intervaly mezi zakazniky
alesponi 15 minut, aby nehrozilo ¢ekani zakaznika i1 prestoze byl objednan na predem

stanoveny cas.

4.2.8 Shrnuti marketingového mixu sluzeb

Nasledujici tabulka zobrazuje shrnuti marketingového mixu sluzeb. Toto shrnuti bude

poté vyuzito pii tvorbé nového obchodniho modelu.

Tabulka €. 12: Shrnuti marketingového mixu sluzeb - 1 ¢ast
(zdroj: vlastni zpracovani)

7P Hlavni body daného nastroje

e Specializovany elektronicky systém (fizen dotykovou
obrazovkou)

e Maximalni ochranna zakaznika

e Systém prevence nchod v kabiné

Moznost ovladani pomoci aplikace pfes mobilni zafizeni,

Produkt pocitac ¢i tablet

Nizka spotieba dusiku

Automatické vyrovnavani teploty

Lécba civilizaénich chorob

Zvyseni t¢lesné kondice

Kratky ¢asovy interval sluzby

Jednorazové vstupy
Cena e Pernamentky se slevou
e Vémostni karta
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Tabulka €. 13: Shrnuti marketingového mixu sluzeb - 2 ¢ast
(zdroj: vlastni zpracovani)

7P Hlavni body daného nastroje

e  Webové stranky podniku 4Comfort
Komunikace e Socialni sit¢ — Facebook, Instagram
e Sponzorované akce, sportovni soutéze

e Webové stranky podniku
Distribuce e Internetovy e-shop podniku
e Recepce wellness centra

e Seznameni a zaskoleni v§ech zaméstnancti s novym pfistrojem

Lidé e Stanoveni odpovédnosti
e Prijemny, Cisty, vEtSi prostor
Materialni o Teplejsi osvétleni
prostiedi e Klidna a relaxac¢ni hudba
e  Uklidfiujici viné

Sprava socialnich siti
Procesy e Vcasné reakce a komunikace se zakazniky
e Upominkové sms zpravy o budouci sluzbé

4.3 Obchodni model

Obsahem této kapitoly bude navrzeni obchodniho modelu pro rozvoj obchodnich aktivit,
ktery bude vychazet zteoretickych poznatk a analytickych zavéra vychazejicich
z teoretické a praktické casti bakalarské prace. Soucasné bude vyuzito nastroju
marketingového mixu. V prvni fadé budou popsany jednotlivé prvky obchodniho

modelu. V druhé fade bude sestaveno platno obchodniho modelu.

4.3.1 Klicova partnerstvi

Jak jiz bylo zminéno, nejvyznaméjsi spolupraci ptredstavuje spoluprace s nadacnim
fondem EMIL. Je nutné udrzet si vlidné vztahy s touto nadaci, a proto bych doporucovala
darovat urcitou Castku i z kazdého jednotlivého vstupu nastévy kryosauny. Zakaznik tak
pomuiZe nejen sobé, ale i lidem se zdravotnim postizenim. Dalsim kli¢ovym partnerem se
stane spole¢nost LINEQ s.r.o. dodavajici kapalny dusik potfebny pro provoz sluzby.
Klicové partnery budou 1inadale predstavovat dodavatelé pradelna HOMOLA

a dodavatelé vody Brnénské vodarny a kanalizace, a.s.
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4.3.2 Klicové ¢innosti

Klicovymi Cinnostmi i po noveé zavedené sluzbé zistavaji provoz saunového svéta
a doplitkovych sluzeb. Ke sluzbam bude pfidana nova sluzba 1éCby mrazem, ktera se

stane klicovou Cinnosti pro letni provoz wellness centra.

Z hlediska ziskani zakaznika je nutné pridat danou sluzbu na webové stranky, e-shop
a socialni sit¢ wellness centra 4Comfort a soucasné vytvofit reklamu pro osloveni
zakaznikd. K udrzeni a budovani dlouhodobych vztaht se zakazniky je nutné poveéfit
administrativni Gsek k pravidelnému feSeni pozadavki zakaznikd. K budovani vlidnych
vztahi také zaslat vSem ¢lentiim 4Comfort clubu slevu na zacinajici sluzbu 1écby mrazem
za uCelem zvySeni povédomi o nove zacCinajici sluzbe.

V ramci pfipravy podniku na novou sluzbu je nutné proskolit vSechny zaméstnance
v oblasti 1é¢by mrazem a zachazeni s pfistrojem. Dale je nutné sledovat veskeré trendy

v této oblasti a pfipadné€ inovovat ty stavajici.

Posledni klicovou cinnosti je zména vedeni, jelikoz zaméstnanci nemaji dostatecny

respekt k provozni wellness centra, kterd ma na starosti vedeni sluzeb a recepce.

4.3.3 Klicové zdroje

Kli¢ovymi zdroji i po zavedeni nové sluzby stale zustava proskoleny personal, jelikoz
pravé oni zprostiedkovavaji sluzby zakaznikiim. Klicové zdroje budou i nadale
predstavovat veskefi dodavatelé pradla, kosmetickych a relaxacnich pripravki, elektfiny
avody. Nové se pro provoz sluzby stane klicovym zdrojem kapalny dusik, bez kterého

by provoz kryosauny nebyl mozny.

Zdroje predstavuji ifinancni prostiedky podniku a volny prostor, kterym podnik
disponuje. Novy piistroj Cryomed Pro se isnadobou na kapalny dusik umisti do

mistnosti o rozloze 20 m?.

4.3.4 Poskytnuta hodnota

Jednu z nejvétsich vyhod nakupu pfistroje Cryomed Pro predstavuje moznost posileni
imunitniho systému formou mrazu. Pro zdkazniky, ktefi neradi nav§tévuji vyhtaté sauny,

aby posilili svoji imunitu je tahle forma idealni alternativou.
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Hodnota produktu poté spociva predev§im v kvalité poskytnuté sluzby a jejim uzitku pro
zakaznika. Pfistroj Cryomed Pro je jednim z nejnovéjsich pristrojt na trhu, ktery zajistuje
vysokou kvalitu sluzby a jeho uzitek je navic velice rozsahly. Pomaha vylécit civilizacni
choroby, nadvéhu, zvySuje télesnou kondici, posiluje imunitu, podporuje hubnuti
a mnohé jiné. Dalsi piidanou hodnotu pfedstavuje i maximalni ochrana pro zékaznika,
pomoci zavedeného systému prevence nehod v kabiné. Jako ptidanou hodnotu miazeme
povazovat i kratky Casovy interval probihajici sluzby, pouhé dvé az tii minuty postaci

k posileni ¢i uzdraveni daného problému.

4.3.5 Vztahy se zakazniky

Budovani vztahti se zakazniky predstavuje pro podnik velice dilezitou soucast jeho
fungovani. Kazdy zakaznik ma svobodnou vili se rozhodnout, zdali podnik 4Comfort
navstivi pouze jednou nebo se bude do podniku pravidelné vracet. Pii navstiveni v§ech
sluzeb dochazi ke pfimému kontaktu mezi zaméstnanci a zakaznikem, proto je nutné hned
pfi prvni navstéve ziskat prizen zékaznika. Prizefl zakaznika zaméstnanci ziskavaji
osobnim pfistupem, pfijemnou komunikaci, obétavosti a snahou vyjit vstiic v kazdé

situaci.

Udrzeni si dlouhodobych vztaht se zakazniky zajist'uji i vérnostni karticky, které podnik
nabizi. Tyto karty zahrnuji fadu vyhod od levnéjSich cen po jednorazovy vstup zdarma.
Tato vérnostni karta bude umoznéna i pro sluzbu 1é¢by mrazem. Cim vice bude zakaznik

danou sluzbu navstévovat, tim dfive mu podnik poskytne jednorazovou navstévu zdarma.

Podnik soucasné umoziiuje zakaznikim, ktefi jsou Clenové 4Comfort clubu vyuzit
navstévy saunového svéta zdarma v den jejich narozenin. Tato moznost bude
aplikovatelna ina jednorazovy vstup do kryosauny. To zvysi budovani vztaht se

zakazniky narozenymi v letnich mésicich, ktefi tuto moznost nyni nevyuzivali.
4.3.6 Distribu¢ni kanaly

Pro zvyseni povédomi o dané sluzbé budou vyuzity tyto kanaly:

e Piimy prodej — jak jiz bylo zminéno wellness centrum denné€ navSivi desitky az

stovky zakaznikt. Nova sluzba bude nabizena i formou pfimého osloveni na recepci
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wellness centra. Dale budou veskeri zakaznici, ktefi souhlasili se zasilanim novinek
¢i raznych akci osloveni formou e-mailu o noveé nabizené sluzbé.

e Socialni sité — hlavnimi socialnimi sitémi pro umisténi placené reklamy se stanou sité
Facebook a Instagram, jedna se momentalné o nejvice vyuzivané socidlni sité.
Reklama bude zaméfena pouze na oblast Jihomoravského kraje a stanovena od
veékové hranice 15 let.

e Webové stranky podniku: www.4comfort.cz — na webovych strankach podniku
bude produkt prezentovan hned na uvodni strance s moznosti prokliku pro blizsi
informace, kde bude uveden popis, fotogalerie a cenova nabidka pro sluzbu 1écby
mrazem.

e E-shop podniku — internetovy e-shop podniku bude také slouzit pro pfimé seznameni
se sluzbou a soucasné nabizet moznost zakoupeni darkového poukazu.

e Sponzorované akce — podnik rocné sponzoruje celou fadu sportovnich a kulturnich
akci. Diky sponzorskym darim ma podnik témét vzdy moznost vyuzit kratkého
predstaveni podniku na dané akci moderatorem. Zminéné akce se stanou jednou

z variant, jak se zakaznik dozvi o nové probihajici sluzbé.

4.3.7 Zakaznicky segment

Z kapitoly vymezeni cilového segmentu vyslo, ze primarni skupinu zakaznikt predstavuji
zakaznici nad 18 let nebo zakaznici od 15 let za doprovodu rodi¢i. Dale obyvatelé
Jihomoravského kraje, jelikoz se neptedpoklada, ze by zakaznici jeli kvili dané sluzbé
zroku 2018), a z toho 84 % spliluje vékovou hranici pro navstévu lécby mrazem. Tedy

celkem 998 514 obyvatel predstavuje mozny budouci zakaznicky segment (CSU, 2020e).

4.3.8 Struktura nakladu

Poznatky, které jsou vyuzity k sestaveni struktury potiebnych nakladi vychazeji
z analyzy zdroju. Veskeré ceny jsou stanoveny na zakladé poptavek a emailovych
komunikaci s danymi firmami. Na zakladé téchto cen, jsou stanoveny potfebné
jednorazové vydaje pro nakup potiebného vybaveni, tyto vydaje budou hrazeny

zvlastnich zdroju, kterymi podnik disponuje. Naklady jsou rozdé€leny na rocni fixni
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naklady potfebné pro provoz sluzby a variabilni néklady. Variabilni naklady se vSak

odviji od po¢tu navstévnika, ktefi novou sluzbu navstivi.

Podnik disponuje volnym prostorem témef pfipravenym pro provoz sluzby. Je nutné

koupit pouze pocatecni vybaveni, kterym je pristroj Cryomed Pro.

Jednorazové vydaje — 539 391 K¢
Nakup pfistroje Cryomed Pro — 513 891 K¢

Roéni fixni naklady - 112 176 K¢
Ngjemné za tlakovou nadobu 240 1 — 30 000 K¢

Provozni naklady (elektfina, uklid) — 55 176 K¢

Placené reklamy — 27 000 K¢

Roc¢ni Variabilni naklady

Spotieba dusiku — 12,5 K¢ (3 litry / jedna navs§téva)
Mzdové naklady- 100 K¢ / hod (15 min / jedna navstéva)
Dezinfekce- 449 K¢ / 5 litri (1 litr/ 35 zakaznik()

Podnik v letnim provozu musi mit vZzdy 3 brigadnice na recepci, ale jelikoz z diavodua
nizké navstévnosti v letnich mésicich neni tolik prace, mize vzdy jedna z brigadnic
obstarat novou sluzbu. Pokud by se sluzba stala oblibenou i v zimnich mésicich bude
potfebné mit na recepci wellness centra vzdy o brigadnici navic, kterd by obstaravala
pouze chod kryosauny. Mzdové naklady by se pak patfi¢né zvysili. Naklady potfebné pro
Skoleni zaméstnancd a instalaci pfistroje nemusi podnik hradit, jelikoz jsou zahrnuty

v cené za pristroj kryosauny.
4.3.9 Zdroje prijmu

Zdroje piijma budou predstavovat vynosy zjednorazovych vstupt a z predplacenych
pernamentek. Dal§im zdrojem piijmti budou vynosy z prodeje poukazek na e-shopu.
Cena byla stanovena na 310 korun, viz podkapitola cena v marketingovém mixu sluzeb.

Ke stanoveni ceny byla pouzita strategie vysoké hodnoty, jelikoz se jedna o nejlepsi
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pfistroj na trhu. Zakaznici nemaji problém zaplatit za kvalitni sluzbu vySs§i cenu

a u podniku 4Comfort jsou na vysokou kvalitu poskytovanych sluzeb zvykli.

4.3.10 Platno obchodniho modelu

Nasledujici obrazek predstavuje platno obchodniho modelu po nové zavedené sluzbé.
Platno obsahuje poznatky z piedchozich podkapitol obchodniho modelu. Zluté obrazce

predstavuji zménu po zavedeni sluzby kryosauny.

Klicova Kli¢ové ¢innosti Poskytovana Vztahy se Zakaznické
partnerstvi hodnota zakazniky segmenty
provoz -
osobni e
nadatni sluzeb | kvalita sluzby e kil
fond EMIL pristup pr1 z Jihomoravského
sluzbé kraje
) g d posnem j
LINE l endy I i itn{ St ;
Q ittt udrZeni stalych zékaznici zijici
S.I.0. systému zakazniki e q
[ marketingové aktivity J ] zdravi Zivotni
formou vyhod styl
J
s [ zména vedeni 1écha
vodamy a civilizaénich
- zékaznici nad 15
kanalizace chorob
Distribu¢ni kanaly let

\ ) Kli¢ové zdroje

€ ) finanéni tE ( ) ialni sité
pradelna inanc¢ni prostiedky P imalnl socidlni si

HOMOLA g adEnn
zékaznika
( Crvomed \ | dodavatelé I
2 webové stranky a

S.I.0. — y e <hop
| alny dus H
L Y palny

[ volny prostor podniku ]

sponzorované

akce a soutéze

Struktura nakladi Zdroje pFijmi

[ provozni naklady ] [ propagace a reklama ] vynosy [ prodej permanentek ]
z jednorazovych

vstupni naklady najemné za tlakovou navitdv 16by
nadobu v
saunovy svét a sluzby

Obrizek ¢. 14: Pliatno obchodniho po zavedeni nové sluzby
(zdroj: vlastni zpracovani dle Osterwalder, Pigneur, 2010)
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4.4 Harmonogram ¢innosti

Pro efektivni implementaci navrhu je nutné stanovit harmonogram potiebnych ¢innosti

aurcit vjaky cas je nejlepsi danou aktivitu uskutecnit. Nasledujici tabulka obsahuje

seznam potiebnych ¢innosti, nutnych uskutecnit pted zahajenim provozu nové sluzby.

Tabulka ¢. 14: Harmonogram Cinnosti pired zahajenim nové sluzby

(zdroj: vlastni zpracovani)

y 2 mésice pred 1 mésic pred
Cislo Aktivita
Im | Im | Iv Im | I | 1v
! Pocatecni porada — predstaveni | X
navrhu
2 | Zména vedeni provozu sluzeb X
3 Ptiprava prostoru pro instalaci X | X
nového pristroje
4 Zakoupeni nového pfistroje X
Cryomed Pro a jeho instalace
5 Zatizeni prondjmu tlakové X
nadoby a kapalného dusiku
6 | Nakup dopliikového vybaveni X
Ptiprava a design pro placené X
7 ,
reklamy a letaky
Zatizeni tisku slevovych letakd, X
8 | poukazl a reklamnich stojankt
na stoly kavarny a recepci
9 | Skoleni personalu X X
Pfidani nové sluzby na webové X
10 | stranky a e-shop podniku a do
systému sluzeb
11 | Spusténi placené reklamy X | X
12 | Zah4jeni provozu sluzby X

Pfi predstaveni navrhu je nutné povéfit osoby, které budou za dany ukol zodpovidat.

Spolu s nimi povéfit i osoby, které budou nadale kontrolovat, zda je provoz nové sluzby
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v takové kvalité, jak generalni feditel podniku vyzaduje. Na vSechny dilci ukoly bude
dohlizet vedeni spoleCnosti, aby se predchazelo moznym problémim. Navrhuji poradat
1 pravidelné kontroly provozu dané sluzby, kdy osoba z vedeni podniku navstivi 1é€bu
mrazem a zhodnoti tak pfipadny servis a piistup personalu. Seznam odpovédnych osob

za jednotlivé Cinnosti je zobrazen v pfiloze ¢islo 2.

- Priloha 2: Seznam odpovédnych osob za jednotlivé ¢innosti
4.5 Analyza rizik

Pti zavedeni nové sluzby zpravidla vznikaji urcita rizika, kterd mohou rozvoj obchodnich
aktivit ovlivnit. S ohledem na jiz provedené analyzy a po konzultaci s vedenim podniku

byly identifikovany mozna rizika.
4.5.1 Identifikace rizik

V nasledujici tabulce se nachézeji rizika, jejichz vyskyt hrozi pii realizaci navrhu. Ke
kazdému riziku je souCasné sepsan scénai moznych nasledku.

Tabulka ¢. 15: Identifikace rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo Riziko Scénar
1 | Nizké navstévnost Finanéni problémy v letnich mésicich
2 | Nova konkurence Finanéni problémy — snizeni trzeb
3 | NedodrZeni termint dodani ProdlouZeni termint spusténi nové sluzby

a montaze pristroje

4 | Nedodrzeni termint ProdlouZeni termint spusténi nové sluzby,
a podminek od dodavatele zvySeni naklada
kapalného dusiku

5 | Spatny odhad vyvoje navitév | Finanéni problémy, mozné ukon&eni provozu
sluzby, nutné prehodnotit obchodni model

6 | Neakceptovani cenové Nizsi navstévnost sluzby, nizsi trzby
politiky ze strany zakaznikt

7 | Spatna kvalita sluzby Negativni recenze, ztrata zakaznika
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4.5.2 Klasifikace rizik

Pro kazdé riziko je nutné urcit stupnici pravdépodobnosti jeho vyskytu a stanovit velikost

jeho dopadu pro podnik. Na zakladé urceni jeho pravdépodobnosti vyskytu a velikosti

dopadu jsme schopni stanovit stupeii vyznamnosti rizika pro podnik.

Tabulka €. 16: Klasifikacni stupnice rizik

(zdroj: vlastni zpracovani)

Body Dopad rizika Body | Pravdépodobnost vyskytu rizika
1 Zanedbatelné 1 Velmi nepravdépodobné
2 Nevyznamné 2 Vyjimecn€ mozné
3 Stredni 3 Mozne
4 Vyznamné 4 Pravdépodobné
5 Krizové 5 Jisté

Tabulka €. 17: Urceni stupné vyznamnosti rizika
(zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnota Stupenl vyznamnosti rizika
<12 Nizky
12-16 Stredni
>16 Vysoky

Podle tabulek ¢islo 16 a 17 byla vytvorena nasledujici tabulka, ktera obsahuje ohodnocenti

jednotlivych rizik. Vysledna hodnota stupné vyznamnosti rizika je vypocitana na zakladé

soucinu pravdépodobnosti s dopadem rizika.
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Tabulka ¢. 18: Hodnoceni jednotlivych rizik
(Zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo Riziko Scénar Hodnota |  Stupeii
vyznamnosti
1 | Nizké navstévnost | Financni problémy 15 Stredni
v letnich mésicich
2 | Nova konkurence Finanéni problémy 12 Nizky
— snizeni trzeb
3 | Nedodrzeni terminti | Prodlouzeni 12 Nizky
dodani a montéaze terminQ spusténi
pfistroje nové sluzby
4 | Nedodrzeni terminti | ProdlouZeni 12 Nizky
a podminek od terminQ spusténi
dodavatele nové sluzby,
kapalného dusiku zvySeni naklada
5 Spatny odhad Financ¢ni problémy, 15 Stredni
vyvoje navstév mozné ukonceni
provozu sluzby,
nutné piehodnotit
obchodni model
6 | Neakceptovani Niz§i navstévnost 12 Nizky
cenové politiky ze sluzby, nizsi trzby
strany zakaznika
7 | Spatna kvalita Negativni recenze, 8 Nizky
sluzby ztrata zakaznika

Na zéklad€ ohodnoceni jednotlivych rizik, 1ze povazovat za nejzavaznéjsi rizika nizkou
navs§tévnost dané sluzby a Spatny odhad jejiho vyvoje. Obé tyto rizika by zpusobily
znacné financni problémy podniku z divodl vysokého vlozeného vlastniho kapitalu do

pfistroje, ktery by nepfinasel zadny nebo velmi nizky piijem.

4.5.3 Snizovani rizik

Snizovani rizik je uskuteCnéno na zakladé navrht opatfeni, které pomizou ke snizeni

vyskytu daného rizika ¢i k minimalizaci jeho dopadu.
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e Nizka navstévnost

Nizka navstévnost miize nastat kdykoliv v prubéhu provozu sluzby. K jejimu odstranéni
doporucuji v moment¢, kdy tento stav nastane zvysit podporu prodeje dané sluzby formou
akci Ci slev. Druhou variantou je zavést postupné snizovani ceny nabizené 1é¢by mrazem
az do urovné, kdy se navstévnost dané sluzby patficné zvysi. Treti variantu predstavuje

posileni marketingu, zvySeni po€tu placenych reklam.
e Nova konkurence

Novou konkurenci na trhu lze také oCekavat, prevazné z davodiu zvySujici se poptavky
o zdravy zivotni styl a nizké konkurence v oblasti poskytujici 1é€bu mrazem. Nejlepsi
zpusob snizeni rizika, Ze zakaznik piejde ke konkurenci je udrzeni si vzajemnych dobrych
vztahti mezi podnikem a zakaznikem. Je nutné neustale zkvalitiovat a vyvijet danou

sluzbu, v lepsim ptipadé byt vzdy o krok napted pred konkurenci.
e Nedodrzeni terminu dodani a montaze pristroje

Toto riziko by mélo vliv na celkovy posun pfi realizaci a ptipravé pro novou sluzbu.
Soucasné by to mohlo ovlivnit divéryhodnost ze strany zakaznikd z dGvodu posunuti
otevieni nové sluzby. Toto riziko lze snizit podepsanim smlouvy, ve které budou zahrnuty
veskeré dodaci a montazni lhity. Pfi nedorzeni téchto lhit pak bude muset dodavajici

spolecnost vynahradit vzniklé dopady formou odskodného.

e Nedodrzeni termint a podminek od dodavatele kapalného dusiku

Proti tomuto riziku navrhuji stanovit stejna opatieni jako u pfedchoziho rizika, aby
nehrozili pfipadné zmény ze strany dodavatele. Pojistit veskeré sjednané ceny a terminy
dodani formou smlouvy a v pripadé jejich nedodrzeni poskytnout pripadné odskodnéni Ci

slevu na pfisti odbér dusiku.
e Spatny odhad vyvoje navitév

Pokud jsou odhady vyvoje navstévnosti vyrazné nadhodnocené, predstavuje to vysoky
dopad pro podnik. Nizsi denni navstévnost by znamenala prudky pokles odhadovanych
dennich pfijmi. Pokud vrozmezi jednoho roku spole¢nost nedosahne alespon

minimalniho poCtu potiebnych zakazniki za den, je mozné ze bude muset novou
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obchodni aktivitu ukoncit. Navrhuji tedy poradat pravidelné kontroly vyvoje poctu

navstév dané sluzby.
e Neakceptovani cenové politiky ze strany zakazniku

Z divodu vysoké kvality poskytovanych sluzeb je icenova politika nové sluzby
stanovena na vysoké urovni. Av§ak u sluzby poskytujici 1é€bu mrazem se jedna o kratky
Casovy interval, je tedy mozné, ze zékaznici nebudou s cenou souhlasit. Toto riziko je

tézké eliminovat. AvSak doporucuy;ji sledovat vyvoj prodeje sluzeb a pfipadné cenu snizit.
e Spatna kvalita sluzby

Pro snizeni rizika nizké kvality nabizené sluzby je nutné provadét pravidelné kontroly
personalem. Také doporucuji se pii placeni dané sluzby zeptat zakaznikd, zda bylo vse
v poradku, poptipadé maji-li n¢jaké pripominky. Sledovat nové trendy v oblasti 1écby

mrazem a pravidelné Skolit zaméstnance vzhledem k vyvoji nové sluzby.
4.5.4 Zhodnoceni snizeni rizik

Nasledujici tabulka obsahuje navrhy opatieni vedouci ke snizeni rizik. Na zakladé téchto
navrht pak dochazi ke snizeni pravdépodobnosti vyskytu a velikosti dopadu jednotlivych
rizik.

Tabulka ¢. 19: Zhodnoceni snizeni rizik- 1 ¢ast
(zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo Riziko Névrhy opatfeni | P | D | Hodnota Stupent
vyznamnosti
1 | Nizka navstévnost ZvySeni podpory 2|5 10 Nizky

prodeje, snizeni
ceny, posileni

marketingu
2 | Nova konkurence Vyvoj sluzby, 313 9 Nizky
udrzeni vztahll se
zakazniky
3 | Nedodrzeni terminti | Uzavieni smlouvy | 1 | 4 4 Nizky
dodani a montéaze s potiebnymi
pfistroje podminkami
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Tabulka ¢. 20: Zhodnoceni snizeni rizik - 2 ¢ast
(zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo Riziko Néavrhy opatreni Hodnota Stupent
vyznamnosti

4 Nedodrzeni Zahrnouut veskeré 4 Nizky
termind podminky do
a podminek od smlouvy
dodavatele
kapalného dusiku

5 Spatny odhad Pravidelné kontroly 10 Nizky
vyvoje navstev vyvoje

6 Neakceptovani SniZeni cenove 8 Nizky
cenove politiky ze | politiky
strany zakaznika

7 Spatna kvalita Pravidelné 4 Nizky
sluzby kontroly, Skoleni

Nasledujici graf zobrazuje snizeni hodnot jednotlivych rizik po stanoveni navrht opatieni
oproti rizikim pied snizenim. Je tedy ziejmé, ze nasledujici navrhy na opatieni vyvoj

rizik patfiéné snizi.

Pavucinovy graf snizeni rizik

—=o==Rizika pfed snizenim ®—Rizika po snizeni

Graf ¢. 4: Pavuclinovy graf zobrazujici snizeni rizik
(zdroj: vlastni zpracovani)
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4.6 Zhodnoceni navrhu

Je nutné zvazit veskeré dopady a pfinosy navrhu rozsifeni obchodnich aktivit, jehoz cilem

je snizit vykyvy trzeb v prabéhu celého roku pro podnik wellness centrum 4Comfort.

4.6.1 Kbvalitativni prinosy pro podnik

Vyssi prijmy v letnich mésicich

Nova sluzba kryosauny piilaka vice zakaznikt a zvysi tak navstévnost wellness centra
pravazné v letnich mésicich. Dojde tedy ke zvySeni pfijmi v tomto slabém obdobi.

Soucasné je predpokladano, ze zékaznici pii navstiveni 1éCby mrazem utrati penize i za

dopliikové sluzby, a zvysi tak pfijmy 1 v jinych oblastech, naptiklad v kavarné.
Rozsifeni segmentu

Diky rozsiteni obchodnich aktivit o novou sluzbu dojde k rozsifeni jednotlivych skupin
cilového segmentu. Nova sluzba poskytujici 1é¢bu mrazem prilakd do wellness centra

4Comfort novou Skalu potencionalnich zakazniki a zvysi tak navstévnost daného centra.
Konkuren¢ni vyhoda

Jelikoz vSechny konkuren¢ni podniky maji stejny problém, kterym je sezénnost
saunového svéta, bude nové poskytujici sluzba 1é€by mrazem predstavovat znacnou
konkuren¢ni vyhodu oproti konkurencnim podnikiim téhoz odvétvi. Z hlediska podnika

poskytujici 1éEbu mrazem tvori konkuren¢ni vyhodu Iépe zvolena cenova strategie.

4.6.2 Dopady na podnik

Dopady z dané investice mohou byt zaporné i kladné. V piipadé kladnych dopadi dojde
ke zvySeni trzeb v letnich mésicich a ristu poctu zakaznikd, coz bude mit celkoveé
pozitivni ekonomicky dopad pro podnik. V opacném piipadé bude mit navrh negativni
nasledky prevazné na ekonomicky dopad podniku diky promarnénému zisku, ktery mohl

by investovan do jiné oblasti rozvoje obchodnich aktivit.

Nepredpoklada se kratkodoby interval nabizené sluzby, a proto je odhad vyvoje trzeb

a nakladu stanoven pro prvnich 5 let provozu.
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Predpokladany pocet dennich navstév byl stanoven na zakladé odhadi, které vyplyvaji
z vysoké poptavky po sluzbé, ktera by spliiovala zlepSeni imunitniho systému v letnich

meésicich bez nutnosti navstévy vyhtatych saun.

Tabulka ¢. 21: Piredpokladany primérny pocet dennich nav§tév pro prvnich 5 let
(zdroj: vlastni zpracovani)

Prumérny pocet zakazniku za den
Varianta 1 rok 2 rok 3 rok 4 rok 5 rok
Pesimisticka 3 3 3 3 3
Realisticka 8 9 10 10 10
Optimisticka 13 14 15 15 15

Se vzrustajicim povédomim o nové sluzbé je predpokladano, ze se v pruiméru zvysi pocet
dennich navstév alespon o jednoho zakaznika v prabéhu 5 let. U pesimistické varianty
neni predpokladano zvySeni poCtu navstév na zakladé zvysujiciho se povédomi o dané

sluzbé.

4.6.3 Naklady

Z divodu rozsahlosti prace jsou veskeré naklady spojené s provozem pfistroje soucasti
piilohy cislo 3. VySe nakladi jsou stanoveny na zakladé vetejné dostupnych udaja
dodavatelskych firem, internich zdroja firmy a formou poptavanych cen na zakladé
emilové komunikace s jednotlivymi dodavatelskymi firmami. Variabilni naklady v§ech
variant jsou stanoveny na zakladé predpokladaného pruimémého poctu dennich navstév

sluzby kryosaun vychazejicich z tabulky ¢islo 21.

- Priloha 3: Stanoveni nakladi — pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta

4.6.4 Vynosy

Presné vynosy neni mozné stanovit, avsak na zakladé predpokladanych dennich navstév
muzeme stanovit predpokladané vynosy pro pesimistickou, realistickou a optimistickou
variantu. Konecna cena za jednorazovy vstup byla stanovena na 310 korun, jak jiz bylo
popsano na zaklade tvorby cenové strategie v kapitole stanoveni marketingového mixu

sluzeb.
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Tabulka ¢. 22: Stanoveni vynosu — pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta
(zdroj: vlastni zpracovani)

PESIMISTICKA VARIANTA
1 rok 2rok 3 rok 4 rok 5 rok
Vynosy 339450 K& | 339450K& | 339450KE& | 339450KE | 339450 K&
Vynosy celkem 1697 250 K¢&
REALISTICKA VARIANTA
1 rok 2rok 3 rok 4 rok 5 rok
Vynosy 905200 K& | 1018350 K& | 1131500 K& | 1131500 K& | 1131500 K&
Vynosy celkem 5 318 050 K¢
OPTIMISTICKA VARIANTA
1 rok 2rok 3 rok 4 rok 5 rok
Vynosy 1470950 K& | 1584100 K& | 1697 250 K& | 1697 250 K& | 1 697 250 K¢&
Vynosy celkem 8 146 800 K¢

4.7 Ekonomické zhodnoceni jednotlivych variant

Ke zhodnoceni jednotlivych variant rozvoje obchodnich aktivit byla vytvorena nasledna
souhrnna tabulka predstavujici celkové naklady a vynosy pro dobu provozu 5 let. Veskeré
naklady avynosy byly podrobnéji popsany v predchozi podkapitole, zde jsou pouze

souhrné zhodnoceny.

Tabulka ¢. 23: Souhrna tabulka nikladi a vynosi pro prvnich 5 let provozu
(zdroj: vlastni zpracovani)

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Fixni naklady 1076 090 K& | 1076 090 K¢ 1076 090 K&
Variabilni naklady 584 360 K¢ 1344327 K¢ 2 006 489 K¢
Naklady celkem 1660450Ke | 2420417 Ke 3082579 K¢
Vynosy celkem 1697250Ke | 5318050 K¢ 8 146 800 K¢
Rozdil vynosu a nakladu 36 800 K¢ 2 897 633 K¢ 5064 221 K¢

Z tabuly ¢islo 23 1ze vycist, ze ve vSech tfech variantach bude sluzba ziskova, nasledujici

tabulka pfedstavuje vyslednou hodnotu po odecteni dané 19 %. Dale obsahuje primérny

meésicni piijem plynouci z provozu nové sluzby kryosauny.
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Tabulka ¢. 24: Pramérny mésiéni piijem (5 let provozu)

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pesimisticka Realisticka Optimisticka
Hospodarisky vysledek pred zdanénim 36 000 K& 2 897 000 K¢ 5 064 000 K¢
DPH 19 % 6 840 K¢ 550 430 K¢ 962 160 K&
Vysledek po zdanéni 29 960 K& 2 347203 K¢ 4102 061 K¢
Prumérny mésicni zisk 499 K¢ 39 120 K¢ 68 368 K¢

I prestoze u pesimistické varianty vychazi kladna hodnota, neni primérny meésicni zisk
499 K¢ ze strany vedeni podniku dostatecny. U realistické varianty se jedna v praiméru
o mesicni zisk 39 120 K¢, ktery uz je vedenim podniku pfijatelny. Je predvidatelné, ze
v letnich mésicich bude zisk vyS§si nez v zimnich. Pfesnou ¢astku v jednotlivych mésicich
neni mozné urcit, avSak predpoklada se, ze zisk plynouci z nové sluzby bude od zacatku
kvétna do konce srpna tvotit 70 % ze zisku celkového. Pii realistické varianté by to
znamenalo zhruba 82 tisic mésicné v letnim provozu wellness centra. U optimistické

varianty by se jednalo patfi¢né o vyssi ¢astku, a to 143 tisic mesicné.

Obe¢ tyto varianty jsou pro podnik pfijatelné. Pokud se tedy podniku podati dosahnout do

jednoho roku denni primémné navstévnosti alespon dle realistické varianty, vyplati se

v rozvoji obchodnich aktivit i nadale pokracovat.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo vytvofit navrh obchodniho modelu vedouci
k rozvoji obchodnich aktivit wellness centra 4Comfort, ktery by pomohl podniku
odbourat patfi¢né vykyvy trzeb v prabéhu celého roku. Podnik byl doposud vydélecny
hlavné v zimnim obdobi aletni obdobi pro né& znamenalo patii¢né snizeni navstév
a prijmu. Na zaklade provedenych analyz byly stanoveny navrhy, které by podniku mély

pomoci stabilizovat financni situaci v letnich mésicich.

Bakalarska prace je rozdelena na ¢tyfi hlavni kapitoly. Prvni Cast prace se zamétuje na
vymezeni aktualniho problému podniku, vytyceni cila a stanoveni metod a postupt jejiho
zpracovani. Dalsi ¢ast prace je vénovana teoretickym poznatkiim z odborné literatury, na
jejichz zakladé jsou vypracované nasledné analyzy potfebné pro tvrobu nového

obchodniho modelu.

Treti Cast prace je vénovana analyzam soucasného stavu spolecnosti. Jedna se o analyzy
vnéjsiho, oborového i vnitiniho prostrfedi podniku. Vysledky zminénych analyz poté
tvortili prehled silnych a slabych stranek vychézejicich z vnitiniho prostfedi podniku,
spolu s ptilezitostmi a hrozbami plynoucich z okoli vnéjsiho a vytvorili tak zaklad pro
sestaveni analyzy SWOT. Vysledek analyzy SWOT pak predstavuje navrh strategie
,min-max“, ktera spocivd v minimalizaci slabych stranek spolu s maximalizaci
prilezitosti podniku. Pfedev§im se jedna o vyuziti hlavni pfilezitosti nizké konkurence
poskytujici 1écbu mrazem v Brné a jeho okoli za ucelem snizit nejslabsi stranku podniku,

kterou tvofti jeho sezonnost.

Posledni cCast je vénovana navrhiim rozvoje obchodnich aktivit. V prvni fadé je pomoci
marketingové mixu sluzeb popsan navrh marketingovych aktivit, jehoz cilem je zvyseni
poptavky po nové sluzbé. V druhé radé byl sestaven obchodni model Canvas vedouci
k rozvoji obchodnich aktivit. Veskeré stavebni prvky obchodniho modelu jsou navrzeny
na zakladé provedenych analyz pro nové nabizenou sluzbu kryosauny. V dalsi fazi je
vytvoren harmonogram potiebnych Cinnosti pied zah4jenim sluzby, ve kterém je uvedeno
1 odstranéni druhé nejslabsi stranky podniku, kterou je vzajemna spoluprace jednotlivych
usekd formou zmény vedeni provozu sluzeb a recepce. Na konci posledni Casti je poté
uskutecnéna analyza rizik a ekonomické zhodnoceni pro pesimistickou, realistickou

a optimistickou variantu vyvoje vynosu, vychazejici z predpokladané praimérnné denni
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navstévnosti sluzby. Pii pesimistické varianté€ by podnik dosahoval velice nizkych zisku,
které by nevedly k odstranéni vykyva trzeb v prubéhu celého roku. U realistické varianty
vySel prumérny mésicni zisk v letnich mésicich patii¢né vyssi a na zakladé téchto hodnot

se podnik rozhodl rozvoj obchodnich aktivit uskutecnit.

Veskeré navrhy a prabéh bakalaiské prace byly konzultovany s vedenim podniku, proto
doufam, ze bylo dosazeno hlavniho cile, ktery pomutze podniku odstranit jeho sezonnost.

Avsak realizace zminéného navrhu uz je jen v rukou podniku.
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Priloha ¢. 1: Pristroj Cryomed Pro
(zdroj: Cryomed Pro, 2020)




Priloha ¢. 2: Seznam odpovédnych osob za jednotlivé Cinnosti
(zdroj: vlastni zpracovani)

Cislo Aktivita Zodpovédna osoba

1 Pocatecni porada — pfedstaveni navrhu Generalni feditel

2 Zm¢éna vedeni provozu sluzeb Generalni feditel

3 Pfiprava prostoru pro instalaci nového Technik podniku
pristroje.

4 Zakoupeni nového pfistroje Cryomed Pro a Generalni teditel,
jeho instalace spole¢nost Cryomed Pro

5 Zatizeni pronajmu tlakové nadoby od Manazerka podniku
spolec¢nosti LINEQ soucasné s dodavkou
kapalného dusiku

6 Nékup dopliikového vybaveni (difuzér, aroma | Provozni podniku
vuné, reproduktory, teplé osvétleni)

7 Ptiprava a design pro placené reklamy a letdky | ManaZer podniku,

marketér

8 Zatizenti tisku slevovych letakt, poukazii a Provozni podniku
reklamnich stojankt na stoly kavarny a recepci

9 Skoleni personélu spole¢nost Cryomed Pro

10 Pfidani nové sluzby na webové stranky a e- Manazer podniku
shop podniku a do systému sluzeb

11 Spusténi placené reklamy Manazer podniku

12 Zahéjeni provozu sluzby Manazer podniku
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Piiloha ¢. 3: Stanoveni nakladua — pesimisticka, realisticka a optimisticka varianta

(zdroj: vlastni zpracovani)

PESIMISTICKA VARIANTA
| 1 rok I 2 rok | 3 rok 4 rok 5 rok
Variabilni naklady
Néklady za kapalny dusik 86688 KE | 86688KE | 86688KE | 86 688KE | 86 688 K&
Mzdy 27375KE | 27375KE | 27375KE | 27375KE | 27375Ke
Naklady — dezinfekce 2 809 K¢ 2 809 K& 2 809 K¢ 2 809 K¢ 2 809 K¢
Fixni naklady
Néjemné za tlakovou nadobu—2401| 30000K¢ | 30000KE | 30000Ke | 30000Ke | 30000Ke
Provozni naklad — elektfina, uklid 55440 K¢ 55440 K¢ 55440 K¢ 55440 K¢ 55440 K¢
Reklama 27000K¢ | 27000KE | 27000KE [ 27000KeE | 27000 Ke
Odpisy 56529KE | 114341 KE | 114341 KE | 114341 K& | 114339 K&
Niklady za jednotlivé roky 285841 K& | 343 653 K& | 343 653 K& | 343 653 K& | 343 651 K&
Néklady celkem 1660 451 K&
REALISTICKA VARIANTA
| 1 rok | 2 rok | 3 rok 4 rok 5 rok
Variabilni naklady
Naklady za kapalny dusik 155125K¢ | 168 813 K& | 182500 K& | 182500 K& | 182 500 K&
Mzdy 73000KE | 82125KE | 91250KE | 91250KE | 91250Keé
Naklady — dezinfekce 7491 K& 8 428 K& 9365 K¢ 9365 K¢ 9365 K¢
Fixni naklady
Néjemné za tlakovou nadobu—2401| 30000K¢ | 30000Ke | 30000Ke | 30000Ke | 30000 Ke
Provozni naklad — elektfina, uklid 55440 K¢ 55440 K¢ 55440 K¢ 55440 K¢ 55 440 K¢
Reklama 27000K¢ | 27000K¢ | 27000KE [ 27000KE | 27000 Ke
Odpisy 56 529 K¢ | 114341 K¢ | 114341 K¢ | 114341 K¢ | 114339 K
Niklady za jednotlivé roky 404 585 K& | 486 147 K& | 509 896 K& | 509 896 K& | 509 894 K&
Niklady celkem 2420418 K¢
OPTIMISTICKA VARIANTA
| 1 rok | 2 rok | 3 rok 4 rok 5 rok
Variabilni naklady
Naklady za kapalny dusik 223 563 K& | 237250K¢ | 273 750KE | 273 750 K& | 273 750 K&
Mzdy 118625 K¢ | 127 750K¢ | 136875 KE | 136875 KE | 136 875 K&
Naklady — dezinfekce 12174K¢ | 13111KE | 14047KE | 14047KE | 14 047K
Fixni naklady
Najemné za tlakovou nadobu—2401| 30000K¢ | 30000KE | 30000KE | 30000KE | 30000Ke
Provozni naklad — elektfina, uklid 55440K¢ | 55440KE | 55440KE | 55440KE | 55440Ke
Reklama 27000K¢ | 27000KE | 27000KE | 27000KE | 27000 K&
Odpisy 56 529 K& | 114341 KE | 114341 KE | 114341 KE | 114339 KE
Niklady za jednotlivé roky 523331 K& | 604 892 K& | 651 453 K& | 651 453 K& | 651 451 K&
Niklady celkem 3082 580 K¢&

III




