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SOUHRN

1. Cil préce:

Cilem bakalarské prace je vypracovat a popsat business plan, ktery se zabyva zalozenim nového fitness
centra Vv dnesni dobé vysoce konkuren¢niho prostiedi a popsat potencidlni navratnost investic
Vv nasledujicich 1étech od zaloZeni. Dil¢im cilem je vytvofit dostate¢nou marketingovou strategii tak, aby
mohl byt projekt Gspésné zahajen.

2. Vyzkumné metody:
V bakalaiské praci je vyuzito n€kolik vyzkumnych metod. Teoreticko-metodologicka cast bakalaiské
prace vyuziva analyzu a komparaci sekundarnich dat. Analyticka ¢ast byla vypracovana pomoci metody
kvantitativniho vyzkumu vyuzitim dotaznikového Setfeni a nasledného vyhodnoceni pomoci dedukce a
popsan podnikatelsky a marketingovy mix ve sluzbéch (7P).

3. Vysledky vyzkumu/prace:
Dotaznikové setieni prokazalo, Ze otevieni nového fitness centra v méstské ¢asti Brevnov je realné a
potencialni klientela ma zajem o moznost navstévovat nové fitness centrum v misté jejich bydlisté. Témer
85 % respondentti odpovédélo kladné na otazku, zdali by navstévovali nové fitness centrum vzhledem
k tomu, Ze aktudlné nemaji moznost navstévovat fitness centrum diky jeho absenci v dané lokalité.
Finan¢ni analyza a realisticka rozvaha planovanych trzeb toto rozhodnuti podpofila diky potencialni
navratnosti vlozenych finan¢nich prostfedkt do 3.5 let.

4. Zavéry a doporuéeni
Na zakladé vSech zjisténych informaci v teoreticko-metodologické ¢asti se jevi podnikatelsky plan
zamgéfeny na otevieni nového moderniho fitness centra v lokalité méstské ¢asti Bfevnov jako tispésny, je
zde poptavka po dané sluzbé a je tedy mozné piejit k samotné realizaci podnikatelského zaméru.
Konkurenéni vyhodou oproti jinym fitness centrum je vytvoreni samostatné aplikace, diky které budou mit
klienti moznost kontrolovat a neustale zlepSovat svoje vysledky dle jejich ptani. Jako doporuceni pro
zivotaschopnost daného podniku je systematické mapovani konkurenéniho prostiedi pfimé i nepfimé
konkurence a pruzné reagovat na jakékoliv zmény v daném oboru a akruélnich trendech, dale dusledné
sledovat ekonomickou situaci a kratkodobé i dlouhodobé finan¢ni planovani. Vzhledem k podstaté daného
servisu je nedilnou soucasti uspéchu také nutny proaktivni klientsky pfistup a vybudovani dobrého vztahu
a vybudovani a udrzeni dobré reputace samotného fitness centra.

KLICOVA SLOVA

Podnik, podnikatelsky plan, marketing, marketingovy mix, konkurence, sluzba, finan¢ni plan
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SUMMARY

Main objective:

The main goal of bachelor thesis is to delevope and describe a business plan which is focus on the
establishment of new fitness center highly competitive envirement and to describe the potential return of
investment in following years. The partial goal is to create a sufficient marketing strategy therefore the projet
could be succefully launched.

Research methods:

Several research methods are used in this bachelor thesis. The teoretical methodological part of the
bachelor thesis requires analysis and comparison of secondary data. The analytical part was developed
using the methods of quantitative research based on questionnaire survey and subsequent evaluation with
deduction and described business and marketing mix with respect to services (7P).

Result of research:

The questionnaire survey had proved that opening of a new fitness center in the urban part of Brevnov is
profitable and potential clients are interested in the opportunity to visit the new fitness center in the place
of their neighbourhood. Almost 85 % of respondents had answered in the affirmative to the question
whether they would visit a new fitness center due to the fact that they don’t currently have the opportunity
to visit any other fitness center there due to its absence in the given locality. The financial analysis and
realistic balance sheet of the planned sales is supporting this decision as well as the potential return of
invested funds within 3.5 years.

Conclusions and recommendation:

Based on all the information found in the theoretical part, the business plan aimed to opening of a new
modern fitness center in the locality of Brevnov seems succesfull. The demand for the service is there and
it is therefore possible to move on to the actual implementation of the business plan. The competitive
advantage is creation of the unique application, thanks to this the client will be able to control and
constantly improve their results according their needs and wishes. As a recommedation to the viability of
the business is to map the direct and indirect competitive enviroment systematically and respond flexibly
to any changes in the current trends, also to follow the short-term and long-term economic situation
consistently. With respect to the offered service is very important part of overall success also the proactive
client approach and mainatining of a good attitude and building a good reputation of the fitness center
itself.

KEYWORDS

Company, business plan, marketing, marketig mix, competition, service, financial plan
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1 Uvod

Vytvoreni kvalitniho podnikateského planu a zvoleni dobré marketingové strategie jsou
klicovymi prvky pro zalozeni a udrzeni uspéSného podniku vedle kreativity a tzv. dobrého
napadu, ktery mize byt v daném oboru rozhodujici. Vzhledem k tomu, Ze se tato prace zabyva
podnikatelskym zdmérem a planem otevieni nového fitness centra jsou sluzby hlavnim zdrojem
budouciho piijmu. Podnikani ve jakychkoliv sluzbach je o néco slozitéj$i nez podnikani
zamé&fené na vyrobu uréitého produktu, protoze klicovym prvkem této spoluprace je v prvni
fadé¢ komunikace s potencialnim, stavajicim ¢i budoucim klientem. Vzhledem Kk tomu, Ze
v prvni fadé¢ spokojeni zékaznici, prezentované vysledky minulych Gspéchti, recenze a
doporuceni potencidlnim novym zakazniktim.

Podnikatelsky plan jako takovy dava realné obrysy samotného podnikéani svému majiteli a diky
nému dochdazi k prvotnimu ovéfeni realného podnikatelského planu. Diky absenci cizich zdroju
neni nutné v tomto piipadé obhajovat plan pted tfetimi stranami, nicméné o to rizikovéjsi se
muze dany zamér jevit, a proto je dulezité objektivné posoudit Zivotaschopnost daného podniku
pomoci dobré a realné financni analyzy, ktera je také soucasti samotné bakalarské prace.

Vyhodou malého a stfedniho podnikani je pruznost a schopnost aktivné reagovat i na
neo¢ekavanou zménu, toto je také jednim z divodi pro¢ malé a stfedni podnikani pfinasi
nemalé finanéni prostfedky v ramci HDP, jedné se o téméf 60 % (2015), do téchto sluzeb se
fadi pravé podnikani v oboru fitness a rizna wellness centra.

Klicovym cilem této bakalaiské prace je sestavit podnikatelsky plan pro novy podnik, ktery
bude zprostiedkovavat sluzby v oblasti fitness. Podnikatelsky plan je postaven na zakladnim
popisu podnikéni a sluzeb, které¢ budou zprostfedkované. Pomoci marketingového mixu jsou
popsany taktické nastroje, které mapuji trh z hlediska tzv. 7P nejcastéji pouzivaného ve
sluzbach. Diky zmapovani piimé i nepifimé konkurence je zhodnoceno, zdali ma vyznam
otevirat nove fitness centrum v dané lokalité, diky cenové politice konkurence je vytvofena
finanéni analyza a finan¢ni plan podnikani. Ve srovnani s ostatnimi podniky je detekovana
konkurenéni vyhoda, ktera zajisti primarné chod fitness centra i v dobé, kdy by nebylo mozné
z jakychkoliv divodu fitness centrum navstévovat, tak moznost motivovat klienty aktivné zit a
sportovat i v dob¢, kdy oni sami nemohou dané fitness centrum z jakychkoliv divodud navstivit.
Vytvotit fitness aplikaci Smart and Fit je tedy schidnou eventualitou pro pruzné reagovani na
ekonomické zmény trhu v souvislosti s pandemickym zékonem, ktery mize omezit jakékoliv
podnikani v oboru sluzeb tohoto charakteru a zaroven ur€ita jistota pro klienty, kteti maji
pfedplacena Clenstva ve fitness a nemohou svych vloZenych finan¢nich prostfedkl vyuZivat
jinak.

Zavérem prace je shrnuti a vyhodnoceni poznatki a informaci ziskanych v prakticko —
metodologické ¢asti. Je zde zahrnuto finan¢ni planovani a mozna navratnost investic, a tedy
realné zhodnoceni uspésnosti celého podnikatelského zaméru.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V teoreticko-metodologické ¢asti jsou shrnuté zakladni pojmy spojené s managementem
podnikani. Pro spravné uchopeni problematiky podnikatelského planu je dialezité vymezit
zakladni pojmy, které jsou s timto spojené. Obecné definice podnikani a podnikatele dopliiuji
navazujici analytické zkoumani prostiedi pro spravné zacileni a uspésné podnikani. Zvolena
forma analyzy prostiedi popisuje, jakym zpisobem ziskat informace pro vytvoreni tispésného
podnikatelského planu, ktery bude navazovat v analytické Casti prace. Je zvolena analyza
prostiedi, protoze dokaze zacilit na veskeré potiebné informace k tomu, aby podnikatelsky
zamér a plan mél Sanci na uspéch v konkurencnim boji. Jako posledni se tato Cast vénuje
marketingu, jakozto hlavnimu néstroji pro spravnou propagaci sluzeb. Vénuje se rozdilnosti a
specifikim sluzeb, které se diky své neuchopitelnosti a urcité abstrakci odlisuji od produkta.
Marketingovy mix je hlavnim néstrojem marketingu, a proto byl zvolen model 7P, ktery je pro
sluzby idedlni a je tedy doplnén na miru podnikatelskému zdméru.

2.1 Podnikani

Definice podnikani se v literatufe vyskytuje ve velice hojném mnozstvi. Podnikanim se da
oznalit samostatna ¢innost jedince, kterd vede k dosazeni zisku — at’ uZ hmotného nebo
nehmotného. Prvni zminky o podnikani sahaji v podstaté do pravéku, kdy jedinec z kmene
sdilel své zdroje se skupinou, ktera se stavala vlastnikem dosazeného bohatstvi skupiny a tim i
jednotlivce. Podnikani se samoziejmé¢ v prub&hu historie vyvijelo, prvni doloZzené zminky o
podnikani jako takovém prichazi v 18.stoleti, kdy popisuje Srpova (2010, s. 18) prvni zminky
formujici tuto profesi a zprostfedkovatele jako podnikatele popisuje ¢lovéka jako n€koho, kdo
je prostfednikem.

Nicméné interpretace tohoto pojmu neni a nemusi byt uplné€ jednoznacna a jednoducha. Lukes
a Novy (2005, s.21) definuji podnikani jako stav mysli, kdy se diky kreativité¢ a inovaci a
schopnosti nést riziko vytvari ekonomické ¢innost a pfidana hodnota véci.

Dle Salachové a Vitka (2003, s.15) je podnikatelem fyzickd nebo pravnickad osoba, kterad
provozuje podnikatelskou ¢innost, kterd je institucializovana.

Pokud by doslo ke spojeni vySe uvedenych definic, vznikl by idealni popis podnikéni, protoze
kazdé z definic chybi ta ¢ast druhé. Podnikéni je stav, kdy jedinec diky své kreativité, ochoté
piijmout riziko, a povaze, kterd ho Zene doptedu, vytvari svym cilenym konanim ekonomickou
stabilitu, pfidanou hodnotu a svoji ekonomickou nezavislost.

2.1.1 Pojeti podnikani a jeho teorie

Interpretace podnikani neni tplné jednoznac¢na a jednoducha. Zakladem a motivem je snaha
dosahovat zisku — dosazenim piebytku nad vynalozenymi néklady. Pro spravné a uspésné
zacileni podnikatelského zdméru je dillezitd znalost teorie, ktera mliZze podnikateli najit nejlepsi
cestu.



Dle Srpové a Rehote ( 2010, 5.18) je nékolik pojeti podnikani a je tedy diileZité na né nahlizet
ze vSech téchto stran.

e V ekonomickém pojeti podnikani dochdzi k zaclenéni ekonomickych zdroji tim
zpusobem, aby se jejich ptivodni hodnota diky ekonomické ¢innosti navysila a vytvofila
tim pfidanou hodnotu.

e Motivace a potieba jednice néco vlastnit, ziskat, stdit se nezavislym vysvétluje
psychologické pojeti podnikani.

e Pravnické pojeti podnikani je vymezeno zakonem. Dle Zakona ¢. 89/2012 Sh. se
podnikatelem rozumi ta osoba, ktera diky svym ekonomickym prostiedkiim a zakonnym
opravnénim, vykazuje vydélecnou ¢innost se zdmeérem dosazeni zisku

e Sociologické pojeti podnikani je duchovni pojeti, které nezene jedince pouze
k osobnimu zisku, ale snazi se vytvaiet nadbytek pro vSechny zaclenéné a
zainteresované strany. Muze se jednat naptiklad o vytvafeni zaméstnaneckého poméru
pro jiné osoby.

Ani jedna z téchto interpretaci podnikani nestoji samostatné nebo nadfazené nad druhou.
Vsechna tato pojeti vytvaii celek, ktery fakticky tvoii podnikani. V ramci odpovédného a
uspésného podniku v 21.stoleti, by mélo vzdy dojit ke spojeni téchto definic, vytvoreni
idealniho podnikatelského planu, ktery ma Sanci na uspéch pfii transformaci v realitu.

2.1.2 Cile podnikéani

Podnikéni a jeho cile mohou mit rizné podoby — ekonomické — moznost uspokojeni finanénich
potieb jedince ale také sociologické ¢i psychologické, které koresponduji se samotnym pojetim
podnikani. Vystiznou definici spojenou s Cili podnikani ptinasi profesor Wohe (2007, s.62).
Musi dojit k vysloveni a realizovani podnikovych cili tak, aby mohlo dojit k ¢innosti podniku.
Ziskem je zakladni pozadavek a tim definuje jeden z hlavnich cild podnikani.

Zisk vypovida a odrazi se v Gspésnosti podniku a v jeho soustavné ¢innosti. Zisk vychazi ze
schopnosti a dovednosti daného podnikatele a jeho pfipadnych zaméstnanct, v neposledni fadé
ve spravném zacileni podniku, ale také ekonomické vyspélosti dané zemé. DalSim,
dlouhodobym ekonomickym cilem je i trzni hodnota podniku. Dle Srpové a Rehote (2010, s.23-
24) se zisk nebo vynos formuluje jako rozdil mezi ndkladem a samotnym podnikovym
vynosem.

Podnik je také definovan v obchodnim zakoniku z roku 1991, kdy podle zakona ¢. 513/ 1991
Sb. kde se podnikem rozumi soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek
podnikani. K podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a
slouzi k provozovani podniku nebo vzhledem ke své povaze maji tomuto tcelu slouzit.

Ostatni cile, jako kvalita sluzeb nebo vyrobku, spokojenost zakazniku ¢i spotiebitelt neni na
prvni pohled vymezena v ramci ekonomického zisku, nicméné je velice dulezitym hybatelem
této ekonomické kiivky a konkurenceschopnosti daného podniku. Proto pouhy zisk, jakoZzto
vysledek dané podnikatelské ¢innosti, byva pro svoji nejednoznacnost Casto kritizovan.

2.1.3 Podnikatel

Podle aktualizované verze obcanského zakoniku a zdkona ¢. 89/2012 Sb. je podnikatel
definovan jako ten, kdo samostatné vykonava na vlastni ucet a odpovédnost vydéle¢nou ¢innost



zivnostenskym nebo obdobnym zplisobem se zamérem C¢init tak soustavné za ti€elem dosazeni
zisku, je povazovan se zietelem K této ¢innosti za podnikatele.

V této zakladni definici je taktéz obsazen hlavni cil podnikatele, a to dosazeni zisku, jakozto
hlavni hybatel k vykonavani podnikatelské ¢innosti. Jedna se o ¢innost, ktera je vykonavana
opakované nebo pravidelné. Podnikatel jako takovy neni v podiizeném vztahu k zadavateli
dané prace, sluzby apod.

Dle obcanského zakoniku popisuje zakon ¢.89/2012 Sb. podnikatele jako osobu, ktera je
zapsana v obchodnim rejstiiku. Podnikatel ma pro vykon podnikatelské ¢innosti Zivnostenské
nebo jiné opravnéni, podle jin¢ho zakona.

V jiz neplatném Zivnostenském zakoné ¢.455/1991 Sb. je Zivnost definovana jako soustavna
¢innost, ktera je provozovana samostatng, vlastnim jménem, a na vlastni odpovédnost. Uéelem
je praveé dosazeni zisku za podminek, které jsou stanovené zdkonem.

Dle obc¢anského zakoniku se podnikatelem taktéZ rozumi fyzicka nebo pravnicka osoba.
Fyzicka osoba je samostatné podnikajici osoba, timto se odliSuje od pravnické osoby, pod
kterou se skryvaji podnikajici spolecnosti, korporace, firmy, vetfejné obchodni spolecnosti,
druzstva aj.

Aby byl podnikatel uspé$ny, mél by vykazovat ur¢ité osobni vlastnosti a dispozice k vykonu
daného oboru. Tyto osobni vlastnosti se déli na nespecifické — charakter ¢lovéka ¢i jeho
temperament a specifické — typické osobni vlastnosti. Samoziejmé kreativita a dobry napad
neni jedinou zasadou usp&chu, o tomto se zmituje také Srpova a Rehot (2010, s. 34). Podotykaji
dulezitost znalosti, kompetenci a know-how.

Shrnutim vySe zminéného se mize tedy podnikatel popsat jako kreativni osoba s dobrym
napadem a vysokou motivaci k samostatnému konani a jednéni tak, aby dokéazal diky své
soustavné ¢innosti generovat zisk za podpory zakonného zastiténi celé této ¢innosti.

2.1.4 Podnik

S jiZ zminénymi terminy popsanymi vySe samoziejmée souvisi také definice podnik. Definice
pojmu podnik se miiZe interpretovat nékolika sméry. Jednim z obecnych smért je ekonomicky
pohled, ktery vymezuje podnik ekonomicky a pravné. Srpova a Rehot (2010, s. 35) definuji
podnik z pravniho hlediska jako instituci, ktera je schopna nést odpovédnost za konkrétni
vysledky, vstupovat do pravnich vztaht, uzavirat a podepisovat smlouvy, na které jsou
navazané pravé jejich povinnosti a prava. Dle Klimove (2007, s.20) je podnikem souhrn
hmotnych, nehmotnych a osobnich slozek podnikani. Spolecnym jmenovatelem téchto dvou
definic je pohled na podnik jako na organizaci, ve které jsou smluvni vztahy upraveny pravnimi
predpisy v souladu s moznostmi podniku a jejich slozkami podnikani.

Z persondlniho pohledu na podnik nahlizi definice Komise ¢. 651/2014. V ¢lanku 1 Prilohy I
Ustiedniho véstniku Evropské unie z 26.6.2014 vymezuje podnik jako subjekt, ktery vykonava
hospodatskou ¢innost bez ohledu na jeho pravni normu. Témito subjekty se rozumi osoby, které
vykonavaji samostatn¢ vydélecnou ¢innost nebo podniky, které vykonavaji femeslnou ¢i jinou
¢innost a sdruzeni nebo obchodni spole¢nosti, které vykazuji stalou ekonomickou aktivitu.



Dle popsanych definic vySe lze podnik shrnout jako prostfedek k vykonavani podnikatelské
Cinnosti, at’ uz se strany fyzické — prostiedky k vykonavani profese, pravnické — schopnost
vstupovat a vystupovat do pravnich vztaht. K podniku nalezi majetkové hodnoty, které jsou ve
vlastnictvi podnikatele. V podnikatelské sféfe a literatufe se velice Casto také hovoii o tzv.
firmé, ktera je synonymem pro podnik a obsahuje vSechny vySe zminéné nalezitosti. Termin
firma ovSem nesmi byt zaménén s nazvem ,,obchodni firma“. Obchodni firma je totiz
pojmenovani podnikatele, pod kterym je zapsan v obchodnim rejstiiku.

Malé a stiedni podniky

Rozdéleni podnika dle velikosti ma praktické dtvody, které jsou spojeny s jejich povinnostmi
vV ramci administrativy. Existuji riznd pojeti jak na velikost nahlizet, nejcastéji se pouziva
rozd&leni dle Evropské komise, statistického ufadu Evropské unie a podle Ceské spravy
socialniho zabezpedeni. Dle statistik jsou malé a stfedni podniky v zastoupeni 99% v poméru
ke vSem podnikiim a vytvaieji pro obyvatele dohromady témét dvé tfetiny pracovnich mist.
Diky témto podniktim je podpora konkurenceschopnosti, ekonomické nezavislosti a riistu a
V neposledni fad€ snizuje miru nezaméstnanosti.

Clenéni podnikt dle Evropské komise (2003/361/EC) — 6.5.2003

Pouzité kategorie jsou rozdéleny podle poctu zaméstnanct, obratu a rozvahy a urcuji jejich
zpisobilost pro finan¢ni programy a programy podpory. Tato definice zacala platit od 1.ledna
2005

e Mikropodnik: m& méné neZ 10 zaméstnanci a ro¢ni obrat nebo rozvaha nepiekracuje 2
miliony EUR

e Maly podnik: mad méné nez 50 zaméstnanct a rocni obrat nebo rozvaha neptekracuje 10
milioni EUR

e Stiedni podnik: ma méné nez 250 zaméstnancii a rocni obrat nebo rozvaha neptekracuje
43 miliont EUR

Clenéni podniki dle statistického ufadu Evropské komise. Eurostat déli podniky do 3 skupin
podle poctu zaméstnanctl.

e Malé podniky, které maji do 20 zaméstnancti
e Stiedni podniky, které maji do 100 zaméstnanct
e Velké podniky, které maji vice jak 100 zamé&stnanct

Srpové a Rehot (2010, 5.37) ve své publikaci také zmitiuji diileZity fakt, Ze podniky, které maji
mén¢ nez 20 zamé&stnanct nepodlehaji vSeobecné statistické povinnost a pokud dojde k Setieni
vV této skupin€ podnikl, tak je realizovdna pouze vybérovym fizenim Vtéto skupiné
podnikatelskych subjektl se realizuje vybérovym zptsobem.

Narozdil od vyse zminénych &lenéni Ceska sprava socialniho zabezpeéeni rozdéluje podniky
pouze do 2 skupin.

e Maleé organizace, které maji pouze do 25 ¢lend
e Organizace, které maji 25 a vice zaméstnancii



Vyhody tohoto ¢lenéni dle Srpové a Rehote (2010, 5.37) jsou pro malé organizace, co se tyka
administrativy, znac¢né, protoze jejich zatéz v oblasti socialniho zabezpeceni neni tak vysoka,
jako v organizaci, ktera ma vice nez 25 zaméstnancu.

Sektor malych a stiednich podnikt je velice diilezitou slozkou pro spésSné fungovani statu po
ekonomicke strance. V tuto chvili je zatim publikovana pouze Zprava o vyvoji malého a
sttedniho podnikani a jeho podpoie za rok 2017. ,, Podil malych a strednich podnikii na
celkovéem poctu aktivnich podnikatelskych subjektit v roce 2017 byl 99,8 %. Podil pridané
hodnoty malych a stiednich podnikii v roce 2017 cinil 54,6 % a podil zaméstnancu malych a

stiednich podnikii na celkovém poctu zaméstnancii podnikatelské sféry v CR v roce 2017 ¢inil
58,0 %.

2.2 Analyza prostredi

Pro spravné fungovani podniku je velice dilezité neustale mapovat, co se déje v jeho okoli, aby
mohly byt spravné zacilené jeho vlastni aktivity. Pravé dobra znalost prostiedi a ziskavani
informaci v pravou chvili dopoméhd k zvySovani konkurenceschopnosti. Pii ziskavani
informaci se pouzivaji riizné analyzy.

221 Situacni analyza / marketingovy audit

Tato analyza systematicky zkouma minulé, pfitomné a budouci interni a externi faktory v okoli
podniku, které samotny podnik ovliviiuji. Dle toho ¢lenéni faktord se rozd€luji i analyzy, které
tato dvé prostredi zkoumaji.

Externi analvza je rozdélena podle 2 prostiedi, na které se zamértuje:

e Analyza makroprostiedi — zkouméa podminky, které nemaji samotny vliv na podnik, ale
plsobi na néj. Jedna se o podminky ekonomicke, politické, sociologické, demografické
aj.

e Analyza mikroprostiedi — Setii ptfimo prostiedi, které obklopuji podnik jako takovy.
Jedna se naptiklad o zmapovani konkurence nebo potencialnich i stavajicich zakaznik,
odhad budouci poptavky a prodeje.

Interni analyza zkouma vnitini prostiedi a situace podniku. Blazkova (2007, s.43) definuje,
zkoumané faktory, které bezprosttedné ovliviuji podnik, jednd se naptiklad organizaéni
strukturu podniku, zdroje podniku, vyspélost a tiroveii managementu a zaméstnanci, silné a
slabé stranky podniku.

Vysledky této komplexni analyzy jsou diilezité pro postaveni podniku na trhu a taktéz na
uspésnost podnikani jako takového. Piedkladaji silné a slabé stranky, jak interni, tak externi
podstaty. Pomahaji vytvaret marketingové cile a strategie. Dulezita je jejich pravidelnost,
nemély by byt provadény nahodile v ptipadé, kdyZ uz se objevi néjaky problém, ale naopak
pravidelné, a to nejméné jednou ro¢né, aby se pravé moznému vzniku problémut zamezilo.

! Dostupné online: https://www.mpo.cz/assets/cz/podnikani/male-a-stredni-podnikani/studie-a-strategicke-
dokumenty/2018/10/Zprava_MSP_2017.pdf 9.3.2021



https://www.mpo.cz/assets/cz/podnikani/male-a-stredni-podnikani/studie-a-strategicke-dokumenty/2018/10/Zprava_MSP_2017.pdf
https://www.mpo.cz/assets/cz/podnikani/male-a-stredni-podnikani/studie-a-strategicke-dokumenty/2018/10/Zprava_MSP_2017.pdf

V globalnim svété trhu a podnikani by se situacni analyza méla provadét pomoci tzv. 7C. Ty
Jakubikova (2013, s. 78) popisuje jako:

e country — narodni individualitu a specifika naroda

e climate/context — makroekonomické faktory (analyza PEST)

e company — podnik, spolupracujici podniky a osoby, které jsou s podnikem spojené
e customers —bezprostiedni i zprosttedkovany zakaznik

e competitors — konkurenti aktualni, popfipadé potencialni budouci konkurenti

e cost - naklady

2.2.2 Planovani situacni analyzy

Prvnim bodem je prave urceni cili a ucelu situacni analyzy. Nejcastéjsim divodem komplexni
analyzy je napftiklad vyraznd zména v externim prostiedi podniku nebo je diivodem ziskéni
informaci pro budouci planovéani. Timto se ziskavaji informace, které jsou definovany jako
potfebné pro spravné zacileni této analyzy. Jedna se o informace o makroprostiedi
(ekonomické, socialni, demografické, kulturni, pfirodni faktory), trhu, odvétvi, konkurenci,
dodavatelich, zakaznicich, pfilezitostech a hrozbach a dalSich faktorech. Interni faktory, o
kterych je dulezit¢ ziskat co nejvice informaci, jsou naptiklad vyrobky nebo sluzby,
konkurenéni vyhody, vykonnost podniku, zaméstnanci, marketingovy mix, organizacni
struktura, pouzité technologie nebo strojni vybaveni, ndkladové pozice, silné a slabé stranky aj.

Ziskavani téchto informaci probihd ve dvou vlnach, z primarnich zdrojii a ze sekundéarnich
zdroju. Podle toho rozlisujeme informace primarni a sekundarni.

e Sekundarni informace jsou informace, které jiz ziskal nékdo jiny pro svou vlastni
potiebu, nicméné je mize vyuzit i dalsi osoba, a to bud’ zdarma nebo za uplatu (firmy
zabyvajici se vyzkumem trhu, mezindrodni a narodni statistické tfady, internet, aj.).
Blazkova (2013, s.47) neopomiji zminit jakozto hlavni zdroj ziskavéani informaci
internet, ktery obsahuje velké mnozZstvi nejriiznéjsich informaci, kterych lze vyuzit pfi
strategickém a marketingovém planovani a nasledném rozhodovéni. S internetem
ovSem prfichazi i ur€ité riziko, nachédzi se zde nepieberné mnozstvi informaci, které
nemusi mit vérohodny zdroj a diky tomu mohou byt informace zkreslené.

e Primédrni informace jsou ziskdavany pomoci vlastnich zdroji proto, Ze potiebné
informace zatim nejsou k dispozici, jsou zastaralé nebo pfili§ drahé. Blazkova (2013, s.
49) definuje, kdo poméaha nahromadit primarni informace, a to zdkaznici nynéjsi i
potencialni, dodavatelé, odbératelé¢, zaméstnanci konkurujicich firem, konkurenti
samotni a dalsi.

Ve chvili, kdy jsou vymezeny informace, které jsou nutné pro situacni analyzu, je jako dalsi
bod diilezité rozhodnout, jakym zpiisobem se budou informace ziskavat. Metody sbéru téchto
dat souvisi s tim, zdali je tfeba ziskat informace sekundarni nebo primarni. Pro malé a stfedni
podniky se snaZi ziskavat informace pomoci vlastnich zdrojii a tim snizovat néklady spojené
s touto praci. Velké korporace obvykle maji své vlastni marketingové oddé€leni, které se sbérem
a analyzou dat pfimo zabyvaji.
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2.2.3 Definovani metod zpracovani informaci

Metod na zpracovani informaci je nepieberné mnozstvi od pomérné jednoduchych az po slozité
matematické vypocty. NejCastéjsi metody zpracovani jsou kvantitativni metody, kvalitativni
metody, indukce a dedukce.

Kvantitativni metoda je zaméfena na ¢iselné zpracovani vysledki. Jedna se naptiklad o ¢asové
informace, korela¢ni analyza, regresivni analyza aj. Opakem kvantitativni metody je
kvalitativni metoda, kterou se zpracovavaji zavéry z anket a dotaznikl, které maji oteviené
odpovédi na danou problematiku, panelové diskuze, skupinové diskuze aj.

Indukce je postup pii zpracovani informaci, ktery dochazi k zavérim pii zkoumani od
jedine¢ného k obecnému. V tomto procesu dochazi k analyze velkého mnozstvi dat tak, aby se
objevila pravidelnost, kterou lze povazovat za obecné platnou. (Blazkova, 2013, s.49) Dedukce
je opakem indukce kdy se postupuje od obecného k jedine¢nému.

Ve velkych korporacich jsou obvykle vytvofené specializované pracovni pozice, jejichz naplni
je shirat, hodnotit a interpretovat ziskand data. Vzhledem k tomu, Ze tito pracovnici jsou
vyhodnoceni jako kompetentni k vykonavani této prace, neni potieba definovat specializaci
kazdého ¢lovéka, protoze vychazi z podstaty daného pracovniho tymu. Pokud se jedna o mensi
podnik, je dulezité definovat, kdo a jak bude za sbirani dat a jejich vyhodnoceni zodpovédny,
protoze tak obvykle koné nad rdmec svoji pozice. V tomto ptipadé se mnohdy vyuziva i externi
spole¢nosti, ktera zadanou zakazku zpracuje a vyhodnoti, popiipadé se mize vychazet z n&jaké
jiz vytvofené analyzy, kterd Ize aplikovat na danou problematiku.

Casovy harmonogram analyzy je také klicovou souasti, je dileZité jednat pracovat tak, aby
napiiklad nedochazelo ke zkresleni informaci z dtivodu zastaralych vysledk. Muze se tak stat
napiiklad pfi vyvoji novych technologii apod. Finan¢ni stranka nebyva problém u korporaci,
ale mize byt problémem u mensSich podnikli. Nicméné jak bylo zminéno, sbér dat
z internetovych zdroju, jiz vytvofenych analyz, popf. vlastni analyticka ¢innost dokaze mnoho
nakladt usetfit.

Pro praktickou ¢ast bakalarské prace je nutné se vice zaméfit na teoretickou stranku analyzy
makroprostfedi, analyzy trhu, analyzu dané¢ho odvétvi, analyzu konkurence, analyzu zékazniku.
Vsechny analyzy jsou popsany v nasledujicim textu.

Analyza Makroprostiedi

Analyza makroprosttedi pomaha odhalit nenaplnéné potieby a trendy, na kterych se da vydélat.
Farmaceutické podniky se snazi vytvofit léky na nemoci, na které jest¢ léky neexistuji,
automotive podniky se snazi zkonstruovat automobil pohanény latkami z nevyuzitého odpadu
apod. Podnikavi jedinci ptichazi s vlastnim feSenim nenaplnénych potieb na trhu dle aktualni
poptavky, trendii ve spolecnosti.

Dle Kotlera a Kellera (2016, s. 70) se nejdiive musi detekovat 6 hlavnich hybatelti v §irSim
prostiedi (makroprosttedi): demografie, ekonomika, sociokulturni zdzemi, zivotni prostiedi,
technologie a politicko-pravni oblast. V tomto sméru se ¢asto také hovoti o PEST analyze
(politické, ekonomické, socialni, technické faktory) nebo SLEPT analyze (sociélni, pravni,
ekonomické, politické, technologické faktory).
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e Demografické prostiedi — hlavnim monitorovanym faktorem je populace obyvatelstva:
jeho velikost a rust, vék, narodnostni sloZeni, etnicky mix, stupen vzdélani, velikost
rodin, povolani atd.

e Ekonomické prostiedi — zkouma se kupni sila, ktera jde ruku v ruce s pfijmy, usporami,
dluhy a ochotou utracet s aktualni cenovou hladinou. Sleduje se také HDP a ekonomicky
rust.

e Sociokulturni prostiedi — piiklada duraz na zivotni styl obyvatelstva, postoj k volnému
Casu, zaliby, konicky, regionalni rozdily

e Zivotni prostiedi — ekologie a ekologicka zodpovédnost dané oblasti. Tato informace je
velice dilezita hlavné v piipadé podniku, ktery na tuto oblast miize mit pfimy vliv diky
své Cinnosti, pfikladem muzou byt podniky z oboru petrochemického atd.

e Technologie — vyvoj, véda a nové objevy méni konkurenéni prostedi. Pfikladem muze
byt zména vyroby, ktera napomuzZe jinému podniku vejit do popiedi ve stavajicim
odvétvi. Blazkova (2007, s. 55)

e Politicko-pravni oblast — sleduje se legislativa, ktera ovlivituje a vymezuje podnikani.
Mira dani nebo mira minimalni mzdy ovliviiuje podnik a jeho zisk. Zkoumaji se taky
vlivy ptedpisit Evropské unie, nebo jiné mezindrodni umluvy ¢i natizeni.

Analyza trhu

Pojmem trh dle Blazkové (2007, s.55) se definuje celkova hodnota nebo objem zbozi nebo
sluzeb, které jsou pozadovany stejnou sortou zakaznikii. JSou rozeznavany rizné typy trhu.

Analyza trhu pfinasi informace o velikosti trhu a jeho vymezeni, atraktivité trhu, ziskovosti
trhu, vyvoji a predikci poptavky a potieb a aktualnich trendech. Obsahuje informace o poptavce,
nabidce — konkurenci, zakaznicich.

Vyroba a prodej byli v minulosti hlavnim hybatelem podnikatelské ¢innosti. Tento trend se
zmeénil a je tieba, diky analyze trhu reagovat na aktualni poptavku a tim smétovat svoji nabidku.
Dle Kaotlera, Jaina a Maesincee (2007, s. 24) je nutné zapojit zakaznika pfti rozhodovani o
vyrobé a vybéru daného produktu. Tito zékaznici pomahaji tim, Ze vyslovi své potieby a
ocekavani od daného vyrobku nebo sluzby.

Z té€chto dvou definic vychazi praveé analyza trhu, kterd ma za ukol identifikovat vhodny pocet
a povahu trznich segmentt a rozhodnout, na které se zaméfit. Je tedy dilezité zjistit, co spojuje
potencialni zékazniky, ale také to, co je odliSuje.

Novy pohled ve srovnani s minulosti pfinasi Blazkova (2007, s. 55), ktera apeluje na podniky
tak, aby nejdiive pfemysleli a definovali interest zdkaznika a pomoci téchto ziskanych
informaci uspokojovali zdkaznické potfeby pomoci svych vyrobki nebo sluzeb.

Analyza odvétvi

Odvétvi a jeho analyza je dal$im klicovym aspektem podnikani. Nejjednodussi definici odvétvi
popisuje Blazkova (2007, s. 56) jako urcitou skupinu podnikd, které distribuuji svoje vyrobky
¢i sluzby na urcitém trhu. Pokud se mluvi o trhu, je potieba také definovat jeho hranice, které
jsou eliminovany stanou poptavky a nabidky. Pokud je podnik jednostranné zaméfen a neni
schopen aktivné reagovat na zménu v oblasti nabidky a poptavky velice rychle se bude nachazet
ve znevyhodnéné situaci ve srovnani se svymi konkurenty, kteti budou schopni pruznéji
reagovat na aktualni situaci.

12



Cilem analyzy odvétvi neni zjistit veskeré informace, které je mozné zjistit, ale zmapovat a
identifikovat hlavni sily a faktory, které v odvétvi piisobi. Dulezitou soucasti je i zjistit trendy,
které mohou ptisobit do budoucna na trhu.

Sedlackova a Buchta (2006, s. 31) formuluji otazky, které analyza zodpovida a které definuji
dané odvétvi. Je nutné najit odpovédi na informace o zakladni charakteristice a struktufe
odvétvi. Dale je nutné zmapovat vliv téchto charakteristik na samotné odvétvi. Je dobré ziskat
informace o budouci poptavce trhu a odvétvi, jejich moznych zménach a potencidlnimi
smefovani. Kazdy podnik musi znat klicovy faktor uspéchu a tim zjistit piedpoklad ispéSnosti
podniku v odveétvi.

Odvétvi jsou velice rozmanita. Pfi jejich analyze se hleda skupina podniku, které maji stejné
produkty ¢i sluzby postavené na stejném zakladé. Tudiz uspokojuji stejnou skupinu zakaznik,
a prave o zékaznika soutézi.

Pokud vstupuji na trh novy konkurenti zajima je, jakym zptisobem mohou zvysit a vytvofit tlak
na existujici firmy. Cilem téchto novych podnikatell je zjistit, zdali existuje balanc mezi
nabidkou a poptavkou a najit prdzdna mista v odvétvi a vyplnit je. Rizikem muzZe byt pokles
poptavky, a naopak zvySeni nabidky. Proto je dtlezité definovat dle analyzy trhu, jak se odlisit
od konkurence a stdhnout tak poptadvku na sviij segment. Moznosti je nabidnout substitu¢ni
vyrobek, ktery muze uspokojit poptavku a snizit jeho cenu, poptipad€é zvysit jeho uZzitou
hodnotu, nebo rozsifit sortiment o dalsi produkty.

Analyza konkurence

Znat svoje konkurenty na trhu je dtilezitou soucasti procesu planovani. Konkurenti mohou by,
jak ptfimi, tak nepifimi a je dulezité je definovat nejen v aktudlnim cCasovém obdobi, ale
zmapovat 1 moznost jejich vzniku do budoucna. Diky zmapovani konkuren¢niho prostiedi
podnikatel ziska informace o minulych, aktudlnich nebo budoucich strategii konkurence.
Dokaze definovat svoji konkurenceschopnost, svoji vyhodu a nevyhodu na stavajicim trhu.

Dle Portera ( 1998, s.28) je tato analyza nezbytnym nastrojem pro vybudovani SirS§iho vzorce
predpovidajiciho budouci kroky konkurence. Strategicka analyza konkurence je kombinaci
definovani konecnych cilti, o které se podnik snazi a zplsoby, kterymi se snazi téchto cila
dosahnout.

Analyza konkurentii pomaha firmé k vytvotreni dobrého mista na trhu ve srovnanim s ostatnimi
podniky. Informuje o konkuren¢nich vyhodach nebo nevyhodach jejich nebo konkurence.
Konkuren¢ni vyhodou se dle Kotlera (2007, s.568) rozumi vyhoda, kdy podnik nabidne
zakaznikovi vyssi, pfidanou hodnotu. Tu miiZe nabidnout pomoci sniZeni ceny, nebo zvysenim
uzitku, ktery vyvazi vyssi cenu oproti konkurenci.
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Zisk, jako jeden z hlavnich motivii podnikani, popisuje Porter (1998, s.34) jako hlavni hybatel
5 konkurencnich sil. Tato analyza sleduje nejvyssi hranici zisku a tim definuje 1 atraktivitu
odvétvi podle konkurence. Na nize uvedeném obrazku jsou tito hybatelé zisku popsany.

Obrazek 1: Popis 5 konkuren¢nich sil

POTENTIAL
ENTRANTS

Threat of
new entrants

INDUSTRY

Bargaining power | COMPETITORS Bargaining power

of suppliers of buyers
SUPPLIERS U BUYERS

Rivalry Among
Existing Firms

Threat of
substitute products
or services

l SUBSTITUTES

Zdroj: Porter (1998, s. 37)

Jedna se o 5 zakladnich hybateli, ktefi zisk ovliviiuji:

e Dodavatelé (Suppliers) — obchodni sila dodavateli. Zde plati, ¢im vice dodavatel
figuruje na trhu urcitého odvétvi, tim pro né klesé atraktivita a moZznost maximalniho
zisku. Zakaznici maji na vybér vice dodavatelii. Pro ziskani zdkaznikli na svoji stranu
je nutné piijit s konkuren¢ni vyhodou.

e  Zékaznici (Buyers) — zde plati pravy opak nez u dodavatell. Cim vice zakaznik®, tim
muze byt vyssi ndkupni sila. Pokud je malo zdkaznikli nebo se bude jednat pouze o
specificky okruh zakazniki, mize dojit k tlaku na podnik z hlediska cen, kdy zékaznik
muze na snizeni cen tlacit. Dle Kozla (2006, s. 30) mlze vzniknout hrozba rostouciho
vlivu organizovanych a koncentrovanych zékazniku, ktefi mohou mezi podniky
vyvolavat napéti pravé tim, Ze jejich vyjednavaci sila roste pfimo umérné s jejich
poctem.

e Substituty (Substitutes) — jedna se o nahraditelné produkty a jejich moznost vyuziti na
trhu. Pokud se jednd o unikatni vyrobek, ktery nemize byt nicim nahrazen, mize mit
podnik tzv. vyhrdno, protoze konkurencni vyhoda je vtu chvili na jeho strané.
Vzhledem k postupu technologii a inovaci zde nicméné ptichazi hrozba, protoze diive
¢1 pozdéji dojde k vytvofeni tzv. substitucniho vyrobku, ktery velice rychle mtize
ohrozit zisk podniku s unikatnim vyrobkem.

e Potencialni ucastnici — nové podniky vstupujici na trh, které mohou ovliviiovat budouci
kupni silu.

e Konkurenti v odvétvi (Industry competitors) — jedna se o stavajici konkurenci v daném
odvétvi, ktefi jsou ovlivnéni vySe zminénymi hybateli.

Z vyse uvedenych 5 konkurencnich sil jde vytvotit zakladni analyzu stavajici konkurence. Je
dalezité nezapominat na zédkazniky, protoze 1 oni jsou urcitou hroznou stavajiciho ale i nové
vznikajiciho podniku. V danou chvili nejsou hrozbou pro podnik ani potenciélni konkurenti,
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nicméné opét musi dojit k jejich monitoringu do budoucnosti. Pokud by zménily sortiment nebo
poskytované sluzby, mohou se stat velice rychle pfimou konkurenci.

Analyza zakazniku

Analyza zakazniki je také velice dllezity krok, ktery nesmi byt opomenut, protoze tato analyza
piinasi informace, zdali vyrobek nebo sluzba viibec budou zdkazniky pozadovany ¢i vyuzivany.
Je dilezité védét a opravdu porozumét, kdo je zakaznikem a co piesné potiebuje. Pokud podnik
dokaze naplit potieby zakaznika s urcitou ptidanou hodnotou, méa nad konkurenty vyhodu.

Dle Blazkové (2007, s.67) je n¢kolik typti zakaznik, kteti mohou podnikani ovlivnit. Nejedna
se pouze o piimého zakaznika, jakoZto spotiebitele sluzby nebo vyrobku, ale také jim mize byt
obchodni partner, ktery vyrobek zprostfedkuje dalsim zakazniktim, popiipadé odbératel.

V ramci analyzy zdkaznik( se pokladaji otazky, jejichz ptikladem je. Blazkova (2007, s.69):

e (o, kde, jak ¢asto a kdy zdkaznik nejcasteji nakupuje?

e Kolik jsou zakaznici ochotni vlozit do daného vyrobku nebo zaplatit za urcitou sluzbu?

e Jakd je spokojenost zdkaznikli se sluzbou nebo produktem? Jak vysoka je naopak
nespokojenost? Proc?

e Jak jsou pouzivany konkuren¢ni vyhody zékazniky?

e Konkurence? Jaka je zakaznicka spokojenost s konkurenénimi vyrobky nebo jejich
sluzbami?

Pomoci segmentace trhu se rozdéluji zdkaznici do homogennich skupin, pro které je spole¢na
nebo shodna potieba dopomahajic analyze zakazniku. Dle Pelsmackera (2003, s.128) je pied
samotnou segmentaci trhu nutné zvolit urcity konstrukt, ktery musi byt definovan dfive, nez se
za¢nou zdkaznici segmentovat, piikladem muze byt Zivotni styl.

Po definovani konstruktu se hledaji spole¢né charakteristiky lidi — zakazniki, z jejichz chovani
se da homogenizovat podle ur¢itych kritérii. Tato kritéria definoval Pelsmacker (2003, s.129)
napiiklad rozdéleni objektivni a psychografické segmentace.

e Objektivni segmentace — geografické a demografické segmenty (pfijem, povolani, vék,
vzdélani, odbornost, Zivotni styl. Specifické segmentace jsou rozdéleny do skupin
podle statusu loajality, miry ochoty a uziti

e Psychografické segmentace — spolecenska tiida, osobnost ¢lovéka, zivotni styl,
piipravenost kupujiciho zadkaznika

Segmentace trhu a zdkaznikd musi byt efektivni, tzn. Ze segment musi byt méfitelny. Musi
obsahovat dostate¢né velké informace, které jsou méfitelné a dosazitelné a zaroven musi
obsahovat odlisnosti mezi zakazniky, aby doslo ke spravnému zacileni na trhu — vyrobkem nebo
sluzbou.

2.3 Marketing
Marketing byl v minulosti chapan pouze jako nastroj k prodeji nebo jako schopnost prodat,

(2007, s. 38) je nutné chapat marketing v novodobém, modernim pojeti jako uspokojovani
potieb zakaznikt. K prodeji jako takovému dochazi ve chvili, kdy je produkt vyhotoven, ale
marketing se zabyva a za¢ina davno pted tim, nez je samotny prodej zahajen. Jde o Kreativitu a
napad, jak si najit novou cestu k zakaznikovi.
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Marketing produktu a marketing sluzeb se odliSuje vzhledem k vlastnostem prodavaného.
V produktovém marketingu se jedna hlavné o naplnéni potieb a cilii zakaznika, ve sluzebnim
marketingu se jedna navic o navazani kvalitnich klientskych vztaht a ziskani davéry proto, aby
mohlo dojit k naplnéni aspésného prodeje sluzby.

Aby doslo k naplnéni podstaty tématu bakalafské prace, tato kapitola se vénuje praveé
marketingu sluzeb.

Ptesna formulace pojmu sluzba neexistuje, nicméné nejlépe vysvétluje tuto podstatu Kotler
(2007, s.710) ktery sluzbu definuje jako uréitou aktivitu nebo vyhodu, kterou muze jeden
subjekt poskytnout druhé strané. Tato aktivita nebo vyhoda vSak nepfinasi vlastnictvi, jedna se
tedy o nehmotnou véc. Muze se ovSem pojit s fyzickym vyrobkem.

K vyse napsanému smétuje i definice dle Evropské komise (2004), kterd v Bilé knize o sluzbach
vetejné¢ho zajmu definuje sluzby vyctem toho, co sluzby naopak nejsou a co do nich nespada

Na oblast sluzeb se specializuji spiSe malé a stfedni podniky. Piestoze v Ceské republice
vyznam a zastoupeni téchto podnikt v poslednich letech stoupa, stale nedosahuje priméru statu
EU. Podil sluzeb na hrubém domaci produktu je zhruba 57,5 %.

Aby byl marketing spravné zacileny je tieba vytvofit marketingovou strategii, ktera zahrnuje
analyzu prostfedi a trzniho potenciald, vyhodnoceni cilového trhu (spravné zacileni sluzeb),
vytvoreni marketingového mixu a fizeni marketingového usili.

2.3.1 Vlastnosti sluzeb

V marketingu sluzeb je diilezité zohlednit pét hlavnich charakteristik sluzeb. Dle Kotlera (2007,
s. 711) se jedna o nehmotnost, neoddélitelnost, proménlivost, pomijivost a absenci vlastnictvi.

Nehmotnost sluzby znamena jeji fyzickou neuchopitelnost. Nemuize byt vidét, nemize byt citit
pred tim, nez si ja zakaznik zakoupi. Toto pfinasi urcitou nejistotu pti nakupu, a proto zakaznik

v o

a ukolem poskytovatele je peCovat a tyto tzv. diikazy kvality.

Neoddélitelnosti sluzby se rozumi neodd¢litelnost od jejiho zprosttedkovatele, ale takeé
neoddélitelnost od jejiho zékaznika, protoZe tito dva musi pii zprostfedkovani nebo vyuZivani
sluzby spolupracovat. Dulezitym nastrojem v tomto ptipadé je efektivni a dobra komunikace
spole¢né s navazanim kvalitniho vztahu mezi zdkaznikem a zprostfedkovatelem na zakladé
davéry.

Variabilita sluzby dle Kotlera (2007, s.712) ovliviuje kvalitu sluzeb. Zalezi na tom, kdo, kde,
kdy, jak sluzbu poskytuje. Vyhodou tohoto je, Ze samotny servis mize byt zlepSen nebo
ovlivnén skolenim zameéstnanci v prvni linii, tedy téch, ktefi jsou v pfimém kontaktu se
zakaznikem.

Proménlivost sluzeb souvisi dle Vastikové (2014, s.19) s poskytovanou kvalitou. Poskytovana
sluzba se muze lisit v zavislosti na tom, kdo ji poskytuje, a to i v ramci stejného podniku. Proto
je dualezité stanovit normu kvality tak, aby rdmcové byla poskytnuta sluzba vSemi subjekty
stejné.

Pomijivost sluzeb definuje to, Ze sluzby nelze uchovavat, poskytovat znovu nebo vracet. Toto
vSak nesouvisi s reklamaci, Spatn¢ provedenou sluzbu Ize reklamovat a pokusit se nahradit
jinou, kvalitnéjsi.
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Absence vlastnictvi souvisi s nehmotnosti a s pomijivosti. Sluzbu nelze zakaznikem vlastnit,
Ize pouze vyuzit vlastnictvi prava na to, aby sluzbu zakaznik vyuzil, ziskal.

2.3.2 Marketingovy mix ve sluzbach

Marketingové nastroje neboli marketingovy mix, se pouzivaji v marketingu proto, aby doslo
k nejlepsimu zacileni a uspokojeni potieb zakaznikii a tim k dosazeni nejvy$siho mozného
zisku pro podnik. Jsou kontrolované a takticky zacilené. V minulosti se pouzivaly étyfi prvky,
nicmén¢ dle Vastikové (2014, s. 23) toto rozdé€leni pro vytvoreni efektivniho marketingového
planu nestaci. Diky zminénym specifikim

sluzeb oproti produktim je tieba marketingovy mix rozsifit o dalsi prvky.

4P (product, price, place, promotion) je tedy z podstaty produktu nutné rozsitit o dalsi 3P
(physical evidence, people, processes). Jedna se tedy nakonec o 7 marketingovych prvkd, které
napomahaji spravné propagaci a prodeji jakychkoliv sluzeb.

Produktem se dle Vastikové (2014, s. 22) rozumi vSe, co podnik nabizi, v tomto ptipad¢ se tedy
rozumi vSechny sluzby. Klicovym prvkem konkuren¢ni vyhody je kvalita, popt. pfidana
hodnota oproti konkurentim. Produkt fesi potieby zakaznika.

Pti ocenéni produktu se vychazi z nakladl na jeho vyrobu, poptavky, nabidky a nasledné marze
piijeho prodeji. U sluzeb je ovSem tato cena relativni a obvykle vypovida o dané kvalit€ sluzby.
Odpovida tomu, kolik zakaznik zaplati za danou sluzbu.

Propagaci Kotler (2007, s.69) oznacéuje jako komunikaci podniku s potencidlnimi zékazniky,
informuje o vyhodach produktu a pfidava reklamu.

Misto zahrnuje aktivity podniku, které danou sluzbu nebo produkt zpfistupiiuji cilovému
spottebiteli.

Specifika sluzeb je tedy ideélni rozsitit o dalsi skupinu 3P. Lidé jsou ve sluzbach dle Vastikové
(2014, s.23) dilezitou cilovou skupinou, kdy dochazi ke kontaktu mezi poskytovatelem sluzby
a zakaznikem na dennim potadku. Komunikace je v tomto ptipadé cilovym klicem uspéchu a
je spojovana s kvalitou dané sluzby. Tento prvek nesmi byt ve sluzbach, proto opomijen.
Materialni prostiedi vypovida nejen o kvalité sluzby, ale také o tom, jak se podniku daii a jaké
ma diky svoji ¢innosti ispéSnost. Miize se jednat o vlastni prosttedi kancelafe, propagac¢niho
materialu, ale také naptiklad o stejnokroj zaméstnancii aj. Poslednim prvkem je proces, tim se
mysli cely proces poskytovani sluzby. Ve vefejném sektoru se obvykle setkdvame se
zdlouhavym procesem vytizovani raznych zadosti. Diky tomu roste mira nespokojenosti
zékaznika a pokud je to mozné, bude ptisté hledat vhodné;si alternativu nez podnik, ve kterém
nebyl spokojeny. Mnoho podnikii toto fesi napiiklad pomoci klientského centra, kde se snazi
svym zékaznikiim pomoci a urychlit ur¢ité vykony a sluzby tak, aby byli zakaznici spokojeni.

Dle Zamazalové (2008, 41) je ovSem tento marketingovy mix velice strukturovany, a proto se
muZe zdat, Ze GipIn€ nenasloucha potiebam zakaznika a trhu a jedna se spiSe o vnitini podnikovy
piistup.
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2.4 Metodika prace
Ukolem této kapitoly, je popsat, jaky byl zvoleny metodicky postup pro tuto bakalaiskou praci.

Teoreticko-metodologicka ¢ast bakalaiské je zpracovana pomoci analyzy sekundarnich zdroju,
tedy odbornych publikaci autort, ktefi se dané problematice vénovali ve svych publikacich.
Tyto zdroje byly prostudovany a pomoci analyzy byly popsany a jako stavebni kamen pro
praktickou ¢ast této bakalaiské prace. Odborna literatura byla prevazné zakoupena a zaptjcena
V knihovné Hlavniho mésta Prahy.

Prakticka cast bakalaiské prace se opird o teoreticko-metodologickou c¢ast, kdy informace
ziskané ze sekundarnich zdroji byly aplikovany na konkrétni problematiku popsanou
v praktické ¢asti. Prakticka ¢ast se zabyva vytvorenim podnikatelského planu, ktery je zaméfen
na otevienim fitness centra v Praze 6. V prvni Casti je popsdna spole¢nost, jeji lokalita a sluzby,
které poskytuje. Dale je zde popsana cenova politika, kterd vychazi z cenové politiky
konkuren¢nich spolecnosti tak, aby byla atraktivni pro klienty, ale zarovenn udrzitelnd pro
uspésné fungovani fitness centra. V dalsi ¢asti je diky vlastnimu Setfeni pomoci internetovych
zdrojii a osobni navstévy okoli zmapovana pifima a nepfima konkurence a analyza trhu.
Vzhledem k aktualni situaci neni mozné interni prizkum danych fitness center osobn¢, nicméné
doslo alesponi ke zmapovani jejich marketingové komunikace a venkovniho prostfedi a okoli.
Nicméné nékterd fitness centra ve vyctu byla navstivena pfed nucenym uzavienim pied
zpracovanim této bakalafské prace. Konkrétng se jednd o Tyger Gym Repy, Dr. Fit Fitness
Repy a Fighter’s club na Strahove.

Nasledujici kapitola se vénuje lidem, jak zaméstnanciim a jejich klicovym kompetencim a
komunika¢nim schopnostem, tak piimo potencidlnim klientim. Pro =ziskédni klicovych
informaci od potencialnich klienti byl zvolen kvantitativni vyzkum. Ukolem kvantitativniho
vyzkumu je zjistit, zdali obéané Bfevnova maji zajem o to, aby bylo na Bélohorské ulici
otevieno nové fitness centrum, a tedy zdali je dostatecny pocet potencialnich klientd, ktefi
budou navstévovat nove fitness centrum.

Kvantitativni vyzkum byl vytvoten pomoci dotaznikového Setieni, kde je polozeno 6 kli¢ovych
otdzek, tyto otdzky jsou uzaviené i polouzaviené. Uzaviené otazky byly zvoleny pro urceni
frekvence navstévnosti a zdmu klientd. Polouzaviené otazky byly zvoleny pro doplnéni
informaci, které se tykaji potencialni konkurence, popiipadé sportovnich zajmu a aktivit
obyvatel Bfevnova. Dotaznik byl rozeslan celkem 560 respondentliim pomoci sousedskych
facebookovych stranek obyvatel Bievnova ve véku 15-45 let bez ohledu na pohlavi. Pocet
respondenti byl zvolen s ohledem na maximalni kapacitu fitness centra, ktera ¢inni 328
cvi¢icich klientd denné, respondenti byli vybrani ndhodné. Dotaznik byl zaslan do jejich
facebookové stranky poté, co byli respondenti osloveni a pozddani o soucinnost pomoci
sousedskych facebookovych stranek ptimo na zakladni informacni strané. Anonymita klientd
byla zaru€ena, a proto nejsou Vv této praci zminéna Zadna jména respondenti. Navratnost byla
92 % a ziskané informace reprezentuji zajem obyvatel Bfevnova, potencidlnich klientt, a jejich
navstévnost budouciho fitness centra. Vysledky byly zpracovany pomoci komparace ziskanych
informaci a jejich naslednd dedukce — vyvozeni spole¢nych jevi z odpovédi potencialnich
klienti. Z dotaznikového Setieni vyplyva, ze témér 85 % oslovenych by otevieni nového fitness
centra na Bfevnové uvitali.

Déle je v bakalaiské praci popsana propagace, ktera ma za ukol informovat o nové vznikajicim
fitness centru a nalakat potencialni klienty k jeho navstéve.
Zavere€na kapitola praktické ¢asti je vénovana financni analyze a finan¢nimu planovani. Pro

zjisténi navratnosti investic je v prvni ¢asti dopodrobna rozpracovan pirehled naklada, které
souvisi s realizaci fitness centra. Jedna se o n&klady spojené s vnitinimi stavebnimi tpravami,
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které jsou nutné k zahajeni provozu fitness centra. Dale se jedna o shrnuti finan¢nich nakladu,
za které je nutné poridit fitness vybaveni, aplikace, vybaveni baru a pokladny EET. Podrobny
vycet téchto polozek je popsan v Ptiloze II, které zprostiedkuje spole¢nost Grunsport s.r.0. a
Hayashi s.r.0. Dale jsou zde shrnuty povinné naklady, které je nutné vynaloZzit s provozem
fitness centra jako takovym, tzn. ndjemné, energie a vodné a stocné. Najemné, energie a vodné
a sto¢né jsou ziskany od majitele prostoru. Energie, vodné a sto¢né jsou vypocitany odhadem.
Odhad téchto energii je na zaklad¢ informace od majitele jiného fitness centra a jeho ro¢niho
zucétovani téchto sluzeb. Dale jsou zde popsany propagacni ndklady na zakladé poptavky danym
zprostiedkovatelim.

Na zavér praktické ¢asti jsou vypocitany také celkové ro¢ni piijmy a vydaje na zéklad¢ této
analyzy a tim také ro¢ni zisk v hodnoté 1 099 520 K¢. Vzhledem k pocateéni investici 3 743
326 K¢ je tedy navratnost v horizontu 3.5 roku od zacatku fungovani fitness centra.
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3 Analyticka ¢ast prace — Podnikatelsky plan a marketingovy mix

Zdravy zivotni styl a aktivita jedincti ve volném Case stale vice a vice vstupuje do popiedi
moderniho zivotniho stylu. Je také chapana jako prevence chorob a problémim v oblasti
stravovani. V minulosti byla fitness centra nav§tévovana hlavné muzi v jejich produktivnim
véku, nicméné i tento trend je jiz minulosti a do fitness centra dnes mifi Zeny i muzi jakéhokoliv
veku, naopak je zde vetsi koncentrace i1 aktivnich seniorli, ve srovnani s minulosti, poptipadé
zaku sttednich skol.

V analytické ¢asti je popsan samotny podnikatelsky zamér s pomoci marketingového mixu. Je
zde piedstavena spoleCnost Fitness Smart a popsdna sluzba, ktera bude klientim
zprostiedkovana. Je zde vytvofena cenova politika podniku, ktera byla vytvotrena s respektem
pro danou lokalitu s ohledem na konkurenci, ktera se jiz v okoli vyskytuje. Cést je vénovéana
také lidem, ktefi ve Fitness Smart budou vyskytovat jako zaméstnanci, a lidem, tedy
potencialnim klientim, ktefi budou fitness centrum navstévovat. V této kapitole je popsan
kvantitativni vyzkum, kterd byl proveden pomoci dotaznikového Setfeni na socialni siti
sousedské skupiny obyvatel Bievnova. Tento vyzkum ma za cil zmapovat zajem obyvatel o
vybudovani nového fitness centra a také jejich zainteresovanost v jinych fitness centrech a tim
také zmapovat konkurenci. K uspésnosti celého podnikatelského zaméru je nutné vlozit usili
také do reklamy. Popisem planovani propagace fitness centra se zabyva kapitola 3.6. Jak jiz
bylo zminéno v teoretické ¢asti, je velice dilezité znat svoji konkurenci, jak jejich vyhody, tak
nevyhody, ze kterych je potfeba vychazet a predchazet ve vlastnim fitness tak, aby se Fitness
Smart stalo pro potencialni klienty vice zajimavé nez fitness centra samotné konkurence.
Konkuren¢ni vyhodou a inovaci v tomto fitness centru je aplikace, virtualni program F&S (Fit
and Smart), kterd umoznuje klientim sportovat a aktivné zit i v dob¢, kterd neni podnikéni
V oboru sluzeb naklonéna z jakéhokoliv diivodu. Tento virtualni program je v praci predstaven,
nicméné z divodl uchovani know-how se tato prace timto programem primarné nezabyva.

Cilem analytické Casti prace je zjistit, zdali podnikatelsky zamér — zalozeni nového fitness
centra v dané lokalité Prahy 6 — Bievnové je mozné zrealizovat také z finan¢niho hlediska. Je
zde dopodrobna rozepsano finanéni analyza planovani, naklady spojené s realizaci a provozem
fitness centra. Diky realnému planu trZzeb je mozné popsat navratnost vloZzenych investic.

V zavéru této Casti je shrnuta ndvratnost investic diky realnému planu trzeb.

3.1 Predstaveni spole¢nosti, popis spolecnosti, lokalita (place)

Nazev fitness centra by mél byt dobie zapamatovatelny a z jeho nazvu by mélo byt jasné o jaky
podnik se jedna. Proto byl zvolen nazev fitness centra Fitness Smart. Nazev fitness dava jasné
najevo, o jaky podnik se jedna a co od néj klient muiZze o¢ekavat a Smart proto, Ze jeden z jeho
nabizenych programu je interaktivni a tzv. ,,chytry* tedy smart. Jedna se o virtualni tréninkovy
plan, ktery bude klientim nabizen mimo jinych klasickych ¢i skupinovych tréninkovych lekci.
Tento virtualni tréninkovy plan je pro tento projekt klicovy, protoze ho klienti budou moci
vyuzivat 1 mimo fitness centrum. Tato varianta byla zvolena nejen kviili aktudlni pandemii viru
Covid 19, ale také z divodu lepsiho dosahu pro klienty, kteti se i v dob&, kdy nemohou
navstévovat fitness centrum, snazi aktivné sportovat.

Piedmétem podnikani je provozovani fitness centra na zékladé pravni formy OSVC. Tato forma
zivnostenského opravnéni je v tomto piipadé vybrana z divodu kapacitnich, fitness centrum
bude spadat do formy malého podniku s maximalni kapacitou 20 zaméstnancu. Tuto zivnost
autor této prace jiz provozuje a Z tohoto ditvodu je mozné zajisténi zivnostenského opravnéni
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preskoCit. Oborem cinnosti je Provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a
organizovani sportovni c¢innosti, velkoobchod a maloobchod. Druh Zivnosti je zivnhost
ohlaSovaci volna.

Fitness centrum bude umisténé v lokalit¢ Prahy 6 v komerénim prostoru na Bélohorské ulici.
Poskytované sluzby jsou v ramci fitness centra a v rdmci recepce a baru. Umisténi fitness centra
bude v byvalé provozovné dentalni kliniky, kde dojde k upraveni prostoru tak, aby vyhovoval
danému zaméru. Vyhodou je jeho clenéni a zazemi jak pro klienty, tak pro zaméstnance.
Rozloha daného prostoru je 180 m2, samotna posilovna bude mit cca 130 m2. Tento prostor
bude rozdélen na samotnou posilovaci zonu o velikosti 80 m2 a dva saly o velikosti 25 m2,
jejichz prostor bude vyuzit na skupinové lekce. Dale se zde bude nachéazet vstupni recepce a
bar o velikosti 20 m2. Zazemi pro klienty a trenéry se bude pohybovat v rozloze 30 m2.

Maximalni navstévni kapacita posilovny je dle rozlohy prostoru a hygienickych norem
spocitana na 20 lidi za hodinu béhem pracovni doby od 6:30 do 21:30 (posledni vstup v 20:30).
V maximalni vytiZzenosti fitness centra se tedy jedna o 280 lidi denné v posilovné. V salech se
Vv idealnim piipadé povede 6 lekci denné o maximalni velikosti skupiny 8 lidi, tzn. na
skupinovych lekcich se denné vystiida 48 lidi v plné kapacité. Takto je popsan ideélni den ve
své maximalni kapacité v dob¢ oteviraci doby. Nicméné kapacita posiloven je obecné¢ nejvice
vytizena rano mezi 6:00 a 10:00, kdy klienti cvi¢i pfed vlastni praci. Dalsi narust je okolo
poledni doby, kdy klienti vyuzivaji obédové pauzy, odpoledni Spicka zac¢ind mezi 16:00 —
21:00.

3.2 Popis sluzby fitness centra (product, process)

3.2.1 Produkt a vybaveni posilovny

Vstup do fitness centra bude klientovi zajistén nckolika zplsoby, prvnim zplisobem bude
moznost zakoupeni jednorazového vstupu do posilovny nebo skupinové lekce. Pokud bude
klient zvazovat dlouhodobéjsi moznost cviceni bude mu nabidnuto ¢lenstvi, které bude mésicni,
ctvrtletni, ptlrocni nebo ro¢ni. Pokud klient zvoli ¢lenstvi, bude mu také nabidnuta moznost
participovat na nasem virtudlnim programu. Informace, které budou po klientovi vyZzadovany
budou zajistény pomoci formulare: jméno, piijmeni, datum narozeni, adresa, telefonni ¢islo a
emailova adresa. Vyplnénim téchto informaci bude taktéz klient souhlasit se zpracovanim
osobnich udaju a jejich zajisténim v klientské databazi.

Posilovna bude pomysiné rozdélena na 2 ¢asti — na ¢ast aerobni a na posilovaci zonu.
Aerobni zona bude obsahovat celkem 8 strojt a to:

4x bézecky pas Grunsport

1x orbitrek Grunsport

1x stacionarni kolo Grunsport
1x veslafsky trenazér Grunsport
1x bézkatsky trenazér Grunsport

V posilovaci z6né¢ budou moci klienti vyuzit dohromady 10 klasickych stroju, které jsou od
spolec¢nosti Grunsport s.r.o.
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e Multifukéni véz profi — stahovaci kladka zada $iroka, zada uzka, kladka triceps a
protismérné kladky. Zaroven zde mohou cviéit 4 lidé
Bench press, olympijska osa 20 kg

Leg press

Stojan na diepy

Peck deck (rozpazovani),

Scottova lavice,

Pfedkopavani v sede¢,

Zakopavani v leze

e Hip thruster stroj

e Posilovani lytek ve stoje

Dalsim planovanym vybavenim jsou ¢inky, lavi¢ky, olympijské osy a kotouce, medicin ball,
sandback a bosu. Prvni sal bud uzptisobeny pro skupinové lekce, kde bude vybaveni TRX (8),
Bosu (8) a podlozky na cviceni a druhy sal bude uzptisoben na skupinové a individualni lekce
bojovych sportli, kde budou umistény boxovaci pytle (4), na zemi budou polozené tatami (30
m2 v tloust’ce 3,5 cm), boxovaci lapy (4 pary). Dale bude moznost zaptjceni boxerskych
rukavic (3 pary).

3.2.2 Virtualni program — aplikace S&F (smart and fit)

Vyhodou a inovaci v tomto svété fitness je virtualni program, ktery doprovazi klienty vedle
klasického jak ve fitness centrum, tak i mimo, pokud Klient nebude moci posilovnu
z jakychkoliv diivodu navstévovat. Jiz byl identifikovany technicky tym, ktery je schopen tuto
aplikaci vytvofit dle niZze popsanych piedstav. Technicka stranka a podpora aplikace neni cilem
této bakalarské prace, proto zde nebude tato aplikace dopodrobna popsana. Je to i z divodu
udrzeni ur¢itého know-how.

V dnesni dobé existuje spousta aplikaci do chytrych telefond, nicméné minimum z nich je
provazano se skute¢nym cvi¢enim ve fitness centru. Tyto aplikace se zamé&fuji spiSe na cvicenti
a posilovani ve vlastnich prostorech a nejsou tak komplexni, protoze se obvykle zamétuji na
jednu cast téla ¢i pohybu. Aplikace S&F je kombinaci vSech cvicicich, motiva¢nich a
doprovodnych prvk.

Tato Aplikace obsahuje 4 zékladni moduly. Prvni modul obsahuje instrukce pro cviceni pfimo
Vv posilovaci zon¢€, druhy modul se vénuje cvi¢eni mimo fitness centrum v dob¢, kdy bude klient
chtit cvicit naptiklad na dovolené, sluzebni cesté nebo bude mimo dosah fitness centra. Tteti
modul bude obsahovat informace o klientovi, jeho pokroky a cile, popfipad¢ jidelnicek
upraveny na miru kazdému, informace o &lenstvi, zbyvajicich vstupech atd. Ctvrty modul bude
tzv. kompetitivné modul, tedy soutézni modul pro klienty, ktefi budou mezi s sebou chtit
porovnavat své vysledky.

Podpora této aplikace je pomoci dvou technickych systémut. K tomu, aby klient mohl dle
aplikace cvicit ve fitness slouzi jednotlivé tablety, které budou umistény na kazdém stroji tak,
aby se klient mohl ptihlasit pomoci ptistupové ¢ipové karty, kde budou nahrény nejen
informace o Clenstvi a vstupech, které jsou popsany v dalsi kapitole, ale informace o zplisobu
cvieni na kazdém stroji. V tabletu je umisténa Ctecka Cipu, kterd reflektuje informace o
nahraném programu. Program obsahuje informace z aplikace F&S, kde jsou ukazky cvika na
daném stroji a informace pro klienta s jakou zatézi a s jakou repetici je nutné dany cvik vykonat.
Jednoduse feceno piijde o virtualniho trenéra, ktery bude na klienta dohlizet. Vyhoda tohoto
programu je v jednoduchosti a ptistupnosti kazdému klientovi. Aby cviceni pfineslo vysledky,
je dulezité upravit intenzitu a dosah cviceni pro kazdého klienta zvlast. Zaroven ne kazdy je
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ochotny cvicit s trenérem, poptipadé ne kazdy si mize pravidelné cviceni s trenérem dovolit
Z finan¢niho hlediska. Pravé z tohoto divodu je tento program zacilen na skupinu lidi, kteti
chtéji cvicit pod dozorem, ale ne vzdy prave s fyzicky pfitomnym trenérem. Samoziejme trenér
bude ve fitness centru také ptitomen, aby kontroloval spravnost provedeni cviku a nedoslo ke
zranéni klienta a na dal$i individualni hodiny s klientem, ktery bude tuto sluzbu pozadovat.

Silné a slabé stranky sluzby

Vyhodou fitness centra je schopnost poskytnout klasické sluzby, které od fitness centra o¢ekava
kazdy, tedy jak individualni cviéeni, tak skupinové lekce. Zaroven se ov§em musi brat v potaz
aktualni pandemicka situace, kdy se také do budoucna pocita s tim, Ze se tato situace miize
opakovat. S ohledem na dobu, rozvoj a inovace, které se ve sluzbach fitness center rozjizdéji je
také dulezité sledovat aktualni trendy. Trend zdravého Zivotniho stylu udava nyni zavratné
tempo, stéle vice lidi cvi¢i, snazi se byt zdravy, aktivné se starat o svoji té€lesnou schranku a
samoziejmé v neposledni fadé motivace k dosaZzeni dokonalého vzhledu jsou hlavnimi hnacimi
motory, které jsou pro provozovatele fitness center nutnosti. Dnes$ni virtualni svét ovliviiuje
spole¢nost ve vysoké mife. Spojenim téchto 2 hlavnich prvki pomohlo vytvofit tuto unikatni
aplikaci.

Jedine¢nost a vyhoda tohoto fitness centra oproti jeho konkurenci je vSestrannost a moderni
vyuziti technologii ve zdravém pohybu. Dochazi ke kombinaci technologie a lidského kontaktu,
protoze obé slozky jsou pro zivot jedince v 21.stoleti nedilnou soucasti. Nevyhodou se na prvni
pohled mize zdat nepfistupnost pro starSi generace, nicméné pro cviceni ve fitness centru
vyuziti této aplikace neni nutnou podminkou, a proto budou dvefe opravdu otevieny pro
vSechny.

Konkurence, kterd by vyuzivala obé metody aktivniho cviceni a virtualniho pomocnika zatim
neni. Samoziejmé konkurence ve formé klasického moderniho fitness centra se v Praze nachazi,
nicméné na zvoleném misté v Bfevnove tento model nepouziva nikdo.

3.3 Cena za poskytované sluzby

Cenova politika za poskytované sluzby byla zvolena na zaklad€ cen podobnych poskytovanych
sluzeb v daném okoli. Toto je shrnuto v kapitole 3.4, kde je zmapovana konkurence a taktéz
cenova politika danych provozoven.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o nové fitness centrum, byly zvoleny nizsi, zavadéci ceny, aby
byl zajistén dostateCny pocet zdkazniki a ti se naucili do nového fitness centra chodit. Vstupy
jsou rozdéleny na Casové a bodové.

Casové ¢lenstvi obsahuje neomezeny pocet vstupi do posilovny v rozmezi zaplaceného
Clenstvi, pristup k aplikaci po dobu prvnich 3 mésici zdarma (1 mésice u 3mési¢niho ¢lenstvi
zdarma), ru¢nik na cviceni, a prvni konzultaci s trenérem a predstaveni aplikace. Platby za toto
Clenstvi bude mozné uhradit jednorazové dopiedu za celé¢ obdobi, poptipadé u 6 a vice
mési¢niho &lenstvi je mozné rozdélit do 2 plateb. Clenstvi bude oSetfeno smluvnimu
podminkami mezi obéma stranami.

Bodové vstupy maji o néco vyssi cenu nez asové vstupné z toho diivodu, ze neni vytvoren
smluvni zavazek, platnost piedplacenych bodovych vstupi je 1 rok od zakoupeni. Platba je
mozna pouze dopiedu.

Pokud klient nebude chtit vyuzivat Clenstvi, kde je zakladni vyzivovy plan v cennd v ramci
aplikace, bude si moci zakoupit i tyto ostatni sluzby jako je vedena lekce s trenérem, tvorba
vyzivového planu a cvi¢ebniho planu.
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Skupinova lekce je v cenné ¢lenstvi zdarma, ale je mozné si ji taktéz zaplatit v ramci bodového
systému bud’ za 1 lekci anebo v ramci bali¢ku 10 lekci.

Tabulka 1 — Ceny za poskytovani fitness sluzeb

Casové vstupné / &lenstvi Cena Ceﬁ?? aP,“k,a(fl po prvhim
mesici uzivani zdarma

1 vstup do posilovny nebo na skupinové lekce 160 K¢

Imé&siéni ¢lenstvi 1500, K¢

3mésicni Clenstvi 4500 K¢ 4700 K¢

6mésicni Clenstvi 8500 K¢ 8900 K¢

12mésicéni ¢lenstvi 12500 K¢ 12900 K¢

Bodoveé vstupné Cena

10 vstupt na skupinové lekce 1800 K¢

10 vstupt do posilovny 1800 K¢

Tabulka 2 — Ceny za poskytovani ostatnich doplitkovych sluzeb

Zdroj: vlastni konstrukce

Ostatni sluzby Cena
Zapujceni boxerskych rukavic — lekce 70 K¢
S . . 650
1 lekce cviceni s osobnim trenérem K&/hodina
5 leketi cviceni s osobnim trenérem 3200 K¢
10 lekei cviceni s osobnim trenérem 6500 K¢
Vytvoteni cvicebniho planu na miru 800 K¢
Vytvoteni jidelniho pldnu na miru 900 K¢
I;;Ebmace cvi¢ebniho a vyzivového 1500 K&

Zdroj: vlastni konstrukce

3.4 Konkurence

Pifima konkurence se pomérné dobie povedla zmapovat v kapitole 3.6 v kvantitativnim
vyzkumu. Konkurenci se rozumi fitness centrum, které je schopno zprostiedkovat jak cvic¢eni
Vv cardio zOné, tak v posilovné spole¢né s vedenymi skupinovymi lekcemi. Jak jiz bylo zminéno
v piedchozi kapitole, skupinové lekce by mély byt zacilené na 2 hlavni obory, a to bojové uméni
a cviceni na TRX. Ptivodnim zamérem bylo taktéz zahrnout pilates, nicmén¢ vzhledem k tomu,
ze pilates centrum jiZ existuje na stejné ulici, budou se tyto skupinové lekce nabizet jako
doplnikové k lekcim bojovych sportti. Srovnani s konkurenci je samoziejmé mozné, z obecného
pohledu se v dochazkové/ dojezdove blizkosti v ramci MHD neobjevuje pifima konkurence
fitness centra, které by poskytovalo vSestranné sluzby posilovaci zony spole¢né s bojovymi

sporty.
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V ramci Aplikace S&F v tuto chvili neexistuje pfima konkurence, kterd by kombinovala
vSechny navrzené moduly dohromady. Timto také dochazi k identifikaci konkuren¢ni vyhody
oproti jinym fitness centrim obecné. Ke standardnimu zprostiedkovani sluzby fitness centra
bude také mozné zdarma vyuzivat ru¢niky. Dale bude zahrnuta sluzba fitness trenéra, ktery
bude kazdych 14 dni kontrolovat pokroky klientt, kteti budou pouzivat aplikaci. Tito klienti
také budou moci zdarma ziskat personalizovany jidelnicek vytvoreny nutricnim specialistou
tak, aby dochazelo k uspésnému dosahovani jimi zvolenych vysledkii.

Je zde také moznost organizace spolecnych fitness tabort a kempt pro u€astniky lekci bojovych
sportl, které se budou konat paraleln¢ se samotnou ¢innosti fitness centra.

3.5 Analyza trhu

Konkurence v oblasti Bfevnov se vyskytuje, nicméné se jedna o konkurenci, ktera by neméla
chod fitness centra v tuto chvili ovlivnit. Hlavni konkurenti se vyskytuji v dalsich pfilehlych
méstskych ¢astech, které mohou fungovani fitness centra ovlivnit, a proto je dobré je také
zmapovat. Tato ¢ast analyzy trhu je zaméfena na piilehlé méstské ¢asti Dejvice, Repy a Strahov,
kde se nachazi piimi konkurenti z oboru jednak klasickych fitness center, ale také z oboru
sportovnich klubu, kde se trénuji bojové sporty.

Hadovka Health & Fitness

Toto moderni fitness centrum je situovano na Evropske ulici kousek od Dejvic. Jeho umisténi
je strategické, protoze se v jeho bezprostiednim okoli vyskytuji jak kancelate, tak rodinné domy
a byty, kde je vysoka koncentrace lidi. Fitness centrum nabizi sluzby v posilovaci a cardio zoné,
dale skupinové lekce a relax zénu v sauné. Bohuzel v tuto chvili neni mozné fitness centrum
navstivit osobné, nicméné recenze na toto fitness centrum jsou pomérné dobré. Fitness centrum
funguje na bazi ¢lenstvi, kdy cena ro¢niho ¢lenstvi do fitness zony je 10990,-, cena jednoho
vstupu je 199 K¢ pokud se ¢lovek rozhodne ¢lenstvi neplatit. Dale nabizi sluzby fitness trenére,
kdy pro €lena klubu stoji tyto sluzby 649K¢ na hodinu a neclena 799K¢ na hodinu. Skupinové
lekce stoji 149 K¢ na hodinu, nebo 1290K¢ za 10 vstuptll. Je mozné vybirat mezi 6 riznymi
druhy skupinového cviceni a to Problems zones, Power Lunch (kruhovy trénink), Fitbox a Bosu
(dynamické cviceni s prvky fitboxu), Piloxing (kombinace tance a boxu), Bodystyling a
klasicky kruhovy trénink.

Propagace tohoto fitness centra na webovych strankach je na pilotnich webovych strankach
pomérné nepiehlednd, potencialni klient musi opravdu hledat, aby nalezl informace, které
potiebuje a to prave cenik a sluzby, které fitness centrum poskytuje. Z venku je fitness centrum
pomérné dobie viditelné, nicméné by mohlo byt 1épe propagovano, informace nejsou lehce
zjistitelné, na facebookovych strankach je celkem 1486 sledujicich.

Martial Arts Academy Prague.

Jedna se o sportovni klub, ktery je zaméfen pouze na bojové sporty a skupinové lekce téchto
bojovych sportli. Majitelkou a zakladatelkou je cizinka a na tuto klientelu se také zamétuje.
Nabizi jak lekce pro déti, tak pro adolescenty a pro dospélé. Cenova politika tohoto klubu je
zvolena pfimo umérmeé s klientelou, ktera tento klub navstévuje. 10mesicni Clenstvi pro déti je
v cenovém rozpéti do 15428 K¢, privatni lekce pro déti jsou v cené 500K¢ za 30 minut
popiipade 750 K¢ za 45 minut. Pro tzv. Teenagery je cena stejnd. Pro dosp€lé jsou vyucovany
2 druhy bojovych sportt a to Krav Maga a Tackwondo, kdy 10mési¢ni ¢lenstvi stoji 20570 K¢.
Jedna se koncept vyukového systému a proto zde vyucuji jak teorii tak praxi. Vzhledem k
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charakteru bojovych sportli a cenové politice tohoto klubu se nejedna o ptimou konkurenci pro
Fitness Smart.

Jeho propagace na webovych strankach je pouze v anglickém jazyce, proto neni pravdépodobné
upln¢ dostupna pro vSechny, kteti se chtéji bojovymi sporty zabyvat. Na facebookovych
strankédch ma pouze 601 sledujicich, cemuz odpovida i celkova politika tohoto fitness klubu.

Déle v oblasti Petfiny se nenachazi p¥iméa konkurence. V méstské &asti Repy se jedna o dva
hlavni konkurenty a to Dr.Fit Fitness a Tyger Gym Praha, kde se trénuji bojové sporty.

Dr. Fit Fitness f{epy

Jedna se posilovnu, které se rozklada zhruba na 250 m2, nachézi se v méstské &asti Repy a je
tedy navstévovand v hojném poctu klienty z okolnich domi. Jednd se o moderni fitness
centrum, které se vyskytuje v mistnim obchodnim centru a umoznuje vstup 24-7. Vybavenost
posilovny je pomérné dobra, je rozdélena na 3 zony a to posilovaci zénu, cardio zénu a zénu
na lekce kruhovych tréninkd. Tato posilovna je poloautomatizovana, kdy umoziuje diky
turniketm vstup i po dobé¢, kdy je zavien vstupni recepce, ale pouze pro navstévniky, ktefi maji
ptedplacené Clenstvi. Nabizi skupinové lekce kruhového tréninku a sluzby fitness trenéra, ktery
se plati mimo zvolené Clenstvi. Jako startovni bali¢ek fitness centrum nabizi 10 dni cviceni
zdarma, pokud si poté zakaznik zakoupi alespon tfimésicni Clenstvi. Dale nabizi prvni lekci s
trenérem zdarma s tou samou podminkou. V tuto chvili nabizi zvyhodnéné rocni Clenstvi za
cenu 5900 K¢, diky ¢emuz se stava ptimou konkurenci. Cenovou politiku maji nastavenou
protoze posilovna je v jeden moment schopna pojmout zhruba 50 klientl. Akceptuji také rizné
benefity od zaméstnavatele jako je multisport karta nebo karta benefity.cz. Jednorazovy vstup
stoji 150 K¢&. Jako ne upln€ dobrym krokem tohoto fitness centra je, Ze neni mozné zdarma
vyuzit sprchy, popfipadé zamykatelnou skiinku. Na facebookovych strankdch maji 1957
sledujicich. Pokud by se toto fitness centrum nachézelo ve stejné méstské ctvrti, popiipadé bylo
dostupné na ptimé lince MHD se méstskou ctvrti Bfevnov, urcité by otevieni nového fitness
centra na Bfevnové mohlo byt ohrozeno, ovSem vzhledem k dostupnosti z této méstské ¢asti,
se aktualné nemusi povazovat za pfimou konkurenci.

Tyger Gym Repy

Tato posilovna se nachazi ve stejném objektu jako Fitness centrum Dr. Fit. Nejedna se o
klasickou posilovnu, ale o sportovni klub, kde se pouze vyucuji skupinové lekce bojovych
sportil pro déti i dospélé. Pozici ma tento klub stejnou jako Dr. Fit a proto je nav§tévovan klienty
z mistniho sidlisté. Nicméné ma omezenou kapacitu, vzhledem k rozloze, ktera je pouze okolo
50 m2 i se zazemim pro klienty a trenéry. Tento klub ma nékolik pobocek, které je mozno mezi
sebou navstévovat, nicméné tato fepskad pobocka neni ptfimou konkurenci, protoze je pfevazné
zaméiena na tzv. Male tygiiky, kdy nejvice lekei je pro déti a mladez ve veku 3.5 roku az 14
let. Je zde vyuc€ovéano 15 hodin tydné a z toho 8 hodin pouze pro déti do 14 let. Maji otevieno
pouze v odpolednich hodinach a ve vecernich hodinach nabizi dvé hodinové skupinové lekce
od 18:00 nebo 19:00. Vzhledem k charakteru téchto lekci (Thaibox, MMA) by bylo mozné
tento klub povazovat za ptimou konkurenci, nicméné diky poloze zminéné u Dr. Fit tento klub
pfima konkurence neni. TaktéZ je zde mozné platit zaméstnaneckymi benefity, finan¢ni politika
tohoto klubu je také postavena na ¢lenstvi, kdy je ¢lenstvi rozdéleno podle mnozstvi trénink,
které klient navitévuje. Ctvrtletni &lenstvi pii nav§tévnosti 1 lekce tydné je za 1470 K&, pokud
si ovSem klient pfedplati pouze mésicni Clenstvi je cena za 1 lekci tydné 590 K¢. Tato financni
politika je urcité vyhodna, nicméné vhodné zvolena pokud bereme v potaz misto umisténi.
Zazemi tohoto sportovniho klubu neni Gpln¢€ idealni, protoze zde neni socialni zdzemi a je tak
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nutné vyuzivat sprchy za poplatek pfilehlého fitness centra Dr. Fit. Na facebookovych strankéach
ma tento klub hodné sledujicich — vice jak 3000, nicméné je to dano dlouhou tradici tohoto
klubu. D4 se ovSem fici, Ze v tuto chvili ma tento klub uz to nejlepsi za sebou.

Fighters club

Tento sportovni klub se nachéazi v pfimém sousedstvi méstské ¢asti Bfevnov, a to na Strahove.
Nachazi se ve vychodnim bloku strahovského stadionu, tato poloha neni uplné vyhodna z
davodu hustoty zabydleni v okoli. Dopravni spojeni je pouze autobusové, parkovani neni tplné
mozné, protoze je v piimé blizkosti pouze male parkovisté. Nicmén¢ jako vyhodné se zdaji byt
studentské koleje, které jsou v dochazkové vzdalenosti, pro student také nabizi zvyhodnéné
vstupné ve vysi 120 K¢ za vstup, kdy 15 libovolnych vstupti stoji 1700 K¢. Pro dospélou osobu
stoji vstup 150 K¢ a 15 vstupti 2000 K¢. Svym konceptem je hodné podobné Fitness Smart,
protoze toto fitness centrum nabizi jak skupinové lekce zaméfené na bojové sporty, tak
posilovnu, kde je mozné si zacvicit, nicméné posilovna je zde spiSe jako druhotadé zélezitost,
protoze jeji rozloha je pouze néjakych 20m2 a proto na ni tento sportovni klub nestoji a je pouze
jako doplitkovou zalezitosti po tréninku. Tento klub je také zaméfen na détskou klientelu, pro
kterou ma piizpusobené specidlni lekce nékolikrat tydné. Vyhodou tohoto klubu je samostatna
kavarna, kde mohou lidé po tréninku odpocivat, urcité dokresluje atmosféru rodinné¢ho a
pratelského prostiedi. Dale nabizi také masaze. Tento klub je z hlediska bojovych sporti pfimou
konkurenci, nicméné koncept zaméteny pouze na bojové sporty miize nové klienty odradit,
proto jsem se rozhodl spojit plné 2 atributy — a to posilovnu a skupinové lekce bojovych sporti
z ditvodu lepsiho zprostiedkovani klientiim, ktefi se mohou ze zac¢atku bat nebo byt ostychavi.

Z provedené analyzy trhu je zjiSténo, Ze v piimé oblasti méstské ¢asti Bfevnov se opravdu
nachazi nékolik fitness center a sportovnich klubt, které jsou zaméteny na podobné sportovni
koncepty, nicméné ani jedno z téchto center nedokdze nabidnout plnohodnotné sportovni
skupinové lekce bojovych sportli spole¢né s dobrym a plnohodnotnym zdzemim posilovny a
cardio zony. Z hlediska ceny ur¢ité vede Dr.Fit jehoz cenové politice nemizeme a v tuto chvili
ani nechceme konkurovat, protoze se nachazi v jiné méstské casti, nicméné urcita ¢istota mista
a mnozstvi nabizenych sluzeb lze ur€ité zlepsit a proto se toto fitness centrum zda spiSe pro
méné naro¢nou klientelu. Obecna propagace téchto fitness center neni Uplné€ nejlepsi, protoze
webové stranky nejsou pro klienty piehledné a v mnoha piipadech neobsahuji aktualni
informace a nevyskytuji se ani na sousedskych facebookovych strankach, kam mohou vlozit
svoji reklamu, az na vyjimku fitness centra Dr. Fit, které ma tuto marketingovou stranku
podchycenou nejlépe. Na toto fitness centrum upozoriiuje jednak reklamni billboard na
Stodiilkach, v Repich a ve Staré Ruzyni, ale také posilaji aktualizované informace na sousedské
facebookové stranky Rep.

3.6 People - Zakaznici — popis, dotaznikové Setieni

Prazska Cast Bfevnov ma celkem 26275 obyvatel (dle posledniho sé¢itani osob v roce 2011),
Z toho tvoii obyvatelé muzského pohlavi nad 15 let 9587 muztia 11319 zen. Vékova skupina,
ktera nejcastéji navstévuje fitness centrum se pohybuje mezi 15 a 45 lety bez ohledu na pohlavi.
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Aby doslo ke spravnému umisténi a zacileni fitness sluzeb, bylo provedeno dotaznikové Setfeni.
Vzhledem k tomu, Ze fitness centrum bude fungovat ¢astecné i pomoci virtualni aplikace, bylo
zvoleno osloveni respondentli pomoci facebookovych stranek obce Bievnov.

Z 560 oslovenych respondentii bylo ziskéano celkem 515 odpovédi, navratnost tedy byla celkem
92 %. Vékové rozmezi respondentti bylo zvoleno praveé mezi 15 a 45 lety, aby toto dotaznikové
Setfeni bylo zacileno pravé na pottebnou vékovou skupinu. Bylo polozeno 6 klicovych otazek,
na které byla mozna pouze 1 z vybranych odpovédi, jejichz vyhodnoceni je popsané na
nasledujicich grafech.

Na dotaz, zdali se obyvatel¢é Bievnova aktivné vénuji sportu bylo celkem 462 kladnych
odpovédi a pouze 53 zapornych odpovedi. Jedna se tedy o procentualni rozlozeni 89,7 %: 10,3
%, obyvatel, kteti nesportuji. Tito respondenti jsou z dalsiho zpracovani dotazniku vy¢lenéni.

Graf 1 — vyhodnoceni otazky ¢islo 1: Vénujete se sportu?

Vénujete se sportu?

\
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Zdroj: vlastni konstrukce

Druha otazka byla poloZena proto, aby bylo zjisténo, jakym zptisobem lidé nejcastéji sportuji.
Od otazky 2 dotaznikové Setieni pracuje s respondenty v poctu 462, zbytek respondentli — 53
nebylo jiz do Setieni zahrnuto, diky jejich ptedchozi odpovédi. Z celkem 462 dotazovanych
bylo 86 odpovédi smétovanych pouze na cviceni ve fitness centrum, tedy celkem 18 %. Celkem
32 respondentt fitness centrum nenavstévuje a vénuje se sportu pouze venku, popiipadé
v domacich prostorach. Jedna se tedy pouze o 7 % dotazovanych. Zbytek, tedy 344
dotazovanych odpovédélo, Ze idedlné kombinuji obé dvé mozna prostiedi, tedy 75 %
dotazovanych. Kombinace obojiho obvykle souvisi s danym ro¢nim obdobim, kdy se za
piiznivého pocasi lidé snazi sportovat venku, v ptirod¢. Tyto odpovédi jsou pozitivni, protoze
fitness centrum bude zacilené pravé na zakazniky, ktefi vybrali 1. a 3. odpoveéd’. Dulezité
procentudlni zastoupeni je tedy 93 %, coz jsou potencialni zakaznici fitness centra.

Graf 2 — vyhodnoceni otazky c¢islo 2: Navstévujete radéji fitness centrum nebo se vénujete
sportu jinde, nez ve fitness centru?
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Navstévujete radéji fitness centrum nebo se vénujete
sportu jinde, nez ve fitness centrum?
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V dalsi otazce se zjistuje frekvence, v jaké se obyvatelé Bievnova sportu ve fitness centrum
vénuji. Respondenti, ktefi v pfechozi otdzce odpovédéli, ze fitness centrum nenavstévuji
nebudou z dal$iho Setfeni zcela vyskrtnuti, protoze jejich odpovéd’ bude zohlednéna v otdzce €.
5.

Z celkem 462 odpovédi bylo v 185 respondentt, ktefi fitness centrum navstévuji 1 - 2x tydné,
jedna se tedy celkem 0 40 % respondentt, ktefi si mohou potencialné zakoupit mési¢ni az
¢tvrtletni ¢lenstvi s ohledem na jejich frekvenci cviceni. Klicovou je skupina respondentd, kterd
vybrala odpovéd’ B —tedy 2 - 3x tydné a odpovéd’ C, vice jak 4x tydné. Toto jsou velice aktivni
jedinci, pro které je sport dilezity a zapada do jejich aktivniho Zivotniho stylu. Odpovéd’ B
zvolilo celkem 168 respondent — tedy cca 36 % a odpovéd’ C vybralo celkem 84 respondentt,
tedy cca 16 %. 32 respondentt, tedy 7 % respondenti fitness centrum nenavstévuje.

Graf 3 — vyhodnoceni otazky ¢islo 3 — Jak ¢asto navstévujete fitness centrum?

Jak Casto navstévujete fitness centrum?
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Ctvrtd otazka byla sméfovana na zjiSténi aktivniho cviCeni Vv dané oblasti Bfevnova a
Zmapovani potencialni konkurence na Bfevnové.

Odpoveéd’ Ano zvolilo celkem 84 respondenti. Jedné se tedy celkem o 18 % respondenti, ktefi
cvi¢i v misté svého bydliste. 24 respondentti (respondentek), ktefi dochazi pravidelné do fitness
centra Contours na Bélohorské ulici, které se zaméfuje ovSem pouze na zeny, Jedna se tedy o
nepiimou konkurenci pro Fitness Smart. Celkem 35 respondentl dochazi do fitness centra The
Gym House, které se nachazi na Ladronce. Jedna se tedy o piimou konkurenci Fitness Smart,
ale diky své poloze je pfistupnéjsi spise obyvatelim prazské ¢asti Cisafka, neni v tuto chvili
piimou konkurenci pro koncept Fitness Smart, protoze zde pfevazuje cross fit cviceni. Dale 12
respondentd uvedlo, ze dochazi do studia Pilates & Flow, zde se jedna o pfimou konkurenci
vzhledem k tomu, Ze Fitness Smart chtélo zahrnout jednu ze skupinovych lekci pravé pilates.
Dohromady 13 respondenti odpovédélo, ze navstévuje lekce Jogy ve studiu Yoga & Art.
Vzhledem k tomu, Ze koncept tohoto studia je zaméfeny na jiny druh cviCeni nejedna se o
ptimou konkurenci Fitness Smart. Diky této otazce se tedy objevila konkurence, ktera néjakym
zpusobem miiZze ovlivnit moznost Uspéchu Fitness Smart, nicméné pozitivnim piinosem tohoto
Setfeni je, ze zde chybi jakékoliv zastoupeni hodin bojového uméni, které bude zahrnuto, jako
jedno z hlavnich cvic¢eni do skupinovych lekei, poptipadé do individualnich trenérskych lekci.

ro~r

Odpovéd B — tedy ,,Ne, navstévuji fitness centrum v jiné méstské casti“ zvolilo nejveétsi
zastoupeni respondenttl, a to celkem 346 (75 %). Davodu, proc tito respondenti nenavstévuji
fitness centra na Bfevnove, je nékolik. Pokud dojde ke jejich shrnuti, celkem 217 respondentii
nenaslo na Bievnové fitness centrum, které¢ by splitovalo kritéria, které¢ respondenti hledaji.
Celkem 54 respondentti v tuto chvili nav$tévuje fitness centra, které maji navazané na
vzdalenost od jejich mista vykonu prace. Obecné s témito respondenty nemizeme pocitat
v pravidelnych lekcich, popfipadé pfi pravidelném cviceni, protoZe vétSinou odpovédéli, Ze
cvi¢i misto obédové pauzy a Setfi tak svilij osobni ¢as po praci. Déle 38 respondentt odpovédélo,
ze chodi cvicit s prateli z jiné méstské Casti. 37 respondentli neodpovédelo na druhou c¢ast
otazky, z jakého divodu chodi cvicit do fitness centra mimo jejich méstskou ¢ast.

Vysledné odpovédi této otazky byly velice pfinosné, protoze pomohli zmapovat i pfimou
konkurenci, ktera se nachazi na Bievnov¢, a ktera by mohla ovlivnit otevieni a chod Fitness

centra. V tuto chvili se mize povazovat projekt otevieni nového fitness centra s vlastnim
konceptem jako moZzny.
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Graf 4 — vyhodnoceni otazky ¢islo 4 — Navstévujete néjaké fitness centrum na Bievnove?

Navstévujete néjaké fitness centrum na Bievnoveé?
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Otazka Cislo 6 se tyka mobilni fitness aplikace. Je dulezité zjistit, zdali jsou lidé zvykli pouzivat
néjakou mobilni aplikaci, kterd jim pomaha se cvicenim nebo jidelnickem, poptipadé pocitanim
kalorii. Proto je také pouzita otazka ,,Pouzivate nebo pouzivali jste néjakou fitness aplikaci?*
zacilena na tu ¢ast sluzby, kterd bude nabizena jakoZzto pfidana hodnota v ramci standardni
sluzby. Z 462 respondent odpovédélo celkem 379 respondentt, Ze mobilni aplikaci v rdmci
jejich fitness aktivity pouziva nebo pouzivali. To je celkem 82 % ze vSech respondentt, kteti
pouzivaji rizné aplikace. 83 respondentti odpovédelo, ze aplikaci nepouzivaji, tuto ¢ast tvori
celkem 18 %.

Graf 5 — vyhodnoceni otazky ¢islo 5 — Pouzivate nebo pouzivali jste n&jakou fitness aplikaci?

Pouzivate mobilni fitness aplikaci?
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Zdroj: vlastni konstrukce

Posledni otazka se tyka zajmu respondentl o otevieni nového fitness centra na Bfevnové na
Bélohorské ulici. Z celkem 462 respondentti odpovédelo témér 85 %, ze by otevieni nového
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fitness centra uvitali. Témét 393 respondentti kladné odpovédélo na tuto otazku, coz je velice
piiznivé ¢islo, pokud se vezme v potaz maximalni denni kapacita fitness centra, ktera Cini
zhruba 328 navstévnika po celou dobu oteviraci doby. Celkem 69 respondentt odpovédélo, ze
by otevieni nového centra neuvitali, nicméné v téchto odpovédich je zahrnuta i skupina 32
respondentt, ktefi fitness centrum nenavstévuji.

Graf 6 — vyhodnoceni otazky ¢islo 6 — Uvitali bysté otevieni nového fitness centra na Bievnoveé
— Bélohorskeé ulici, které by Vam pomahalo cvicit i mimo jeho prostory?

Uvitali byste otevieni nového fitness centra?
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Zdroj: vlastni konstrukce

Z tohoto dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze osloveni obyvatelé méstské ¢asti Prahy 6 —
Btevnova jsou pomérné aktivni, radi aktivné sportuji a uvitali by otevieni nového fitness centra.
Konkurence v této oblasti je, nicméné vice jak 75 % obyvatel dochazi do fitness center mimo
svou ¢tvrt’ a proto je vhodné pravé na tyto obyvatele zacilit a snazit se je pretahnout praveé na
uzemi jejich obce. Pokud se zohledni denni kapacita fitness centra, je zcela jisté, Ze k naplnéni
kapacity by doslo minimaln¢ ze 70 % denn¢ a proto se domnivam, ze je vhodné tento projekt
rozhodné¢ zrealizovat.

3.7 People — zaméstnanci — popis

Strukturu personalniho zajisténi provozu, vedeni a odpovédnost bude zajistovat majitel
podniku, tedy ja, na zakladé Zivnostenského opravnéni a budu rucit jménim podniku a osobnim
majetkem. Vzhledem k tomu, Ze vlastnim trenérskou licenci a trenérskou licenci na vedeni a
provoz bojovych sportti, tuto ¢ast budu taktéz zajistovat ja.

Dale budou ve studiu zamé&stnani 2 trenéfi na zakladé jejich Zivnostenského opravnéni a dohody
o pracovni ¢innosti (pokud budou veést skupinové lekce ve fitness centru s odménou 500 K¢ za
kazdou skupinovou lekci), ktefi budou zajistovat piipadny vyzadany servis od klienta a zaroven
budou konzultovat Kklientska ptani, které budou spojena s ¢innosti virtualni aplikace. Tito
trenéfi nebudou ve fitness centru pfitomni cely den, ale budou rotovat dle dennich rozvrhi,
popiipadé dle rozvrhu, ktery si sami domluvi s pfipadnymi klienty. Musi se jednat o mistry
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Vv oboru, aby veskeré zajisténi a poradenstvi, vedeni individualnich a skupinovych trenérskych
lekci bylo na vyborné trovni. Cilem je, aby se klient do fitness centra vracel ¢asto a rad.

Dale zde bude zaméstnany 3 recepCni, které se budou starat o rezervacni systém, platby klient
poptipad¢ budou obsluhovat bar, pokud bude klient pozadovat obcerstveni. Samoziejmé je
nutné, aby tito zaméstnanci byli komunikativni a pfijemni, protoze participuji na vytvareni
prvniho klientského dojmu z celého fitness centra. Musi se vyznat v produktech a chodu fitness
centra, aby mohli poskytnout kvalitni sluzby, které zdkaznik vyzaduje a zaroven musi umét
poradit a doporucit vhodné fitness suplementy a dopliiky stravy, poptipad¢ poradit s dalsimi
dotazy ohledn¢ fungovani fitness centra. Recep¢ni budou zajistovat fungovani recepce a baru
na smény, sména kazdé znich nepfesahne 20 hodin tydné tak, aby mohlo dojit
k zprostfedkovani dohody o pracovni ¢innosti. Jejich hodinova mzda bude 100 K¢ na hodinu a
Vv dobé¢ jejich neptitomnosti budu zajiStovat bar ja sam, jedna se o ¢as ve vecCernich hodinach,
kdy jiz nebudou probihat zadné skupinové lekce.

3.8 Propagace a komunika¢ni mix

V této Casti je popsdno, jakym zplsobem bude probihat propagace nového fitness centra.
Vzhledem k tomu, Ze je nutné oslovit co nejvice potencialnich klienti, bude vyuzita jak
propagace pomoci socialnich siti, tak ti§téna propagace v mistnim ob&zniku ¢asopisu ,,Sestka®,
ktery zdarma dostavaji obyvatelé Prahy 6 do schranky. Vzhledem k ptechozimu
dotaznikovému Setfeni se da ocekavat, Ze lidé otevieni nového fitness centra uvitaji. Marketing
bude zaméien na klienty ve véku 15-45 let, ktefi jsou obecné brani jako nejvice aktivni v€kova
skupina. Naklady na zhotoveni propagace jsou popsany Vv kapitole 3.6 Finan¢ni plan.

Casopis méstské ¢asti Praha 6 — Sestka

Tento Casopis je vydavan na izemi Prahy 6 a je distribuovan pro ob¢any Prahy 6 zdarma kazdy
mésic. Jsou zde umist'ovany reklamy v rizné velikosti. Reklama zde bude umisténa pravidelné
3 mésice pred otevienim fitness centra i s akci prvnich 3 hodin cviéeni v posilovné zdarma.

Banner na budové

Na samotné budové bude vyvéSen banner — propagacni cedule, ktery bude informovat vefejnost
0 umisténi fitness centra. Bude se jednat o 4 cedule nad vylohami.

Billboard na Pato¢kové ulici

Tato velkoformatova reklama bude umisténa po dobu 3 mésict u silnice Patockovy ulice, ktera
prochazi méstskou ¢asti Bfevnov od tunelu Blanka po Vypich. Denn¢ zde projede nékolik tisic
aut, takZe vétim, Ze tato reklama oslovi velké mnoZstvi klientli, protoZe se nachédzi na okraji
Btevnovského sidliste.
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Propagacni letaky a plakaty

Na Bfevnoveé je hodné mist, kde se daji rozmistit pravé propagacni letaky a plakaty. Na vSechna
tato mista (obecni nasténky a informaéni tabule MC, autobusové a tramvajové zastavky,
pobocka Ceské posty, vyvésni tabule v potravinach na Bélohorské ulici, dim déti a mladeze u
Kastanu, méstskd knihovna, zdravotni stfedisko, poptipad¢ restaurace a dalsi obchody) budou
letaky umistény v nakladu cca 1000 ks ve formatu A3 a A4 a AS. Samoziejm¢ budou vSechny
vylepy, popiipadé samotné propagacni materialy distribuovany po domluvé s majitelem nebo
provozovatelem prisluSného mista. Letaky formatu A4 budou také zasilany do domadacnosti
pomoci spoluprace s Ceskou postou v tiskovém nakladu 3000 letakd.

Osobni propagace

J4, jakozto budouci majitel Fitness Centra, jsem za svoji 15letou praxi jiz pocetnou klientelu
nasbiral a v rAmci sveho aktualniho pracovniho prosttedi budu sém propagovat svym klientim
nové moznosti a zaroven véiim, ze i moji klienti budou tuto informaci propagovat dal mezi své
pratelé. V ramci této spoluprace budu svym stavajicim klientlim nabizet prvnich14 dni cviceni
zdarma bez ohledu na jejich pocet odcvicenych hodin v ramci této Casové dotace.

Webové stranky

vvvvvv

budou popsany informace o oteviraci dob¢, sluzbach, které fitness centrum nabizi, rozvrhu
hodin skupinovych lekci. Déle zde bude uveden cenik sluzeb, kontakt a kontaktni formulat, kde
budou moci klienti vznést své ptipadné dotazy. Tyto webové stranky budou vytvoifeny mym
stavajicim klientem ve sméné za 5. individualnich tréninkovych lekci zdarma. Pro webové
stranky je dilezité, aby byly ptehledné, aby klient nemusel dlouze prohledavat rizné odkazy a
informace, které jsou pro néj klicové. Zaroven bude vytvofeno promo video, kde bude
predstaveno fitness centrum, jeho aerobni a anaerobni ¢ast, video propagujici skupinové lekce.
V ramci webovych stranek bude umisténa i provazand mapa, kde bude na mapach spole¢nosti
Google a Seznam vytvoreno toto fitness centrum jako novy bod zajmu.

Propagace pomoci socialnich siti

Ptfed zahajenim ¢innosti bude vytvofena stranka na aktualné nejvice pouzivanych socidlnich
sitich a to na Facebooku a taktéz Instagramu. Zaroven bude vytvofena placena reklama na
téchto socialnich sitich, kterd bude cilit na aktivni jedince. Pro prvnich 60 jedinct, ktefi nés
diky této reklamé budou kontaktovat budou prvni 2 vstupy do fitness centra zdarma. Pokud tito
lidé pozvou do skupiny dalSich 10 lidi a tito 1idé si pak u nas zakoupi mési¢ni cviceni zdarma,
dostanou 2 volné vstupy na skupinové lekce. Tato reklama by méla oslovit potencidlni klienty
I zjinych méstskych casti tak, aby se postupem ¢asu vybudovala klientela i mimo obec
Bievnov. Tato reklama v rdmci finan¢niho planovani vyjde nejlevnéji, protoZe pouhé vytvoreni
fanouskovskych stranek na socialni siti je v tuto chvili zdarma.

3.9 Finan¢ni planovani

V této kapitole jsou rozepsany jak naklady spojené se prvotni realizaci fitness centra tak dale
néaklady, které jsou nutné vynalozit na samotné fungovani fitness centra.
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3.9.1 Naklady spojené s realizaci a provozem fitness centra
e Vnitini upravy prostoru fitness centra
e Vybaveni, aplikace a produktové vybaveni baru, pokladna EET
e Provoz fitness centra, personalni zajisténi fitness centra

e Propagacni naklady

Prostorové upravy

Vzhledem k tomu, Ze prostor byl pouzivan zubni laboratofi, ktera byla zrekonstruovana v roce
2016, tak neni nutné¢ délat hloubkovy zéasah do elektroinstalaci, pfivodu vody, topeni a
vzduchotechniky, jejichz pivodni konstrukce se da vyuzit tak jak je. Pricky, které jsou v tuto
chvili konstruované ze sadrokartonu budou zbourany a vyménény za zdéné pricky jednak
z davodut nosnosti, tak z divodu tlumeni hluku spojenym s provozem fitness centra. Dale bude
nutné polozit nové podlahové krytiny, zakoupit nové dvete, rozsifit osvétleni a piedélat a
za material a préci dle rozpoétu majitele stavebni spolecnosti Pavla Snajberka ¢inni 208 000
K¢ s DPH.

Vybaveni, aplikace a produktové vybaveni baru, pokladna EET

Néaklady spojené se sportovnim vybavenim fitness centra se odviji od po¢tu zakoupenych strojt,
které jsou pospané v kapitole 3.2. Tato ¢ast finan¢niho planovani je nejvyssi nakladovou
polozkou a proto byla nejdiive zasldna individudlni cenova poptavka do vice spolecnosti.
Poptavku na nakup sportovniho vybaveni vyhrala spolecnost Grunsport s.r.o., ktera vyhrala
diky nabidnuté celkové slevé na vybaveni ve vysi 15 %, celkova Castka je tedy 832 744 K¢.
Nakup sportovniho vybaveni a dalSiho piislusenstvi pro bojové sporty bude zprostiedkovano
spolec¢nosti Hayashi.cz. Celkova ¢astka za toto vybaveni ¢ini 52 497 K¢&. Tabulka nakladi je
umisténa v Pfiloze Il a v Pfiloze III. Celkova ¢astka na sportovni vybaveni tak ¢inni dohromady
885 241 K¢ s DPH.

Cena aplikace se udava pouze jako orientaéni, ale vzhledem k tomu, Ze se jedna o jednoduchou
nativni aplikaci, je v tuto chvili jeji odhadni cena 126 000 K¢ s DPH za vSechny 4 moduly dle
technického teamu, ktery tuto aplikaci bude vytvaret.

Podrobny popis ostatniho vybaveni fitness centra je podrobné popsan v Piiloze III. Je zde
zahrnuto vybaveni baru, samotného fitness centra a Saten. V rdmci baru je nutné nechat zhotovit
dfevény bar spolecné s barovymi zidlemi od truhlafe za zhruba 20 000 K¢. Déle je zde nutné
umistit lednici, notebook, reproduktory, kavovar a rychlovarna konvice, suplementy, ru¢niky,
sklenice, ptibory, LCD televizor, jeden mensi odkladaci stolek se 3 Zidlemi v celkové cenné 86
000 K¢ s DPH.

Elektronicka pokladna EET

Vzhledem K tomu, Ze je povinné vést elektronickou evidenci trzeb, je nutné zavést také EET
pokladnu, a timto smérem také zajistit systém uctovani. Po dikladném nastudovani moznosti
na trhu, byla zvolena spolecnost ArrowSys s.r.0., kterd dodava EET pokladnu jako kompletni
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bali¢ek i s elektronickym pfisluSenstvim (monitor s dotykovym displejem a tiskarnou),
softwarem zahrnujicim licenci, aktivaci a ptimy platebni terminal se ¢teckou karet a Cipovych
karet. Zprovoznéni a vyuzivani elektronické evidence trzeb bude stat 21 356 K¢ s DPH. Dale
bude zprostifedkovana vyroba ¢ipovych karet a systému spole¢nosti M Card s.r.0. za poplatek
9236 K¢ s DPH.

Provoz fitness centra, personalni zajiSténi fitness centra

Do vydaju spojenych s realizaci fitness centra je také nutné zahrnout provozni ndklady daného
prostoru. Jedné se o fixni néklady, které budou placeny bez ohledu na samotny chod fitness
centra kazdy mésic.

Néjemné ¢inni 32 000 K¢, po domluve s pronajimatelem bude v prvnich 4 mésicich placena
pouze ve vysi 50 % - tzn. 16 000 K¢&. Roéné se jedna tedy o ¢astku 320 000 K¢ s DPH. Déle
bude ve fixnich ndkladech zahrnuta elektfina, jejiz cena se odviji od aktudlni spotfeby a bude
placend ve formé zéaloh. Pfedpokladana spotieba elektrické energie je odhadovana na 125 000
kWh. Smluvni cena za kWh ¢ini 4.07 K¢, celkova ¢astka se tedy odhaduje na 508 750 K¢,
vzhledem k DPH ve vysi 21 % se cela ¢astka za elektrickou energii vySplha na 615 588 K¢.

Vodné a stoéné

Spotfeba vody nelze fixné urcit, 1ze ji pouze odhadovat na zdklad¢ denni navstévnosti fitness
centra a jejich primérné spotfeby vody na den a na zajisténi provozu fitness centra
s dodrzovanim Cistoty prostredi ve vSech prostorech. Lze po¢itat se 20 | vody na osobu na den,
cena za metr krychlovy vody je 101.59 K¢. Pokud by se pocitalo s primérnou navstévnosti 280
klientii denné cena za mésic by byla zhruba 17 100 K¢ a za rok 205 200 K&, DPH ¢ini 15 % a
proto by celkové ¢astka za vodné a stocné byla 235 980 K¢ za rok.

Dale jsou je nutné zahrnout také naklady na vnitini chod fitness centra, a to telefon a internet
ve vysi 1500 K¢ mési¢né, aktiva v cené 8000 K¢.

Celkové fixni naklady na provoz fitness centra by tedy ro¢né €inili 1 171 567 K¢&.

Personalni zajiSténi fitness centra, propagac¢ni naklady

Ja jakozto odpovédny vedouci nebudu mit fixni plat. Ten se bude odvijet od postupného zisku
po pokryti vSech povinnych plateb a nékladli na provoz fitness centra. 2 trenéfi budou
odménovani castkou 500 K¢ za odpracované skupinové lekce, jakykoliv dalsi vydélek bude
probihat mezi klientem a trenérem a trenér si bude v ramci Zivnostenského opravnéni zictovat
Z tohoto pfijmu ro¢ni dan sam. 3 recep¢ni na baru budou pracovat na smény tak, aby jejich
tydenni hodinova dotace neptekrocila 20 hodin a mohlo dojit k zaméstnaneckému poméru na
zakladé DPC. Zbytek hodin pokryiji ja sam (bude se jednat o vedeni a ranni hodiny, kdy budu
na recepci). Uklid po ukonéeni provozni doby bude provadén 1 uklizetkou za hodinovou sazbu
150 K¢ na hodinu (2 hodiny denné 7 dni v tydnu). Vikendy budou pokryté internimi zdroji.

Propagacni naklady jsou v prvnich 3 mésicich pied otevienim fitness centra spocitané dle
jednotlivé inzerce na 41 530 K¢ a v prub&hu fungovani fitness centra se po 3 mésicich naklady
sniZi o cca 21 000 K¢, po 6 mésicich by mélo dojit ke sniZzeni na 6240 K¢ mési¢né. Dohromady
se tedy za prvni rok fitness do reklamy vlozi 348 540 K¢ s DPH.
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Tabulka 3 Naklady spojené s personalnim zaji$ténim fitness centra

Pozice Mzda 15%) za!(,).ha na Pocet Celkem
dan z prijmu
Recepcni | 8000 K& | 9200 K¢ 3 27600 K¢
Trenér 8000 K¢ | 9200 K¢ 2 18400 K¢
Uklizec¢ka | 5600 K& | 6440 K¢ 1 6440 K¢
Celkem | 52440 K¢

Zdroj: vlastni konstrukce

Tabulka 4: Shrnuti Naklady spojené s realizaci fitness centra

Naklady 1.rok

Popis nakladu otevreni fitness Naklady dalsi rok
centra

Vnitini Gpravy prostoru fitness
centra 208.000 K¢ 0
Vybaveni fitness centra stroje,
fitness vybaveni, naklady na udrzbu 895326 K& 50.000 K&
Produktové vybaveni baru 186.000 K& 150.000 K&
EET 30.592 K¢ 15.000 K¢
Aplikace 126.000 K& 30.000 K&
Fixni né&klady spojené s provozem
fitness centra 1.171.567 K¢& 117.1567 K¢
Propagac¢ni naklady 348.540 K¢ 74.880 K¢
Persondlni zajisténi 52.440 K¢ 52.440 K¢
Necekané, dalsi vydaje 150.000 K¢ 150.000 K¢
Celkem 3116025 K¢ 1643887 K¢
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3.9.2 Pocatecni rozvaha

V Tabulce 5 je popsdna pocatecni rozvaha, kde jsou znazornény vSechny financni prostredky,
kterymi je aktudlné disponovano. Pocatecni rozvaha je dilezitd u kazdého podnikatelského
planu, a je jednim z dokumentd pro vypocet ro¢ni uzavérky.

Tabulka 5: Pocate¢ni rozvaha k 1.3.2021

Pocatecni financni rozvaha k 1.3.2021

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby hmoty majetek|1.015.326 K¢ Vlastni kapital 3.743.326 K¢
Vybaveni 895.326 K¢ Z&kladni kapitél 3.743.326 K¢
Aplikace 120.000 K¢ Cizi zdroje a Gvéry 0 K¢
Obé&zny majetek 35.000 K¢
Zasoby pro klienty, .
doplnky stravy 20.000 ke
Zbozi 15.000 K¢
Kre?tkodoby finan¢ni 2.693.000 K&
majetek
Pokladna 13.000 K¢
lf‘fostredky na bankovnim 2 680.000 K&
uctu
Aktiva celkem 3.743.326 K¢ Pasiva celkem 3.743.326 K¢

Zdroj: vlastni konstrukce

3.9.3 Plan trzeb fitness centra

Pii planu trzeb je nutné pocitat se tfemi variantami a to pesimistickou, realistickou a
optimistickou.

Pesimisticka varianta pocita s tim, ze bude prodano lrocni Clenstvi, 1 palro¢ni, 3 Ctvrtletni a
5mésicnich ¢lenstvi mésicné. Dale bude zakoupeno 30 jednorazovych vstupi do posilovny a
20 jednordzovych vstupi na skupinové lekce. Zahrne se také ndkup 2 bodovych vstupt
(dohromady 10 vstupt) na skupinové lekce a 2 bodovych vstupti (dohromady 10 vstupti) do
posilovny. Prodej produktl na recepci si v pesimistické varianté zakoupi kazdy 4. navstévnik
(celkem fitness centrum navstivi zhruba 64 lidi tydné, tedy zhruba 9 klienti denng). Primérna
cena produktu a sluzeb na baru je 80 K¢, tedy 1280 K¢ tydné, 5120 K¢ mési¢n€. Dohromady
se tedy jedna o mésicni piijem 63 120 K¢.
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Realistickd varianta vykazuje obsahuje pfijem za 227 620 K¢ mési¢né. Za mésic se prodaji
2ro¢ni Clenstvi, 8 plilrocni Clenstvi, 10 Ctvrtletnich a 15mésic¢nich ¢lenstvi béhem tydne. Dale
bude zakoupeno 60 jednorazovych vstupi do posilovny a 40 vstupli na skupinové lekce.
Bodoveé vstupy budou nakoupeny v po¢tu 5 a 5. Produkty v posilovné si v realistické varianté
zakoupi kazdy 3. klient, v idedlnim pomé&ru 40 klientti denné se jedna o ¢astku 7280 K¢ tydné,
29 120 K¢ mésicné.

Optimisticka varianta pocitd s vyuzitim maximalni kapacity fitness centra denn¢, tedy zhruba
280 navstévnikii. Kdy polovina bude navstévovat posilovnu na zdklad¢ ro¢niho Clenstvi, tzn.
prodej alespon 100 pInych ¢lenstvi ro¢n¢, dalsi klienti budou navstévovat posilovnu na zakladé
pulro¢niho ¢lenstvi v poétu 1000 prodanych ¢lenstvi a 2500 Ctvrtletnich ¢lenstvi. Dale budou
vytizeny skupinové lekce v maximalni kapacité, tzn. 960 klientd mési¢né na zakladé
zakoupenych bodovych vstupt v balicku 10.

3.9.4 Prijmy a vydaje

Idedlni variantou je pokud pifijmy signifikantné pfevySuji vydaje, nicméné realistickou

variantou je, pokud jsou tyto vydaje v prvnim roce podniku pomérové stejné, coz je u realistické

varianty je splnéno. Pokud by byla bréna v potaz realisticka varianta planu trzeb, tak by isty
Roc¢ni prijem Roc¢ni vydaje Zisk Dan

ro¢ni zisk déla 1 099 520 K¢.
Tabulka 6: Shrnuti zisku
Cisty zisk
2 731 440 K¢ 1374 007 K& 1 357 433 K¢& 257 913 K¢
Zdroj: vlastni konstrukce

Vzhledem k pocatecni investici 3 743 326 K¢ je tedy navratnost v horizontu 3.5 roku od zacatku
fungovani fitness centra. Tento vysledek je pro podnikatelsky plan klicovy, protoze ¢asovy
horizont je z hlediska finan¢niho planovani realisticky, 4. rok od fungovani fitness centra budou
pokryty veskeré vstupni néklady.

Diky veskerym zjisténym informacim v analytické ¢asti bakalarské prace se zda podnikatelsky
zamér jako Zivotaschopny a otevieni tohoto fitness centra je tedy mozZné zalit oficidlné
realizovat. Potencidlni klienti maji z4jem navstévovat nové fitness centrum V misté jejich
bydlisté, pokud se srovna kapacita fitness centra s mnozstvim respondentti, da se piredpokladat,
Ze by se mohla maximalni kapacita fitness centra Smart naplnit v celém svém rozsahu.
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4 Zavér

V této bakalaiské praci bylo cilem zjistit, zdali stanoveny podnikatelsky plan je mozné
realizovat s ohledem na finan¢ni naroc¢nost celého projektu. Primarnim cilem bylo sestavit
podnikatelsky plan a definovat podnikatelsky zamér, ktery se opird o informace a data, které
jsou popsany V teoretické Casti bakalarské prace. Sekundarnim cilem bylo za pomoci analyzy
prostiedi a marketingového mixu zajistit dostatecné mnozstvi klientd, kteti by méli zajem nové
fitness centrum Smart navs$tévovat tak, aby byla vytiZzenost fitness centra maximalni. Dale
vypracovat finanéni plan a stanovit finan¢ni naro¢nost celého projektu s ohledem na navratnost
investic. Vzhledem k aktudlni situaci neni idealni vstupovat na trh pravé v této dob¢ a proto se
planované otevieni fitness centra piesune k 1. lednu roku 2022, v tuto chvili ov§em mohou zacit
piipravné prace a marketingova strategie, ktera bude mit za kol informovat ob¢any Bfevnova
o tomto nov¢ vznikajicim projektu, modernim fitness centru.

Teoreticko — metodologicka ¢ast této prace popisuje zakladni terminologii a pojmy, které jsou
s podnikanim jako takovym spjaty. Tyto pojmy a metody jsou popsany jako zéklad pro
ziskdvani dat a definovani daného podnikatelského zaméru. Tato Cast prace funguje jako
teoreticka opora pro analytickou ¢ast prace, kde je samotny podnikatelsky plan popsan a
definovan podnikatelsky zdmér. Analytické ¢ast prace je rozdélena do kapitol, které se zabyvaji
jednotlivymi ¢astmi definovanymi v podnikatelském planu, definuje finanéni plan podniku a
marketingové strategie a marketingovy mix, ktery je idealni pouzit. Z vyzkumné Casti prace
vyplyva, ze Bfevnov je idedlnim mistem pro otevieni nového, vSestranného moderniho fitness
centra, které v oblasti Bélohorské ulice v tuto chvili chybi. Celkem 85 % respondentt by uvitalo
otevieni nového fitness centra v této lokalité, coz je dobry zéklad na vybudovani stabilni
klientské sit€. V ramci finan¢niho planu je rozpracovana rozvaha obsahujici vstupni a
mandatorni provozni ndklady pro zalozeni nového fitness centra, je zde navrzena cenova
politika fitness centra a s navaznosti na kvantitativni vyzkum také vypracovany pesimistické,
realné a optimistické rozvahy trzeb a s tim spojené navratnosti investic v horizontu 3.5 let.
Shrnutim vySe uvedenych informaci a zavérem této bakalarské prace je zjiSténi, Ze tento
podnikatelsky zdmér je mozné zrealizovat. Hlavnim rizikem se ovSem v tuto chvili jevi jiz
zminéna ekonomicka nestabilita, ktera je spojena s rizikem a vznikem dalSich civiliza¢nich
pandemii, které ovlivni fungovani nejen samotného fitness centra, ale i jinych podnikd, které
poskytuji sluzby urcitého charakteru. Vzhledem k tomu, Ze se jedna diky aplikaci o pilotni
projekt, tak ideédlni vizi do budoucna by bylo vytvofit zndmou sit’ fitness center, stat se tak
pfimou konkurenci pro jiz fungujici fitness centra dané velikosti a v neposledni fadé vytvofit
zdravy svét pro lidi, kteti se budou citit ve fitness centru dobie, budou ho radi navstévovat,
budou zde mit své pratelé a jako bonus budou tito lidé zdravi, plni energie a pozitivniho naboje.
Je prokazano, ze fyzické aktivita podporuje zdravé télo a zdravého ducha, proto je v dnesni
dobé velice dulezité na tuto stranku opravdu nezapominat. Diky aplikaci budou lidé moci
sportovat v podstaté kdekoliv a kdykoliv, ktera by se v prvni fazi mohla stat hitem fitness centra
a v dalsi fazi evergreenem fit cvicicich aplikaci.
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Prilohy

Ptiloha I Dotaznik pro obyvatelé¢ Bfevnova na téma Vy a sport.

Zdroj: Vlastni konstrukce (2021)

Vazeni ptatelé,
pro ucel vytvoreni a zpracovani podnikatelského zaméru v oblasti fitness, ktery je soucasti mé
Bakalatské prace bych Vas rad poprosil o vyplnéni dotazniku nize.

1.Vénujete se sportu?
A)ANO
B) NE
2.Navstévujete radéji fitness centrum nebo se vénujete sportu jinde, nez ve fitness centrum?
A)Navstévuji pouze fitness centrum
B) Sportuji sam (venkovni sporty, cvi¢eni v domacim prostiedi, aj.)
C) Kombinace obojiho vy$e zminéného
3. Jak Casto navstévujete fitness centrum?
A) 1-2x tydné
B) 2-3x tydné
C)vice jak 4x tydné
D)Fitness centrum nenavstévuji
4. Navstévujete n¢jaké fitness centrum na Bievnove? Jaké?
A)AND, JAKE?.....eeeeeee e e

B) Ne, navstévuji fitness centrum v jiné méestskeé ¢asti,
PTOCT ettt ettt et e Rt

5. Pouzivate nebo jste pouzivali n¢jakou fitness aplikaci?
A)Ano
B)Ne

6. Uvitali byst¢ otevieni nového fitness centra na Bfevnové — Bélohorské ulici, které by Vam
pomahalo cvicit i mimo jeho prostory?

A)Ano
B)Ne

Velice Vam d¢kuji za Vas cas
David Bocek



Ptiloha II: Tabulka cen fitness vybaveni od spole¢nosti Grunsport s.r.o.

Aerobni kardio stroje Cena
CAPITAL SPORTS Infinity Pro 4.0 bézecky | 106 320 K¢
pés — 4 ks

Orbitrek Ketler Optima 17 000 K¢
Schwinn Rotoped 570U 15990 K¢
Veslatsky trenazér Concept 2 29 880 K¢
Bézkarsky trenazér Skierg Concept 19 990 K¢
Posilovaci zéna Cena
Multifukéni véz profi 101 000 K¢
Bench press, olympijska osa 45 000 K¢
Leg Press 45 000 K¢
Stojan na dfepy 22 000 K¢
Peck deck (rozpazovani) 51 000 K¢
Scottova lavice 25 000 K¢
Predkopavani v sedg, 54 000 K¢
Zakopéavani v leze 54 000 K¢
Hip thruster 77 000 K¢
Posilovani lytek ve stoje 70 000 K¢
Olympijské osa 5000 K¢
Lavice rovna 3x 25 500 K¢
Lavice polohovaci 18 000 K¢
Cinky (chromové jednorucky 1-10 kg) 28 000 K¢&
Cinky (12.5-40 kg) 68 300 K&
Bicepsova ¢inka 4300 K¢
RZ ty¢ 4 500 K¢
Medicin ball TRX 4.5 kg 1590 K¢
Stojan na kotouce 8 550 K¢
Stojan na jednorucky 11 500 K¢&
Stojan pro chromové jednorucky 8712 K¢
Sandback 10 kg 2 190 K¢
Bosu (8ks) 40 000 K¢




TRX (8ks) 24 000 K¢
Podlozky na cvi€eni (15 ks) Sportago 8 250 K¢
Celkem 978 522 K¢
15% sleva 146 778 K¢ (832 744 K<)

Zdroj: vlastni konstrukce

Ptiloha III: Tabulka cen fitness vybaveni od spole¢nosti Hajashi cz s.r.o.

Vybaveni pro lekce bojovych sporti Cena
Tatami 990K¢ za m2 29700 K¢
Boxovaci pytle 4 ks Fighter (hajashi) 14.760 K¢
Boxovaci lapy 4 ks Fighter (hajashi) 6240 K¢
Boxerské rukavice Fighter basic na zaptjceni | 1797 K¢
(hajashi)

Celkem 52 497 K¢

Zdroj: vlastni konstrukce




