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Abstrakt

Autor: Adam Stépan

Nazev: Podnikatelsky zdmér — analyza konkurence

Cil: Hlavnim cilem bakalafské prace je stanovit strategii, ktera bude v kontextu s
analyzou konkurence slouzit jako zéklad pro zalozeni masdzniho centra v Liberci.
Maséazni centrum vznikne nové, a proto je dualezité dikladné analyzovat konkuren¢ni

prostiedi v odvétvi masérstvi v Liberci.

Metody: V této praci jsou vyuzity metody kvalitativniho vyzkumu. Nejprve doslo
k reSersi literatury zabyvajici se podnikatelskym zamérem a analyzou konkurence, poté
nasledoval polostrukturovany rozhovor. Polostrukturovany rozhovor byl validovéan
expertem. Studie byla provedena v Liberci na vzorku dvou masaznich center. Pro méteni
konkurenéniho prostfedi byl vyuzit Porteriv model péti konkurenénich sil, ktery byl
modifikovan pro prostfedi masérskych sluzeb. Detailn€ byly analyzovény centra
SAREMA Liberec s.r.o. a SPORT PARK MEDICAL. Vysledky Setieni byly zpracovany
do Porterova modelu. Na zéklad¢ téchto vysledkil byla sestavena strategie pro mozné

zalozeni masazniho centra.

Vysledky: Ze zkoumani vychazi, ze konkurence v oboru masérstvi v Liberci existuje, ale
jednotliva masazni centra ji nevnimaji jako hrozbu. Analyza konkurence byla zpracovana
do modifikovaného Porterova modelu péti konkurencnich sil. Z tohoto modelu vychazi,
ze centra SAREMA Liberec s.r.o. a SPORT PARK MEDICAL poskytuji své sluzby
v cenovém rozpéti 700 K¢ — 1050 K¢&. Déle spolupracuji se sportovnimi kluby, ato s FBC
Liberec, FK Jablonec a FC Slovan (SAREMA). SPORT PARK MEDICAL spolupracuje
s Libereckou Duklou a s hokejovym klubem HC Bili Tygfi Liberec. Dale z modelu



vyplyva, ze noveé vstupujici konkurenti do odvétvi nejsou vedoucimi pracovniky
zminénych center vnimani jako hrozba. Existenci substitucnich sluzeb si vedouci
pracovnici uvédomuji a do jisté miry s nimi spolupracuji. Vyuzivaji je jako doplnkové
sluzby ve svych centrech. Opét z dat vyplyva, Ze ani substituty nejsou vnimany jako
hrozba. Do dimenze ,,vyjednavaci sila zadkazniki* byli zatazeni zdkaznici, pojistovny a
sportovni kluby. Z Setfeni vychazi, ze pouze zdravotni pojistovny, se kterymi centrum
SAREMA Liberec s.r.o. spolupracuje, maji vyjednavaci silu. Ostatni Cinitelé jsou brani
v uvahu, ale tlak z jejich strany na snizovani cen je zanedbatelny. V posledni dimenzi

»Provoz centra® byly doplnény informace dilezité pro sestaveni konkurencni strategie.

Kli¢ova slova: masazni centrum, Porteriv model péti konkuren¢nich sil, masérské

sluzby, konkurencni strategie.



Abstract

Author: Adam Stdpan

Title: Business plan — competition analysis

Objectives: The main objective of the bachelor thesis is to establish a strategy that will
serve as the basis for the establishment of a massage centre in Liberec in the context of
competition analysis. The massage centre will be newly established and therefore it is
important to thoroughly analyse the competitive environment in the massage industry in

Liberec.

Methods: Qualitative research methods are used in this work. First there was a literature
search dealing with the business plan and competition analysis, followed by a semi-
structured interview. The semi-structured interview was validated by an expert. The study
was carried out in Liberec on a sample of two massage centres. Porter's model of five
competing forces was used to measure the competitive environment, which was modified
for the massage service environment. The centres SAREMA Liberec s.r.o. and SPORT
PARK MEDICAL were analyzed in detail. The results of the survey were processed into
Porter's model. Based on these results, a strategy for the possible establishment of a

massage centre was drawn up.

Results: The investigation shows that there is competition in the massage industry in
Liberec, but individual massage centres do not perceive it as a threat. The competition
analysis has been processed into a modified Porter model of five competing forces. Based
on this model, the centres SAREMA Liberec s.r.o. and SPORT PARK MEDICAL
provide their services in the price range of CZK 700 — CZK 1050. Furthermore, they
cooperate with sports clubs, namely FBC Liberec, FK Jablonec and FC Slovan
(SAREMA). SPORT PARK MEDICAL cooperates with Liberec Dukla and with the
hockey club HC Bili Tigii Liberec. Furthermore, the model shows that new competitors

entering the industry are not perceived as a threat by the managers of the mentioned



centres. The existence of substitution services is recognized by the managers and to a
certain extent they cooperate with them and use them as additional services in their
centres. Again, the data shows that substitutes are not perceived as a threat either.
Customers, insurance companies and sports clubs have been included in the "bargaining
power of customers" dimension. The investigation shows that only the health insurance
companies with which SAREMA Liberec s.r.0. cooperates have bargaining power. Other
factors are taken into account, but the downward pressure on prices from them is
negligible. In the last dimension of “Operation of the centre” information has been added

on the importance for the compilation of a competitive strategy.

Keywords: massage centre, Porter's five forces analysis, massage services, competitive

strategy.
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1. UVOD

V dnesni online dobé, kdy lidé travi vétSinu dne za svymi pocitaci, je potieba télu tuto
sedavou c¢innost kompenzovat. Jiz delSi dobu mlzeme pozorovat, jak lidé se svym
zdravim hazarduji vlivem Spatného Zivotniho stylu, nedostatkem pohybu a sedavym
zpusobem zivota. Pfi dlouhodobém setrvani v jedné poloze dochdzi k unavé svalstva,
které ma vliv na udrzeni postaveni patete. V této poloze se znané zkracuji bfisni svaly a
zmensuji se hloubkové svaly zad. Tyto zdanlivé maliCkosti mohou vést k dlouhodobéjsim
a zavazngj$im problémim. Je o¢ividné, Ze tento Zivotni styl je potieba t€lu kompenzovat.
Jednou variantou by byla kazdodenni sportovni aktivita, av§ak ani ta nemusi byt vzdy tim
pravym pro lidské télo. Pfehnand sportovni aktivita bez kvalitni regenerace je sama o sob&
do jist¢ miry nebezpecna. Z téchto divodi je velice dilezité nechat télo kvalitné
odpoginout. Siroka vefejnost neni o problému dostate¢nd informovana, existuje viak
mnoho zpiisobi, jak nechat télo zregenerovat. Jednim z nich je navstéva profesionalniho
masdzniho centra. Masér Ci fyzioterapeut je schopny problém béhem nékolika navstév
diagnostikovat a pfijit s u€innym feSenim. Masérstvi a fyzioterapie slouzi jako prevence
zdravotnich obtizi a pozd¢&jSich komplikaci, a to nejen u lidi s onemocnénim pohybového
aparatu, ale i u zdravych lidi. Castym problémem byvé naptiklad bolest v kiiZi nebo

zablokovany krk.

Ve mésté Liberec nalezneme 75 masaZznich center, vétSina z nich je zaméfena pouze na
jednu metodu 1écby. Je zde napiiklad velkd koncentrace masaznich salonli zamétenych
na sportovni masaze. Déle se v regionu nachazi mnoho relaxacnich saloni a samoziejmé

par exotickych, jako jsou naptiklad tantra a thajské masaze.

Existuje mnoho divodd, pro¢ tomu tak je — at’ uz se jedna o nekvalifikovanost masérti na
danou diagnézu nebo absence potiebnych nastroji a pomticek. V takovou chvili nastava
situace, kdy dany problém pacient nefesi, ale stale oddaluje. Najit vyhovujici masézni
salon je v dne$ni dob¢ velice narocné. S rostoucim poctem obyvatel a rostoucim poctem
problému vyzadujicich odbornou pomoc profesiondla, roste také poptavka po sluzbach
masaznich salonil a fyzioterapeutickych center. Aktualné je i velmi dlouha ¢ekaci doba
na potiebné vySetieni. Neni vyjimkou, Ze jsou pacienti nuceni na odbornou pomoc ¢ekat
1 n¢kolik mésict. V Liberci je stale dostatek piilezitosti k zahdjeni podnikatelské ¢innosti

v odvétvi. Snahou kazdého podnikatele by mélo byt tuto mezeru objevit a vyplnit.



2. TEORETICKA VYCHODISKA

2.1. Charakteristika podnikatelského zaméru

Aby bylo mozné v praxi komplexn¢ posoudit redlnost a proveditelnost podnikatelského
napadu, je nutné sestavit podnikatelsky plan/zdmér. Dle autord Veber a Srpova (2012) je
podnikatelsky zamér pisemny dokument zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny
podstatné vn€j$i a vnitini faktory souvisejici se zahdjenim podnikatelské Cinnosti ¢i
fungovanim jiz existujici firmy. Tuto definici autofi ilustruji na ptikladu autoatlasu, ktery
by mél usnadnit odpovédi na otazky typu: kde jsme, kam se chceme dostat a jak se tam
dostaneme. Pro zalozeni masazniho centra by podnikatelsky zamér mél pomoci sjednotit
kroky, které je nutné provést, aby nove¢ ziizované centrum eliminovalo hrozby a mohlo

byt ziskové.

Podnikatelsky zdmér l1ze dle McKeevera (2005) definovat jako ,,pisemny dokument, ktery
popisuje a analyzuje urcité podnikani a poskytuje podnikateli podrobny pohled na
budouci vyvoj“. Podnikatelsky zdmér zahrnuje také financni aspekty spojené se
zahdjenim podnikatelské cinnosti, kolik penéz potiebujeme a jakym zplsobem se

investice podnikateli vrati.

Fotr a Soucek (2005) ve své publikaci upfesiiuji rozdil mezi podnikatelskym planem a
podnikatelskym zamérem. Jako synonymum podnikatelského zaméru se Casto pouziva
termin podnikatelsky plan. Podle Fotra a Soucka (2005) je vSak podnikatelsky plan
chédpan jako celofiremni dokument, charakterizujici komplexné vSechny oblasti firmy a
jejich vyvoj. Z toho vyplyva, Ze podnikatelsky plan, ktery je zpracovan v souvislosti
s realizaci urcitého projektu je oznacovan jako podnikatelsky zamér. Fotr a Soucek
(2005) definuji podnikatelsky zamér takto: ,,Podnikatelsky zamér je zdkladni plan
podnikani, ktery se miize vyskytovat v radé forem: od zdkladni myslenkové u nezavislych
profesionadlu a Zivnostnikii aZz po rozsahlou pisemnou dokumentaci v pripadé vetsich
firem. V kazdém pripadé je podnikatelsky zameér zacilen predevsim na tzv. jadro
podnikani neboli jeho hlavni a stéZejni cinnost, pripadné jako hlavni argument

3

k presvedceni potencialniho investora.
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2.2. Podnikatelsky zamér

V soucasné dob¢ neexistuje zadnd pravni norma, ktera upravuje nebo stanovuje jasnou
strukturu podnikatelského zaméru. Struktura a obsah planu se odviji od konkrétnich
potfeb dané¢ho podniku. Ptestoze obsah podnikatelského zaméru neni nikde pevné
stanoven, tak dle autorti Fotra a Soucek (2005) by mél obsahovat realiza¢ni resumé, popis
podniku a jeho cilti, organizacni plan, popis manazerského tymu, finan¢ni plan podniku

a shrnuti vysledkl. Souhrnné lze fict, ze podnikatelsky zamér by mél obsahovat tyto ¢asti:

shrnuti cila a strategii podniku,

e financ¢ni a marketingovy plan podniku,
e obchodni a projektovy plan,

e analyzu trhu,

e analyzu mikroekonomického a makroekonomického okoli podniku.

Dle autorti Schwejte a Vaseghi (2007) by podnikatel mél pied vytvofenim
podnikatelského zdméru vytvoftit projekt podnikatelského zaméru, ve kterém by mél byt

obsazen:

e sbér dat,

e analyza dat,

e dilci plany,

e finan¢ni plén,

e klicové otazky.
Samotny podnikatelsky zamér by mél dle stejnych autori obsahovat:

e shrnuti,

e podnikatelsky napad a strategické cile,
e manazersky tym a organizace podniku,
e produkt/sluzba,

e trh a konkurence,

e marketing a prodej,

e vyzkum a vyvoj,

e produkce,

11



e logistika,
e finance,

e cestu k investorovi — jak ziskat penize.

Autorka Abrams (2010) ve své publikaci uvadi, ze spravné zpracovany podnikatelsky

zamér by mél obsahovat tyto body:

e shrnuti,

e popis podniku,

e analyza odvétvi a trendy,

e cilovy trh,

e konkurence,

e strategickd pozice a hodnoceni rizik,

e marketingovy plan a prodejni strategie,
e operace,

e technologicky plan,

e management a organizace,

e zapojeni komunity a socialni odpovédnost,
e vyvoj, milniky a krizovy plén,

e finance,

e piiloha a plan.

Struktura podnikatelského zdméru je u vySe zmiiovanych autori velmi podobna. Avsak
1ze videt, ze struktura dle autorky Abrams (2010) je komplexnéjsi a na rozdil od autorti
Fotr a Soucek (2005) zahrnuje 1 body jako je: zapojeni komunity a socialni odpoveédnost,
vyvoj, milniky a krizovy plan a dalsi. V dalsi casti této prace je rozpracovana teoreticka

struktura podnikatelského zdméru.
2.2.1. Zasady pro vytvoreni podnikatelského zaméru

Prvnim méfitkem pro hloubku a propracovanost podnikatelského zdméru je velikost a
zabér navrhovaného podniku. Déle je dualezit¢é zaméfit se na velikost a
konkurenceschopnost trzniho odvétvi, ve kterém planuje podnik operovat. V neposledni

fad¢ je velice dulezité definovat typ vyrobku ¢i sluzby, kterou podnik planuje nabizet.

12



Dle Srpové (2010) by mél podnikatelsky zdmér byt:

e Inovativni — podnikatel musi prokézat, ze pfindsi unikatni pfidanou hodnotu pro
trh a cilového zakaznika, ze vyrovek/sluzba bude odlisny od konkurence a bude
uspokojovat potieby zakaznikii 1épe nez konkurence.

e Srozumitelny a uvazené struény — pii sestavovani podnikatelského zaméru se
vyjadiujeme jednodusSe, neprezentujeme zbyteéné moc myslenek v jedné véte,
ptidavnd jména vybirame opatrné, neni tfeba s jejich poctem plytvat. Myslenky ¢i
zavery obsazené v planu sice uvadime stru¢né, ovSem v zadném piipad¢ ne na
ukor postizeni zakladnich faktu.

e Logicky a ptehledny — myslenky a skutecnosti uvedené v podnikatelském zaméru
musi na sebe navazovat, musi byt podlozeny fakty, tvrzeni obsazena v zdmeéru si
nesmi odporovat. Pro lepsi piehlednost doplnime do podnikatelského planu
tabulky a grafy. Také ¢asovy harmonogram realizace podnikatelského zaméru
znazornime graficky, napf. pomoci Useckového diagramu. Ku prospéchu je,
pokud se ke zpracovanému textu s odstupem nckolika dni vratime, proc¢teme jej
znovu a udélame upravy nebo jej nechame projit ptipominkovym fizenim.

e Pravdivy a redlny — pravdivost uvadénych udaji a realnost predikovaného vyvoje
by méla byt samoziejmosti.

e Respektujici rizika — podnikatelsky zamér vyjadfuje budoucnost. Respektovani
rizik, identifikace rizik a ndvrh opatfeni na jejich eliminaci nebo zmirnéni zvySuje

divéryhodnost podnikatelského zaméru.

Stupei planovéni asteéné zavisi na velikosti podniku. Cas, ktery podnikatel investuje do
tvorby podnikatelského zdméru mlZze vyrazné ovlivnit Sanci na uspéch. Dle McGuira

(2010) existuji ¢tyti zakladni typy, jak planovat:

e Strategie — strategy
e Obchodni operace — business operations
e Finance a rozpocetnictvi — Finance and budgeting

e Progndzy budouciho vyvoje — forecasting

Slovy McGuira (2010) mohou mit velké firmy Ctyfi samostatné plany, mensi organizace
vétSinou vytvoii jeden plan, ktery obsahuje kombinaci vSech ¢tyt prvka. DalSim

dalezitym krokem pii tvorbé podnikatelského zdméru je zodpovézeni otazky, zda

13



opravdu chce podnikatel sviij vlastni podnik. McKeever (2005) uvadi, ze by si kazdy
takovy Clovek mél nejprve definovat osobni realitu, kde objektivné analyzuje svou

situaci. Autor McKeever (2005) tuto realitu rozd€lil do 3 bodu:

e Opravdu chci vlastnit podnik? — V tomto bod¢ podnikatel fesi své osobni cile, hodnoti
své silné a slabé stranky, obecné a specifické schopnosti, které jsou potieba pro jeho
podnik a provadi tzv. bankovni analyzu.

e Volba vhodného podniku — Pfi volbé vhodného podniku by si podnikatel mél dat
pozor, zda zné obor, ve kterém podnika, zda opravdu chce podnikat v oboru, zda mé
podnik spravné definovany, jak jeho podnik ovlivni trendy, zakaznicka preference a
technologie v budoucnosti. V neposledni fadé¢ by vtomto bodé meél podnikatel
provést analyzu, zda bude jeho podnik vyd¢lavat penize.

e Zdroje penéz — V poslednim bod¢ by se mél podnikatel zaméfit na finanéni stranku,

pfesnéji na zdroj financi potifebnych pro zaloZeni nebo rozsifeni jeho podniku.
2.2.2. Shrnuti

Shrnuti neboli realiza¢ni resumé piedstavuje prvni ¢ast podnikatelského zaméru. Podle
logické posloupnosti by se vSak mélo zpracovat az na samém zavéru, po detailnim
provedeni vSech potfebnych analyz. S realizaénim resumé se setkdva potenciondlni
investor nejdiive, proto by se podnikatel mél dikladné zaméfit na jeho zpracovani.
Realiza¢ni resumé dava investorovi moznost pochopit zakladni koncept a zdarazni to

wev

Dle autorky Abrams (2010) by realiza¢ni resumé mélo obsahovat tyto body:

e Popis podniku — nazev a adresa firmy, typ podnikani, lokace, pravni forma
podniku, partnerstvi

e Poslani firmy — stru¢ny popis ucelu spolecnosti

e Faze vyvoje podniku — v tomto bod¢ je nutné definovat, zda se jedné o start-up
nebo jiZz fungujici podnik

e Produkt/sluzba — popis produktu/sluzby, ktery podnik prodava nebo ma v planu
prodavat

e Cilovy trh — popis trhu, na ktery chce podnikatel cilit

e Marketing a prodejni techniky — struény popis, jak chce podnikatel dostat produkt
na cilovy trh
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e Konkurence — definovat a analyzovat konkurenci

e Silné, slabé stranky konkurence — strucny popis, kde mtze podnik tézit ze slabych
stranek konkurence

e Management — kratky popis manazerského tymu a zakladateli spolecnosti

¢ Finance — naznacit piedpokladané zisky firmy do 3 let

e Dlouhodobé cile

e Kapitalové prostiedky a krizové strategie

Autofi se obecné shoduji, na struktuie realizacniho resumé. Nekteii vnimaji shrnuti
komplexnéji, ale v podstaté se ptilis nerozchazi. Autorka Abrams (2010) oproti jinym
autorim zatfazuje do shrnuti i kapitalové prostiedky a popis manazerského tymu. Tato
realita piisobi na potencionalni investory piehlednéji a jasnéji. Autoti se dale shoduji, ze
realizacni resumé je vhodné psat az jako posledni ¢ast podnikatelského zaméru, ackoli je

zafazovano na samotny zacatek dokumentu.
2.2.3. Popis podniku

Autofi Veber a Srpova (2012) fadi do této ¢asti podnikatelského zdméru podrobny popis

nov¢ vznikajiciho podniku, ktery by mél obsahovat tyto informace:

e fakta o jeho zaloZeni,

e obchodni jméno,

e zvolenou pravni formu,
e obor podnikéni,

e velikost podniku,

e pocet zamé&stnanct,

e produkt.

Ve vétsin€ ptipadi je vhodné v této Casti pojednat i o zvolené lokalité. Dobte zvolena
lokalita je Casto klicem k tspéchu. Pii volbé umisténi podniku je tfeba brat v potaz
naklady na dopravu, ceny najmu, poptipad¢é pozemku. Déle autofi Veber a Srpova (2012)
uvadéji, Zze je vhodné v této Casti detailnéji popsat organizacni strukturu podniku a
predstavit kliCové osobnosti. Z organiza¢ni struktury by mélo byt patrné, kdo bude

zastavat jakou funkci a zda bude firma vedena efektivné. Je zde nezbytné osvétlit divod,
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pro¢ se podnikatelsky zdmér zpracovava a definovat strategie, pomoci kterych budou

jednotlivé cile plnény.

vystihnout povahu vznikajiciho podniku. Autoii Srpova a Svobodova (2011) uvadéji, ze
by tato Cast méla pojednavat o vSech vyhodach daného produktu/sluzby. Neni zde
nezbytné se vénovat se odbornym podrobnostem. Tato cast by méla byt obohacena
primarné o srovnani s konkurenci a uzitek pro cilového zdkaznika. Srovnéni je vhodné
provést pomoci srovnavaci matice. Budou se zde proti sobé stavét konkurencni vyrobky
a sluzby na zakladé jednotlivych parametri jako je cena, kvalita, naklady apod. Samotné

srovnani by mélo byt piehledné a vystihujici.
2.2.4. Analyza odvétvi a trendy

V této kapitole jsou uvedeny nastroje k prozkoumani odvétvi. VétSina této kapitoly se
zaméfuje na interni planovani. Po provedeni tohoto planovani ma podnikatel informace
potiebné k ptipravé oborové analyzy. V této kapitole je dle autorky Abrams (2010)

vhodné se zaméfit na tyto body:

e popis oborového okoli,
e trendy v odvétvi,

e prileZitosti existujici v odvétvi.

Analyza trhu pomahé ziskat informace o trhu, o jeho fungovani a o mezerach, které na
trhu jsou. Analyza se tykd pfedev§im vné&jSiho prostfedi a konkurence, poptavky a
koncovych zikaznikli. U koncovych zdkazniki zkoumame piedev§im potieby a
preference. Tato data je mozné ziskat dvéma zpiisoby. Pomoci tzv. desk research,
prostfednictvim jiz existujicich informaci, které se opiraji o statistické udaje a zpravy.
Druhou variantou je tzv. field research, jednd se o zpisob, pro ktery je potieba ziskat
informace v terénu. Nejc€astejs$i formou jsou interview, pozorovani, dotazniky apod. Pro
idedlni analyzu trhu se v praxi doporucuje tyto dva ptistupy kombinovat (Fotr a Soucek,

2005).

Autofi Fotr a Soucek (2005) dale poukazuji na fakt, Ze by se podnikatel mél primarné
zaméfit na cilovy trh, nikoli na trh obecné. Cilovym trhem se mysli trh, v jehoZ ptisobnosti

ma podnik své potencialni zdkazniky, kteti budou mit o poskytovany produkt zajem. Cim
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1épe podnikatel uptesni cilovy trh, tim lépe podnik dokaze sviij produkt specifikovat pro

zakaznika.
2.2.5. Cilovy trh

Zékladem obchodniho uspéchu je diikkladné porozumeéni potiebam zakaznika. Pokud
podnikatel nevi, kdo jsou jeho cilovi zékaznici, tak neni schopen efektivné posoudit, zda
uspokojuje jejich potieby. Proto je nezbytné dulezité presné védet, kdo je cilovy zdkaznik,

co chce, jak se chova a co je ochoten za danou sluzbu/produkt zaplatit.

Cilovy trh je potfeba definovat stiizlive, podnikatelé maji Casto potiebu popsat sviij cilovy
trh co nejobsirnéji a zahrnout vSechny osoby, které by mohly potencialné vyuzivat dany
produkt/sluzbu. To dava podnikateli faleSny, uklidiujici pocit, ze trh je nekonecné velky.
Misto toho by podnikatel m¢l identifikovat konkrétni segmenty trhu. Tyto segmenty
poskytuji odlisné a smysluplné slozky celkového trhu a davaji podnikateli soubor
specifickych charakteristik, podle kterych mtze definovat sviij cilovy trh. Aby byla

analyza cilového trhu uzitec¢nd, musi dle autorky Abrams (2010) spliiovat tato kritéria:

e Definovatelny — mély by byt pfesné definované charakteristiky potencionalnich
zakaznik.

e Smysluplny

e Dostatecné velky — dostatecné velky, aby podnik mohl byt ziskovy.

e Dosazitelny — zda je v silach podnikatele dostat se na cilovy trh k cilovym

zakaznikOm.

Po fazi sbéru dat a informaci je z nich potieba vybrat ty uZitecné a déale s nimi pracovat.
Dané informace a data mohou byt pouzita v nékolika oblastech. Oblasti jsou podle autorti

Fotr a Soucek (2005) tyto:
Cilovy trh a jeho struktura

Nejprve je potfeba stanovit cilovy trh a to pomoci definovani trhu, pfesného
charakterizovani produktu, urceni cenové urovné, typti podpory projede, distribuc¢nich
kanalt, identifikace koncového zakaznika, dodavatelii a zakladnich forem konkurence.
Dale je nezbytné se zaméfit na celkové fungovani celého trhu. V etapé zavadéni produktu
je nezbytné se zaméfit na celkovou velikost trhu, miru jeho vyuziti, pozici trhu v jeho

zivotnim cyklu, stabilitu trhu, preference zakaznika (Fotr a Soucek, 2005).
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Analyza zakaznikii

Jak jiz bylo zmin€no, je potfeba se podrobné zaméfit na cilové zdkazniky a jejich
charakteristické rysy. Je dulezité se zaméfit na jejich vékové rozpéti a jejich ekonomickou
situaci. Dale je potieba vzit v tivahu jejich obchodni zajmy a preference. Tato analyza by
se méla zaméfit také na poptavku cilovych zakaznikd, jeji vyvoj a predikci poptavky po

danych produktech (Fotr a Soucek, 2005).
Analyza mikrookoli

Tato analyza se fadi mezi dilezité kroky, které je nutné povést pied zalozenim podniku a
vstupu na trh s novym produktem. Autofi Kotler a Keller (2003) definuji konkurenci jako
veskeré souCasné i potencialni nabidky a substituty, které by mohl kupujici zakoupit. Pti
zavadéni produktu na trh budou na podnik puasobit konkurenéni faktory. Tyto
konkurenéni faktory mohou byt pozitivni 1 negativni. V prvni fadé podniku castecné
vymezi prostor na trhu. Této analyze je nezbytné vénovat zvySenou pozornost, protoze
pokud podnik Spatn¢ definuje svou konkurenci, mize zaniknout. Je nezbytné svou
konkurenci pfesné vymezit a definovat jeji silné stranky, slabé stranky a postaveni na trhu
Kotler, Keller (2003). Autor Roman Zuzdk (2011) ve své publikaci Strategické fizeni
podniku uvadi, ze dosahovani konkuren¢ni vyhody, byt kratkodobé, je jevem trvalym.
V potaz je brana rivalita a boj o zakazniky, zvIasté tehdy, kdyZ se na trhu vyskytuje previs
nabidky nad poptavkou. Ddle na rozdil od autorii Kotler a Keller (2003) zmiiuje fakt, ze
v dnes$nim prostiedi je nejvétsim problémem nalezeni faktoru, ktery by dlouhodob¢ vedl

ke konkuren¢ni vyhod¢ (Zuzak, 2011).
2.2.6. Analyza konkurence

Zékladni marketingové pravidlo tikd, ze pokud ma byt podnik spéSny, musi uspokojovat
potieby zdkaznikli 1épe nez konkurence. Podle autorti Kotler a Armstrong (2004) vSak
neexistuje univerzalni marketingova strategie vzhledem ke konkurenci, kterou by mohl
aplikovat kazdy podnik. Toto tvrzeni podporuje mnoho faktorti. Napiiklad velikost
podniku, strategické pozice podniku a dalsi. Je pravdépodobné, Ze masdzni centrum s 20
zaméstnanci bude volit jiné marketingové strategie nez masazni salon, ktery masér

provozuje sam.
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Kazdy podnik ma& svou konkurenci, kterou si podnikatel musi pfesn¢ definovat a
uvédomit. Pfi posuzovani konkurence je nutné zahrnout a analyzovat pouze ty
konkurenty, ktefi mifi na stejny cilovy trh. Naptiklad pokud podnik poskytuje sluzby ve
finan¢nim poradenstvi, je zbytecné se zabyvat podniky, které provozuji masérské sluzby.
Pti analyze konkurence se tato prace bude zabyvat podniky, které provozuji masérské
sluzby. Poptipad¢ sluzby substitucni, jako je naptiklad fyzioterapie a rehabilitace Abrams
(2010). Pii1 ptiprave analyzy konkurence je dle autorky Abrams (2010) nutné zvazit tyto
body:

e kdo je nas hlavni konkurent,

¢ na jakém zaklad¢ si konkurujeme,

e potenciondlni budouci hrozba konkurence,
e bariéry vstupu pro nové konkurenty,

e jaké parametry pro porovnani zvolime.

Tyto kroky vnima velice podobné i Kotler (2007). Uvadi, ze aby podnik mohl spravné
sestavit konkuren¢ni strategii, musi o konkurenci zjistit maximum informaci. Stejné jako
autorka Abrams (2010) tvrdi, Ze je dilezité zjistit, kdo je hlavni konkurent. Dale dodéava,
ze je dulezité u konkurence identifikovat strategie, cile, silné a slabé stranky. Dale autofi
uvadi, ze pokud chce podnik zjistit svou konkurencni pozici, musi srovnavat své

produkty, ceny, distribu¢ni kanaly a zplisoby komunikace s klienty.

V oboru masérstvi je tedy diilezité s konkurenci porovnavat nabidku masérskych sluzeb,
ceny za sluzby, lokalitu masazniho centra a komunikaci s klienty. Komunikace vétSinou
probiha ptfes webové stranky masaznich center. Kotler (2007) dale vymezuje konkurenci

do dvou skupin:

e (Odvétvové vymezeni konkurence — Podniky nabizi produkty, které mohou byt
nahrazeny blizkymi substituty. Podniky mohou nahrazovat konkuren¢ni
produkty. Jedna se o soubor vSech nabizejicich urc¢ité¢ho produktu/sluzby.

e Trzni vymezeni konkurence — Podniky se nesnazi nabizet stejné produkty/sluzby,

ale zaméfuji se na uspokojeni potieb zakaznikd.

Kraft (2017) tuto realitu nastifiuje ve své publikaci pod pojmem ,,dil¢i nabidka* — nabidka

jednoho vyrobku od vSech vyrobct na trhu.
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2.2.7. Porteritv model péti sil

Autorem modelu je Michael Eugene Porter z Harvard Business School. Soucasti analyzy
konkurence je Portertiv pétifaktorovy model. Tento model patii mezi nejvyznamngjsi
metody pro analyzu konkurenc¢niho prostiedi. Model vznikl v roce 1997 jako kritika
SWOT analyzy, ktera je podle této teorie povazovana jako nedostatecné validni. SWOT
analyza usiluje o identifikaci moznych oblasti podniku, které mohou napliiovat jeho
poslani, zatimco Portertiv model péti sil poskytuje informace pro hlavni oblast piisobeni
a zaméteni podniku ve smyslu tvorby a implementace ucinné strategie. V soucasné dobé
jsou v praxi vyuzivany ob& metody. Portertiv model je vyuzivan k urCeni konkrétni
konkurenéni a vyjednavaci strategie, strategické pozice podniku a analyze
mikroprostiedi. Principem Porterova modelu je definovani hlavnich péti sil, které
bezprostiedné ovliviiuji podniky v daném odvétvi. Sily se obecné zabyvaji konkurenci na

daném trhu, vyjednavaci silou zakaznikl a silou dodavatela (Porter, 1979).

Jedna se o Casto vyuZzivany nastroj, ktery slouZzi k analyze podnikového okoli a vychazi
z predpokladu, Ze podnik pisobici na ur€itém trhu je ovlivnén piisobenim péti zékladnich
sil. Téchto pét sil definovali na zdklad¢ Portera a jeho modelu autofi Kotler a Keller

(2003) ve své publikaci takto:

e konkurenti v odvétvi,

e hrozba nové¢ vstupujicich konkurentt,
e hrozba substitutd,

e hrozba rostouci sily zakaznikd,

e hrozba rostouct sily dodavateli.
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Obrazek 1: Portertiv model péti konkurencnich sil

Konlkurenti v odvétvi

Hrozba substitutii Hrozba vstupu novich
konkurentt
\ v /
Konkurenéni prostiedi
Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila
dodavatelti zakaznikt

Zdroj: vlastni zpracovani dle Ketkovsky (2006)

Obréazek 1 zobrazuje vSech pét dimenzi, které jsou popsany v pivodnim Porterove
modelu péti konkurencnich sil. PorterGv model byl pro tuto praci zvolen, pro jeho

funkénost a moZnost modifikovat jednotlivé dimenze.
Kritika Porterova modelu péti sil

Portertv pétifaktorovy model je kritizovan fadou akademikii a odbornikti. Skutecnost, ze
tento model je k dispozici beze zmén pies 40 let, vede k zamySleni, zda je stale aktudlni
pro vSechna odvétvi. Napiiklad Kevin P. Coyne a Somu Subramaniam (1996) uvadeéji, ze
sily kupujicich, konkurence a dodavateld spolu jako sily nijak nesouviseji a nelze je
spojovat do vzajemné interakce. Kritiky Porterova modelu dale pojednavaji o skutecnosti,
ze Porter predpoklada dokonaly trh. Z toho vyplyva, Ze ¢im vice je trh regulovan, tim

mensi vyznam model mé. Posledni desetileti ukazuji, ze se informacni technologie (IT)
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organizace maji piistup k vétSimu objemu dat a informaci o zékaznicich, dodavatelich a
konkurentech. Tyto informace mohou vést k lepsi spolupraci nebo konkuren¢ni vyhodé¢.
Zde vidi nedostatek Porterova modelu Andriotis (2004). Porteriv model nevnima
informacni technologie jako samostatnou konkuren¢ni silu. Néktefi autofi také zmifiuji
fakt, ze Porteriv model v sobé nezahrnuje vyznam vladnich zasaht. Dal§im kritickym
nazorem je, ze Porteriiv model zachycuje pouze momenty, jednd se o staticky model,
protoze se mohou velmi rychle zménit. To vyzaduje neustalou tvorbu novych modeli.
Dale jsou autofi Dulc¢i¢, Gnjidi¢ a Alfirevi¢ (2012) k Porterovu modelu velmi kriticti,
protoze vnimaji chybéjici dimenzi €asu za velmi pfinosnou pro manaZzery. Uvadéji, ze
pokud by model obsahoval dimenzi Casu, tak by manazeti mohli 1épe vnimat trendy a
zmény trhu. V neposledni fadé je tieba zminit autora Downa (1997), ktery ve své
publikaci kritizuje PorterGv model péti sil. Dle Downa (1997) model nevénuje
dostatecnou pozornost DIGITALIZACI, GLOBALIZACI a DEREGULACI. Tyto tfi

faktory jsou diivodem, kviili kterému se za posledni dekaddy zménily trzni struktury.

Z kritiky Porterova modelu je mozné vidét, Ze kazdy z autorti vnima u tohoto modelu
urcité nedokonalosti. Piestoze kazdy z vySe uvedenych autori kritizuje jinou ¢ast modelu,
tak je model stale jeden z nejvyznamnéjSich metod pro analyzu konkuren¢niho prostiedi.
Vyhodou modelu je, Ze si ho podnikatelé mohou upravit dle potieby. Jednotlivé dimenze
nemuseji byt striktné dodrzeny. V dalsi ¢asti prace jsou jednotlivé dimenze teoreticky

rozpracovany.
Konkurenti v odvetvi

Prvni moZnost, kdy je trzni segment, ve kterém chce firma aktivné podnikat, neatraktivni,
je v piipadé, Ze v ném pisobi velké mnozstvi silnych nebo agresivnich konkurentt. Dalsi
variantou je situace, kdy segment stagnuje a odvétvi tak upada. Z tohoto divodu nelze
plné€ vyuzit vyrobni ndklady. Vysoké rivality na trhu je docileno, pokud se jedna o pomalu
rostouci trh, ve kterém se kazdy podnik snazi vybudovat svou pevnou pozici. Dle autorti
Kotler, Keller (2003) rivalita v segmentu stoupd, pokud jsou bariéry pro vstup na trh ptili§
vysoké nebo pokud je rozpéti obchodni marze piiliS nizké. Rozhodujicimi faktory

ovlivitujicimi intenzitu konkuren¢niho boje jsou:

22



e rust odvétvi,

e rozdily mezi produkty,

e koncentrace konkurence,
e rozmanitost konkurentt,

e ndkladové podminky,

e bariéry vystupu z odvétvi,

e obcasny piebytek kapacity.

Pro tuto praci je dulezité zjistit uroven konkuren¢ni rivality mezi zafizenimi
poskytujicimi masérské sluzby. Zjistit, jak se obor masérstvi rozviji, jaky je rozdil mezi
nabizenymi sluzbami u jednotlivych center, jaka je koncentrace a rozmanitost

konkurence, jak vysoké jsou bariéry vystupu z odvétvi a dalsi.
Hrozba nové vstupujicich konkurentii

Autofti Kotler, Keller (2003) dale uvade¢ji, ze atraktivita odvétvi se 1isi podle bariér vstupu
na trh a jejich vystupu. V ndvaznosti na tyto dva faktory je nejzajimavéjsi odvétvi, kde
jsou bariéry vstupu vysoké a vystupu nizké. V tomto ptipadé je totiz velice obtizné pro
nové firmy vstoupit na takovy trh a pro stagnujici firmu neni tézké trh opustit. Analogicky
nejhorsi varianta je situace, kdy jsou vstupni bariéry nizké a vystupu vysoké. Na tento trh
prosperujici firmy volné vstupuji ve velkém poctu a v piipad€ ekonomickych potizi z n¢j
slozit€ vystupuji. Z toho plyne stale se prohlubujici stagnace a ekonomicka krize tohoto
trhu. V tomto ptipadé prichod novych firem muiZe znamenat stlateni cen nebo rlst

nakladu a tim sniZeni ziskovosti.

Porter (1994) uvadi ve své knize Konkurencni strategie nékolik hlavnich zdroji prekazek

vstupu a to:

e Uspory z rozsahu,

e diferenciace produktu,

e kapitalova narocnost,

e prechodové naklady,

e piistup k distribu¢nim kanaltim,

e nakladové znevyhodnéni nezévislé na rozsahu,

e vladni politika.
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Vstupni bariéry do oboru masérstvi nejsou nijak vysoké. Proto by tento obor dle autorti
Kotler a Keller (2003) nepatiil mezi nejzajimavéjsi odvétvi. Na druhou stranu urc€ité
bariéry vstupu tento obor dle zivnostenského zakona ¢. 455/1991 ma: dosazeni odborné
kvalifikace, ohlaSeni zivnosti, zalozeni spole¢nosti a kapitdl na zalozeni masazniho

centra. Z toho vyplyva, ze se nejednd ani o neatraktivni odvétvi .
Hrozba substitutii

Je nutné vzit v potaz také fakt, ze segment se pro podnik stava neatraktivnim v situaci,
kdy existuji ndhrazky na dany produkt, ¢i sluzbu. Mnozstvi substitutd na trhu se odrazi
jak na cen¢ produktu, tak na zisku firmy. V pripad¢, kdy se v segmentu objevi
technologicky posun, odrazi se to na sniZeni cen, ale i1 zisku celého segmentu (Kraft,
2013). Podniky proto musi spravné identifikovat substituty, které mohou plnit tutéz
funkci jako produkt dané¢ho odvétvi, a také musi sledovat vyvojové trendy cen

substitu¢nich vyrobkd.
Rozhodujicimi €initeli pfi hrozbé substitutl jsou:

¢ ndaklady na prechod k novému (substituénimu) vyrobku,
e ochota (sklon) pfejit na substitu¢ni produkt,

e relativni vySe cen substitutli (Porter 2004).

Porter (2004) substituty definuje jako produkty, které mohou plnit stejnou funkci. Porter
(2004) dale oproti Kraftovi (2013) dopliuje, Ze nejvétsi pozornost by méla byt zamétena
na takové substituty, které se objevuji ve vysoce ziskovém odvétvi. Dale udava, Ze
klicovym faktorem jsou pfechodové naklady. Naklady, které musi zdkaznik vynaloZit
z divodu zmény produktu/sluzby. Pokud jsou tyto naklady pfili§ vysoké, tak spotiebitel

zlstane u stavajiciho produktu/sluzby.
Hrozba roustouci sily zakazniku

Segment se stava mén¢ atraktivnim ve chvili, kdy ziskévaji zdkaznici velkou vyjednavaci
schopnost. Déle autofi Kotler, Keller (2003) uvadéji, ze zékaznici maji vétsi vyjednavaci
silu ve chvili, pokud vyrobek predstavuje znanou Cast z celkovych nékladi zédkaznika,

pokud jsou naklady na zménu zanedbatelné nebo pokud jsou zdkaznici citlivi na cenu.
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Ve své publikaci popisuji tuto problematiku také autofi Kraft, Kocourek, Bendarova
(2003), kteti definuji citlivost zdkaznikli na procentudlni zménu ceny u jendotlivych
statkli. Pfevazné se tfesi produkty ménécenné, nezbytné a luxusni. Z toho vyplyva, ze
vyjednavaci sila zakaznika je zavisla na druhu statku a procentudlni velikosti naklada

zakaznika z jeho celkového dichodu.
Pokud zékaznici:

e jsou koncentrovani nebo nakupuji velké mnozstvi v relaci k dodavatelové
celkovému objemu,

e kupuji produkty, piedstavujici vyznamnou ¢ast odbératelovych nékladu,

e kupuji standardni nebo nediferencované produkty,

e nemaji velké pfechodové néklady,

e dociluji nizkého zisku,

e kupuji produkt nedilezity z hlediska kvality odératelovy produkce nebo jeho
sluzeb,

e jsou pln¢ informovani (o poptavce, cenach nebo dodavatelovych nakladech).

Potom je jejich pozice velmi silnd. V praxi hovoiime o velké kupni kompetenci
odbérateli. V takové situaci se odbératelé snazi tlacit ceny dolt a usiluji o dosazeni vyssi
kvality vyrobktl a sluzeb. V této situaci stavi konkurenty do cenového boje proti sobé.
Tato realita je na ukor ziskovosti odvétvi a snizuje efektivitu podnikéani. To vede k nizké
atraktivité segmentu. Vhodny je v takové situaci vybér zdkaznikii s pomérné malou silou
pro vyjednavani. Idealni je vyvinuti Spic¢kové nabidky, kterou odbératelé nebudou moci

odmitnout (Porter, 1994).
Hrozba rostouci sily dodavatelu

Jako patou a posledni hrozbou v Porterové modelu péti sil je hrozba plynouci ze sily
dodavatelt. Autoti Kotler, Keller (2003) uvadéji, ze trzni segment se stava pro firmu
neatraktivni v piipadé, Ze dodavatelé jsou schopni zvySovat ceny nebo sniZovat dodavané
mnozstvi. Samotni dodavatelé maji v praxi silnou pozici pokud jsou organizovani a
existuje jen malé mnozstvi ndhrazek za jejich sluzby. Autofi dale uvadéji, Ze nejlepsi
obrana proti této hrozb¢ je vytvoreni takovych vztahti s dodavateli, pfi kterych jsou obé

strany vitézi.
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Rozhodujicimi faktory z hlediska vyjednéavaci sily dodavatelli jsou hlavné:

e koncentrace dodavatelu,

e diferenciace vystupt,

e naklady ma prechod k jinému dodavateli,

e cxistence nadhradnich (substitucnich) vstupd,

e dulezitost objemu dodavek pro dodavatele (Porter, 1994).

Velice podobné¢ jako autoii Kotler a Keller (2003), Porter (2004) uvadi, ze dodavatelé
mohou uplatiovat vyjednavaci silu tak, ze zvySuji ceny nebo snizuji kvalitu dodavaného
zbozi. Oproti autorim uvadi Porter (2004), Ze dodavatelem musi byt uznana také pracovni
sila. Vysoce kvalifikovani zaméstnanci mohou podnik v praxi také obrat a vyznamnou

¢ast potencialnich ziski
2.2.8. Konkuren¢ni strategie

Pro stanoveni spravné strategie pro zalozeni masdzniho centra je v této praci nutné
definovat konkuren¢ni strategie. Konkurencni strategii Ize chapat jako pfistupy a ¢innosti,
vzniklo nespocet a kazdy z autorti je vnima a dé€li trosku jinak. Nekteré konkurenéni
strategie jsou v praci popsany, aby autor problematiku pochopil a mohl stanovit vhodnou

strategii v praktické casti.

Autor v praci vyuziva Porteriv model péti konkurencnich sil, tak je vhodné definovat
konkuren¢ni strategie dle Portera. Michael E. Porter (1980) popsal tfi generické strategie:
strategii nizSich cenovych naklada, diferenciaci a specializaci. Porter uvadi, Ze podnik si

muze zvolit kombinaci téchto strategii, ale jen ziidka to funguje.

e Strategie nizSich cenovych nakladl — Tato strategie se zaméfuje na snizovani
podnikovych nakladu a Ize ji docilit naptiklad levné&jsi pracovni silou, zavedenim
levnéjsi technologie nebo tlakem na sniZovani provoznich nékladf. V pfipadé,
kdy podnik dokéze snizit ndklady, dostava se do urcité konkuren¢ni vyhody —
podniku se analogicky zvednou vynosy.

e Strategie diferenciace — Podnik se snazi odliSit produkt/sluzbu od konkurence.

Tato strategie mize mit mnoho podob. Napiiklad diferenciace designu,
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technologie, vlastnosti nebo obalu. Nevyhodou této strategie je dojem exkluzivity,
ktery se neslucuje s velkym podilem na trhu.

e Strategie specializace — Strategie se specializuje na konkrétni skupinu zédkazniki.
Na rozdil od ptfedchozich dvou strategii se tato strategie nemusi zakladat na

velkém trznim podilu.

Generické strategie dle Portera jsou velmi obecné a nezarucuji spéch v kazdém oboru.
Ptesto jsou v praci uvedeny pro lepsi pochopeni Porterova modelu. Kotler (2013) na
konkurenéni strategie pohlizi trosku jinym zplisobem. Vnima je jako vojenské strategie,
které podniky vyuzivaji podle toho, jakou pozici na trhu maji. Vojenské strategie se tykaji
toho, zda se podnik brani proti hrozbam nebo tto¢i na konkurenci. Kotler podniky dé€li
na: trzni lidr, trzni vyzyvatel, ndsledovatel a mikrosegmentat. Toto déleni vychazi ze:
»trategii vychazejicich z pozice spole¢nosti na trhu, které ve své publikaci definoval
Drucker (2012). Drucker na rozdil od Kotlera uvadi jest¢ strategie: Littleova pozice
dominantni spole¢nosti, pozice silné spolecnosti, vyhodnd pozice, udrzitelna pozice,
slaba pozice, pozice neudrzitelnd. Konkuren¢nich strategii je opravdu mnoho a
podnikatelé mohou vybirat z riznych variant. Autor Bartes (2008) naptiklad sestavil

strategie pod nazvem ,,Udefit na n¢ tam, kde nejsou’. Toto déleni obsahuje:

e Tvirci imitace — Podnik kreativné inovuje jiz existujici vyrobky/sluzby, dodava
jim chybéjici doplitkové vlastnosti dle pozadavku trhu s cilem dosazeni
vedouciho postaveni — slovy Kotlera ,,trzniho viidce*.

e Podnikatelské judo — Cilem této strategie je ziskani piednosti, které zavedené
spolecnosti nebrani nebo do jehoz obrany nevkladaji potfebné usili. Tato strategie
utoci prave na slabé stranky konkurence — ,,tam, kde nejsou*.

e NIH - z anglického ,,not invented here* neboli ,,nevynalezeno u nés*

e Sbirani smetany

e Virav jakost

e Prémiova cena

e Maximalizace na ukor optimalizace

Lze pozorovat, ze ackoli se strategie u jednotlivych autorii objevuji pod jinym ndzvem,
tak se tykaji toho stejného. Konkurencni strategie se snazi definovat slabé stranky

konkurence a nalézt mezery na trhu, kde by podnik mohl ziskat konkuren¢ni vyhodu.
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Pfirovnani k vojenskym strategiim je vhodné zvoleno, protoze podniky spolu na trhu

vedou ur¢itym zpusobem valku — cenovou, o zakazniky a dalsi.
2.3. Strategicka pozice a hodnoceni rizik

Vymezeni strategické pozice dava podnikateli velkou vyhodu, pfi rozhodovéni. Dobie
vymezena strategicka pozice ovliviiuje téméi kazdy aspekt podnikani. At’ se jedna o vyvoj
produktu/sluzby, marketing nebo vybér lokace pro podnikéni. Pti volbé strategické pozice

by se podnikatel dle autorky Abrams (2010) m¢l zaméfit na:

e silné stranky,

e trendy,

e zmeény a piileZitosti trhu,

e zmgény a piileZitosti v ohledu na konkurenci,

e prilezitosti, které piinaseji nové technologie.

Riziko autorka Abrams (2010) vnimd jako pozitivni faktor podnikani. Tvrdi, ze riziko
poméaha podnikateli udrzovat sttizlivy pohled na véc a predejit tak hrozbam, které by
mohly podnik ohrozit. Riziko mizeme v podnikani rozd¢€lit nasledovné: trzni riziko,
konkurenéni riziko, technologické riziko, produktové riziko, exekuéni riziko,

kapitaliza¢ni riziko, globalni riziko.
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3. CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem bakalaiské prace je stanovit strategii, ktera bude v kontextu s analyzou
konkurence slouzit jako zaklad pro zalozeni masazniho centra v Liberci. Masazni
centrum vznikne nové, a proto je dulezité dikladné analyzovat konkurencni prostredi

v odvétvi masérstvi v Liberci.
Ukoly prace

K dosazeni hlavniho cile musi byt splnény dil¢i cile, které podporuji cil hlavni. Jako dil¢i

cile zvolil autor prace tyto:

e provést reSerSi literatury, vymezit stézejni pojmy a teoretickd vychodiska
zabyvajici se podnikatelskym zdmeérem a analyzou konkurence,

e vytvorfit operacionalizaci polostrukturovaného rozhovoru pro experty z oboru
masérskych sluzeb,

e vytvofit prvni variantu rozhovoru pro experty z oboru masérskych sluzeb,

e provést expertni validizaci rozhovoru,

e provést pilotaz polostrukturovaného rozhovoru,

e provést polostrukturovany rozhovor,

e realizace neformalnich rozhovora,

e zpracovat vSech ziskanych informaci do jednotlivych kapitol prace,

e vypracovat modifikovany Porteriv model péti konkurenc¢nich sil,

e prezentace vysledki analyz,

e navrhnout strategii pro mozné zaloZeni masaZzniho centra v Liberci v kontextu

s analyzou konkurence.
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4. METODIKA PRACE
4.1. Zdroje dat

Pti vyzkumu lze ziskavat data primarni ¢i sekundérni, v ideadlnim piipadé kombinovat oba
typy. Tato bakalafskd prace se zaméfuje jak na sbér dat priméarnich pomoci
polostrukturovanych rozhovor s experty z oboru masérstvi, tak i na analyzu dat
sekundarnich. Pro tuto praci byly zvoleny publikace tykajici se témat podnikatelsky
zamér a analyza konkurence. Autor se opiral primarné o autory Abrams (2010) a Bangs
(2002). Dle autorti Kotler, Keller (2013) jsou primarni data nove sbirana za konkrétnim
ucelem, specificka pro dany vyzkum. Tato data jsou aktualni a relevantni, protoze se
tykaji feSen¢ho problému. Naopak data sekundarni jsou takova, které byla jiz sebrana za
jinym ucelem a tedy jiz n¢kde existuji. Sekundéarni data jsou jednodussi na ziskani a o
mnoho dostupnéjsi. K nevyhodam patii napiiklad neaktualnost, nerelevantnost a

potencionalni nespolehlivost.
4.2. Typ vyzkumu a pristup k vyzkumu

V této bakalaiské praci zvolil autor metody kvalitativniho vyzkumu. Creswell (2017)
definuje tento typ vyzkumu nésledujicim zpisobem: ,,Kvalitativni vyzkum je proces
hledani porozumeéni zaloZeny na ruznych metodologickych tradicich zkoumani daného
socialniho nebo lidského problému. Vyzkumnik vytvari komplexni, holisticky obraz,
analyzuje ruzné typy texti, informuje o ndzorech ucastniku vyzkumu a provadi zkoumani

v prirozenych podminkach “.

V ramci kvalitativnitho vyzkumu si autor zvolil tfi metody — analyzu dokumentt,

polostrukturovany rozhovor a neformalni rozhovor.
4.3. Analyza dokumentii

V analyze dokumentli se jedna o analyzu sekundarnich dat, jez vznikla v minulosti za
jinym ucelem. Tato metoda byla v praci zvolena, protoze autor potieboval jiz existujici
sekundarni data ke zjiSténi potfebnych krokl stanoveni strategie, ktera bude v kontextu
s analyzou konkurence slouzit jako zaklad pro zaloZeni masézniho centra v Liberci. Autor
analyzuje pfedevS§im data tykajici se podnikatelského zdméru, konkurence, Porterova

modelu péti konkurenc¢nich sil a konkurencénich strategii.
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4.4. Polostrukturovany rozhovor

Tato metoda nalezi do metod kvalitativniho vyzkumu, pficemz se jednéd o individuélni
hloubkové dotazovani. Pii polostrukturovaném rozhovoru ma vyzkumnik navod neboli
seznam otazek a témat, kterym se chce v pribéhu dotazovani vénovat. Tazatel by m¢l
rozhovor sam korigovat a formulovat otazky dle svého uvéazeni. Polostrukturovany
rozhovor mad vyhodu, ze dovoluje dotazovanému sdélit své ndzory, perspektivy a
zkuSenosti. Zaroven struktura poméha vyzkumnikovi drzet se zaméteni. Autor si zvolil
polostrukturovany rozhovor jako hlavni nastroj k ziskani kvalitnich informaci o zalozeni

masazniho salonu.

Nejprve bude sestavena operacionalizace polostrukturovaného rozhovoru. Poté bude
polostrukturovany rozhor podroben expertni validizaci s expertem z oblasti marketingu,
aby bylo zjisténo, zda jsou otazky vhodné pro zkoumané téma. Na zaklad¢ validizace
byla upravena jedna z dimenzi. Po schvaleni bude rozhovor podroben pilotdzi. Pilotaz
slouzi jako kontrola jasnosti otdzek a bude provedena se studenty FTVS. Rozhovor bude
proveden s experty z oboru masérstvi, ktefi podnikaji v Liberci. Autor zvolil vedouci

pracovniky center SAREMA Liberec s.r.0. a SPORT PARK MEDICAL.
4.5. Operacionalizace rozhovoru

Autor prace zvolil pro polostrukturovany rozhovor strukturu potiebnou pro ziskani
informaci k vytvoteni Porterova modelu péti konkurenénich sil. Porterv model popisuje
pét sil a to: Konkurenti v odvétvi, Hrozba nové vstupujicich konkurentii, Substituty,
Zadkaznici a Dodavatelé. Pro tuto praci autor modifikoval Porteriiv model, protoze
dimenze dodavatelé je pro masérské sluzby zanedbatelnd. Misto této dimenze ptidava
autor dimenzi provoz centra. Tato dimenze v polostrukturovaném rozhovoru slouzi
k doplnéni informaci, které autora prace osobné€ zajimaji a vnima je jako podstatné pro

dalsi kroky.
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Obrazek 3: Operacionalizace rozhovoru

Konkurent1 v
odvétvi

Hrozba nové

vstupujicich Otazky 7.8.9

konkurents

Otazky 10.11.12.13

Mas. Centrum

Otdzky
14.15.16,17.18

Otdzky
T T 19.20.21,22.23.242

E}

Provoz centra

Zdroj: vlastni zpracovani

V operacionalizaci je znazornéno, jakych témat se rozhovor bude tykat a indikatory

otazek, které budou jednotlivé dimenze zkoumat.
4.6. Neformalni rozhovor

Neformdlni rozhovor je dalSim typem zmetod kvalitativniho dotazovani. Od
polostrukturovaného rozhovoru se 1i8i tim, Ze je vice uvolnény. V pribéhu neformalniho
rozhovoru dochéazi k ndhodnému generovani otazek v ptfirozeném pribéhu. Vyhodou
neformalniho rozhovoru je realita, Ze dotazovany si Casto neuvédomuje, ze je soucasti
exploracniho dotazovani. Autor Hendl (2016) uvadi, ze ,,sila neformalniho rozhovoru

spociva v tom, Ze zohlednuje individualni rozdily a zmeény situace . Neformalni rozhovor
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bude v préci vyuzit k doplnéni informaci, k analyze dokumentd a polostrukturovaného
rozhovoru. Autor zvolil neformdlni rozhovor k lepSimu porozuméni fungovani

masaznich center z pohledu majiteli a masért.
4.7.Sbér dat

Sbér dat probéhne v mésicich fijen-prosinec. Nejprve bude zapotiebi provést dukladnou

analyzu dokumentt, nastudovat veskeré dostupné informace.

Po ziskani dat analyzou dokumentti bude proveden polostrukturovany rozhovor s experty
z oboru masérstvi. Konkrétné teditelem z liberecké SAREMY a vedouci pracovnici
z libereckého centra SPORT PARK MEDICAL. Tyto rozhovory budou realizovany
v prosinci osobné v misté pracovisté vySe zminénych masérii. Kazdy rozhovor bude trvat
zhruba 45 minut. Autor prace ma ptipravenou strukturu v podob¢ okruhii otazek, na které
budou v ramci polostrukturovaného rozhovoru vyse zminéni odpovidat. Neformalni
rozhovor probéhne poté ve stejny den za Gcelem doplnéni uziteCnych informaci. Cely
rozhovor bude zaznamenan na mobilni telefon a informace zné& budou zpétné

zpracovany.
4.8. Porovnani vysledki z rozhovort

Sesbirana data z rozhovorti budou nasledné v praktické ¢asti rozpracovany a budou
slouzit jako zéklad pro sestaveni modifikovaného Porterova modelu péti konkuren¢nich
sil. Autor v této ¢asti porovna tvrzeni obou dotazovanych. Porovnani bude rozd¢leno do
dimenzi vychézejicich z rozhovoru — konkurenti v odvétvi, hrozba nové vstupujicich
konkurentil, substituty, zdkaznici a provoz centra. V kazdé dimenzi budou rozpracovany
jednotlivé otazky, které slouzi k porovnani center SAREMA Liberec s.r.o. a SPORT
PARK MEDICAL.

4.9, Sestaveni Porterova modelu

Po analyze jednotlivych dimenzi bude mozné sestavit modifikovany Porteriv model péti
konkurenc¢nich sil. Data budou vychazet ptfedevS§im z porovnani vysledkl z rozhovort a
z pruizkumu trhu masérskych sluzeb. V modelu bude kazdd zdimenzi dikladné

rozpracovana pro masazni centra SAREMA Liberec s.r.o. a SPORT PARK MEDICAL.
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Model v praci slouzi mimo jiné k sestaveni vhodné konkurencni strategie v navaznosti na

analyzu konkurence.
4.10. Stanoveni strategickych cili v oblasti konkurence

V této Casti prace budou stanoveny strategické cile v oblasti konkurence. Autor prace se
na zéklad¢ ziskanych dat pokusi stanovit vhodnou konkuren¢ni strategii pro zalozeni
masarského centra v Liberci, kterd povede ke splnéni strategickych cilti. Jednotlivé body
konkurenéni strategie budou opisovat strukturu polostrukturovaného rozhovoru -
nabidku sluzeb, cenu sluzeb, lokalitu, strategii vyvoje cen, spolupraci se sportovnimi

kluby a dalsi.
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5. PRAKTICKA CAST

V praktické c¢asti této prace jsou porovnany vysledky zrozhovort. Vysledky jsou
nasledné zpracovany v modifikovaném Porterové modelu péti sil. Na zéklad¢ téchto dat
jsou vypracovany strategické cile v oblasti konkurence v oboru masérskych sluzeb

v Liberci.
5.1. Porovnani vysledkii z rozhovoru
V této ¢asti prace autor porovnaval odpovédi z rozhovorda.
5.1.1. Konkurenti v odvétvi

Prvni dimenzi Porterova modelu péti konkuren¢nich sil je dimenze ,,Konkurenti
v odvétvi“. V této dimenzi autor zkoumal, koho povazuji vedouci pracovnici center
SAREMA Liberec s.r.o a SPORT PARK MEDICAL za svého pfimého konkurenta. Déle
autor zkoumal, jaké jsou strategie, silné a slabé stranky ptimych konkurentl. V posledni
c¢asti této dimenze pak autor zjiStoval, na jakou klientelu se centra zamétuji, jaka je cena
jejich sluzeb a jaka je kapacita téchto center. Shrnuti této kapitoly je zobrazeno v tabulce

1 a déle rozpracovano po jednotlivych otdzkach nize.

Tabulka 1: Dimenze ,,Konkurenti v odvétvi*

Otazky SAREMA SPORT PARK
MEDICAL
Piima konkurence AXON, ASTRA Centrum Zajic
KLINIKA
Strategie konkurence Vedouci pracovnik Vedouci pracovnik
nedokazal odpoveédét nedokazal odpoveédét
Silné, slabé stranky Sebeprezentace na Lokace centra, online
konkurence socidlnich sitich syst¢tm RESERVANTO
Cilové skupina Sportovci, Sirokd vetejnost | Sportovci, Sirokd vetejnost
Cena sluzeb 350 ke&/ 700 K¢ 400 K¢/ 1050 K¢
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Kapacita centra 90 klienth denn¢/ 12 30 klienth denné/ 4 klienti

klientd za hodinu za hodinu

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka 1 — ,, Koho vnimate jako svého primého konkurenta? *

Pracovnici center, se kterymi byl rozhovor proveden, se shodli na tom, ze v soucasnosti
nevnimaji nikoho jako svého ptfimého konkurenta. Vedouci pracovnik z centra
SAREMA Liberec s.r.o. uvedl, ze se na trhu objevuji centra, kterd by mohl povazovat
za konkurenci. Uvedl centra AXON a ASTRA KLINIKA. S tim, jaky je o masérské a
rehabilitaéni sluzby zdjem, je ale vnima spise jako pozitivum nez jako hrozbu. Manazer
z libereckého centra SPORT PARK MEDICAL uvedl, Ze ¢asto posila nové klienty ke
konkurenci, z kapacitnich divodi centra. Ackoli existenci konkuren¢nich center vnima,

(naptiklad centrum Zajic), tak je nevnima jako hrozbu.

Ani jeden z vedoucich pracovnikli zmifiovanych center nevnimé svou ptimou
konkurenci jako hrozbu. Shoduji se na tom, ze o klienty v sou¢asné dobé neni nouze a

poptéavka spiSe prevysuje nabidku.
Otazka 2 — , Jaké strategie vyuziva Vase primad konkurence? *

Manazer z centra SAREMA v rozhovoru uvadi, Ze co se cenové tvorby tyce, tak rozdily
u konkurence nevnimé. Vnima vsak silu konkurence v sebeprezentaci na socialnich
sitich. Vedouci pracovnik z centra SPORT PARK MEDICAL uvadi, Zze konkurence
vyuziva online objednavaci syst¢ém RESERVANTO, ktery ulehcuje praci recepénim a
muze byt pro klienty jednodussi. Oba dodavaji, Ze co se strategie cenové tvorby a

provozovani sluzeb tyce, tak nevnimaji u konkurence néjaky zasadni rozdil.

Dotazovani nebyli schopni na tuto otdzku spravné odpoveédét, protoze do strategie

konkurence nevidi. Vnimali otazku spiSe, jako silné a slabé stranky konkurence.

Otazka 3 — , Jaké jsou silné a slabé stranky Vasi primé konkurence? Kde vidite vyhody

a nevyhody Vasi primé konkurence? “

Manazer centra SAREMA uvadi, Ze silnou strankou konkurence je aktivita a

sebeprezentace na socialnich sitich. Déle tvrdi, Ze konkurence na socidlnich sitich Casto
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sdili informace, které on povazuje za zbytecné. Jako slabou stranku konkurence vnima
nizkou kvalifikovanost a zkuSenost masért a terapeutti. Uvadi, Ze v centru SAREMA
jsou zkuSeni zaméstnanci s dlouholetou praxi. Vedouci pracovnik centra SPORT PARK
MEDICAL vnima jako silnou stranku konkurence online objedndvaci systém
RESERVANTO. Déle zmiiiuje, ze lokalita v centru Liberce je také nezanedbatelnou
vyhodou konkurence. Je pro klienty dostupnéjsi, coz mize byt rozhodujicim faktorem

pii volbé masazniho centra.
Otazka 4 — ,Na jakou skupinu obyvatel cilite? Jedna se predevsim o sportovce? “

Dotazovani z obou center se shodli na tom, ze v soucasné dobé¢ tvoii jejich klientelu
témet vSechny skupiny obyvatel. Od déti Skolniho véku aZ po seniory. ManaZer centra
SPORT PARK MEDICAL uvadi, Ze centrum bylo pivodné ziizené pro sportovce, na
které se snazi primdrné cilit, ale ani tak netvofi vétSinu jejich klientely. Druhy
dotazovany déle zminuje rozdéleni sluzeb v centru SAREMA na dva segmenty a to

masérsky a neurorehabilitacni program.
Otazka 5 — ,,Kolik korun u Vas standardné necha zakaznik za 30 min., 90 min. masaz? “

Masérské sluzby jsou u center jinak cenové ohodnocené. To vychazi predevsim z toho,
zda se jedna o privatni centrum, ¢i zda centrum spolupracuje s pojiStovnami. Centrum
SAREMA Liberec s.r.o. méa ceny mirné nizsi nez centrum SPORT PARK MEDICAL.

Ceny za 30 min. masaZ jsou znazornény v grafu 1.
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Graf 1: Cena za 30 min. masaz
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Zdroj: vlastni zpracovani
Ceny za 90 min. masaz jsou znadzornény v grafu 2.

Graf 2: Cena za 90 min. masaz
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Zgrafi 1 a 2 lze vycist, Ze spoluprice s pojiStovnami tla¢i provozovatele centra
SAREMA k niz§im cendam, naopak privatni centrum SPORT PARK MEDICAL si mtze

dovolit ceny vyssi.
Otazka 6 — ,,Jaka je kapacita Vaseho masdzniho centra?

Touto otazkou se snazil autor prace zjistit, kolik klientil je centrum schopné pfijmout za

hodinu a kolik klienti je centrum schopné obslouzit denné.

Vedouci pracovnik centra SAREMA uvadi, Ze jejich centrum je jiz rozsifeno do 3 mést -
Liberce, Zlina a Brna. Pro tuto praci byly zohlednény pouze informace tykajici se
liberecké pobocky. Maséfi a terapeuti liberecké pobocky jsou denné schopni obslouzit az
90 klientt — ptiblizné 12 klienti kazdou hodinu. Centrum SPORT PARK MEDICAL je
0 poznani mensi. ManaZer zmifuje, Ze jsou schopni piijmout 30 klienti denné — pfiblizné

4 za hodinu.

V grafu 3 je mozné si prohlédnout rozdil v poctu obslouzenych klientli za pracovni den

mezi centry SAREMA a SPORT PARK MEDICAL.

Graf 3: Pocet klientd za den
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Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu 4 je pak mozné vidét hodinovy rozdil.
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Graf 4: Pocet klientd za hodinu
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 3,4 lze vycist, ze centrum SAREMA kazdou hodinu pfijme 3x vice klienti.

Analogicky denné piijme 3x vice klientt.
5.1.2. Hrozba nové vstupujicich konkurenti

Druhou dimenzi, kterou autor zkoumal je dimenze ,Hrozba nové vstupujicich
konkurentii“. V této dimenzi se autor zaméfil na to, jaké sluzby vnimaji vedouci
pracovnici center SAREMA Liberec s.r.o. a SPORT PARK MEDICAL jako hrozby do
budoucna a do jaké miry je ohrozuji nové certifikovani maséfi a nove vznikajici masérska

centra. Shrnuti této kapitoly je zobrazeno v tabulce 2 a dale rozpracovano nize.
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Tabulka 2: Dimenze ,,Hrozba nové vstupujicich konkurenti*

SPORT PARK
MEDICAL

OTAZKY SAREMA

Vedouci pracovnik
Robotika, automatizace
Hrozba do budoucna nepovazuje zadnou sluzbu
masérskych sluzeb
za hrozbu

Hrozba ze strany nové
_ NE NE
certifikovanych maséru

Ano, vedouci pracovnice
Ne, vedouci pracovnik

Hrozba ze strany novych si uvédomuje vyhody
vnima tuto konkurenci
center . centra s §ir$i nabidkou
pozitivné
sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka 7 — ,, Jakou sluzbu vnimate do budoucna jako hrozbu u primé konkurence? *

Vedouci pracovnik SAREMY uvadi, Ze posun robotiky a automatizace v masérskych
sluzbéch jde hodné rychle doptedu. Tento fakt v§ak vnima s nadhledem. Uvadi, ze vétSina
nove vznikajicich sluZeb je vhodna spiSe jako dopln€k nabidky sluZeb, ale stéZejni prace
bude vzdy na masérovi. Manazer SPORT PARK MEDICAL tvrdi, Ze v sou€asnosti
nevniméa zadnou sluzbu jako hrozbu. Uvadi, ze by konkurence musela pfijit s né¢im

revoluénim, aby to mohlo ohrozit centrum SPORT PARK MEDICAL.
Otazka 8 — ,,Ohrozuji Vas nové certifikovani maséri? “

Na tuto otdzku odpovédéli oba dotazovani stejn€é. Vnimaji mirny odliv, ale obé centra
maji v soucasné dobé¢ zcela zaplnéné kapacity, takZe tomuto faktoru neptikladaji zddnou
vahu. Vedouci pracovnik SAREMY dopliuje, Ze spolupréce s pojistovnami vytvaii

imunitu vaéi témto konkurenénim otfesum.

Otazka 9 — | Vnimdte jako hrozbu nova masazni centra, ktera nabizeji Sirsi vyber

sluzeb? “
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Zde se nazory obou dotazovanych rozdé¢lily. Centrum SAREMA na nové¢ vznikajici
centra, kterd nabizeji $irSi vybér sluzeb, kouka spise pozitivné. Uvadi, ze zalozeni centra
je finan¢né nakladné a legislativné narocné, proto véii, Ze nova centra pozenou

konkurenci k rivalité, ktera posune masérské sluzby vsech center kvalitativné vys.

Vedouci pracovnik SPORT PARK MEDICAL uvéadi, Ze centra s SirSi nabidkou sluzeb
jsou pro klienty pohodlnéjsi. Z tohoto diivodu je v planu do budoucna rozsitovat nabidku
sluzeb centra SPORT PARK MEDICAL. Dale dodéava, ze v soucasné dobé odkazuje

klienty na jina centra, pokud v nabidce centra neni sluzba, kterou klient vyhledava.
5.1.3. Substituty

Treti dimenzi je dimenze ,,Substituty, neboli sluzby, které by mohly nahradit sluzby
center SAREMA Liberec s.r.o. a SPORT PARK MEDICAL. V této dimenzi autor
zjistoval, jaké sluzby vnimaji vedouci pracovnici zminénych center jako substitu¢ni. Dale
se autor zaméfil na spolupraci mezi centry a témito sluzbami. Kapitola je shrnuta

v tabulce 3 a dale rozpracovana nize.

Tabulka 3: Dimenze ,,Substituty*

. SPORT PARK
OTAZKY SAREMA
MEDICAL
Vedouci pracovnik Vedouci pracovnik
_ nevnima, Ze by né¢jaka nevnima, ze by n&jaka
Substituéni sluzby
sluZzba mohla byt sluzba mohla byt
substitutem mas. sluZeb substitutem mas. sluzeb
Vnimate nékteré z téchto
sluzeb za piimou NE NE
konkurenci?
) . Fitness centrum Elite
Spoluprace s t€émito Neurorehabilitatni centrum _ o
Athletics training and
sluzbami v Jablonci n.N., OTOBOK .
physio center
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Provozujete n¢kterou Elektricka mas.
z téchto sluzeb ve svém lehatka/kiesla, polohovaci NE

mas. centru? lehatka/kiesla, moto dlahy

Zdroj: vlastni zpracovani
Otazka 10 — , Jaké sluzby vnimate, Ze by mohly byt nahradou za Vase masérské sluzby? *

Zde se oba dotazovani opét shodli. V soucasné dob¢ si uvédomuji substituéni sluzby,

které se na trhu objevuji, ale nevnimaji Zadnou z nich jako hrozbu.
Otazka 11 — ,,Vnimate néjakou z téchto sluzeb za primou konkurenci? “

Jak jiz vyplyva z odpovédi na predchozi otdzku, ani jeden z dotazovanych nevnima

substituéni sluzby jako pfimou konkurenci pro jejich sluzby.

Otazka 12 — | Zvazovali jste nékdy spolupraci s provozovateli téchto sluzeb? Nebo

spolupracujete s nimi uz?

Manazer SAREMY uvadi, Ze spolupracovali s centrem v Jablonci n.N., které se zamétuje
na neurorchabilitaci. Ddale spolupracuji s firmou poskytujici rehabilitacni pomiicky,

protézy a dalsi vyrobky, OTOBOKEM.

Vedouci pracovnik SPORT PARK MEDICAL zmifiuje spolupraci s fitness centrem
ELITE ATHLETICS TRAINING & PHYSIO CENTER. V ramci této spoluprace
navstévuji maséfi a terapeuti centra SPORT PARK MEDICAL toto fitness centrum a
poskytuji sluzby hra¢lim A-tymu z hokejového klubu Bili Tygfi Liberec. Dale uvadi, Ze

z kapacitnich dlivodi jinou spolupraci v souc¢asné dobé nemayji.

Otazka 13 — | Provozujete nékterou z teéchto sluzeb ve svém mas. centru? (elektricka mas.

lehatka/kresla, a dalsi) “

Zde se odpovedi obou tazanych opét lisily. V centru SPORT PARK MEDICAL se zadna
z téchto sluzeb nevyuziva. Z rozhovoru vyplyva, Ze veskera prace v centru je provadéna

lidskou praci.

Manazer SAREMY naopak uvadi, ze par takovych produktl v centru SAREMA

vyuzivaji. Opét je tieba dodat, Ze tyto produkty jsou v centru pouze jako dopliikové
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sluzby a primarni prace je na masérech a terapeutech. Produkty, které SAREMA vyuziva

jsou: elektrickd masazni lehatka, polohovaci lehatka/ktesla, moto dlahy a dalsi.
5.1.4. Vyjednavaci sila zakaznikt

Ctvrtou dimenzi je dimenze ,,Vyjednavaci sila zakaznikia“. Tato dimenze identifikuje,
jaky vliv maji zdkaznici na cenovou tvorbu mas. center. Autor se zaméfil na spolupraci
center SAREMA Liberec s.r.o. a SPORT PARK MEDICAL se sportovnimi kluby a dale
zjistoval, do jaké miry piihlizi zminéna centra na zakaznické preference, pii tvorbé cen.

Kapitola je shrnuté v tabulce 4 a dale rozpracovana nize.

Tabulka 4: Dimenze ,,Vyjednavaci sila zdkaznikt“

. SPORT PARK
OTAZKY SAREMA
MEDICAL
Mnozstevni slevy ANO NE

Smluvné vazana
Dohoda, zdravotni dozor o
spolupréce, individualni

Forma spoluprace se na zapasech, péce o
‘ ‘ baze, poskytovani masért
sportovnimi kluby zranéné hrace, preventivni .
a fyzioterapeutl
programy _
hokejovému klubu BTL
Tlak ze strany zdkaznik,
NE NE

na snizovani ceny

Konkurence, inflace, cena
) Konkurence, inflace, cena
energii, cena ‘
Stanoveni ceny energii, cena
piipravki/pomiicek, pocet
ptipravkl/pomtlicek
zamé&stnancl

Vedouci pracovnik '
Vedouci pracovnice

Cena — zakaznické k zékaznickym
zakaznickym preferencim
preference preferencim viibec .
. ptiklada velkou vahu
nepiihlizi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 14 — |, Nabizite mnozstevni slevy pri dlouhodobé spolupraci se sportovnimi

kluby? “

Ob¢ centra spolupracuji se sportovnimi kluby. SPORT PARK MEDICAL spolupracuje
s DUKLOU Liberec a s hokejovym tymem Bili Tygti Liberec. SAREMA spolupracuje
s fotbalovymi kluby FC SLOVAN a FK JABLONEC a s florbalovym klubem FBC

Liberec.

Vedouci pracovnik SAREMY uvadi, Ze v ramci spoluprace nabizeji mnoZzstevni slevy a
zvyhodnéné programy pro sportovni kluby, kdezto centrum SPORT PARK MEDICAL
v ramci spoluprace se sportovnimi kluby zadné mnozstevni slevy nenabizi, hraci plati

standardni ceny.
Otazka 15 — , Jakou formou spolupracujete se sportovnim klubem? “

Centrum SAREMA spolupracuje s kluby formou dohody, zajistuji zdravotni dozor na
zapasech a také kompletni zdravotni péci o zranéné hrace. Na oplatku hraci z téchto kluba
pravidelné navstévuji centrum SAREMA. Vedouci pracovnik dale uvadi, Ze na piisti rok
pripravuji v rdmei spoluprace pro sportovni kluby preventivni program na ochranu ky¢li,

kolen, zad a kotniku.

Oproti dohod€ u centra SAREMA, je centrum SPORT PARK MEDICAL smluvné
vazéno na spolupraci se sportovnimi kluby. ManaZer uvadi, Ze spoluprace funguje na
individudlni bazi, trenéfi posilaji zranéné hrace do centra na masaze a rehabilitace
jednotlivé. V ramci spoluprace je centrum SPORT PARK MEDICAL povinno
poskytnout maséra a fyzioterapeuta jednou tydné hokejovému tymu HC Bili Tygfi
Liberec na cely den. Pracovnici centra jedou za hraci a jsou jim k dispozici po celou

pracovni dobu.
Otazka 16 — ,,Citite tlak ze strany zdkazniku na snizovani ceny?

Zde se op¢t oba dotazovani shodli. Vnimaji, Ze nemuseji byt vSichni zdkaznici spokojeni,

ale zadny tlak ze strany zakaznikl na sniZovani cen nepocit'uji.
Otazka 17 — ,, Jakym zpiisobem ve svém masaznim centru stanovujete cenu? “

Oba dotazovani uvadi, ze pti cenové tvorbe zohlednuji nasledujici faktory:
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e cena konkurence,
e inflace,
e cena energii,

e cena pomticek a piipravka.

Manazer jesté dodava, ze ¢im vice pobocek centra SAREMA po republice vznika, tim se

zvySuji 1 provozni naklady a i tuto realitu musi v cenové tvorbé zohlednit.

Oba dotazovani dale uvadi, ze cenu kazdoro¢n¢ zvedaji. U sluzeb centra SAREMA se
cena zvysuje procentualné kazdé dva roky a centrum SPORT PARK MEDICAL zvysuje

ceny kazdoro¢né o 50 K¢ u kazdé sluzby.

Dale je nutné zminit, Ze toto byval standardni postup, ale ani jeden z dotazovanych nebyl

schopen odpovédét, jak moc budou nuceni zvySovat cenu zacatkem roku 2023.

Otazka 18 — , Do jaké miry stanovujete ceny VaSich sluZzeb podle zdakaznické

poptavky/preferenct zakaznikii? *

Vedouci pracovnik centra SAREMA uvadi, Ze toto téma nikdy nezkoumali ani nefesili,

z jeho pohledu nemaji zékaznici zddny vliv na stanoveni cen sluzeb.

Manazer SPORT PARK MEDICAL odpovida, ze k nazortim zdkaznik ptihlizeji. Uvadi,
ze pokud by cena méla reflektovat redlnou situaci, tak by ceny jejich sluzeb byly mnohem

vysSi.

Ackoli centrum SPORT PARK MEDICAL piihlizi k zakaznickym preferencim, tak cena
vSech jejich sluzeb je vyssi nez u centra SAREMA. Tato realita vychazi ze spoluprace
centra SAREMA s pojiStovnami. Jak jiz bylo vySe zminéno, centrum SPORT PARK
MEDICAL je privatnim zatizenim.

5.1.5. Provoz centra

Posledni dimenzi v Porterové modelu péti konkuren¢nich sil je vyjednavaci sila
dodavateli. Autor tuto dimenzi vnima jako nepodstatnou a nahradil ji pro tuto préci
dimenzi ,,provoz centra“. V této dimenzi se autor zamefil na informace, které ho zajimaly
a vnima je jako podstatné pro dalsi kroky. Shrnuti této kapitoly je zobrazeno v tabulce 5

a dale rozpracovano nize.
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Tabulka 5: Dimenze ,,Provoz centra“

SPORT PARK
MEDICAL

OTAZKY SAREMA

Sportovni, klasicka,

relaxacni masaz, lavové Sportovni masaz, klasicka

Specializace
kameny, baiikkovani, masaz
Dornova metoda
Prostory mas. centra Néjem Néjem
Pocet zamé&stnanct 20 11 (+3)
Stabilni klientela ANO ANO
Vnimate, Ze se masérské
o ANO ANO
sluzby vyvijeji?
Ano — maséfi centra Ano — maséfi centra

Je dilezité, aby se maséti
. SAREMA to maji ve SPORT PARK MEDICAL
stale vzdéelavali?
smlouvée to maji ve smlouvé

Zdroj: vlastni uprava
Otazka 19 — , Specializujete se na urcity druh masazi? “

Nabidka masazniho centra SPORT PARK MEDICAL obsahuje sportovni a klasické

masaze. Provozni pracovnice v8ak uvadi, Ze specializaci jsou masaze sportovni.

Nabidka masazi u centra SAREMA je znateln€ vyss$i. Porovnani je zobrazeno v tabulce
6.
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Tabulka 6: Porovnani sluzeb

SAREMA SPORT PARK MEDICAL
Sportovni masaz ANO ANO
Klasickd masaz ANO ANO
Relaxacni masaz ANO NE
Lavové kameny ANO NE
Baikovani ANO NE
Dornova metoda ANO NE

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 6 je vidét, ze nabidka masérskych sluzeb je u centra SAREMA vétsi a mohou
proto uspokojit potieby Sirsi Skaly klienth. Centrum SPORT PARK MEDICAL poskytuje
pouze sportovni a klasické masaze. V nabidce centra SAREMA je navic jesté relaxacni

masaz, lavové kameny, bankovani a Dornova metoda.
Otazka 20 — ,,Jsou prostory masazniho centra Vase? Nebo jste v prondjmu? “

Oba dotazovani odpovédéli na tuto otazku stejné. Obé centra si prostory pro provozovani
sluzeb pronajimaji. Z rozhovoru dale vyplyva, ze SAREMA si prostory vSech 3 pobocek

pronajima. Zadny z prostor neni ve vlastnictvi centra SAREMA.
Otazka 21 — , Kolik lidi se podili na provozu Vaseho masazniho centra?

Z rozhovoru bylo zjisténo, Ze na provozu jedné pobocky centra SAREMA se podili 20
maséru a terapeuttl, kdezto na chodu centra SPORT PARK MEDICAL se podili pouze
14 lidi, v¢etné recepcni, provozni a feditele. Jak je mozné vidét na grafu 5, tak pfi plném
vytizeni mize nabidnout centrum SAREMA o 9 zaméstnanct vice nez centrum SPORT

PARK MEDICAL.
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Graf 5: Pocet masérii/terapeutti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Z grafu 5 vyplyva, ze pti plné kapacité¢ mize centrum SAREMA kazdou hodinu pfijmout

0 9 klientd vice.
Otazka 22 —,, Mate stabilni klientelu?

Oba dotazovani uvedli, ze maji stalou klientelu. U centra SAREMA je to zajisténo
spolupraci s pojistovnami a sportovnimi kluby, u centra SPORT PARK MEDICAL je to
dle provozni pracovnice diky spolupraci se sportovnimi kluby a také profesionalnimu

ptistupu pracovniki.

Manazer centra SAREMA jesté dodava, ze ro¢né piijmou pfiblizné 1000 lidi, z ¢ehoz
vyplyva, ze se klienti vraci. Jak bylo vyse zminéno, tak centrum SAREMA denné ptijme
90 klientli, pokud by se klienti nevraceli, tak 1000 lidi pfijmou pfiblizné za 11 pracovnich

dni. Stejné tomu je i u centra SPORT PARK MEDICAL.
Otazka 23 — , Vnimadte, Ze se masérske sluzby stale vyviji? “

Oba dotazovani vnimaji, Ze se masérské sluzby stale vyviji. Vedouci pracovnik SPORT

PARK MEDICAL jest¢ dodava, ze ackoli stile vznikaji nové metody, techniky a
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produkty, tak maséfi v centru SPORT PARK MEDICAL si voli svoji cestu, o kterou se

po celou kariéru opiraji a nové metody vyuzivaji pouze jako dopln€k svych sluzeb.

Otazka 24 — , Je pro Vas jako pro maséra dulezité se stale ucit nove veci a zdokonalovat

se, abyste zustal v oboru masérskych sluzeb konkurenceschopny? “

Zde odpovéedéli oba dotazovani opét stejn€. Odpoveéd’ byla pro autora velice zajimava az
piekvapiva. Zaméstnanci obou center maji ve smlouvé, ze si kazdy rok mohou vybrat 1-
2 kurzy, které by je zajimaly a centrum jim kurzy proplati. Oba dotazovani dale uvadi, ze
pocet a typ kurzl je vzdy peclivé probran s vedenim. Proplaceni kurzu je dale smluvné
podminéno, masér se vzdy musi zavazat, zZe po absolvovani kurzu zlstane zaméstnancem
dané¢ho centra minimaln€ dal$i rok. Oba dotazovani jeSt¢ dodavaji, Ze neustalé

sebevzdélavani je u masért a terapeutll nezbytné pro udrzeni konkurenceschopnosti.
Komentar autora

Oba dotazovani v rozhovoru odpovédé€li na vSechny otazky. Nékteré odpovédi ohledné
konkurence nebyly piesné, ale i tak se autor dozvéd¢él mnoho informaci. Z rozhovort je
patrné, ze vedouci pracovnik centra SAREMA Liberec s.r.o. konkurenci témét nevnima.
Oba dotazovani uvadgji, ze v soucasné dobé maji takovy objem prace, Ze nevnimaji
zadnou ze sluzeb ¢i konkurenénich podnikl jako hrozbu. Data z téchto rozhovorti jsou

v nasledujici ¢asti prace zpracovana v modifikovaném Porterové modelu.
5.2. Konkurenti v odvétvi

V souCasné dobé se v libereckém kraji nachdzi 168 masaznich center a salont.
V samotném Liberci je téchto center 75. Trh je rozdé€len prevazné podle sluzeb, které

nabizeji, na: thajské, tantra, sportovni, relaxacni, lymfatické a centra nabizejici $irsi Skalu

sluzeb.

Z analyzy dat z rozhovort vyplyva, Ze konkuren¢ni rivalita mezi zatfizenimi poskytujici
masérské sluzby je na izemi Ceské republiky relativné nizka, nebot’ poptavka po téchto
sluzbach stale znacné prevysuje nabidku. A to i pies rostouci trend zakladani predevsim
samostatnych pracovist maséri ale 1 komplexnich center. Piestoze jsou takova pracoviste
hojné zastoupena po celém uzemi Ceské republiky, jejich kapacity jsou znaéné zaplnény

a doba objednéni v mnoha zatizenich je velmi dlouha.
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V stfedu mésta mizeme najit velké mnozstvi center a salond, nabizejicich vSechny vyse
uvedené sluzby. Napiiklad Masaze Liberec, Tantra doteku, Chvilka pro masaz, Thajské
masaze Wande nebo vétsi centra, jako Centrum Maja. Pro vétsi piehlednost viz. tabulka

7.

Tabulka 7: Masaze v Liberci

Typ masaze Pocet center
Lymfatickd maséz 7
Sportovni masaz 8
Thajskd masaz 4
Bailkovani 3
Klasickd masaz 32
Lavové kameny 10
Jiné 11

Zdroj: vlastni zpracovani dle EDB (2022)

Autor provedl rozhovory s vedoucimi pracovniky dvou masaznich center v Liberci,

centra jsou niZe popsana. Data pro popis té€chto center vychazeji z rozhovord.
5.2.1. SAREMA Liberec s.r.o.

Masazni a rehabilita¢ni centrum Sarema Liberec s.r.o. vzniklo v roce 1999 v Liberci.
Mimo masdZe a rehabilitaci se zabyvaji také lécebnou rehabilitaci u pacientl
s onemocnénim mozku (napi. DMO), po trazech a prevenci pohybového aparatu déti,
mladistvych, sportovci a dospélych. SAREMU v soucasnosti mizou klienti navstivit ve

tfech méstech — Liberci, v Brné a ve Zliné.

SluZzby centra SAREMA se mimo masaze dale rozdéluji na dva specifické segmenty.
Prvnim segmentem jsou klasické masaze a rehabilitace. A druhym segmentem je
neurorehabilitaéni program. Jedna se o vysoce specializovany pfistup 1écby pro pacienty,

kteti maji neurologické postizeni v diisledku cévni mozkové piihody, mozkové obrny u
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déti (DMO), vyvojového opozdéni ¢i traumatického poranéni mozku. Intenzivni
neurorehabilitaéni 1é¢ba se sklada dle potieb klienta z masazi, fyzioterapie, ergoterapie,
klinické logopedie, kognitivné-motorické terapie a vyuziva se unikatnich lécebnych

metod, jako je Bobath koncept, Vojtova metoda, TheraSuit a dalsi.

SAREMA Liberec s.r.o. ziskdva vétSinu klienti skrze spolupraci s pojiStovnami.
Z rozhovoru s vedoucim pracovnikem Liberecké pobocky bylo zjisténo, ze centrum

SAREMA denn¢ piijme 90 klientti — pfiblizné 12 klientl za hodinu.

Z ceniku centra SAREMA autor déle zjistil, ze za 30 minut klient zaplati 300 K¢ a za
90minutovou masaz zaplati 700 K¢. Pokud se jednd o nadstandardni sluzbu, jako je
naptiklad neurorehabilitace, tak klient zaplati za hodinovou sluzbu 1000 K¢. Z rozhovoru
dale vyplyva, Ze cena je stanovovéna s ohledem na ceny konkurence a historicky je
procentudlné zvySovana kazdé dva roky s ohledem na inflaci a rostouci ndklady na provoz

centra.

Tabulka 8: Ceny masérskych sluzeb SAREMA Liberec s.r.o.

Ceny masérskych sluzeb - SAREMA Liberec s.r.0.

30 minut 300 K¢

60 minut 600 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sarema.cz

Centrum SAREMA spolupracuje se sportovnimi kluby FC Slovan Liberec, FBC Liberec
a FK Jablonec. SAREMA zajistuje zdravotnicky dohled na zapasech a dale se stard o
hrace téchto celkl. Od ptistiho roku zahajuji program na prevenci zranéni hraca u téchto
sportovnich celkl. Spoluprace probih4 formou, ze zdravotni dozory a prevence jsou ze
strany SAREMY sponzorskym darem pro tyto sportovni kluby. Sportovni kluby centrum
propaguji a hraci téchto klubi pravidelné navstévuji SAREMU.

5.2.2. SPORT PARK MEDICAL

Centrum SPORT PARK MEDICAL se zabyva diagnostikou, 1écbou a prevenci poruch

pohybového aparatu. Opét se jedna o velké centrum se Sirokou nabidkou sluzeb. SPORT
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PARK MEDICAL poskytuje komplexni péci v oblasti sportovnich masazi, ortopedie,

sportovni mediciny a fyzioterapie.

Jedna se o privatni masazni centrum, které¢ se mimo jiné stara o klienty, ktefi maji obtize
s pohybem po turazu nebo po operaci, pacienty s degenerativnim onemocnénim
pohybového aparatu a klientim po trazech. SPORT PARK MEDICAL se také zamétuje
na praci se sportovcei, ktefi chtéji zlepsit nebo udrzet sviij vykon a zaroven sportovat

zdravé.

Tabulka 9: Ceny masérskych sluzeb — SPORT PARK MEDICAL

Ceny masérskych sluzeb — SPORT PARK MEDICAL
30 minut 400 K¢
45 minut 550 K¢
60 minut 750 K¢
90 minut 1050 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle sportparkmedical.cz

Z tabulky 9 lze vidét, Ze cena maséazi je u SPORT PARK MEDICAL o néco drazsi nez u
vysSe zminované SAREMY. Za 30 minut zaplati klient 400 K¢&, za 45 minut 550 k¢, za 60
minut 750 K¢ a za celkovou masaz (90 minut) 1050 K¢. Z rozhovoru autor dale zjistil, ze

cena je stanovovana s ohledem na konkurenci a vysi provoznich nakladi. Historicky se

ceny u SPORT PARK MEDICAL zvedaji o 50 K¢ kazdy rok.

SPORT PARK MEDICAL ziskava vétsinu svych klientl ze spoluprace se sportovnimi
kluby HC Bili Tygfi Liberec (dale jen BTL) a DUKLA Liberec. Z rozhovoru s vedoucim
pracovnikem bylo zjisténo, Ze SPORT PARK MEDICAL denné ptijme 30 klientt.

Piiblizné 4 klienty za hodinu.

Jak jiz bylo zminéno, tak centrum SPORT PARK MEDICAL spolupracuje se
sportovnimi kluby BTL a DUKLA Liberec. S témito kluby je centrum smluvné vazano,
ze bude pfijimat prednostné jejich ¢leny. Vedouci pracovnik centra v rozhovoru detailné

popisuje spolupraci se sportovnimi kluby. Samotna spoluprace funguje na individualni
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bazi, trenéfi posilaji zranéné jednotlivce do SPORT PARK MEDICAL. Dalsim bodem
spoluprace je, ze jednou tydné se jeden masér a jeden fyzioterapeut centra Ucastni
tréninkti téchto klubt a je jim po celou pracovni dobu k dispozici. V ramci spoluprace s
hokejovym klubem BTL, spolupracuje centrum s fitness centrem ELITE ATHLETICS
TRAINING & PHYSIO CENTER, kterému poskytuje své maséry a fyzioterapeuty na

pfedem domluvené tréninky A-tymu BTL.

5.3. Hrozba vstupu novych konkurentii na trh

.....

stavajici, potencidlni klientely, ale nevnimaji to jako hrozbu. V oboru masérskych a
fyzioterapeutickych sluzeb je konkurence vnimana pozitivné. Jsou to nové certifikovani

maséii a nove vznikajici centra, co vede ke zvySovani kvality sluzeb.

Oba dotazovani manazefi v rozhovorech uvadi, ze vybavit kvalitni, moderni masazni
centrum neni levna zalezitost. Proto ten, kdo se do toho pusti, tak bude sluzby provozovat
kvalitn€, a to pozene konkurenci ke zdravé rivalité, ktera posouva kvalitu sluzeb o kus
vys. Na druhou stranu lze fict, Ze vzhledem ke kaZzdoro¢nimu nariistu onemocnéni
pohybového aparatu i dalSich nemoci vyzadujicich rehabilitacni péci, lze pocitat s vyssi
poptavkou po téchto sluzbach a tim padem 1 vyssi atraktivitou tyto sluzby nabizet.
Vedouci pracovnik SAREMY zminuje, Ze vétsi silu na trhu pak mohou mit maséti, majici
jiz n€kolikaletou odbornou praxi a zkuSenosti s fungovanim celého oboru. Vysoka
poptavka po rehabilitacni péci a po masazich je motivaci k zaloZeni samostatného

pracovisté neboli vlastni praxe.

Z rozhovorQ ptimo vyplyva, Ze hrozba ze strany vstupu novych konkurentli neni pro
masazni centra nijak vysoka. Oba dotazovani opakované uvedli, Ze o praci v tomto oboru
neni nouze, protoZe poptavka prevySuje nabidku a ma v poslednich letech rostouci

tendenci.
5.4. Hrozba vzniku substituti

Substitucni sluzba piedstavuje jakousi alternativu, kterou lze nahradit sluzbu stavajici.
Rehabilitace a masaze vyhledavaji Casto klienti trpici akutni nebo chronickou bolesti
s cilem se této bolesti zbavit. Jako substituty bézn¢ vyuzivané k uleveni od bolesti 1ze

povazovat volné prodejné prostfedky jako masti, hojivé naplasti, homeopatika, masazni
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pfistroje ale i pomticky omezujici namahani postizené oblasti ¢i pomiicky ke spravnému

drzeni téla — ortézy, korektory i korzety.

Dotazovani v rozhovorech uvadi, ze k ¢asto vyuzivanym sluzbam, jez jsou povazovany
také jako alternativa, patii sluzby fyzioterapeutii, wellness ¢i lazetiské pobyty i cviceni
pod vedenim osobnich trenér ve fitness centrech. Fyzioterapie je v poslednich letech
znanym substitutem pro masérské sluzby. Je nutno dodat, Ze funkci maséra muze
zastavat v podstaté kdokoli, kdo projde masérskym kurzem, kdezto fyzioterapeuti jsou
vysokoskolsky vzdélani odbornici. Lidé s chronickymi bolestmi po urcité dobé
vyhledavaji spiSe fyzioterapeuty, ktefi poskytuji 1écebné metody, které nelze nahradit
pouhou navstévou maséra ¢i osobniho trenéra, jelikoz jejich sluzby mohou vést k ulevé
od bolesti, avSak efekt byva vétSinou pouze docasny. I piesto klienti substitu¢ni sluzby
hojné vyuzivaji. Jejich vyhoda spoc¢iva predevsim v dostupnosti. Hojivé masti a dalsi
ptipravky ulevujici od bolesti jsou bézné prodejné v 1€karnach, ¢imz se velmi urychluje
feSeni akutniho problému. Lidé trpici bolestmi tak nemusi navstivit svého praktického

ror v

1ékate za ucelem ziskani zadanky na masaz, jelikoz tento proces byva zdlouhavy.

Pti analyze konkuren¢niho prostiedi autor zjistil, ze poskytované sluzby masaznich center
jsou velmi Casto stejnorodé. V praxi zalezi na piedstavé zakaznika a jeho spokojenosti
s provedenymi sluZzbami. Masdzni centra se musi snazit své sluzby n&jakym zplisobem
odlisit od konkurence a zaujmout tak potenciadlni zakazniky svou atraktivni nabidkou. To
vSak v oboru masérskych sluzeb neni jednoduché. Jestlize se napiiklad vyskytne novy
druh masazi, tak na to fada masaznich center reaguje velmi rychle — jak uvadi vedouci
pracovnik centra SAREMA. Maséfi si pouze dodé€laji masérsky kurz, aby tuto novou
metodu mohli provozovat. MasdZzni centra zafadi tuto sluzbu ihned do nabidky

poskytovanych sluzeb.

Oba dotazovani vnimaji, Ze v soucasné dob¢ se vSe ve sv&t€ automatizuje a robotizuje,
coZ by mohlo vést 1 k nahrazovani masérskych sluZeb riiznymi stroji. Ackoli se robotika
posouva rychlym krokem doptedu, tak zrozhovori vyplyva, Ze stézejni prace
v soucasnosti je stale na masérovi/fyzioterapeutovi. Stroje jsou tak vhodné k oziveni

nabidky ¢i jako doplitkova sluzba.
Na trhu objevuje fada vyrobceti elektrickych masaznich kiesel. Naptiklad:

e Panasonic,
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e Profimedica,

e Sanyo.

Nejnovéjsi modely kiesel téchto vyrobet jsou schopné samy diagnostikovat problémové
partie. A zaroven klientovi piinasi tisporu ¢asu a financnich prosttedkii. Dalsi vyhodou je
naptiklad fakt, Ze na masaz se klient nemusi objedndvat a muze kieslo vyuzivat 365 dni
v roce. Nevyhodou je vSak vysoka pofizovaci cena. Kvalitni elektricka ktesla od vyse
zminovanych vyrobci se pohybuji v cenové relaci kolem 50000 K¢ a vice

(PROFIMEDICA, 2022). Ptiklad nabidky elektrickych kiesel znacky PROFIMEDICA

1ze vidét na obrazku 3:
?

Profimedica AT 628 Profimedica A 701-2 Profimedica A 305 - Alice
215-996,00-K€ 205 990,00 KE 139-9908;86-K€ 129 990,00 KE £9-996,00-K€ 79 990,00 KE

Obrazek 4: Elektricka kiesla PROFIMEDICA

-10 000,00 KE -10 000,00 KE

-10 000,00 KE

.

-27 000,00 K& J— X

=

-

Profimedica Rovos RB6G5L Profimedica A 157 Profimedica AT 699i
69-996.60-KE 59 990,00 K& 69-990-06-KE 42 990,00 K& 79 990,00 K&

Zdroj: PROFIMEDICA (2022)

Ptestoze je v oboru masérskych sluzeb mnoho substitutli, tak z rozhovorti vyplyva, ze

zadnou z téchto sluzeb vedouci pracovnici masérskych center nevnimaji jako hrozbu.
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Uvadgji, Ze substituty jsou vhodné jako dopliikova sluzba, ale nemohou nahradit praci

masera.
5.5. Vyjednavaci sila zakazniku

Samotné klienty masérskych sluzeb mtizeme rozdélit do dvou skupin. Na klienty, kteii
vyhledavaji relaxacni masaz a chtéji si odpocinout. A na klienty, ktefi trpi akutni nebo
chronickou bolesti, se kterou si nedokdzi poradit sami, tudiz tyto sluzby potiebuji.
Provadéné sluzby masérskych center maji pevné stanovenou cenu. V ramci stanovené
ceny je nutno brat zietel aktualni situaci na trhu a u konkurence. Mezi zdkazniky —
pacienty nedochézi k tlaku na snizovani cen, tudiz jejich vyjednéavaci vliv je nepodstatny.
Pokud nejsou spokojeni s cenou nebo se sluzbami ur¢itého masdzniho centra, tak

jednoduse prejdou k jinému poskytovateli sluzby.

Oproti béznym klientim vsak v odvétvi existuji odbératelé, jejichz vyjednavaci sila ma
zasadni vliv na masazni centra. Jde o zdravotni pojistovny, se kterymi mtize provozovatel
uzaviit smlouvu. Pokud nedojde k nasmlouvani tthrad za poskytované sluzby a produkty,
musi se masazni centrum spolehnout pouze na ptimé thrady od samoplatct, coz miize
byt pro zacinajici podnik rozhodujicim faktorem k ukonceni provozu. V tomto ptipadé
mluvime pfedevsim o velkych masaznich a rehabilitacnich centrech, jako je naptiklad

vySe zminéné centrum SAREMA Liberec s.r.o.

Dalsim odbératelem/zakaznikem, ktery by mohl mit vliv na stanoveni ceny masaznich
center jsou sportovni kluby. Sportovni kluby, které spolupracuji s mas. centry, Casto
vyzaduji mnoZstevni slevy. Z rozhovorl vSak vyplyva, Ze mnoZstevni slevy ¢asto nabizi

v ramci spoluprace provozovatel mas. centra.
5.6. Provoz centra

Autor si pro tuto praci upravil Porteriv model péti konkurencnich sil a doplnil ho o
dimenzi ,,Provoz centra®. Tato dimenze v praci slouzi k doplnéni informaci, které autora

préace zajimaly. Otazky z této dimenze je mozné vidét v tabulce 10.
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Tabulka 10: Provoz centra

Specializujete se na urcity druh masazi?

Jsou prostory masazniho centra Vase? Nebo jste v prongjmu?

Kolik lidi se podili na provozu Vaseho masazniho centra?

Maite stabilni klientelu?

Vnimate, Ze se masérské sluzby stale vyviji?

Je pro Vas jako pro maséra dulezité se stale ucit nové véci a zdokonalovat se, abyste

zustal v oboru masérskych sluzeb konkurenceschopny?

Zdroj: vlastni zpracovani

V rozhovorl vyplynulo, Ze masdzni centra, které maji $irSi nabidku mohou vyhovét
vét§imu poétu klientil. Sir$i nabidka sluZeb je uzce spjata s podtem a kvalifikovanosti
zaméstnancl. Dale lze na zakladé rozhovori fict, ze podniky poskytujici masérské sluzby
si pronajimaji prostory. Diilezité je také zminit, Ze obé zkoumana centra ptikladaji velkou
vahu na neustalé vzdélavani maséru. To v praxi vede k udrzeni konkurenceschopnosti a

poskytovani co nejkvalitnéjSich sluzeb.
5.7. Stanoveni strategickych cili v oblasti konkurence

V této Casti prace autor vychéazel z dat, ktera ziskal béhem reSerSe literatury analyzy
konkurence v oboru masérskych centrech v Liberci. Strategie a cile, které jsou v této
kapitole popsany, reflektuji vysledky, které autor ziskal z modifikovaného Porterova

modelu péti konkurenénich sil.
5.7.1. Strategie

Z uvedenych analyz Ize odvodit, Ze nebude mozné pouzit kteroukoli strategii z téch, které
byly popsany v teoretické Casti. Podnik naptiklad nebude moct vyuzit strategii
minimalnich nakladt. Pokud chce nové vznikajici masazni centrum na trhu uspét, bude
muset investovat penize do zfizeni a propagace podniku. Cena se v tomto oboru odvozuje
pfevazné od cen konkurenc¢nich. Tedy ani cenu nebude mozné nastavit vyssi, podnik by

nebyl schopny na trhu uspét. Poznatky z analyzy konkurence a sestaveného Porterova
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modelu péti konkuren¢nich sil vedou zcela pfesné¢ ke zvoleni strategie trZniho
nasledovatele, ktera je zaloZena na principu napodobovani vyrobkii a sluzeb konkurence,
strategii konkurence a cenové tvorby konkurence bez vydaji a rizik spojenych
s inovacemi. Z rozhovort vyplyva, ze analyzované podniky jsou v dobré¢ konkuren¢ni
pozici. Tato strategie byla zvolena, protoze pro nové vznikajici podnik bude jednodussi
napodobit strategie prosperujiciho, konkuren¢niho podniku. Strategie je vhodna, jelikoz
v soucasné dobé v Liberci pievysuje poptavka po mas. sluzbach nabidku. Z toho vyplyva,

ze po sluzbach nove vznikajiciho podniku v Liberci by méla byt poptavka.
5.7.2. Strategické cile

Cilem novée vznikajiciho masézniho centra v Liberci je posilit dojem u zdkaznikd, Ze jeho
sluzby jsou minimalné stejné kvalitni jako u konkurence. Dil¢i cile, které podporuji hlavni

cil podniku jsou:

e ckonomicky stabilni podnik,

e pratelsky a loajalni kolektiv,

e rozSifovani nabidky sluzeb,

e udrzeni stalé klientely,

e spoluprace se sportovnimi kluby,

e aktivita na socidlnich sitich — Facebook, Instagram, Twitter, BeReal, TikTok,
e modernizace a inovace zafizeni dle nejnovéjsich trendu,

e neustalé vzdélavani maséru,

e profesiondlni pfistup zaméstnanct.
5.7.3. Struény navrh konkurenc¢ni strategie

V této ¢asti je strucné popsana strategie, kterou by nove vznikajici mas. centrum v Liberci

mohlo vyuzit.

e Nabidka sluzeb — poskytované sluzby budou kopirovat nabidku sluzeb u centra
SAREMA Liberec s.r.0., protoZe toto centrum nabizi v&t§i mnoZzstvi sluzeb nez
centrum SPORT PARK MEDICAL. Nabidka nové¢ vznikajiciho mas. centra bude
tedy obsahovat: sportovni masaz, klasickou masaz, bankovani, lavové kameny a
relaxaéni masdz. Za ucelem efektivniho poskytovani sluzeb bude klientim

vénovan dostatek Casu a masdze budou trvat 60 minut. Z analyzy konkurence

59



vyplyva, Ze krat§i masaze nejsou dostatecné efektivni a tedy nebudou zatazeny do
nabidky sluzeb. Nabidku sluzeb vcetné cen lze vidét v tabulce 11.

Cena sluzeb — nov¢ vznikajici centrum bude pii cenové tvorbé nasledovat
konkurenci. Jedna se o bézny postup cenové tvorby v oboru masérstvi a vychazi
z konkurenc¢ni strategie trzniho napodobovatele. Ceny jednotlivych sluzeb lze

vidét v tabulce 11.

Tabulka 11: Cenik sluzeb

Sluzba (60 minut) Cena (K¢)
Sportovni masaz 650 K¢
Klasickd masaz 650 K¢

Bailkovani 700 K¢
Lavové kameny 700 K¢
Relaxa¢ni masaz 650 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyvoj cen — z analyzy konkurence vyplyva, Ze podniky pravidelné zvysuji cenu
energii a dalsi. Konkuren¢ni podniky zvysuji cenu dvéma zptisoby — procentualné
a navySovanim o ptesnou ¢astku. SAREMA navySuje své ceny procentualné a
centrum SPORT PARK MEDICAL navySuje své ceny o 50 K¢ kazdy rok. Noveé
ziizovany podnik bude ve strategii vyvoje ceny ndsledovat centrum SPORT

PARK MEDICAL. Ceny sluzeb budou navySovany o 50 K¢ kazdy rok.

Lokalita — oba dotazovani uvedli, Ze lokalita je pro mas. centrum velice dulezita.
Déle data z rozhovort vedou k tomu, Ze nejvhodnéjsi je centrum mésta Liberec.
Tato lokalita je vhodna pro jeji dostupnost. Pro tento podnik byla zvolena lokace,

ktera je oznacena ¢ervenym bodem na obrazku 4.
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Obrazek 5: Lokalita pro zaloZeni masazniho centra v Liberci
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e Spoluprace —analyzovana konkurenéni centra spolupracuji se sportovnimi kluby.

I nové€ vznikajici mas. centrum se zaméfi na spolupraci se sportovnimi kluby.

ProtoZze konkuren¢ni podniky jiz spolupracuji s hokejovymi, fotbalovymi a

atletickymi kluby, tak byla zvolena spoluprace s centrem bojovych uméni BFC

Liberec. Pro profesionalnéjsi pfistup byla zvolena strategie na spolupraci dle

centra SPORT PARK MEDICAL. Spoluprace s BFC Liberec bude fungovat na

individudlni bazi. Trenéfi budou na mas. centrum odkazovat zranéné sportovce,

ktefi budou chodit na masdze individudln¢. Dale nové€ zfizovany podnik bude

poskytovat zdravotni dohled na zépasech. Pro pfesné nasledovani strategie centra

SPORT PARK MEDICAL nebude noveé vznikajici podnik poskytovat

sportovnimu klubu BFC Liberec mnoZstevni slevy. Sportovei budou platit

standardni ceny.

Sestavend strategie je strucnd a v praci slouzi k propojeni teoretickych vychodisek

s informacemi, které byly ziskdny z rozhovort a prizkumu trhu.
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6. DISKUSE

Tato bakalafskd prace popisuje zékladni nastinéni toho, jak by podnikatel mohl
postupovat pii zakladani masazniho centra. Problematika zakladani podniku je ale velice
komplikované a komplexni téma, proto je sestavend strategie pouze orientacni a urcité
body by urcité by bylo nutné dale rozebrat. Autorovi z vyzkumu vyslo nékolik cild, na
které je nutné se zaméfit, coz autor vidi jako velice pfinosnou a praktickou informaci.
Autor v teoretické Casti popisuje Porteriiv model péti konkurencnich sil. Tento model se
sklada z péti dimenzi a to: konkurenti v odvétvi, hrozba nové vstupujicich konkurenti,
hrozba vzniku substitutl, vyjednavaci sila zdkaznikli a vyjednavaci sila dodavateli.
Ackoli tento model vznikl jako obecny nastroj, tak autor ho pro tuto praci musel
modifikovat, protoze vnimal, ze dimenze ,,vyjednavaci sila dodavatelii* neni pro tuto
praci dilezita. Tuto dimenzi nahradil dimenzi ,,provoz centra®, ktera slouzila k doplnéni
potfebnych informaci. Modifikace se ukazala jako vhodna. Ziskané informace z této
dimenze byly pouzity pro stanoveni nabidky sluzeb v kapitole ,stru¢ny navrh
konkurenéni strategie”. Na druhou stranu odpovédi v rozhovoru vedly autora
k zamysleni, zda bylo vhodné dimenzi ,,dodavatelé* Gpln¢ vyfadit. Oba dotazovani u
otazky 17 uvadi, ze cenova tvorba sluzeb se odviji i od cen pomucek/ptipravki —

dodavatelu.

Autorovi pfi psani teoretické Casti prace pfiSlo, Ze je na konkurenci nahliZeno jako na
negativni, ¢i omezujici fenomén. Dotazovani experti z oboru masérskych sluzeb
v rozhovorech vSak uvedli, Ze konkurenci nevnimaji jako hrozbu, ba naopak ji vnimaji
pozitivné. Konkurence v odvétvi vede k neustdlému zkvalitiovani sluzeb a klientim se

tak dostava lepsi péce.

Lze konstatovat, ze konkurenc¢ni strategie dle Kotlera (2013) jsou piehledné popsany a
pro tuto praci byly dostacujici. Pro stanoveni konkurencni strategie byla zvolena strategie
trzniho nasledovatele. Strategie byla zvolena pro svou vhodnost a dostate¢nost. Jelikoz
v oboru masérstvi v Liberci jsou fungujici, prosperujici centra, ktera lze napodobovat.
Naopak generické strategie dle Portera (1980) se pro tuto praci nehodily. Napiiklad
strategie nizkych ndkladi je pro nové vznikajici podnik nevhodnd. Podnik bude
potiebovat investovat penize do zafizeni a propagace, aby byl konkurenceschopny. Ani

strategie dle Bartese (2008) se neukdzaly jako vhodné. Autor zvazoval pouze konkurencni
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strategii ,,tvir¢i imitace®. Kterd rozsifuje strategii trzniho nasledovatele o inovace jiz
existujicich produkti/sluzeb. Tato strategie se nakonec ukazala jako nevhodnd, protoze
v masérskych sluzbach se dle autora nevyplati byt piehnan¢ kreativni. Sluzby by mély

byt poskytovany kvalitn¢ a profesionalné.
Limitace vyzkumu

Pro ucely vyzkumu byla sbirana jak data primarni pomoci dvou polostrukturovanych
rozhovort,, tak 1 data sekundarni v ramci analyzy dokumenti. Jedinou limitujici
skutecnosti je fakt, ze autor zkoumal dva podnikatelské subjekty, které mimo masérské
sluzby poskytuji také sluzby fyzioterapeutické a neurorehabilitatni. Nejedna se tedy
striktné o masazni centra, avSak tento fakt by nemél ovliviiovat vysledky ¢i kvalitu prace.
Naopak — tato skute¢nost pomohla autorovi nahlédnout do fungovéni vétsiho centra,
poskytujiciho $ir$i nabidku sluzeb. Data ziskana z analyz téchto center je mozné aplikovat

do provozu nov¢ ziizovaného masazniho centra, coz autor vidi jako konkuren¢ni vyhodu.
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7. ZAVER

Tato bakalarska prace se zabyvala vytvoienim strategie pro mozné zalozeni masazniho
centra v Liberci, jenz bude poskytovat masérské sluzby. Hlavnim cilem prace bylo
analyzovat konkurenci v oboru masérskych sluzeb v Liberci a na zéklad¢ toho vytvorit

stru¢nou strategii pro mozné zalozeni masazniho centra.

Autor prace si pro tyto ucely zvolil metody kvalitativniho vyzkumu, konkrétn¢ analyzu
dokumentii (popisnou analyzu), polostrukturovany rozhovor a neformdalni rozhovor.
Vyzkum probihal v ramci piipadové studie a ziskand data byla nadale zpracovana
v Porterové modelu péti konkurencnich sil. Pro tuto préaci autor modifikoval tento model

CN13

dle svych potieb. V modelu nahradil dimenzi ,,Vyjednavaci sila dodavateli* dimenzi
,provoz centra®, protoze nepovazoval dimenzi dodavateld za zasadni pro tuto praci. Data
ziskand zprovedeni této metody byla zakladem pro navrzeni vhodné strategie.
K vypracovani strategie pro mozné zalozeni masazniho centra byla vyuzita data a
informace z teoretické Casti — predevsim z analyz prostiedi a z rozhovori s experty

Z oboru masérstvi.

Provedenych rozhovort se zic¢astnili vedouci pracovnici center SAREMA Liberec s.r.0.
a SPORT PARK MEDICAL. Oba dotazovani poskytli autorovi ndhled do fungovani
jejich center. Prace analyzovala konkurenci v odvétvi masaznich sluzeb v Liberci.
Celkoveé se da uvést, Ze konkurence v Liberci existuje, ale zadny z dotazovanych ji
nevnima jako hrozbu. Ani jeden z dotazovanych béhem rozhovoru neuvedl, Ze by mél do
budoucna obavy o fungovani svého podniku. Na zakladé téchto rozhovori byla volena
strategie. Jako konkurenéni strategie pro zaloZeni masazniho centra v Liberci byla
zvolena ,.strategie trzniho nasledovatele®. Strategie se ukazala jako vhodna a vyplyvala
ze ziskanych dat. Nov€ vznikajici centrum bude napodobovat centra SAREMA Liberec
s.r.o. a SPORT PARK MEDICAL. Poskytované sluzby nové zaloZeného masazniho
centra budou: sportovni, klasické a relaxa¢ni masaze, baitkkovani a lavové kameny. Sluzby
budou pln€ individualizovany dle jednotlivych klienti a budou provadény dle
nejefektivnéjSich metod za ucelem zlepSeni zdravotniho stavu klient. Konkuren¢ni
vyhodou bude strategické umisténi centra v centru Liberce pobliz zastavky Fiignerova.
Ceny sluzeb byly stanoveny z dat, které autor ziskal pii analyze konkurence, aby

reflektovaly realitu. Za sportovni, klasické a relaxacni masaze byla stanovena cena 650
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K¢ za 60 minut. Za banikovani a 1avové kameny byla stanovena cena 700 K¢ za 60 minut.
Béhem prizkumu bylo zjisténo, ze zkoumana centra spolupracuji se sportovnimi kluby —
HC Bili Tygii Liberec, DUKLA Liberec, FBC Liberec, FC Slovan, FK Jablonec. Obecné
se da fict, ze spoluprace se sportovnimi kluby se ukazala jako vhodny krok. Proto byla i
spoluprace se sportovnimi kluby byla zafazena do konkurencni strategie nové

vznikajiciho podniku. Autor pro podnik zvolil bojové centrum BFC Liberec.

Zalozeni masazniho centra v Liberci se ukazalo jako vhodny podnikatelsky krok, protoze
z analyzy konkurence a prizkumu trhu vyslo, Ze v soucasné dob¢ v Liberci poptavka po

masérskych sluzbach prevysuje nabidku.
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Priloha 1: Rozhovor se zastupitelem ze SAREMA Liberec s.r.o.

Prvni rozhovor byl proveden dne 8.12. 2022 s vedoucim pracovnikem liberecké pobocky
rehabilitacniho centra SAREMA Liberec s.r.o. Rozhovor vedl autor prace, v roli tazatele,

a byl nahréan na diktafon.
1. Koho vnimate jako svého primého konkurenta?

- Asinikoho, trh pacienti je takovy, ze konkurence pouze pomaha ke zlepSeni. Nevnimam
nikoho jako hrozbu. Jestli bych nékoho m¢l zminit, tak to budou centra AXON a ASTRA
KLINIKA.

2. Jaké strategie vyuZziva Vase piima konkurence?

- Provozovatelé center AXON a ASTRA klinika jsou silni v sebeprezentaci na socialnich
sitich. Prezentuji véci, které my v SAREME povaZujeme za standardni. Takze bych fekl,

ze jejich strategii bude zahlcovani klienti materidly na socialnich sitich.

3. Jaké jsou silné a slabé stranky Vasi primé konkurence? Kde vidite vyhody a

nevyhody Vasi primé konkurence?

- Jak jsem jiZ zminoval, silnou strankou nasi piimé konkurence je sebeprezentace na

socialnich sitich. Slabou strankou bych fekl, Ze je nizk4 kvalifikovanost a zkuSenost jejich

ey ee

pracovnikl. U nds v SAREME mame stalé, zkusené pracovniky, kteti u nas pracuji jiz

15-18 let.
4. Na jakou skupinu obyvatel cilite? Jedna se pfedevS$im o sportovce?

- Mame 2 segmenty, prvnim segmentem je pourazovy a druhym segmentem je
neurorehabilitaéni program. Polrazovy program je klasika, masaZe, rehabilitace. A

neurorehabilitaéni program je troSku specifictéjsi, o tom asi jindy.
5. Kolik korun u Vais standardné necha zdkaznik za 30 min./90 min. masaz?

- U klasickych masazi u nés klient za 30 minut nech4 300 K¢, a za 90 minut 700 K¢. U

neurorehabilitace se ¢astka pohybuje kolem 1000 K¢ za hodinu.
6. Jaka je kapacita Vaseho masazniho centra?

- Denné jsme schopni pfijmout 90 lidi, tedy pfiblizné¢ 12 za hodinu.
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7. Jakou sluZzbu vnimate do budoucna jako hrozbu u pfimé konkurence?

- To jste m& zaskocil. Samoziejme€ vnimam, ze robotika jde hodné doptedu, ale u této
prace bude vzdy potieba lidsky faktor. Robotiku a automatizaci urcitych ¢innosti vnimam

jako vyborny doplnék sluzby, ale stézejni prace bude vzdy na masérovi/fyzioterapeutovi.
8. OhroZuji Vas nové certifikovani maséri?

- Urcité vnimam mirny odliv, ale jelikoz jsme zdvisli na zdravotnich pojistovnach, tak

z toho strach nemam.
9. Vnimate jako hrozbu nova masazni centra, ktera nabizeji SirSi vybér sluzeb?

- To vnimam spiSe jako dalsi posunuti. Nova centra nevnimam jako pfimou konkurenci.
Zalozit nové centrum je velice ndkladné a legislativné ndro¢né, a proto véfim, Ze ten, kdo
se do toho pusti, tak bude poskytovat kvalitni sluzby a pozene nés ke zdravé rivalité, kterd

muze nase sluzby posouvat kvalitativné vys.

10. Jaké sluzby vnimate, Ze by mohly byt nahradou za VaSe masérské sluzby
- V soucasné dob¢ asi zadné.

11. Vniméate néjakou z téchto sluzZeb za pfimou konkurenci?

- Ne.

12. Zvazovali jste nékdy spolupraci s provozovateli téchto sluzeb? Nebo

spolupracujete s nimi uz?

- Jednu dobu jsme spolupracovali s centrem v Jablonci, které se zamétovalo na
neurorehabilitaci. Pal roku zpét jsem tu mél firmu, kterd vyrabi multisenzorickou desku,
coZz je novinka na trhu. To mé do budoucna velice zajimd. Dale v naSem
neurorehabilitaénim segmentu spolupracujeme s OTOBOKEM, ktery vyrabi mnoho

zajimavych produktu.

13. Provozujete nékterou z téchto sluZeb ve svém mas. centru? (elektronicka mas.

lehatka/kresla, a dalSi)
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- Ano pér takovych produktl tu mame, ale pouze jako doplitkové sluzby, neni to néco na
¢em bychom stavéli nase centrum. Pokud se na trhu objevi néco zajimavého, tak se tomu

do budoucna nebranim.

14. Nabizite mnoZstevni slevy, pri dlouhodobé spolupraci se sportovnimi kluby?
— Ano, sportovni kluby u nds maji mnozstevni slevy.

15. Jakou formou spolupracujete se sportovnim klubem?

- Vétsinou je to formou dohody, my zajist'ujeme zdravotni dozor na zapasech a veskerou
péci o zranéné hrace. A na oplatku k ndm hraci pravideln€ chodi. Dale pfipravujeme na
ptisti rok preventivni program pro hrace florbalového klubu FBC Liberec na ochranu

ky¢li, kolem, kotnik.

16. Citite tlak ze strany zdkazniki na sniZovani ceny?

- Ne.

17. Jakym zpiisobem ve svém masaZnim centru stanovujete cenu?

- Vétsinou je to dané cenou konkurence. Cena u nas je zpravidla nastavena historicky a
kazdé dva rok se procentudlné zvySuje s ohledem na inflaci atd. Samoziejmé jsme si
védomi krize a zvedaji se také ceny pomiicek a ptipravki. JelikoZ pobocek po republice

uz mame vice a zamestnancu je také vice, tak uz i toto musime do ceny promitnout.

18. Do jaké miry stanovujete ceny VaSich sluZeb podle zikaznické

poptavky/preferenci zakaznika?

- Nikdy jsme toto téma nezkoumali ani netesili, zakaznici nemaji Zadny vliv na stanoveni

naSich cen.

19. Specializujete se na urcity druh masazi?

- Sportovni, klasické masaze a pak potirazové a neuro rehabilitace.
20. Jsou prostory masazniho centra Vase? Nebo jste v pronajmu?
— Jsme v ngjmu.

21. Kolik lidi se podili na provozu Vaseho masazniho centra?

75



— Na provozu jedné pobocky se podili ptiblizné 11 lidi.

22. Mate stabilni klientelu?

- Ano, tim Ze spolupracujeme s pojistovnami, tak rocn¢ piijmeme piiblizn¢ 1000 lidi.
23. Vnimate, Ze se masérské sluzby stale vyviji?

— Ano, je to stale vyvijejici se obor. A to je dobie!

24. Je pro Vas jako pro maséra dilezité se stale ucit nové véci a zdokonalovat se,

abyste zistal v oboru masérskych sluzeb konkurenceschopny?

- Ano pfi pfijimani novych maséri maji ve smlouvé, Ze se budou pravideln¢ tcastnit
kurzt. Spole¢né v centru hledame zajimavé kurzy, které zaméstnancim hradime, aby se
dale vzdélavali. Pokud chtéji jiné ndkladnéjsi kurzy, tak je to potom o dohod¢.
Samoziejmé se tomu nebranime, ale je tfeba rozliSovat fakt, Ze jsou kurzy v hodnoté par
tisic korun a kurzy, které stoji i nékolik desitek tisic korun. Ale abych odpovédél na Vasi

otazku, tak ano, je to pro m¢ dilezité a myslim si, Ze pro tento obor je to nezbytné.
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Priloha 2: Rozhovor se zastupitelem ze SPORT PARK MEDICAL

Druhy rozhovor byl proveden dne 12.12. 2022 s vedoucim pracovnikem masézniho a
rehabilitacniho centra SPORT PARK MEDICAL. Rozhovor byl opét veden autorem

bakalarské prace a trval piiblizn¢ 45 minut. Cely rozhovor byl zaznamenan na diktafon.
1. Koho vnimate jako svého primého konkurenta?

- Vime o tom, Ze je tu velké mnozstvi jinych center, ale mame takovy naval, ze sami
nestihame. Takze to uplné fict nemtzu. Casto posilam 1 klienty, které z kapacitnich

divodt nezvladame ptijmout, ke konkurenci.
2. Jaké strategie vyuZziva Vase piima konkurence?

- Spousta center kolem nas vyuziva online objedndvaci systém, coz ulehCuje praci
napiiklad recepnim. Ale co se strategie cenové tvorby a provozovani sluzeb tyce, tak si

myslim, ze to mame vesmés podobné s ostatnimi centry.

3. Jaké jsou silné a slabé stranky Vasi primé konkurence? Kde vidite vyhody a

nevyhody Vasi pfimé konkurence?

- Jako silnou stranku bych zminila vyuzivani objedndvkového systému Reservanto. A
také u nékterych center vnimam jako silnou vyhodu lokalitu. Centra, kterd se nachazeji
v centru Liberce, jsou pro obyvatele dostupnéj$i a Casto to mize byt rozhodujicim

faktorem.
4. Na jakou skupinu obyvatel cilite? Jedna se pfedevS$im o sportovce?

- Tim, Ze jsme umisténi ve SPORT PARKU, tak to bylo ptivodné ziizené pro sportovce,
ale v soucasné dobé mame klientelu od Skolnich déti az po seniory. Ale primarné se

snazime zamé&fovat na sportovce, jak profesiondlni, tak amatérské.
5. Kolik korun u Vais standardné necha zdkaznik za 30 min./90 min. masaz?

- Klasické sportovni masdze mame ocenéné takto: 30 minut za 400 K¢, 45 minut za 550

K¢, 60 minut za 750 K¢, 90 minut neboli celkova masaz za 1050 K¢.

6. Jaka je kapacita Vaseho masazniho centra?
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- Terapie a masaze se snazime vzdy smétovat spise na hodinové sezeni. Jeden pracovnik
zvladne piiblizné 7 lidi denné. Nésledné je to zavislé od poctu pracovnikil, ktefi jsou

v dany den pfitomni. Ale pfiblizn€ bych fekla 30 klient denn¢.
7. Jakou sluzbu vnimate do budoucna jako hrozbu u pifimé konkurence?

- V soucasnosti asi zadnou. Do budoucna mozna pokud pfijde né¢jaky BOOM v oboru,
ktery bychom nestihli zachytit v pocatku. Ale s nasi stabilni klientelou se toho asi

nebojim.
8. Ohrozuji Vas nové certifikovani maséri?

- Vnimdm, Ze tento faktor tu je, ale my sami nestihdme, takZze nepocit'uji hrozbu ze strany

nove¢ certifikovanych maséra.
9. Vnimate jako hrozbu nova masazni centra, ktera nabizeji SirSi vybér sluzeb?

- Ne néjak hodné. Ale uvédomuji si, ze pro klienty je jednodussi, kdyz maji vSechny
sluzby na jednom misté. Takze se stale snazime rozsifovat nabidku naSich sluzeb. Ale
v soucasnosti, pokud klient vyhledava sluzbu, kterou nejsme schopni poskytnout, tak je

radda odkazu na jiné centrum.
10. Jaké sluzby vnimate, Ze by mohly byt nahradou za Vase masérské sluzby?

- Vim, Ze lidé zkousSeji nové trendy, ale z vlastni zkuSenosti se po ¢ase vraci. Pokud trpi

néjakou chronickou bolesti, tak se do naSeho centra po Case vraci.
11. Vniméate néjakou z téchto sluzeb za pfimou konkurenci?
- Netekla bych.

12. Zvazovali jste nékdy spolupraci s provozovateli téchto sluzeb? Nebo

spolupracujete s nimi uz?

- Drobna spolupréce s fitness centrem ELITE ATHLETICS TRAINING & PHYSIO
CENTER, jelikoz tam nasi klienti z Bilych Tygrii Liberec chodili na letni pfipravu. Ale
jinou spolupraci nyni nemame. Ackoli bychom chtéli, tak z kapacitnich diivodl to je

v soucasnosti nerealné.
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13. Provozujete nékterou z téchto sluZeb ve svém mas. centru? (elektronicka mas.

lehatka/kiesla, a dalSi)

- Ne, vSe je u nés pres lidskou praci masért a terapeutt. Jediné, co tu vyuzivame je moto

dlaha.
14. Nabizite mnoZstevni slevy pri dlouhodobé spolupraci se sportovnimi kluby?

— Spolupracujeme s DUKLOU LIBEREC a s Bilymi Tygry Liberec. Mnozstevni slevy

ale nenabizime.
15. Jakou formou spolupracujete se sportovnim klubem?

- Jsme smluvné vézani, ze pfijimame hrace z téchto klubl. Funguje to na individudlni
bazi, tedy trenéfi k ndm posilaji zranéné jednotlivce. Jednou tydné potom jezdi jeden
znaSich masérii a jeden z naSich fyzioterapeutii k hra¢im a je jim k dispozici celou

pracovni dobu.

16. Citite tlak ze strany zakaznikii na sniZovani ceny?

- Ne, nékdy to okomentuji, ale vyloZen¢ tlak necitim.

17. Jakym zpiisobem ve svém masaZnim centru stanovujete cenu?

- Urcité porovnavame s cenou konkurence a samoziejmeé piihliZime k soucasné situaci.
Zohleditujeme tedy inflaci, ceny potieb a samoziejmé ceny energii. Jinak zvedame cenu

stabiln€ o 50 K¢ ro¢né.

18. Do jaké miry stanovujete ceny VaSich sluZeb podle zikaznické

poptavky/preferenci zakaznika?

- Samoziejmé k tomu piihlizime, kdyby to mélo reflektovat situaci tak, jakd doopravdy
je, tak bychom byli s cenou mnohem vyse. Takze ano piihlizime na nazory zdkaznika pfi

cenové tvorbe.
19. Specializujete se na urcity druh masazi?
- Pfevéazné sportovni a relaxa¢ni. Ale primarné bych fekla, Ze sportovni masaze.

20. Jsou prostory masazniho centra Vase? Nebo jste v pronajmu?
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— Jsme v prongjmu.

21. Kolik lidi se podili na provozu Vaseho masazniho centra?

— Stalych zaméstnancti mame v soucasné dob¢ 14.

22. Mate stabilni klientelu?

- Ano, mame tu i mnoho dlouholetych klientd, kteti chodi uz tak ze zvyku.
23. Vnimate, Ze se masérské sluzby stale vyviji?

— Urcité vnimam, ze vznikaji nové metody, techniky nebo produkty. Ale ze zkuSenosti

vim, zZe masér si zvoli svoji cestu, kterou jde.

24. Je pro Vas jako pro maséra diilezité se stale ucit nové véci a zdokonalovat se,

abyste ziistal v oboru masérskych sluzeb konkurenceschopny?

- Ano na$i maséfi maji ve smlouvé€, Ze si mohou vybrat 1-2 kurzy ro¢né, které jim
proplatime. Tento rok byl troSku ndrocnéjsi s personalem, tak méame nevyrovnané

vyskolené maséry. Ale ano, povazujeme sebevzdélavani u nasich masérti za nezbytné.
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