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SOUHRN

1. Cil préce:

Cilem prace je prezentovat skuteény postup pii vytvaifeni podnikatelského planu pro internetovy obchod
ZiskejT¢lo a prezentovat zpiisob fungovani a propagace podniku v prostfedi internetu. Dil¢im cilem této prace
je odpovédét na tyto vyzkumné otazky:

1. Jaka jsou rizika realizace projektu?
Jaka forma propagace je nejvhodné&jsi?
Jaka pocateéni investice je nutnd k realizaci?

2
3
4. Jaka cilova skupina bude nejvice konverzni?
5. Jaky produkt bude nejprodavangjsi?

6

Dosahne se cild, které jsou uvedeny ve finanénim planu?

2. Vyzkumné metody:

Teoretickd Cast bakalafské prace je zpracovana rozborem a komparaci odbornych literarnich zdroji a
relevantnich internetovych zdroji. Tyto zdroje se zabyvaly problematikou podnikatelského zaméru,
marketingové komunikace a online propagace. Praktickd &ast bakalaiské prace je zpracovana na zakladé
z¢astnéného pozorovani, dotaznikového Seteni, nestrukturovaného rozhovoru a analyzy vysledk podniku.
Kvalitativni vyzkum je realizovan na prezentaci realného fungovani e-shopu v obdobi 1.8.2018 — 1.8.2019. Pti
zpracovani byly vyuzity metody marketingového mixu, PEST analyzy, Porterovy analyzy, SWOT analyzy,
analyzy konkurence a ucetni zavérky.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Vyuzitim odbornych obecné danych postupti student vytvofil podnikatelsky zamér a plan, jehoz vysledky dale
prezentoval v této praci. Dle postupii byl jeho projekt aspésny. Dil¢imi vysledky vyzkumu jsou pak odpovédi na
vySe zminéné otazky.

Rizika projektu zahrnuji zvefejnéni zaslanych souborii na internetu a rozsahla konkurence.
Nejvhodnéjsi forma propagace je skrz reklamy na sociélni siti Facebook.

Nutna pocate¢ni investice byla minimalni, 40 547 K¢&.

Nejvice konverzni cilova skupina byly Zzeny 20 — 54 let.

Nejprodavanéjsi produktem se stal Tréninkovy plan na bricho pro Zeny.

IR N

Student doséhl vétsiho zisku z trzeb, nez bylo uvedeno ve finanénim planu.

4. Zavéry a doporuceni:

ZiskejTélo se osvédcilo jako konkurenceschopny a realizovatelny projekt. Vysledky piesahly realné stanovené
finan¢ni plany a jeho zisk po zdanéni byl o 23,1 % vyssi, nez bylo o¢ekavano. Podnik doséahl trzeb v hodnoté
784 258 K&, celkové vydaje dosahly ¢astky 525 454 K¢&. Celkovy zisk po zdanéni ¢ini v tomto obdobi 209 631
K¢.

Dalsi rozvoj projektu sméiuje k vytvareni stalé zakaznické zékladny a zahrnuje tvorbu firemniho blogu
s ohledem na preference stavajicich a potencialnich zakaznikd. Propagace bude rozsifena o firemni blog se
zaméfenim na témata redukce hmotnosti, nabirani svalové hmoty, zdravé recepty a trendy v oblasti cvi¢eni. Dale
budou na webu a socialnich sitich prezentovany fotografie realnych promén klientd v ramci placenych i
neplacenych prispévka. Autor prace také provede testovani efektivity video forméatu online reklamy.

KLICOVA SLOVA

Podnikatelsky zamér, Online marketing, PEST analyza, Facebook, Porterova analyza, Lean Canvas, SWOT
analyza
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SUMMARY

1. Main objective:

Focus on the presentation of the real process of creating a business plan for an online store Obtaining and
presenting a presentation method of promoting a business in the Internet environment. Partial opinions on these
research questions:

1. What are the risks of project implementation?

2. What form of promotion is most appropriate?

3. What is the investment?

4. What target audience will be the best conversion?
5. What product will be the best selling?

6. Will the objectives of the financing plan be achieved?

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis is elaborated by an analysis and comparison of professional literary sources and
relevant internet sources. These resources dealt with issues of business plan, marketing communication and
online promotion. The practical part of the thesis is based on the observation, questionnaire survey, unstructured
interview and analysis of company results. Qualitative research is carried out on the presentation of the real
functioning of the e-shop between 1.8.2018 - 1.8.2019. Marketing mix, PEST analysis, Porter analysis, SWOT
analysis, competition analysis and financial statements were used.

3. Result of research:
Using professional generally given procedures, the student created a business plan and plan, the results of
which he further presented in this work. According to the procedures, his project was successful. Partial results
of the research are answers to the above mentioned questions.
1. The risk of a project may be the publication of submitted files on the Internet and competition in
field.

2. The most appropriate form of promotion is through Facebook ads.

3. The initial investment required was minimal, 40 547 CZK.

4. The most conversion target group was women aged 20-54.

5. The best selling product was the Training Plan for the Belly for Women.

6. The student achieved more revenue from sales than stated in the financial plan.

4. Conclusions and recommendation:

Obtaining a body has proved to be a competitive and feasible project. The results exceeded the real financial
plans and its profit after tax was 23.1% higher than expected. The company generated sales of CZK 784,258 and
total expenditures amounted to CZK 525,454. The total profit after tax in this period is CZK 209,631.

Further development of the project aims to create a permanent customer base and includes the financing of a fire
blog with an opinion on the preferences of existing and potential customers. The promotion will be expanded
with a company blog focusing on the topics of reduction, muscle gain, healthy recipes and trends in exercise.
Others will be presented on the web and social networks of photos of real variables of clients within paid and
unpaid contributions. The author of the work is testing the effectiveness of the video format of online advertising.

KEYWORDS

Business plan, Online marketing, PEST analysis, Facebook, Porter analysis, Lean Canvas, SWOT analysis
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1 Uvod

Internetové obchody jsou na vzestupu a moznost podnikani pfes internet poskytuje fadu
ptilezitosti podnikatelim, ktefi svlij produkt dokaZzi prezentovat a prodavat ve virtudlnim
prostiedi internetu. Internetové podnikani sebou nese fadu vyhod v podob¢ nizkych vstupnich
investic a Sirokého dosahu internetu. Kamenné prodejny se mohou soustied’ovat pouze na
blizké okoli firmy, internetovy obchod viak miize cilit svou propagaci i distribuci do celé Ceské
republiky i dal$ich statd.

V Ceské republice bylo v roce 2018 provozovano celkem 42 667 internetovych obchodt, coz
prokazuje vysoky zajem o tuto formu podnikéni. Na maloobchodnim obratu se internetové
obchody podilely z 9,1 %, coz je vzriist o 1 % oproti roku 2017. Ceské internetové obchody za
rok 2018 vygenerovaly 135 miliard korun a 9 z 10 lidi, ktefi pouzivaji internet pfes néj alespon
jednou za rok nakoupi. Nejvétsi trzby ziskavaji e-shopy béhem vano¢ni sezony. Rist trzeb a
celkového podilu se o¢ekava také v nadchézejicich letech. (Ptikrylova, 2019, s. 96)

Bakalatska prace se zabyva vytvofenim podnikatelského zdméru e-shopu, ktery se zamétuje na
prode;j jidelnickd a tréninkovych plant online. Cilem bakalatské prace je prezentovat skute¢ny
postup pfi vytvareni podnikatelského planu pro internetovy obchod ZiskejT¢lo, prezentovat
zpisob fungovani a propagace podniku v prostfedi internetu a vytvofit navrhy a doporuceni pro
zlepSeni komunikace obchodu ZiskejTélo. Tento projekt je provozovan jako spolecnost
s ruenim omezenym, jednateli jsou autor bakalaiské prace a jeho otec. Projekt byl do provozu
spustén 1. 8. 2018.

Fitness a pée o télo patii mezi trendy soucasné moderni spole¢nosti a tento trend neustale
nabyva na popularité, a to zejmeéna dusledkem narustu sedavého zptisobu zivota spojeného s
Ubytkem piirozeného pohybu. Urbanizace a sedavy zptisob Zivota snizuje mnozstvi piilezitosti
pro aktivni zivotni styl a pravidelny pohyb. Potifebu udrzovat se ve fyzické kondici proto lidé
uspokojuji ve fitcentrech nebo cvicenim doma. Tato volba je pro spotiebitele produktt a sluzeb
v obor fitness pohodIngj§i zejména v zimnich a podzimnich mésicich, kdy mulze byt
provozovani outdoorovych sportd nepiijemné.

Se sedavym zivotnim stylem souvisi také nepfijemny fakt, kterym je ndrast vyskytu
civilizaénich chorob jako onemocnéni srdce a cév, cukrovka €i obezita. Tyto nemoci Casto
vedou ke zkraceni délky zivota, pfed¢asné smrti a snizeni kvality plnohodnotného zivota
jedince. Projekt ZiskejTélo vznikl proto, aby reagoval na tyto spolecenské problémy a pomohl
ke zlepSeni fyzické kondice a kvality Zivota i lidem, ktefi nemohou z finan¢nich nebo casovych
divodu navstévovat fitcentrum a vyzivového poradce.

V ramci vymezeni cile bakalarské prace student si stanovil nékolik vyzkumnych otazek, na
které po vyhodnoceni zjisténych informaci odpovi. Vyzkumné otazky:

1) Jaka jsou rizika realizace projektu?

2) Jakéa forma propagace je nejvhodné&;si?

3) Jaka pocatecni investice je nutna k realizaci?

4) Jaka cilova skupina bude nejvice konverzni?

5) Jaky produkt bude nejprodavangjsi?

6) Dosahne se cilu, které jsou uvedeny ve finan¢nim planu?

Pro sbér dat byly vyuzity metody zGastnéného pozorovani, analyzy dokumentt,
dotaznikového Setfeni a nestrukturovaného rozhovoru. Pfi zpracovéani byly vyuzity metody



PEST analyzy, Porterovy analyzy, SWOT analyzy. Zpracovan je také marketingovy mix, ucetni
zavérka, segmentace trhu a analyza konkurence.

Teoreticko-metodologicka ¢ast se zaméfuje na problematiku online marketingu a
podnikatelského zaméru. V prvni ¢asti uvadi teoreticka vychodiska marketingove komunikace
a online marketingu. Nasledné prezentuje problematiku podnikatelského zaméru a jeho
struktufe a obsahu. V zavéru této kapitoly je zpracovana metodika.

Prakticka ¢ast nejprve uvadi zakladni informace a popis podnikatelské ¢innosti. Nasledné je
zpracovana analyza podnikatelského prostfedi formou situacni analyzy a marketingového
pruizkumu trhu. Na zaklad¢ zjisténych vysledkd je provedena segmentace trhu a sestaven
marketingovy mix. V dalsi casti prace hodnoti dosavadni vysledky realizovanych PPC
reklamnich kampani. Zhotovena byla také analyza konkurence a finan¢ni plan vcetné ucetni
zavérky. V posledni kapitole prace jsou uvedeny navrhy pro dalsi zlep$eni marketingoveé
komunikace firmy.

V zavéru této prace je shrnuto vyhodnoceni podnikatelského zaméru. Hodnoti se zejména
realizovatelnost a dosavadni uspésnost projektu. Uvedeny jsou také odpovédi na stanovené
vyzkumné otazky a shrnuti aplikovanych opatieni v oblasti marketingové komunikace.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace slouzi k seznameni s teoretickymi vychodisky a postupy,
které autor potiebuje k tvorbé podnikatelského zaméru v podobé vlastniho internetového
obchodu. Zabyvad se tématikou marketingové komunikace, online marketingu a
podnikatelského zaméru.

2.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci mizeme definovat jako formu fizené komunikace, jejimz hlavnim
ucelem je informovéni, presvédcovani a ovlivilovani spotfebiteld nebo jinych vybranych
skupin. Piikrylova a Jahodova (2010) uvadi, ze se marketingova komunikace poji s tzv.
komunika¢nim procesem, ktery muzeme definovat jako pfenos déleni od odesilatele k
piijemci.

Tento proces zahrnuje komunikaci mezi subjektem komunikace (firmou) a
objektem komunikace (zakaznik) béhem tii fazi a dalSich navazujicich ¢innosti. Prvni z nich je
kodovani, kdy subjekt komunikace své sdéleni koduje do formy, kterou povazuje za
nejefektivné;jsi. Naslednym pienosem média se tato zprava dostava ke se mu ptijemci, a ten
provadi posledni fazi neboli dekddovani. V ramci dekddovani zdkaznik ptijima a zpracovava
informaci ziskanou od firmy, a na zéklad¢ toho reaguje. V tomto procesu vznikaji tzv.
informaéni Sumy, které snizuji efektivitu pfedavanych informaci, a proto je poticba je
eliminovat efektivnim nastavenim marketingové komunikace s vyuzitim vhodnych nastroji.
Posledni ¢asti celého procesu je rovnéz ziskani zpétné vazby od pfijemce, na zaklad¢é ¢ehoz
mize firma sva sdé€leni zakaznikim upravit a ptizptsobit. (Pfikrylova, Jahodova, 2010, s. 113)

Kotler, Keller (2013) a Bouckova (2003) ve shodé Jakubikovou (2012) rozliSuji osobni a
neosobni formu marketingové komunikace. Neosobni neboli masova komunikace slouzi k
vytvatreni rozsahlych sdéleni velkému poctu zdkaznikli najednou. Timto zpiisobem dochazi ke
sniZzeni ndkladli na jednoho zdkaznika a jeho osloveni, pficemz celkova vySe nékladi vSak
dosahuje vyssich ¢astek. Hlavni nevyhodou je nedostatek fyzického kontaktu, pomalé ziskavani
zpétné vazby a nemoznost individudlniho sdé€leni a zaméteni. Posledni riziko je eliminovano
prostiednictvim segmentace trhu, ktera umoznuje oslovovat skupiny zakaznikd se stejnymi
zajmy a preferencemi. (Jakubikova, 2012, s. 69-70)

Osobni marketingova komunikace je realizovana pfimym rozhovorem dvou nebo vice
0sob. Tato komunikace nemusi nutné probihat osobné&, a miize byt zprostiedkovana telefonicky
nebo elektronicky. Jeji U€innost se odrazi od schopnosti prezentace, komunikace a zpétné
vazby. (Jakubikova, 2012, s. 71)

2.2 Marketingova strategie

Marketingova strategie je taktickym konceptem, jehoz tucelem je efektivni rozmisténi
omezenych zdroji podniki tak, aby zajistily plnéni stanovenych cilti. V rdmci marketingové
strategie je potieba urcit konkrétni cil, kterého je potieba dosahnout. Muze se jednat o napf.
zvyseni trzeb, zavadéni nového produktu na trh ¢i zvySeni povédomi o znacce. Velmi dilezité
je definovat vhodnou cilovou skupinu, ktera bude nejvhodnéj$i pro dany pro dany cil
marketingové strategie. (Karlicek, 2016, s. 81)

2.2.1 Nastroje marketingove strategie

Karlicek (2011, s. 23) uvadi, ze ,, aby byla marketingova komunikace efektivni, musi respektovat
celou radu principii, podobné jako je tomu u bézné mezilidské komunikace.“ Komunikace
vhodnymi néstroji je dal$i nutnosti pro zajisténi efektivity marketingové strategie. Pro kazdy



druh produktu mize existovat jiny vhodny nastroj, ktery je nejefektivnéjsi pro prodej produktu.
(Mikuléaskova, Sedlak, 2013, s. 52)

V soucasnosti 1ze zdkaznika oslovit prostiednictvim velkého mnozstvi komunikacnich kanali
a marketingovych nastroju, proto je volba jejich spravné kombinace kli¢ova. Inzerce v tisku,
radiu a televizi se stava zastaralou. Do poptfedi se naopak dostdvaji online marketingové
nastroje jako PPC reklama na prohliZzecich a socialnich sitich, a také propagace na Youtube.
V ramci nalezeni vhodné kombinace marketingovych nastrojii je zapotiebi mnohdy otestovat
nékolik moZnosti a vybrat tu nejucinnéjsi. (Pikrylova, 2019, s. 103)

Online prostfedi umoznuje se zdkazniky komunikovat mnoha zplsoby, sdéleni mize byt
piredano verbalné, zvukem i vizudln€, coz poskytuje podnikatelim a marketérim fadu
ptilezitosti. Karlicek (2011, s. 26-27) uvadi zavéry z provedeného vyzkumu, které tvrdi, ze
hudba muze ovlivnit vnimani produktu zakaznikem, nejvétsi vliv na ném vSak ma zpravidla
vizualni ukazka. Atraktivni obrazovy materidl dokéze pozitivné ovlivnit rozhodovani
zakaznika.

2.2.2 Segmentace trhu

Segmentaci trhu definuje napt. Jakubikova (2013, s. 48), kterd uvadi pét druhii trht, které je
potieba identifikovat, jedna se o:

Potencialni trh: vsichni zékaznici, ktefi o produkt firmy projevuji zajem.

Dostupny trh: vSichni zakaznici, ktefi o produkt maji zdjem a maji k nému i piistup. Ten je
dany zejména dostupnosti lokality nebo v soucasnosti také ¢asto ptipojenim k internetu.

Dostupny kompetentni trh: zakaznici dostupného a potencialniho trhu, ktefi jsou k ziskéani
produktu zpusobili. Omezeni muze pfedstavovat napt. v€k, vzdélani, finan¢ni situace apod.

Cilovy trh: cilové skupiny, na které se podnik zaméfuje, protoze maji nejlepsi potencial pro
dosazeni aspéchu v rdmci prodeje konkrétniho produktu.

Proniknuty trh: vSichni zakaznici, ktefi si produkty spole¢nosti jiz v minulosti zakoupili.

Jednotlivé trhy na sebe vzdjemné navazuji. Z teoretického hlediska firma naplnila svij
potencial, pokud se mnozstvi zakazniki potencialniho trhu rovna mnozstvi zakaznikd trhu

proniknutého. (Jakubikova, 2013, s. 49)
2.2.3 Marketingovy mix

Nastrojem pro definovani strategie a piedstaveni produktu a podnikdni miZze byt napf.
marketingovy mix. Jeho zakladni forma se nazyva 4P a zaméfuje se na produkt, cenu, distribuci
a propagaci produktu. Produkt charakterizuje zvolenou sluzbu nebo vyrobek a piinos pro
zékazniky. (Vorlovd, 2014, s. 32)

V ramci ceny je definovana cenova strategie, ktera dle Kotlera a Kellera (2013, s. 612) zahrnuje
tf1 zékladni typy: orientaci na nizké ceny a nizké naklady, orientaci na vysoké ceny a kvalitu a
orientaci cen dle konkurence. Distribuce charakterizuje cestu, kterd spojuje produkt
s kone¢nym zakaznikem. Propagace se zaméfuje na komunikaci firmy se zakaznikem v rdmci
nadlinkové 1 podlinkové komunikace. Rozsahleji miize byt zpracovana i1 ve formé
komunika¢niho mixu jako reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing a osobni
prodej. Marketingovy mix 4P ma velkou vypovidaci hodnotu pro potencialni investory a
definuje umisténi produktu na trhu. (Kotler, Keller, 2013, s. 612-614)
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2.3 Online marketing

Online marketing je v soucasnosti velmi rozsifeny. Tento pojem zahrnuje vyuziti nastroji
internetoveho marketingu v prostfedi internetu. Oproti ostatnim formam marketingu pfinasi
online marketing jisté vyhody. Prvni z nich je moznost pfesného zacileni na zakladé vybranych
parametra jako napi. lokalita a vyuziti klicCovych slov, které jsou pro cilovou skupinu typickeé.
Diky tomu jsou vynalozené naklady sméfovany piimo k potencialnim zakazniktim, a ne pouze
k Siroké vetejnosti. Cileni na konkrétni skupiny zédkazniki je na internetu mnohem jednodussi.
Diky tomu mohou byt i masové orientované piispévky personalizovany na zakladé
charakteristik a preferenci cilovych skupin. Stejné tak je mozné zefektivnit osobni komunikaci
a ziskavat zpétnou vazbu zakaznikt prostiednictvim socialnich siti nebo e-mailu. (Karli¢ek,
2016, s. 160-165) Pro online marketing je dale specificka moznost méfeni u¢innosti, k ¢emuz
jsou vyuzivany analytické nastroje. Cilem je vétSinou porovnat ptispévky a kampané na zaklade
vyuziti statistickych metod pro méfeni G¢innosti. (Janouch, 2014, s. 19)

Dalsi vyhodou jsou rovnéz nizké néklady, jelikoz pocatecni investice do online marketingu
vétSinou tvoti pouze zlomek dalSich vydajt. Diky pfesnéjsimu cileni vSak tyto formy propagace
byvaji zaroveil mnohem ucinngjsi. Investice do jedné kampané¢ muize prinaset dlouhodobé
vysledky i po jejim ukonceni, jak je tomu v pfipadé¢ SEO s vyuZzitim metody analyzy a nastaveni
vhodnych kli¢ovych slov. Po spusténi online kampané¢ se vétSinou vysledky dostavuji velmi
rychle. Z&kaznici na sdéleni reaguji riznymi zpusoby, které je mozné analyzovat a na zakladé
toho pfizpisobit a zefektivnit. (Karlicek, 2016, s. 167)

Mezi nejcastéji nastroje se fadi zejména PPC (Pay per click) na socialnich sitich (Facebook,
Instagram) nebo) reklamy ve vyhledavacich (Google, Seznam). (Janouch, 2014, s. 68) PPC
reklama patii mezi nejucinnéjs$i marketingové nastroje viibec, jelikoz pfesné cili na stanovenou
skupinu zékaznikl. Podnikatel také plati pouze za tzv. konverze nebo prokliky, které uzivatel
skute¢né provede. Vyuziti PPC reklamy patfi mezi nejlevnéjsi marketingove nastroje a kazdy
podnikatel si miize nastavit maximalni rozpocet, ktery chce za reklamu utratit. (Roberts, Zahay,
2013, s. 42-44) Jeji G€innost se hodnoti pomoci ukazatele PNO, ktery se rovna podilu trzeb z e-
shopu a vydajt na online reklamu. (Sterne, 2011, s. 97)

2.3.1 Webové stranky a e-shop

Podnikéani v online prostiedi sebou nese specifikace. Jednd se zejména o prezentaci a
komunikaci ve virtudlnim prostfedi internetu a vyuZivani nastroji online marketingu.
V souasnosti je na vzestupu zejména marketing na socidlnich sitich, ktery umoziuje
komunikovat se zdkazniky v mnoha forméch. (Karli¢ek, 2016, s. 183)

Jednou z klasickych forem online marketingu jsou pravé webové stranky, které v soucasnosti
predstavuji zakladni informaéni a propagacni nastroj témét kazdého podnikatele. Jedna se o
dokument s informacemi zptistupnénych prostfednictvim webového prohlizece. Webové
stranky predstavuji vizitku podnikatele a reprezentuji jeho firmu a produkty. Pravé diky
webovym strdnkam se podnikatel prezentuje a usnadiuje tak komunikaci se zékazniky
zvefejnénim vSech dilezitych informaci o firmé 1 produktu. Prostfednictvim webu se lze Gi¢inné
propagovat a zvysit tak pravdépodobnost provedeni akce potencionalnich zakaznika. (Janouch,
2014, s. 21)

Internetovy obchod neboli e-shop je zptsob prodeje zbozi v prostiedi internetu. V praxi se
jedna o specialné upravenou webovou stranku s nasledujicimi funkcemi:

- Karty se zbozim, kter¢ lze ptidat do kosiku
- Kosik s automatickou kalkulackou

- Karta dopravy a dopravce

- Platebni brana
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Zéakladem celého e-shopu je katalog produktt sefazenych v kategoriich. Zakaznik vybrané
zbozi virtualné pridava do virtudlniho kosiku, ve kterém shromazd’uje vybrané produkty.
Objednani téchto produktt se dokoncuje Vv platebni brané. (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 73)
Provozovani a fungovani marketingové strategie online obchodu je vhodné pravidelné
kontrolovat a hodnotit prostfednictvim analytickych néstroju, které hodnoti statistické tidaje
navs§tévnosti a akci na e-shopu. (Sterne, 2011, s. 20)

Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 289) uvadéji, ze ,, celosvétové nejrozsirenéjsim nastrojem pro
mereni webovych stranek a zejména e-shopii je Google Analytics. K jeho vyuzivani je treba
viastnit ucet u spolecnosti Google. Data Google Analytics Ize sdilet i s dalSimi uzivateli, Kterym
Jsou udeleny pristupy. “ Na zaklad¢ zjisténych tdaji 1ze efektivné hodnotit uspé€snost webovych
stranek, na kterych je e-shop provozovan.

2.3.2 Vyuziti socialnich médii

Mezi trendy v oblasti online marketingu patii socialni média, na kterych je obsah vytvaien a
sdilen jeho uzivateli. (Janouch, 2014, s. 219) Online marketing dosahl vyznamneho rozvoje
pravé prostiednictvim socialnich siti. Socialni sité jsou vyuzivany k propagaci firem a jejich
produkti formou placenych reklam, které si vytvaii sami podnikatelé nebo jimi povéfeni
odbornici na marketing. Vyhodou socialnich siti jako Facebook ¢i Instagram je skute¢nost, ze
podnikatel mize vytvaret rizné typy propagaci, které nemuseji byt placené, kombinovat je
s placenou reklamou a komunikovat se svymi zdkazniky. Jednoduchym ptikladem mize byt
vytvofeni udalosti, profilu nebo skupiny na Facebooku, ve které podnikatel propaguje své
produkty a aktivné komunikuje se svymi zdkazniky v uzivatelském prosttedi Facebooku ¢i jiné
socialni sité. VyuZzivani nastrojli online marketingu na socialnich médiich nejvice zvySuje
pravdépodobnost zvySeni prodeju a popularity. (Roberts, Zahay, 2013, s. 71-73)

Hlavnim rozdilem tvorby PPC reklamy na socialnich sitich a reklamy ve vyhledavacich je
skute¢nost, ze pokud se web propaguje pies vyhledavace, pfichazi na n€j pouze ti uzivatelg,
ktefi vyhledavaji dané klicové slovo a kliknou na reklamu. Reklama na sociélnich sitich se
naproti tomu zobrazuje cilové skuping, na kterou je dana kampan cilena a zobrazuje se ji bez
ohledu na to, zda uzivatel produkt vyhledava. Na sociélnich siti reklamy cili na zdkazniky na
zaklad¢ udaji na jejich profilu, napt. vék, pohlavi, zajmy a dalsi. (Sterne, 2011, s. 152)

2.4 Podnikatelsky zamér

Srpové a kol. (2011, s. 14) uvadéji, Ze podnikatelsky zamér 1ze charakterizovat jako dokument,
ktery slouzi jako podklad pro zhodnoceni realizovatelnosti podnikatelského projektu. Obsahuje
dilezité informace o produktu a podnikatelském projektu a hodnoti jej na zakladé redlnych
podkladt a vysledkd.

Pied zahdjenim podnikdni pfiprava a ziskani kvalitni zpétné vazby. Pfiprava mlzZe byt
podnikateli poskytnuta pravé na zdkladé hodnoceni zpracovaného podnikatelského planu.
Zpé&tnou vazbu mohou pfinést osoby, které piedstavuji potencidlni zakazniky, ale smérodatné
by mély byt zejména nazory odbornikll a expertl v oboru i podnikani samotném. (Safranek,
2007, s. 56)

Safranek (2007, s. 10) dale uvadi, Ze podnikatelsky zamér je elektronicky & pisemnd
zpracovany dokument s ptfedem stanovenou strukturou. Podnikatelsky zamér musi byt
prezentovan v piehledné podobé, ze které muze potencidlni investor identifikovat rizika,
naklady, pfinosy a vstupni investici.

Kvalitn¢ zpracovany podnikatelsky plan je podminkou ovéfeni realizovatelnosti projektu.
Nejvétsi vyznam ma zejména pro podnikatele, pokud nema dostatek vlastnich finan¢nich
prosttedkll pro zapoceti podnikani. Banky, soukromi investofi nebo jiné instituce Zadaji praveé
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podnikatelsky zamér jako podklad pro rozhodovéni, zda jsou ochotni do projektu investovat.
(Srpova a kol., 2011, s. 33)

2.4.1 Struktura podnikatelského zaméru

Podnikatelsky plan nema piesné¢ danou podobu, rtizni autofi se v dil¢ich aspektech jeho
zpracovani odli$uji. Shodné viak lze v publikacich Safranek (2007) a Srpova a kol. (2011)
nalézt prvKky, které jsou nutnou soucasti kazdého podnikatelského planu. Jedna se zejména o
finan¢ni plan, marketingovou strategii, analyzu konkurence, segmentaci trhu a analyzu
podnikatelského prostiedi.

Doporucené struktury podnikatelského zaméru maji rizné podoby, které mohou byt obecné i
velmi podrobné. Podnikatelsky zamér l1ze ¢lenit do vice Grovni, napf. analyza podnikatelského
prostiedi miZe byt rozdélena déle na situaéni analyzu a prazkum trhu. (Safranek, 2007, s. 64)
Nize uvedenou strukturu podnikatelského planu uvadi Srpova a kol. (2011, s. 14):

- titulni list;
- obsah;
- 1vod, ucel a pozice dokumentu,
- shrnuti;
- popis podnikatelské ptilezitosti;
- cile firmy a vlastnik;
- potencidlni trhy;
- analyza konkurence;
- marketingova a obchodni strategie;
- realiza¢ni projektovy plén;
- finan¢ni plan;
- predpoklady uspésnosti projektu a jeho rizika;
- prilohy.
Dal$i moznou strukturu prezentuje Ministerstvo prumyslu a obchodu (2017, s. 1-2)

- Uvod
- Za&kladni informace — stru¢na charakteristika Zadatele, obchodni jméno, sidlo,
IC/DIC, osoba opravnéna jednat jménem Zadatele, délka sou¢asného podnikani;

- Hlavni zdmé&r projektu;

- Zpracovatel, tym zpracovateld;

- Rozbor trhu a marketingova strategie;

- Organizace fizeni a personalni zajisténi;

- Technicky popis a parametry projektu;

- Finance;

- Analyzarizik (SWOT analyza);

- Zavér.
Jelikoz se dil¢i parametry podnikatelskych plantt mohou lisit, je zasadni do podnikatelského
finanéni plan. Ostatni parametry je vhodné zvolit na zakladé¢ konkrétnich vlastnosti
podnikatelského projektu, napt. neni nutné rozepisovat personalni zajisténi u firmy s jednim
zaméstnancem. (Safranek, 2007, s. 55)
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2.5 Struktura podnikatelského zaméru
2.5.1 Priizkum trhu

Analyza a prizkum trhu slouzi ke zji§téni moznosti a potencialu trhu. Radi se mezi nastroje
marketingového vyzkumu a odpovidé napt. na otazku ,Jaky je cilovy trh a jeho potencial?*
Uspésné podnikani miize fungovat pouze v piipadé, Ze na trhu existuji zakaznici, ktefi jsou
ochotni si dany produkt zakoupit za stanovenou cenu. (Karli¢ek, 2016, s. 27)

V ramci marketingového vyzkumu, ktery je spjaty s analyzou trhu byva vyuzivano metody
dotaznikového Setieni, ktera je vyhodna pro sbér velkého mnozstvi informaci od riznych
potencialnich zakaznikt. Sbér umoznuje ziskat velké mnozstvi informaci v relativné kratkém
¢asovém intervalu, jelikoZ je mozné provadét sbér informaci u mnoha respondentti najednou, a
to zejména ve virtualnim prostredi. (Kozel, 2006, s. 43)

2.5.2 Situacni analyza

Vypracovani situacni analyzy by mélo byt prvnim krokem pii vytvaieni strategie
podnikatelského zaméru. Principem situacni analyzy je identifikovat a zhodnotit vlivy, Které
mohou ovliviiovat strategii firmy a jeji cile. Analyza se zamé¢tuje na podnikatelské okoli firmy
prostiednictvim metod PEST a Porter a konfrontuje jej se silnymi a slabymi strdnkami podniku
ve vysledné SWOT analyze. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 17)

Dle Hanzelkové a kol. (2011, s. 87-89) PEST analyza zahrnuje identifikaci a zhodnoceni
politicko-legislativnich, ekonomickych, socio-demografickych a technologickych faktord,
které ovliviiuji podnikani. Jedna se o tzv. makrookoli spole¢nosti. Politicko-legislativni faktory
se zaméfuji na prostiedi, které stat ¢i jiny subjekt vytvaii pro podnikani. Muze se jednat o
zpisoby, jimiz stat a Evropska Unie podporuji podnikani a jaké mu poskytuji prilezitosti, ale
také o legislativu, kterd podminky podnikani zpfisniuje nebo omezuje. Ekonomické faktory
hodnoti soucasnou ekonomickou situaci formou vybranych ukazatelti, napt. HDP, inflace,
nezaméstnanost, pramérna mzda a dal$i. Podnik si pro analyzu voli takoveé faktory, které na
jeho fungovani maji nejvétsi vliv. Socialni a demografické faktory hodnoti soucasnou situaci
ve spolec¢nosti. Demografie se zamétuje na vékovou strukturu obyvatelstva, narozeni, imrtnost
a dalsi faktory v zavislosti na cilovych skupinach. Poslednim hodnocenym faktorem PEST
analyzy jsou technologické faktory. Technologicky pokrok ptedstavuje jeden z nejvyraznéjSich
megatrendi soucasné doby a ovliviluje kazdé existujici podnikani v modernim svété.
Identifikace technologickych trendii a schopnost pfizpisobit se jejich rychlému vyvoji

vvvvvv

Porterova analyza péti konkurencnich sil je dal$i podstatnou soucésti situa¢ni analyzy. Hodnoti
a identifikuje aspekty tzv. mezoprostiedi spole¢nosti, které se nachazi na hranici vnitfniho a
vnéjsiho prostredi firmy. Zahrnuje identifikaci soucasné konkurence, potencidlnich konkurentii
vstupujicich na trh, vyjednavaci sily dodavateli a odbératelti a existenci substitutii, Které jsou
charakterizovany jako vyrobky, jez mohou dany produkt nahradit. Soucasna konkurence
zahrnuje firmy, které ptfedstavuji pfimou konkurenci a poskytuji stejny produkt. Potencialni
konkurence na trhu je hodnocena jako pravdépodobnost vzniku nové konkurence, zejména
Vv souvislosti se vstupnimi naklady a kompetencemi pro zalozeni podnikani. Vyjednavaci sila
dodavatelii a odbératelll hodnoti, nakolik mé kterd skupina moZznosti ovliviiovat vychozi
aspekty podnikani jako ceny, produkt apod. Substituty, jak je uvedeno vyse, predstavuji
alternativni produkty podobného charakteru, které produkt na trhu nahrazuji. Nejedna se o
ptimou konkurenci. (Kotler, Keller, 2013, s. 709-711)

Hanzelkova a kol. (2017, s. 59-60) dale uvadgji, ze nejcastéji vyuzivanou zakladni metodou
vV podnikani je SWOT analyza, kterd hodnoti vnitini a vnéjsi prostfedi podniku na zakladé
identifikovanych faktor. Vnitini faktory zahrnuji silné a slabé stranky, vnéjsi faktory naopak
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tvoti prileZitosti a hrozby. SWOT analyza shrnuje vysledky piedchozich analyz a hodnoceni
vnitiniho prostiedi firmy. Silnymi strankami by mély byt konkuren¢ni vyhody, které zlepsuji
pozici firmy na trhu, cilem je jejich maximalizace. Slabé strdnky je naopak nutné eliminovat,
jelikoz zhorsSuji postaveni firmy na trhu a mohou byt potencidlnim problémem. Prilezitosti
firma identifikuje proto, aby je mohla vyuzit, hrozby se naopak snazi eliminovat. Pfilezitostem
a hrozbam na trhu se firma musi pfizptsobovat, jelikoZz je zpravidla sama nedokéze ovlivnit.

2.5.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence slouzi ke zmapovani trhu a moznych hrozeb v podobé¢ konkuren¢nich
podnikd. Konkurenéni podniky mohou nabizet stejné nebo substitu¢ni produkty, nejedna se
tudiz o stejnou analyzu jako v ramci Porterovy analyzy. Tato analyza hodnoti veSkerou
existujici konkurenci v trhu, na kterém se firma pohybuje. V ramci analyzy jsou identifikovany

vvvvvv

(Safranek, 2007, s. 93)
2.5.4 Marketingovy plan

Marketingovy plén je velice dilezitou soucasti kazdého podnikatelského zaméru. Tvofi se na
zaklad¢ mnoha podkladii, mezi néz patii napi. stav trhu, ktery se zjiStuje marketingovym
prizkumem, idealn¢ dotaznikovym Setfenim. Dalsi dilezitou informaci je segmentace trhu,
kterd je jednim ze zakladnich pilifd spravného fungovani marketingu ve firm¢ a zakladem pro
marketingovy mix, hlavné jeho souéast propagaci. (Safranek, 2007, s. 74)

2.5.5 Finan¢ni plan

Finanéni plan rovnéz piredstavuje klicovou soucast podnikatelského planu a patii mezi zakladni
ptedpoklady pro systematické fizeni podniku. Podnikatelsky zamér je Gizce vdzan na finance.
Zpracovani finan¢niho planu je dalezité kvili ovéreni skuteénosti, zda je projekt realizovatelny
a bude fungovat ekonomicky. Tento plan se vyuzivd pro ucely zajisténi vné&jSich zdroji
podnikani, napt. od banky nebo investori. (Kalouda, 2015, s. 218) Finan¢ni plan ma za ukol
prognozovat budouci vyvoj podnikovych financi v souladu s jeho aktualnimi cili a vyvojem na
trhu. Zaroven stanovuje potfebu finan¢nich zdroja, které zajisti finan¢ni rovnovahu a likviditu.
Finanéni plan Ize podle Sence (2016, s. 15) rozdélit na:

a) Kratkodoby
b) Dlouhodoby

Kratkodoby finanéni plan se sklada z:

- Pléanu trzeb (prodeje)

- Planu naklada (vyroby)
- Planu zisku

- Planu aktiv a pasiv

- Planu penéznich tokt

Dlouhodoby finan¢ni plan se tvoii z:
- Vykazu zisku a ztrat

- Vykazu o penéznich tocich (tzv. cashflow)
- Rozvahy

Finan¢ni analyza je obecné definovana jako rozbor hospodateni podniku a sou¢ést podnikového
fizeni. Béhem finan¢ni analyzy se porovnavaji ziskané tdaje ze zdrojl jako napt. rozvaha a
vykaz ziskl a ztrat, které poskytuji podklady pro potfebné vypocty ukazatelii rentability,
aktivity, likvidity a zadluzenosti. (Kalouda, 2015, s. 216)
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Dle Knépkove a kol. (2017, s. 14-15) je finan¢ni analyza nedilnou soucasti problematiky
finan¢niho fizeni, jelikoz funguje jako zpétnd vazba dosaZenych vysledkli a soucasného
finanéniho stavu podniku. Ugelem finanéni analyzy je prezentovat uplynuly finanéni vyvoj, na
zaklad¢ cehoz mohou byt identifikovany konkrétni ptic¢iny a disledky finan¢ni situace podniku.
Zavéry pak poskytuji informace pii rozhodovacich procesech vramci volby nadchazejici
strategie. Funkce finan¢ni analyzy je tudiz zejména informacni, ale také prikazni. Hlavnimi
uzivateli finan¢ni analyzy jsou zejména manazeii a investofi. Kromé této skupiny vSak
k finan¢ni analyze maji také piistup zdkaznici a dodavatelé, zaméstnanci a véfitelé.

2.5.6 Lean Canvas

Néastroj Lean Canvas patii také k efektivnim nastrojim sestrojeni business modelu firmy.
Dokaze jasné¢ a srozumitelné vizualizovat formulaci podnikatelského zaméru. Autorem tohoto
nastroje je Ash Maurya. (Reis, 2015, s. 11)

Piikrylova (2019, s. 115) uvadi, ze Lean Canvas piedstavuje nastroj a metodu pro zachyceni
business modelu na jedinou stranku. Zamétuje se na maximalni efektivitu a vypovidaci hodnotu
zhotoveného podkladu. Nejcastéji se metoda spojuje se startupovym vyvojem webovych
sluzeb, miize vSak byt vyuzita i pro startupy z jinych odvétvi. Casto je pouzivana jako soucast
metodiky Lean Startup od Erica Riese. Lean Canvas dle Reise (2015, s. 26) obsahuje jednotlivé
¢asti, které jsou uvedeny a blize popsany nize:

1) Problém — uvadi se 1-3 problémy, které zdkaznik fe$i v souvislosti s podnikatelskym

zamérem.

2) Z&kaznici — jaka je nejdulezitéjsi cilova skupina zakaznikd, pro koho je produkt ur¢en.
3) Unikatni nabidka hodnoty — vyhody produktu pro zakaznika, divody pro zakoupeni.
4) Reseni — vlastnosti produktu a problémy zakaznika, které dokaze vyiesit.

5) Cesty k zakaznikovi — distribuéni cesta produktu od firmy k zdkaznikovi.

6) Cenovy model — uréeni cenotvorby produktu.

7) Struktura nakladu — fixni a variabilni naklady.

8) Indikatory — indikatory méfeni tispésnosti.

9) Neférova vyhoda — konkurenéni vyhoda, unikatnost a originalita produktu.

Model Lean Canvas piedstavuje jasné a srozumitelné shrnuti podnikatelského zaméru. Spravné

zpracovani Lean Canvas napomuze efektivné oslovit potencialni partnery, investory nebo
banky. (Reis, 2015, s. 17)

2.6 Metodika prace

Bakalaiska prace se déli na dvé zakladni kapitoly, z nichz je kazda ukotvena z odlisného
metodologického hlediska. Prvni kapitole nese nazev teoreticko-metodologicka ¢ast a je
zpracovana metodou literarni reSerSe. Obsahuje souhrn teoretickych vychodisek, které
ptredstavuji podklad pro zpracovani podnikatelského zaméru. Jedna se o syntézu poznatkl
z odborné literatury, kterad se vztahuje k danému tématu a k problematice online marketingu.
Utelem je vymezeni pojmt a charakteristickych znak®, které jsou nésledné aplikovany
v praktické ¢asti prace.

Druha kapitola je praktickou casti prace a zaméfuje Se na piedstaveni skute¢ného postupu
studenta pii vytvafeni podnikatelského planu pro internetovy obchod ZiskejT¢lo, prezentovani
zpusobu fungovani a propagace podniku v prostiedi internetu. Cilem je vytvofit navrhy a
doporuceni pro zlepSeni komunikace obchodu ZiskejTélo. Projekt je vlastnim podnikanim
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autora prace a jeho otce, ktefi jsou nyni jednateli spole¢nosti ZiskejT¢lo s.r.o. Pii zadavani
bakalarské prace tento projekt dosud neexistoval, v souc¢asnosti jiz ispéSné funguje rok a Gtyfi
mésice, diky ¢emuz jsou pro zpracovani vyuzity i realné vysledky projektu. Kvalitativni
vyzkum je proveden prezentovanim realného  fungovani  e-shopu v obdobi
1.8.2018 — 1. 8. 2019. Tyto vysledky byly zjistovany metodou obsahové analyzy dokumentd,
vyuzity byly napt. zaznamy z PPC kampani, Gc¢etnictvi podniku ¢i webové stranky podniku
zhotovené autorem préace. Z metodologického hlediska je vyuzita nasledujici struktura
podnikatelského planu:

« Titulni strana, zakladni informace a souhrn

* Analyza podnikatelského prostiedi (situacni analyza, prizkum trhu)
« Segmentace trhu

« Marketingova strategie

« Analyza konkurence

* Financni plan

Analyza podnikatelského prostiedi je provedena prostfednictvim situacni analyzy a prizkumu
trhu. Situacni analyza zahrnuje vyuziti PEST analyzy, Porterovy analyzy péti konkuren¢nich
sil a SWOT analyzy.

Prizkum trhu je realizovan prostiednictvim dotaznikového Setfeni, které v datu od 15. 4.
do 22. 4. 2020 vyplnilo celkem 108 respondentd. Dotaznik se sklada celkem 15 otazek, z toho
5 identifikacnich. Respondenti odpovidali na verbalni skéle ,,rozhodné ano, spise ano, ani
Jjedno, spise ne, rozhodné ne.*“ Autor prace oslovil pro vyplnéni své soucasné zakazniky a dale
také osoby ze svého okoli, které ptedstavuji potencialni zakazniky. Jedna se primarné o
respondenty, které zajimaji obory fitness, péfe o télo a zdravé stravovani. Dotaznik byl
zptistupnén také Siroké vetejnosti a sdilen pies socidlni sit’ Facebook, vypliiovali jej vSak
predevsim osloveni respondenti.

Dotaznik zjistuje nazory a postoje zakaznikii na jednotlivé moznosti rozvoje online
marketingové komunikace. Na zékladé odpovédi respondenti jsou identifikovany vhodné
navrhy pro zlepSeni online komunikace ZiskejTé€lo. Jeho znéni uvadi Ptiloha 1 a vysledky jsou
umistény v Ptiloze 9.

Metody sbéru dat a informaci zahrnuji kromé& dotaznikového Setfeni také pozorovani a
nestrukturovany rozhovor. Zucastnéné pozorovani jako metodu vyuzil autor prace i jeho
spole¢nik v podnikani. Autor pracuje nékolik let v oboru fitness a vyZivové poradenstvi, druhy
jednatel se v daném oboru pohybuje témét 20 let. Za tuto dobu zjistili fadu poznatki, které jsou
dulezité zejména pro tvorbu marketingové strategie. Autor také kontaktoval sedm fitcenter, ve
kterych diive on ¢i druhy jednatel pracovali a pozadal je o spolupraci. Celkem tfi manaZefi ¢i
mayjitelé poskytli informace o navstévnosti ve svych podnicich, které prokazuji cyklickou miru
zajmu o tento obor. Mira navstévnosti dotazovanych fitcenter je uvedena v Ptiloze ¢. 8.
Dopliujici metodou je také nestrukturovany rozhovor, ktery autor prace realizoval s drunym
jednatelem pro ziskani informaci pii tvorbé marketingové strategie. Rozhovor trval ptiblizné
45 minut.

Marketingovy plan byl zhotoven s vyuzitim metody marketingového mixu, segmentace trhu je
zhotovena podle vzoru v publikaci Jakubikova (2013, s. 48) — potenciélni trh, dostupny trh,
dostupny kompetentni trh, cilovy trh, proniknuty trh. Finanéni plan obsahuje téetni zavérku
spole¢nosti — rozvahu, vykaz zisku a ztrat a cash-flow. Hotovy podnikatelsky plan hodnoti
realizovatelnost projektu v praxi a jeho G¢innost prostfednictvim syntézy zjisténych poznatki.
V posledni Casti jsou uvedeny také podnéty pro dalsi rozvoj a zlepSovani projektu. Jako doplnék
je pro podnikatelsky zdmér zpracovan business model Lean Canvas v Pfiloze €. 3.
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3 Prakticka ¢ast

Bakalatska prace se soustied’uje na prezentovani skute¢ného postupu studenta pii vytvaieni
podnikatelského planu pro internetovy obchod ZiskejT¢lo, prezentovani zpisobu fungovani a
propagace podniku v prostiedi internetu. Cilem je vytvofit navrhy a doporuceni pro zlepSeni
komunikace obchodu ZiskejT¢€lo. Tento projekt v soucasnosti jiz rok a ¢tyfi mésice tspéSné
funguje, diky ¢emuz byly ziskané udaje a informace ovéteny v praxi, na zakladé ¢ehoz mohl
byt plan optimalizovén. Predpoklady pro nasledujici obdobi jsou podlozeny realnymi vysledky,
kterych podnik jiz dosahl.

E-shop ZiskejT¢lo autor vytvofil spolecné se svym otcem, ktery je jeho spole¢nikem
v podnikani. Internetovy obchod ZiskejTélo byl spole¢ny napad a s otcem jej zalozili jako
rodinny podnik. Projekt byl spustén 1. 8. 2018, nese nazev ZiskejT¢lo a je provozovan na
doméné www.cviceni-online.cz. Jedna se o internetovy obchod, ktery zakaznikim ve
virtudlnim prostfedi poskytuje elektronické tréninkové plany a jidelnicky ve formatu PDF.
Produkty se déli rozdélené dle pohlavi a cile, kterého chce zakaznik dosdhnout.

Podnikatelsky plan obsahuje popis podnikatelské ¢innosti, finanéni plan a dosavadni vysledky,
analyzu konkurence, marketingovou strategii, vysledky prizkumu trhu a situa¢ni analyzu.

3.1 Podnikatelska ¢innost

Projekt je zakladan jako nove podnikani. Z legislativniho hlediska je mozné jej provozovat jako
fyzicka i pravnicka osoba. Podnikatelsky napad vznikl spolupraci autora prace a jeho otce, diky
¢emuz podnik vznikl jako rodinné podnikéni. Zvolenou formou podnikani je spole¢nost
sru¢enim omezenim, podnik je provozovan jako pravnicka osoba. Oproti podnikani na
zivnostensky list jsou naklady na ztizeni podniku i dafova sazba vys$$i, piesto se spole¢nici
dohodli, Ze tato forma podnikani je nejvhodné&;jsi.

Projekt ZiskejTélo se zaméfuje na rozsahlé spektrum klientely. V rdmci segmentace trhu jsou
vymezeny piesnéjsi cilové skupiny na zakladé pohlavi, véku a cilt zakaznikt. Zakladnim
produktem podniku jsou tréninkové plany a jidelni¢ky zasilané zakaznikiim ve formatu PDF.

Pti disledném dodrzovani zakaznikovi poskytuji navod, jak dosahnout zlepSeni své postavy i
fyzické kondice.

3.2 Zakladni informace

Projekt ZiskejT¢lo je vlastnim podnikatelskym zamérem autora bakalafské prace. Jeho
poslanim je pomoci lidem s proménou postavy, zvySovat tim jejich sebevédomi i celkovou
kvalitu zivota. Dal$im poslanim je vytvofit komunitu lidi, ktefi se zajimaji o svou postavu a
chté&ji se zlepsovat po fyzické i psychické strance.

Autor nejprve uvadi zékladni informace a obsah podnikatelského zaméru, zejména jeho hlavni
body. Tato ¢ast obsahuje strucné vysledky podnikatelského planu, které slouzi jako jeho
abstrakt.

1. Z&kladni informace

Néazev podniku: ZiskejTélo s.r.0.
Sidlo: Nova 192, Velké Prito¢no

ICO: 07219857

Datum vzniku spole¢nosti: 18. 6. 2018
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2. Opravnéné osoby

Dominik Burger — jednatel, marketingovy feditel, majitel projektu, provoz e-shopu
Jan Burger — jednatel, zpracovani objednavek, vyvoj projektu

3. Technicky popis a parametry projektu

Internetovy obchod ZiskejT¢€lo je vytvoren v systému Wordpress, do n€¢hoz je instalovan
webhosting e-shopu ZiskejT¢lo a jeho doména www.cviceni-online.cz. Dale obsahuje modul
WooCommerce, ktery umoziuje fungovani internetového obchodu prostfednictvim funkci
pridani do kosiku a platebni brany.

3.3 Popis poskytované sluzby

Internetovy obchod ZiskejT¢lo se zamétuje na online prodej jidelnicki a tréninkovych plant
na miru. Zakladnim ucelem produktu je zvySovat spokojenost zakazniki s jejich télem. E-shop
ZiskejTélo obsahuje celkem 14 produkti, které jsou rozdéleny dle pohlavi a véku zakaznikd.
Piesné nazvy a ceny jednotlivych produktd uvadi kapitola o marketingu v sekci cenova
strategie. Zakladné se produkty déli podle pohlavi a zaméru. E-shop nabizi ¢tyti hlavni druhy
produktii:

- Jidelni¢ky pro muze
- Jidelnicky pro zeny
- Tréninkové plany pro muze

- Tréninkové plany pro Zeny

Vsechny produkty jsou zdkaznikiim doruc¢ovany ve formatu PDF a jsou zpracovany na zakladé
vyplnéného formulaie, kde zakaznik specifikuje svou objednavku. Na zakladé potieb a dispozic
zakaznikl autor nésledné zhotovuje individudlni jidelnicky na miru. Tyto materidly slouzi
zdkaznikiim jako informacéni podklad k dosaZeni jejich cild. Pti disledném dodrzovani je
dosazeni realnych vysledkt u zdravého ¢lovéka zaruceno. Jidelni¢ky a tréninkové plany je
vhodné kombinovat.

Sluzby, které internetovy obchod ZiskejT¢lo nabizi, maji pfiznivy vliv na psychické i fyzicke
zdravi zakaznikt. Diky spravnému stravovani a cviceni se zlepSuje psychika zakaznika, stejné
jako diky zvySené kondici a zpevnénému télu. Informace jsou podlozeny pozitivnimi
recenzemi, které zakaznici zasilaji jako zp&tnou vazbu.

3.4 Analyza podnikatelského prostiedi

Analyza podnikatelského prostfedi je jednim zvychozich podkladi pro zpracovani
podnikatelského zdméru. Zahrnuje situacni analyzu a marketingovy priizkum na trhu.

3.4.1 Situaéni analyza

V rdmci situaci analyzy je zpracovana PEST analyza, Porterova analyza péti konkurenénich sil
a SWOT analyza.

PEST analyza

Politicko-legislativni faktory se piedev§im vztahuji k zékonlim, jez ovliviiuji podnikani.
Konkrétné se jedna napt. o Zakon ¢. 90/2012 Sh. o obchodnich korporacich, Zakon ¢. 586/1992
Sb. o danich z pfijm@; Zakon ¢. 563/1991 Sb. o ucetnictvi. (Marek, 2015, s. 97) Jednim
Z nejnovéjsich natizeni je tzv. Obecné nafizeni o ochrané osobnich udajia (GDPR), které se
vztahuje k firmam po celé Evropé. Z politického hlediska je ¢lenstvi CR v EU diilezité, spojuje
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se snim vSak nutnost dodrzovat nafizeni a zakony, které se vztahuji k ¢lenskym statim.
Natfizeni GDPR definuje pravidla nakladani s osobnimi tdaji zakaznikd, k ¢emuz musi mit
podnikatel jejich pisemny souhlas.

Ekonomické faktory se zaméfuji na souCasnou ekonomickou situaci na trhu, na némz
podnikatelsky subjekt piisobi. Jedna se predeviim o ekonomickou situaci v CR bez zaméieni
na konkrétni lokalitu. Zakladnim ukazatelem ekonomiky je HDP, ktery v CR meziroéné nariista
mirnym tempem a V poslednich péti letech ukazatel kazdoro¢né vzrostl o 2,3 — 4,6 %.
(Kurzy, 2019) Mira inflace miiZze mit vliv na vyvoj ceny produktu, nikoli v§ak pfi soucasném
rustu, ktery je velmi pomaly. Za poslednich 5 let se mira inflace pohybuje jen mezi 0,4 — 2,1.
Soucasna praméma mzda v rovnéz CR roste a v druhém &tvrtleti doséhla ¢astky 33 297 K&
hrubého. (CSZO, 2019) Nezaméstnanost autor nepovazuje ukazatel za vyznamny vzhledem
k tomu, Ze veSkerou praci v e-shopu zastanou jednatelé a jeden brigadnik.

Sociodemografické faktory hodnoti kulturni, socialni a demografické vlivy na podnikéani. Na
projekt ma vliv zejména struktura pohlavi a véku v CR, az 80 % zakaznikt tvofi Zeny ve véku
20-45 let, které dohromady piedstavuje dvé hlavni cilové skupiny zakaznik. (Vékova
pyramida CR, 2018) Demografické rozloZeni je dilezité, protoze e-shop nabizi sluzby viem
obyvatelam CR, coz je v praxi realizovano zobrazovanim PPC reklamy na celém Gzemi
republiky, nikoli pouze v ur¢ité lokalité.

Vékova pyramida CR je pro projekt ptizniva. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou Zen je
40-45 let. Primarni cilova skupina Zen od 40 do 54 let spada v ramci vékové pyramidy CR do
nejéetngj§i skupiny obyvatelstva CR. Tato informace je pro projekt pozitivnim zji§ténim,
jelikoz necili na klienty z konkrétni lokality, ale z celé CR. Vékova pyramida proto prezentuje
zaroven strukturu a mnozstvi potencialnich zakaznikl na trhu s ohledem na rozliSeni pohlavi a
véku. Kompletni vékova pyramida CR se nachazi v Piiloze ¢. 6.

Ze socialniho a kulturniho hlediska je pro produkt pfiznivy zejména trend zdravého zivotniho
stylu a fitness, ktery reaguje na vznik sedavych zaméstnani a s tim spojenych zdravotnich
komplikaci. Snadna dostupnost kaloricky hodnotné stravy a sedavy zpusob Zivota ma za
nasledek castéjsi vyskyt nadvahy a obezity. Problematika je nejen vS§eobecné znamym faktem,
zam¢fuji se na ni nékteré aktualni publikace, které podporuji toto tvrzeni autora. Napf.
Floridnkova (2016, s. 53) uvadi, ze sedavé zamé&stnani a malo pohybu vede ke zdravotnim
komplikacim v podob¢ civiliza¢nich chorob jako cukrovka, aterosklerdza, rakovina tlustého
stfeva, obezita a mnoho dalSich, které 1ze eliminovat pravidelnou télesnou aktivitou a tpravou
jidelnicku.

komplikaci i ,,psychické nepohody.“ Trend zdravého zivotniho stylu a fitness, kdy lidé misto
ptirozeného pohybu vydavaji ziskanou energii cilené a systematicky v podobé posilovani nebo
spalovani tukd, patfi mezi jeden z pozitivnich socialnich a kulturnich trendd. Je pfirozené, ze
lidé chtéji svou fyzickou kondici cilené zlepSovat a maji zajem pe€ovat o své télo.

Lidé jsou tak castéji nespokojeni se svou postavou a hledaji zptsoby, jak zlepsit svou postavu
a fyzickou kondici. Toto tvrzeni potvrzuji i vlastni zkuSenosti studenta, ktery pravidelné
komunikuje se svymi klienty v ramci konzultaci, tykajicich se zlepseni jejich soucasné vahy a
télesné podoby. Projekt ZiskejT¢lo reaguje prave na tento spolecensky problém.

Technologické faktory se vztahuji k sou¢asnym informa¢nim a komunikaé¢nim technologiim.
Rozvoj internetu, sociélnich siti a s tim spojenych sluzeb ma za nasledek nejen snadnéjsi a
efektivngjsi komunikaci se zakazniky prostfednictvim nastroju online marketingu. Dochazi
také k rozvoji téchto sluzeb a nachazeni novych nastroji, které komunikaci se zakazniky
usnadni. V tomto ohledu se shoduji nazory nékolika autort jako napt. Karlicek (2016) nebo
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Janouch (2014), ktefi se zabyvaji vyuzitim internetu pro podnikatelské ucely, zejména online
marketingem. Jako piiklad vyuziti novych technologii 1ze uvést komunikaci se zdkazniky
prosttednictvim Facebookového profilu, kde mohou firmé zasilat pfimo soukromé zpravy ze
svého profilu. Autor prace v projektu vyuziva webové stranky, socialni sit¢ Facebook a
Instagram a PPC reklamu. Webové stranky i e-shopy je mozné tvofit prostiednictvim nastroju
Wordpress, ktery vyuziva autor prace. Mezi dalsi poskytovatele se fadi napt. Mioweb ¢i
Webnode, Sablonova videa umoziuje tvotit platforma POWTOON.

Porterova analyza

Porterova analyza zahrnuje hodnoceni stavajici konkurence, potencidlnich konkurentt
vstupujicich do odvétvi, vyjednavaci silu dodavatelti a odbératelii a substitucni produkty.

Stavajici konkurence — konkurence na trhu je rozsahla, popularni je zejména sestavovani
jidelni¢kt na miru. Tuto sluzbu poskytuji desitky konkurentd na internetu i socialnich siti.
Autor préce v ramci vyhledavani na prohlize¢i Google identifikoval celkem 34 existujicich
konkurentii s produkty vyZzivovych a tréninkovych pland online, jejich seznam je uveden
Vv Piiloze ¢. 4. Pii prohledani webi konkurentd bylo zjisténo, Ze e-shopy i kamenné prodejny
poskytuji své sluzby za vyrazné vyssi ceny. Nejvétsi rozdily 1ze pozorovat u kamennych
poraden, kde se cena za Sestimési¢ni vyzivovy plan bez zahrnuti tréninkd pohybuje kolem
10 000 K¢&. (naturhouse-cz.cz, 2019)

Zajimavym zjisténim je, ze pii zadani kombinace klicovych slov ,,online jidelnicek na miru* se
zobrazi az 7 rGznych sponzorovanych odkazl, pti zadani kli¢ovych slov ,,online tréninkovy
plan na miru®“ se nezobrazuji Zadné placené odkazy. Této skute¢nosti je mozné potencialné
vyuzit pti dalsi propagaci.

Potenciélni konkurenti vstupujici do edvétvi — jak je blize specifikovano ve finanénim planu
nize, vstup do odvétvi je nizkonakladovy. Celkové ziizovaci ndklady projektu dosahly ¢astky
pouze 40 547 K¢. Tuto ¢astku je schopno mnoho zacinajicich podnikatelti uhradit z vlastnich
zdroju. Pro realizaci podobného projektu je zapotiebi rovnéz zkuSenosti v oboru fitness a
zdravé vyzivy, které lze ziskat napt. ziskanim licence osobniho trenéra a vyzivového poradce.
Tento typ neformalniho vzdélani je na ¢eském trhu pomérné snadno dostupny a lze je ziskat
v ramci placeného kurzu. Potencidlni vstup novych konkurentli do odvétvi je proto realnou
hrozbou.

Vyjednavaci sila dodavateli — podnik nema zadné stalé dodavatele. Veskeré vystupy
pochazeji pfimo od autora prace v elektronické podob¢. Za dodavatele miize byt povazovana
platforma Wordpress, na které je e-shop provozovan a Facebook, ktery autor vyuziva jako
platformu pro propagaci produktu. Oba poskytovatelé jsou nadnarodnimi spoleénostmi
s miliony zakaznikti a vVyznamnou pozici na trhu, tudiz je jejich vyjednavaci sila velmi vysoka.
Wordpress méa k datu 5.4.2020 nainstalovano zhruba 5 mil. uZivatell, jejich pocet neustale
nartsta (Wordpress counter, 2020) a Facebook ma po celém svété vice néz 2,5 mld. uZivatelu.
(Holzman, 2020, s. 1)

Vyjednavaci sila odbérateli — odbérateli jsou ptimo koncovi zakaznici, kterym je plné
ptizpisobena celkova tvorba jednotlivych typt produktt, ceny i podnikatelsky koncept jako
celek. Vyjednavaci sila zakaznikl je vysoka, kazdy produkt musi byt navic pfizptisoben
konkrétnimu zakaznikovi.

Substituty — substituty produkti ZiskejT€lo jsou pomémné rozsahlé. Zahrnuji napf. osobni
tréninky piimo v prostorach fitcentra a také vyzivové poradenstvi osobné nebo na Skypu.
Dal§im substitutem jsou mohou byt placené online video tréninky pro formovani postavy,
navody zvefejiiované zdarma na Youtube. Pfi podrobném prozkoumani problematiky
v internetovych vyhledavacich lze zjistit, Ze je internet zahlceny informacemi tykajicich se
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zdravé vyzivy a zivotniho stylu, které potencialné mohou nahradit materialy poskytované
V ramci tvorby vyzivovych a tréninkovych plant.

Shrnuti situa¢ni analyzy

Podnikatelské prostiedi je pro projekt ZiskejTé&lo piiznivé. V CR je piizniva ekonomicka
situace a statem zajiSténé prostfedi pro fungovani firem. Z demografického hlediska patti
primarni cilova skupina Zen 40-54 let mezi nejpocetnéjsi v populaci v CR. Projekt reaguje na
soucasné spolecenské problémy, které piinasi sedavy zpiisob Zivota a nezdravy zivotni styl,
proto ma na trhu zna¢ny potencidl. Technologicky rozvoj informacnich a komunika¢nich
technologii je souCasnym megatrendem, dochazi i k rozvoji nastroji pro online podnikani a
propagaci, coz je pro podnik maximalné¢ piiznivé.

Potencidlnim problémem je silnd konkurence, autor na internetu nalezl 34 podniki, které
nabizeji stejny produkt a desitky dal$ich nabizeji rozsahlé spektrum substitutt. Vyjednévaci
sila zdkaznik je vysoka a cely podnikatelsky koncept je pfizpisoben pozadavkiim zjisténym
Vv ramci priazkumu trhu. Vyjednavaci sila dodavatelt, ktefi provozuji platformy, na kterych
podnikani zavisi (Wordpress, Facebook) jsou nadnarodni spolecnosti, je zcela zdsadni a rovnéz
velmi vysokd. Hrozbou je rovnéZz snadny vstup do odvétvi, ktery nevyzaduje zvlastni
kompetence a ma velmi nizké ztizovaci naklady.

3.5 Vysledky prizkumu trhu

Dotaznikového Setieni se zi¢astnilo celkem 108 respondentd, z toho 76 ze (70,4 %) a 32 muza
(29,6 %). Vzhledem k tomu, ze naprostou vétSinu zakaznikd e-shopu tvofi pravé zeny, je z
pohledu cilovych skupin toto rozlozeni optimalni. Hlavni za¢astnénou vékovou skupinou jsou
osoby ve véku 18 az 26 let, kterych se zucastnilo celkem 56 (51,9 %). Vyznamnymi vékovymi
skupinami byly osoby ve véku 27-35 let (20 respondentt, 18,5 %) a v€kova kategorie 36-45 let
(19 respondentii, 17,6 %). Nejméné zucastnéné vékové skupiny tvoii osoby mladsi 18 let (7,4
%) a osoby mezi 46 a 55 lety (4,6 %). Nejvyssi dosazené vzdélani respondenttl je prevazné
sttedoSkolské s maturitou, které bylo zjisténo u 65 respondentti (60,2 %), dale 20 respondentti
s vysokoSkolskym vzdélanim (18,5 %). Z pohledu ekonomického statusu se dotaznikového
Setieni zucastnili pfevadzné zaméstnani, a to celkem 50 respondentti (46,3 %) a 36 studentti (33,3
%), piipadné také OSVC (13,9 %). Respondenti dotazniku rovnéz uvedli, jak asto cviéi, aby
bylo mozné identifikovat, zda spadaji do oblasti zakaznikl. Otazka vSak byla spiSe orientacni,
vétsinu respondentt tvofili osloveni souc¢asni nebo potencidlni z&kaznici e-shopu. Skupina
respondentll se ukdzala jako relevantni, 40 respondentl (37,7 %) cvi¢i 4X-5x tydné, 31
respondentt (29,2 %) 2x-3x tydné a 15,1 % cvi¢i dokonce 6x tydné i vice. Na zakladé toho lze
usoudit, Ze se jedna o relevantni skupinu respondentii.

Hlavni ¢ast dotazniku tvofily otazky zamétujici se na marketingovou komunikaci v oblasti
poskytovani online fitness sluZeb s dirazem na komunikaci projektu ZiskejTélo a potencialni
naméty ke zlepSeni v dané oblasti. VétSina otazek byla hodnocena skalové prostrednictvim
verbalni rozpéti: “rozhodné ano, spise ano, ani jedno, spise ne, rozhodné ne.”

Naprosta vétSina z dotazovanych je motivovana moZznosti vidét redlné pfemény postav na
fotografiich konkrétnich lidi (rozhodné ano 35,2 %; spiSe ano 39,8 %). Naproti tomu Cteni
motivacnich citatl to je pro respondenty méné popularni. Kladnou odpovéd’ oznacilo celkem
47,3 % respondentli (rozhodné ano 16,7 %; spiSe ano 30,6 %). Velmi podobné odpovédi byly
zjiStény 1 v otazce toho, zda respondenty motivuji fitness modelky nebo modelové. Struktura
rozloZeni vysledkil byla u této otazky téméf stejnd v rozloZeni kladnych i zépornych odpovéedi
(rozhodné ano 18,5 %; spiSe ano 26,9 %). Témer stejné rozlozeni struktury vysledkii bylo
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zaznamenano i v oblasti toho, zda respondenty zajimaji parové promény a spoleéné cviceni s
partnerem (rozhodné ano 18,5 %; spiSe ano 30,6 %).

Ovsem zcela odlisné a jednoznacné vysledky byly zjistény v dalsi oblasti. Naprostd vétSina
respondentl se zajima o rady a tipy tykajici se péce 0 postavu a zdravého stravovani. V této
oblasti byla zaznamenana nejvys$§i mira kladnych odpovédi celého dotaznikového
Setfeni, pfi¢emZ piesné polovina respondentii (50 %), konkrétné 54 osob, uvedlo odpovéd
“rozhodné ano.” DalSich 42 respondentti (38,9 %) oznacilo moznost “spiSe ano.” Celkova mira
kladnych odpovédi u této otazky Cini 88,9 % a jasné naznacuje, ze by tato skutecnost méla byt
zohlednéna navrzich na zlep$eni marketingové komunikace. Respondenti rovnéz oznacovali,
jaka témata je v této oblasti nejvice zajimaji. Nejvétsi pocet respondentt, celkem 63 (58,9 %)
oznacilo, Ze nejvice je zajimaji rady a tipy ohledné redukce hmotnosti a hubnuti. Déle se 59
respondentl (55,1 %) zajimé o zdravé recepty a 56 osob (52,3 %) také o nabirdni svalové
hmoty. Tato tii témata na sebe vzajemné tizce navazuji, zejména protoze zdravé recepty mohou
zakazniklim pomoci dosdhnout obou z téchto zminovanych cili, prakticky rozdil pak tvoii
ptevazné velikost porce a energetickd hodnota vysledného pokrmu. Podobnym zpiisobem
byvaji zakaznikiim sestavovany jidelnicky na miru, kde se néktera jidla nebo doporucené
potraviny shoduji ve svém sloZeni, stanovena je ovsem odlisna velikost porce. Zdravé recepty
tak mohou byt tématem, které spoji tyto dvé odlisné skupiny zdkaznikid. Dals§i pomérné Casto
oznacovanou moznosti, kterou uvedlo 43 respondenti (40,2 %), jsou ,,nova cvic¢eni.” Moznost
vidét fotografie promén dalSich lidi uvedlo jen 25 respondentil (23,4 %), coZ je vyrazné¢ méné
oproti otazce, ktera se na tuto problematiku piimo zamétovala. Piestoze je az 75 % respondentt
motivovano moznosti vidét redlné promény postav lidi na fotografiich, nejedna se o primarné
vyhledavané téma. Celkem 12 respondenti (11,2 %) uvedlo, Ze se nejvice zajimaji o motivacni
citaty. Pouze jediny respondent uvedl do dotazniku i dalsi volné odpovédi, a to naptiklad
vSeobecny ptehled o jidle, kulturistika a tréninkové metody.

Vétsina respondentd rovnéz uvedla, ze se zajimaji o blogy, které se zamétuji na téma cviceni a
zdravého stravovani (rozhodné ano 19,6 %; spiSe ano 43,9 %). Mira kladnych odpovédi zde
proto ¢ini 63,5 %. Naproti tomu pouze mensi ¢ast potencialnich zakaznikli povazuje za
atraktivni cviceni podle online videi (rozhodné ano 9,3 %; spiSe ano 38 %), kdy kladnou
odpovéd’ uvedla pouze necela polovina respondentl.

U nového cviceni zékaznici vitaji moznost detailniho popisu jednotlivych cviki. Celkem 27
respondentll uvedlo moznost rozhodné ano (25,2 %), dalSich 35 respondentti (32,7 %) pak
moznost spiSe ano. Rovnéz zde bylo zjiS§t€éno pomérné vysoké mnozstvi zapornych odpoveédi
(spiSe ne 32,7 % a rozhodné ne 7,5 %). Mira neurcitych odpovédi zde byla témét nulova,
nejnizsi z celého pruzkumu (pouze 2 respondenti).

Vétsina respondentll by neprojevila zdjem o zicastnéni se v zakaznické soutézi o nejlepsi foto
proménu, kde mohou vyhrat mési¢ni tréninkovy plan zdarma. Jako u jediné otdzky z celého
dotaznikového Settfeni zde ptevladala mira zadpornych odpovedi. Nejvetsi poCet respondentti zde
oznacil moznost “spiSe ne” (43,5 %) a dalSich 21 respondentt (19,4 %) uvedlo odpoved
“rozhodné ne.” Vzhledem k mife negativnich odpovédi autor prace nebude napad pro
usporadani zakaznické soutéze prozatim dale rozvijet.

3.6 Segmentace trhu

Zakladni segmentaci trhu autor zpracoval podle vzoru Jakubikové (2013, s. 48), kde jsou
definovany jednotlivé okruhy zakazniki a trhy:

Potenciélni trh: vsichni lidé, ktefi maji zajem o vlastni tréninkovy plan nebo jidelnicek na
miru.
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Dostupny trh: dostupnost trhu udava lokalita. Virtualni prostor umoziuje byt zakaznikovi
kdekoli na svété, reklama se vSak zobrazuje pouze na izemi CR. Dle tohoto zaméfeni se proto
jedna o zakazniky potencialniho trhu, ktefi se nachazi na tzemi CR maji také profil na
Facebooku, na kterém se reklama zobrazi. Dle Holzmana (2020) je v CR na Facebooku
aktivnich 5,1 mil. uzivateld.

Dostupny kompetentni trh: zvlastni kompetence zakaznikti nejsou nutné. Jidelnicky a
tréninkové plany jsou vSak uréeny pouze pro zdravé jedince. Prizplsobeni pldnu nebo
jidelnic¢ku osobé¢ se zdravotnim handicapem (metabolické poruchy, onemocnéni srdce, fyzicky
handicap apod.) vyzaduje blizsi seznameni s klientem a konzultace. Produkty rovnéz nejsou
uréeny détem, kompetenci je vék 15 let a vice. Zakaznik rovnéz musi byt schopen uhradit ¢astku
online, musi proto disponovat bankovnim uctem a platebni kartou nebo znat né€koho, jehoz
prostiednictvim muze ¢astku timto zptisobem uhradit.

Cilovy trh: Hlavnimi cilovymi skupinami jsou Zeny Zijici v CR ve v&ku 20-39 let a 40-54 let.
Muzi ve stejnych veékovych kategorii piedstavuji vedlejsi cilové skupiny.

Proniknuty trh: vSichni zékaznici, kteti si dosud zakoupili jeden nebo vice produkti firmy
ZiskejTélo s.r.o. K datu 28. 11. 2019 bylo realizovano celkem 4509 objednévek.

Nyni se podnikatelsky zdmér blize zabyva segmentaci cilovych skupin. Cilové skupiny byly
pfesné vymezeny na zékladé metody pozorovani, kterou jednatelé v rdmci své pracovni ndplné
provadéji témer nepietrzité. Tvorba segmentace byla rovnéz soucasti témat nestrukturovaného
rozhovoru s druhym jednatelem. Toto pozorovani bylo doplnéno prizkumem trhu formou
dotazniku, jehoz vysledky jsou

Cilové skupiny se dé€li na vice irovnich. Zakladni vétveni cileni 1 typologie produktu rozdéluje
kategorie na muze a Zeny. Tato skutecnost je neménna a je dana fyziologickymi dispozicemi
obou pohlavi a odli$nostmi mezi nimi. Stejné tak v ramci prizkumu trhu muzi a zeny projevuji
zajem o formovani odliSnych partii, s vyjimkou bficha, o které maji obé pohlavi naopak nejvétsi
zajem. Muzi a Zeny maji odli$né dil¢i cile pfi formovani postavy a geny predurcuji kazdému
pohlavi jiné dispozice pro nabirani tuku, svali i doporu¢eny kaloricky piijem.

Dal$im determinantem, ktery odliSuje potfeby jednotlivych pohlavi je vek. Fyziologické
dispozice i cile pii proméné postavy se odlisuji u jednotlivych skupin zdkaznikti. Zde se cilové
skupiny oddé€luji na v€kové hranici 40 let. Tréninkové plany na miru se u osob starSich a
mladSich 40 let vyrazné lisi, jednd se o odliSné produkty. Spodni a horni vékova hranice
orientatné determinuje cilové skupiny jako 15-40 let a 41-65 let, neni to vSak striktnim
pravidlem. Z hlediska miry zajmu o produkty po uvedeni projektu do provozu byly cilové
skupiny nésledné bliZe upfesnény a prioritné sefazeny:

1. Zeny ve véku 20-39 let (v CR)
2. Zeny ve véku 40-54 let (v CR)
3. Muzi ve véku 20-39 let (v CR)
4. Muzi ve véku 40-54 let (v CR)

Na zakladé téchto podkladii byla jako primarni cilové skupina urcena jako zeny ve véku 20-39
let, nasledovana cilovou skupinou Zen ve véku 40-54 let. Projekt se tudiz obecné zaméfuje na
predevsim na zeny ve veéku 20-54 let, souhrnné objednavky téchto dvou cilovych skupin tvorily
v prvnim roce fungovani projektu zhruba 80 % objednavek. Muzi piedstavuji pouze
dopliikovou cilovou skupinu a jejich objedndvky zahrnuji pouze 20 % z celkového mnozstvi
objednavek.
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3.7 Marketingovy mix a strategie

Marketingova strategic a komunikace se zaklada na vyuziti virtualniho prostoru, zejména
webovych stranek, socialnich siti a PPC reklamy.

3.7.1 Produkt

Produktem firmy je sluzba v podobé specializovanych tréninkovych plant a jidelnic¢ka.
Produkty byly specializovany pro jednotlivé cilové skupiny, diky ¢emuz mohou byt efektivné
vyuzity pro velké mnozstvi zakaznikl. Na zaklad¢ jejich pozadavka jsou do plani a jidelnicka
ptidany i individualni pozadavky. Produkt je pfesnéji popsan vyse v kapitole Popis poskytované
sluzby.

3.7.2 Cenova strategie

Projekt ma vlastni cenovou strategii. Jeho cena neni orientovana dle konkurence, podnik
naopak poskytuje vyrazné niz$i ceny, které ¢ini sluzbu dostupnou pro lidi s omezenymi
finanénimi moznostmi. Napft. cena tréninkového planu ve slevé ¢ini 299 K¢, zatimco jeden
z hlavnich konkurenti www.jimezdrave.cz (2019) ma u stejného produktu stanovenou ¢astku
800 K¢&. Poskytovani nizSich cen umoziuji nizké ndklady a existence ptedpfipravenych
konceptu pro tréninkové plany a jidelnicky jednotlivych cilovych skupin. Do téchto koncepti
autor zapracuje individualni pozadavky klienta, ¢imz vznikne finalni produkt. Autor si vybral
strategii orientovat se na nizké naklady a poskytovat sluzby za nizké ceny. Jelikoz produkt neni
fyzicky, nevznikaji ani ndklady na tisk a dopravu. Produkty jsou rozdéleny do nasledujicich
dvou cenovych kategorii:

Zékladni cena: 799 K¢, cena po sleveé 399 K¢
Zakladni cena: 599 K¢, cena po sleveé 299 K¢

vvvvvv

se o produkty jidelnicek na hubnuti pro muze, jidelni¢ek na hubnuti pro Zeny, jidelnicek na
pfibirani svali pro muze, jidelni¢ek na pfibirani svali pro Zeny. Kompletni cenik je uveden
v Priloze €. 3.

Uvedeni slevovych cen na webu ma za cil rychlejsi ptilakani novych zakaznikt. V soucasnosti
az 95 % zakaznikti nakoupi na e-shopu pouze jednou.

3.7.3 Distribuce

Veskera distribuce probiha online. Produkt se k zdkaznikovi dostane rovnéZz pouze
v elektronické podobé. Vyhodou tohoto podnikani jsou nulové naklady na distribuci. V e-
shopu si zakaznik vybere sviij produkt a specifikuje dalsi pozadavky a udaje o sobé, na zaklad¢
¢ehoz autor zhotovi konkrétni jidelni¢ek nebo tréninkovy plan. Ten je zakaznikovi zaslan na
jeho e-mail ve formatu PDF.

3.7.4 Propagace

Nejvyznamngj§im prvkem marketingového mixu je propagace produktu, kterd zaroven tvoti
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ma tii hlavni prvky: webové stranky (e-shop), skupina na Facebooku (komunita) a PPC
reklama.

Webové stranky

Zéakladnim prvkem projektu je webova stranka provozovana na doméné www.cviceni-
online.cz. Autor prace vytvoril web sam v systéemu Wordpress. Stranka prezentuje jednotlive
produkty (celkem 14), 7 produktl pro Zeny a 7 produktti pro muZze. Produkty jsou rozdéleny do
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kategorii pravé podle pohlavi. Na webu jsou také uvedeny postupy pro vyftizeni zakazky,
predstaveni poskytovatelli, kontakty a dalsi informace.

Skupina na Facebooku

Projekt ma ztizenou firemni stranku na Facebooku, kterda ma v soucasnosti vice nez 19 000
fanouski. Naprosta vétSina z nich byla ziskana prostfednictvim PPC reklamy na Facebooku,
ktera odkazuje na webové stranky nebo pravé na tuto skupinu. Na skupiné autor prezentuje a
publikuje neplacené ptispévky, které motivuji uzivatele ke koupi jidelni¢ku nebo tréninkového
planu.

PPC reklama

Hlavnim nastrojem propagace a marketingové komunikace je PPC reklama zamétena specialné
na socialni sit’ Facebook. V pocatcich byla PPC reklama testovana v provozu také na Google
Adwords a Skliku.

3.8 Vysledky marketingovych kampani

Internetovy obchod ZiskejTélo se primarné zaméiuje na marketingovou komunikaci pies
socialni sit’ Facebook. Vyuziva PPC reklamy, ktera cili na uzivatele Facebooku na telefonu a
pocitaci. Propagace na prohlizecich se vSak prokazala jako neucinnd, pomér naklada na obratu
(PNO) €inil v prvnim mésici témét 100 %, jak prezentuje nasledujici tabulka.

Tabulka 3 U¢innost PPC reklamy u riiznych poskytovatelé

Poskytovatel PPC Vydaje na PPC Piijmy PNO
Google Adwords 6 500 K¢ 6 953 K¢ 1,07
Sklik (seznam) 6 500 K¢ 6 780 K¢ 1,04
Facebook 7 000 K¢ 12 312 K¢ 1,76
Celkem 20 000 K¢ 26 045 K¢ 1,30

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak l1ze pozorovat, ptijmy z PPC reklamy na prohlize¢ich byly vyrazné niz$i oproti pfijmim
z reklamy na Facebooku. Na zéklad¢ téchto vysledki se autor rozhodl pokracovat pouze v PPC
kampani na Facebooku.

V ramci marketingové komunikace byly vyzkouseny také PPC kampané pies Seznam a Google.
Bohuzel zde néklady na reklamu kryly téméf 100 % hodnoty trzeb, tudiz tyto reklamni kampané
byly nevyd¢lecné.

Prvni mésic provozu byly spustény reklamy na propagaci ptispévkll publikovanych na
Facebookové strance ZiskejTélo. Nize je uveden piehled vysledkti téchto kampani.

V nasledujicich mésicich se autor zaméfil pouze na provozovani reklamy na socialni siti
Facebook. Cileni dosahlo uspéchu s nasledujicimi vysledky.

26



Tabulka 4 Uspé&snost PPC reklamy, obdobi 2018/2019

Msic Vydaje na PPC 'V'ri;‘;:)‘f;?' Obrat PNO
Srpen 20 000 K& 20 000 K& 26 045 K& 1,30
Zafi 28 127 K& 30 000 K& 42 168 K¢& 1,50
Rijen 29 156 K¢& 30 000 K¢& 45 196 K¢& 1,55
Listopad 31 759 K¢& 35 000 K& 47 753 K¢& 1,50
Prosinec 33 746 K¢ 35000 K¢ 48 621 K¢ 1,44
Leden 51 283 K& 55 000 K& 115 439 K¢ 2,25
Unor 43 168 K¢& 45 000 K¢& 92 565 K¢& 2,14
Biezen 32 415 K& 35 000 K& 52 159 K& 1,60
Duben 33057 K¢& 35 000 K& 56 275 K& 1,70
Kvéten 48 634 K¢& 50 000 K& 96 528 K& 1,98
Cerven 52 149 K& 60 000 K& 114 723 K¢& 2,20
Cervenec 32 145 K¢& 35 000 K& 46 786 K& 1,46
Soudet 435 639 K¢ 465 000 K& 784 258 K¢& 1,80

Zdroj: vlastni zpracovani

A7 do ledna se Gspésnost reklamy pohybovala v rozmezi ukazatele PNO v hodnoté 1,30 — 1,55.
Vyznamny nariist zaznamenala uspéSnost reklamy v lednu, kdy byl zvySeny i maximalni
rozpocet vzhledem k o¢ekavani zvyseného zajmu diky tzv. novoro¢nim piedsevzetim. Zvysena
uspésnost tak byla zaznamendna i v unoru, uspéch vsak nebyl takovy jako v pfedchozim mésici.
Na jafe byl zaznamenan utlum, ktery se postupné zacal zvySovat S pfiblizovanim letnich
mé&sict. Nejvyssi uspésnost reklamy i obrat byly s vyjimkou Noveho roku zaznamenany praveé
pred zacatkem léta v kvétnu a ¢ervnu. V obdobi 2019/2020 je ptedpokladan podobny cyklus
zvySovani a snizovani zajmu o sluzby ZiskejT¢lo, ¢emuz jsou pfizptisobeny i nastavené
maximalni rozpocty pro jednotlivé mésice.

Autor bakalaiské prace pracuje v oboru fitness nékolik let, jeho otec, ktery je také jednatelem
Ve spolecnosti ZiskejTélo s.r.o. v daném oboru pracuje jiz téméf 20 let. Za tuto dobu metodou
pozorovani zjistil, Ze chovani spotiebitelti se v riznych ¢astech roku lisi a tyto projevy jsou
zpravidla cyklicke. V nékterych mésicich maji spotiebitelé vEétsi zajem zakupovat sluzby
vV odvétvi fitness, veetné tréninkovych a vyzivovych plant. Pro ovéfeni tohoto tvrzeni autor
kontaktoval sedm fitcenter, ve kterych diive on ¢i druhy jednatel pracovali a pozadal je o
spolupraci. Celkem tfi manazefi ¢i majitelé poskytli informace o navstévnosti ve svych
podnicich, které prokazuji cyklickou miru zajmu o tento obor prezentovany v Tabulce 5. Mira
navstévnosti dotazovanych fitcenter je uvedena v Ptiloze ¢. 8. Na zaklad€ nestrukturovaného
rozhovoru s druhym jednatelem ZiskejT¢lo s.r.o. vytvofil tabulku s charakteristikami
spotiebitelského chovani, kterou se pfi prodeji sluzeb fidi. Mira zajmu je hodnocena upravenou
verbalni Lickertovou Skalou v podobé velmi vysoka-vysoka-stredni-nizka-velmi nizka.
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Tabulka 5 Cyklus spotiebitelského chovani v odvétvi fitness a zdrava vyziva

Mésic Mira zajmu Charakteristické znaky
Leden Velmi vysokd | Napliiovani novoroénich ptedsevzeni, nadSeni a pfiliv
novych zakaznik.
Unor Vysoka Mirny utlum, zajem byva stale zvyseny.
Biezen Stredni Primérnd névstévnost, vétSina novych zakazniki ztraci
zajem, zustavaji pouze stali zékaznici.
Duben Stredni Primérna navstévnost.
Kvéten Velmi vysokd | Zajem se pted piichodem letnich mésicu rapidné zvySuje,
zakaznici chtéji postavu promeénit na 1éto.
Vysoka Zajem se pred piichodem letnich mésicu rapidné zvySuje,
Cerven zakaznici chtéji postavu proménit na léto, zacinaji vSak
¢astéji cvicit venku misto doma.
« Nizka/ stiedni | Dochazi k poklesu zajmu, lidé maji v 1ét€ mensi zajem cvicit
Cervenec . N
doma nebo ve fitness centrech, preferuji cviceni venku.
Srpen Nizka/ sttedni | Dochazi k poklesu zjmu, lidé maji v 1ét€ mensi zajem cvidit
doma nebo ve fitness centrech, preferuji cvi¢eni venku.
74K Stredni Primérnd néavstévnost, 1 nékteti stali zdkaznici preferuji
Cast&jsi cviceni venku (napt. béhani).
Riien Vysoka S nastupem podzimu a nepiijemného pocasi naprosta
J vétsina lidi preferuje cviceni doma nebo ve fitness centrech.
. Vysoka S nastupem podzimu a nepiijemného pocasi naprosta
Listopad - o
vétSina lidi preferuje cviceni doma nebo ve fitness centrech.
: Nizka Pokles zajmu a navstévnosti se poji S Vanocemi a koncem
Prosinec roku

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle sestaveného cyklu spotiebitelského chovani je nejvetsi zdjem o sluzby po Novém roce a

cvwvr

zékazniku fitcenter preferuje cviceni venku a s obdobim Vanoc a konce roku.
Reklama byla zpracovana v celkem 10 riznych provedeni piispévki, u kterych byla nasledné

reklamy, kterd je prezentovéna trvale. Ukazatel PNO u tohoto ptispévku ¢ini 2,94. Tato reklama
byla nastavenim cilena na zeny ve véku 27-42 let, které Ziji v Ceské republice s cilenim na
zajmy: Joga nebo diety. Provedeni reklamy ziskalo také velky uspéch v podobé ziskanych
“To se mi Libi”, sdileni a komentaid. Dle ndzoru autora ptispévek vzbudil emo¢ni dojem a
dojem duavéryhodnosti pro potencidlni zakazniky. Reklama cilila na konkrétni produkt
»Iréninkovy plan na bficho pro zeny na 8 tydni.“ Pfesna podoba reklamy v grafickém
provedeni sponzorovaného piispévku je uvedena v Ptiloze €. 7.

Shrnuti marketingové strategie a tispésnosti marketingovych kampani

Z hlediska cen je produkt orientovan strategii nizkych cen a nizkych nakladd. Distribuce 1
propagace probiha vyhradné elektronickou formou. Propagace probihd formou webovych
stranek, skupiny na Facebooku a zejména prostfednictvim PPC reklamnich kampani na
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Facebooku. Kampané se sestavuji s ohledem na cyklus spotiebitelského chovani v oboru
fitness, od ¢ehoz se odviji jejich textové 1 grafické zpracovani a zejména nastaveny rozpocet.
PPC reklama na prohlize¢ich se v praxi prokazala jako nekonverzni a neucinna. Naproti tomu
reklama na Facebooku vykazuje nadstandardni vysledky, proto se na ni soustfed’'uje veskera
online propagace.

3.9 Analyza konkurence

Autor prace v ramci vyhledavani na prohlize¢i Google identifikoval celkem 34 existujicich
konkurentd s produkty vyzivovych a tréninkovych plant online, jejich seznam je uveden
Vv Ptiloze ¢. 4. U vybranych konkurentt jsou identifikovany silné a slabé stranky. Informace o
konkurentech byly zjistény z jejich webovych stranek, popt. profili na socialnich sitich.

3.9.1 E-shopy

Ptimou konkurenci ve virtualnim prostfedi jsou e-shopy, které nabizeji produkty nebo jejich
Cast stejné jako projekt ZiskejTélo. V nasledujici kapitole uvadi autor prace tii hlavni
konkurenty v podob¢ internetovych obchodu.

1. Jime zdravé — e-shop

Provozovatel se zaméfuje na vyzivové poradenstvi, tvorbu jidelnicki a tréninkovych plant na
miru. Sluzby jsou rozsifeny i 0 moznost vedeného osobniho tréninku po internetu a konzultace
stravovacich navykti. Mimo jiné poskytuji také jidelniCky pro alternativni stravovani, napf.
RAW ¢i vegan a specialni jidelni¢ky pro osoby se zdravotnimi potizemi. Produktové portfolio
se zam¢fuje na rozsahlé spektrum potencialnich zdkaznikti. Konkurent provozuje web na
doméné: http://www.jimezdrave.cz/

Silné stranky:

e rozsahly dlouhodobé¢ vedeny firemni blog,

e vlastni grafika a logo,

e cross selling akce: pfi objednani jidelnicku je tréninkovy plan za poloviéni cenu a
naopak. (jimezdrave, 2019)

Slabé stranky:

e konkurent se stejnym jménem prodava knihy s recepty pro zdravou vyzivu, mozna
zamena,

e Vysoké ceny (1500 K¢ za jidelnicek pro redukci vahy/ nabirani svall, alternativni
jidelni¢ky az za 4000 K¢). (jimezdrave, 2019)

2. Nicky Nellow — e-shop

Vlastni e-shop ¢eské instagramové modelky, ktera pracuje jako osobni trenérka. Na svych
strankach nabizi jidelnicky a tréninkové plany v podobé e-booki. Tyto produkty jsou vSak
univerzalni a nepfizptsobuji se individualnim potiebam kazdého klienta. Naproti tomu ma
majitelka znacnou popularitu na Instagramu, kterym své sluzby propaguje. Na strankach ma
zvetejnény videoukazky i promény samotnych klientd, ktefi jeji plan dodrzovali. Konkurentka
provozuje web na doméné: https://www.nickynellow.cz/
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Silné stranky:

e popularni instagramovy profil (126 000 sledujicich), (Instagram, tcet: nickynellow,
stav k 4.4.2020)

e vyhodna cena (8tydenni tréninkovy plan za 600 K¢),

e videoukazky zdarma,

o fotografie promén zakaznikti na webu. (nickynellow.cz, 2019)

Slabé stranky:

e zamgéfeni pouze na cilovou skupinu Zen,
e tréninkové plany a jidelni¢ky nejsou na miru. (nickynellow.cz, 2019)

3. Push-up store — e-shop

Internetovy obchod kombinuje prodej spodniho pradla a push-up kalhot s tvorbou jidelni¢ku na
miru. Obchod prodava obleceni znacek Tommy Hilfiger, Calvin Clein, Freddy a dalsi. Prode;j
obleceni je jeho primarnim cilem a tvorba jidelnick je pouze dopliikovym produktem.
Konkurent provozuje web na doméné: https://pushupstore.cz/

Silné stranky:

e prodej produktt slavnych znacek,
e piehledné a atraktivni grafické zpracovani e-shopu,

e Kklient pfedem vidi, jaké informace jsou pro jidelnicek potieba zadat. (pushupstore,
2019)

Slabé stranky:

e obchod nezpracovava tréninkové plany,
e vysoka cena za jidelnicky (1500 K¢ bézna cena, 999 K¢ sleva). (pushupstore, 2019)

Vyse uvedené e-shopy nabizeji tvorbu jidelni¢kd a tréninkovych plani online. Projekt
ZiskejT¢lo dokaze témto e-shopiim konkurovat pfedevsim diky orientaci na nizké ceny. E-shop
nabizi tréninkovy plan na miru jiz za 299 K¢, coz je niZ$i cena, nez u ostatnich e-shopi.

3.9.2 Kamenné poradny a centra

Druhym typem konkurence e-shopu ZiskejTélo jsou kamenna vyzivova poradenstvi po Ceské
republice. Tito poskytovatelé poradenstvi nabizeji osobni schiizku, na které provadéji
diagnostiku téla a nasledné sestaveni jidelnickti a tréninkovych pland. Tato volba byva
zpravidla velmi drahou variantou vzhledem k tomu, ze tito konkurenti mivaji mnohem vyssi
naklady na provoz. Mezi nejvyznamnéjsi naklady na vedeni kamenné prodejny se fadi zejména
najem, ktery v ¢eskych méstech mize dosahovat fada desitek tisic korun. Mezi dalsi naklady
se také fadi vybaveni nabytkem, naklady na tiklid prostor a mnoho dalsich, jak uvadi Safrova-
Drasilova (2019, s. 21).

1. Cambridge Weight Plan

Konkurent nabizi Sestikrokovy program, jehoz absolvovani je cestou ke kompletni zméné
stravovacich a pohybovych navykt. Soucasti planu je i zafazeni specialnich potravin a
nutri¢nich doplnkt do jidelnicku, které vyrabi pouze poskytovatel této sluzby. Klientovi je
poskytovano osobni poradenstvi na pobocéce, do které dojizdi. Program je inzerovan jako
dlouhodoby, ptfesnd délka neni na webu uvedena. Konkurent se prezentuje na doménc:
https://cambridgeweightplan.cz
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Silné stranky:

e vysledky podlozeni studii univerzity Cambridge,
e Uvodni konzultace zdarma,
e doporuceni a podpora odbornikii, zejména Iékatu. (cambridgeweightplan, 2019)

Slabé stranky:

e poradenska centra pouze v n¢kterych méstech, nutnost dojizdét,

e konec¢né ceny nejsou na webu uvedeny,

e nutnost zakoupit si specialni potraviny prodavané pouze poskytovatelem.
(cambridgeweightplan, 2019)

2. Mudr. Hana MojziSova — vyZivovy poradce

Konkurentka poskytuje sluzby vyzivového poradce. Inzeruje rychlé a udrzitelné vysledky, které
podpofi naucenim navyki, jez zajisti udrzitelnost nového zivotniho stylu zdkaznika. Sluzby
vyzivového poradce poskytuje osobné v Praze nebo online. Konkurentka se prezentuje na
doméné: https://www.zdravi-stihli.cz.

Silné stranky:

e porada také hromadné prednésky a prezentace o zdravé vyzive, napt. firemni akce,
e fotografie promén klientd na webu. (zdravi-stihli.cz, 2019)

Slabé stranky:

e 0sobni sluzby poskytuje pouze v Praze,
e velmi vysoké ceny (kompletni program stoji 9 700 K¢),
e 7&dné tréninkové plany. (zdravi-stihli.cz, 2019)

3. Naturhouse

Poskytovatel sluzeb ptisobi po celém svét¢ v kamennych pobockach. Vyuziva vlastni metodu
hubnuti na zaklad€ individudlnich vyzivovych plani a vlastnich doplikil stravy (€aje apod.),
které je nutné zakoupit spolené s vyzivovym planem. Konkurent se prezentuje na doméng¢:
https://www.naturhouse-cz.cz/

Silné stranky:

velka zakaznicka zakladna a dlouholeté zkuSenosti,

ptisobi ve 32 zemich svéta,

prvni konzultace je zdarma,

recepty a blog na webu,

prezentuji realné piib&hy zakazniki na webu. (naturhouse-cz.cz, 2019)

Slabé stranky:

e velmi vysoké ceny (6mési¢ni plan stoji az 10 000 K¢),
e nutnost navstévovat pravidelné pobocku,
e nezahrnuje tréninkové plany. (naturhouse-cz.cz, 2019)

Shrnuti analyzy konkurence

Vzhledem k tomu, ze bylo identifikovano celkem 34 konkurentl se stejnym nebo podobnym
produktem lze prohlésit, ze konkurence projektu ZiskejTélo je vysoka. Z konkuren¢nich
podniki prezentovanych na internetu byly jako piiklad vybrany weby prezentované vyse.
V ramci sponzorovanych odkazti i bézném vyhledavani na prohlize¢i Googlu jsou
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prezentovany odkazy na desitky dal§ich konkurentii nabizejicich stejné sluzby online nebo
osobné.

Z webu vySe prezentovanych konkurentti bylo zjisténo, Ze e-shopy i kamenné prodejny
poskytuji své sluzby za vyrazné vys$i ceny. Nejvétsi rozdily 1ze pozorovat u kamennych
poraden a soukromych vyzivovych poradct, kde se cena za Sestimési¢ni vyzivovy plan bez
zahrnuti tréninkt pohybuje kolem 10 000 K¢ (naturhouse-cz.cz, 2019). Pokud by si Klient
objednal u ZiskejT¢lo mésicni tréninkovy plan a jidelni¢ek 6 mésicti po sob¢, kompletni cena
¢ini 4 188 K¢, coz je o vice neZ polovinu levnéjsi. Samotny jidelnicek na 6 mésici 1ze objednat
za konecnu cenu 2 099 K¢&. V cenach konkuruje ZiskejTélo pouze e-shop NickyNellow, kde
8tydenni vyzivovy ¢i tréninkovy plan stoji 600 K¢. (nickynellow.cz, 2019) Tato cena je
srovnatelna, produkt konkurentky vSak neni sestavovan na miru a jedna se pouze o univerzalni
e-book. ZiskejT¢lo se od konkurence lisi také specialnim zaméfenim produktu na zeny i muze
ve véku 40 let a vice. Zadny z konkurentii tuto moznost v ramci tréninkovych planii nenabizi,
s ohledem na vék odlisuji pouze jidelnicky.

3.10 Financ¢ni plan

Finan¢ni plan zahrnuje zfizovaci vydaje a kazdomési¢ni fixni naklady, se kterymi je nutné
V ramci provozu pocitat. Prezentuje také zjednodusenou tcetni zavérku.

3.10.1 Zrizovaci vydaje

Vstupni investici projektu povazuje autor prace za velmi nizkou. Vyhody internetového
podnikani zahrnuji pravé nizkou pocateéni investici, ktera umoznuje ziizeni projektu bez
nakladii na vybaveni a pronjjem kamenné prodejny. Projekt rovnéZ existuje pouze ve
virtualnim prostoru, neni nutné nakupovat zadné vyrobky a tvofit zdsoby, coz rovnéz vyrazné
snizuje pocatecni investici. K realizaci projektu jsou nutné naklady na pronajem domény,
webhostingu a zakoupeni modulu pro zfizeni platebni brany. Dal$im nakladem je brigadnik,
ktery pomaha s vytizovanim objednavek. Kompletni tvorbu e-shopu zajistil autor, proto projekt
nevyzadoval investici do programovéani a grafiky. Nejvyznamnéjsi polozkou pocate¢nich
nakladil je rozpocet na reklamu na socialni siti Facebook. Ptehled ztizovacich vydaji uvadi
nasledujici tabulka.
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Tabulka 6 Ziizovaci vydaje

Ziizeni spolecnosti s.r.o.

5 300 K¢ (jednorazova platba)

Zakladni kapital

5000 K¢ (jednorazova platba)

Doména (.cz) 199 K¢ (ro¢n¢)
Webhosting (3ablona webu) 2 990 K¢ (ro¢n¢)
Tvorba webu 0 K¢
Grafika webu 0 K¢
Modul Gopay pro Woocommerce 750 K¢ (jednorazova platba)
Rozpocet online propagace 20 000 K¢ (srpen 2018)

Odména brigadnika

4 250 K¢ (srpen 2018)

Dani (zaloha za brigadnika)

750 K¢ (srpen 2018)

Tarif (mobil) 799 K¢ (srpen 2018)
Wi-fi 499 K¢ (srpen 2018)
Soucet 40 547 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Ztizovaci vydaje tvoii jednorazové a ro¢ni platby, které se hradi pii zfizovani podnikéni, tvorbé
e-shopu a vydaje na prvni mésic provozu. Projekt jako spolecnost s. I. 0 byl zaloZen 18. 6. 2018
a do oficialniho provozu byl spustén 1. 8. 2019. Celkové naklady na zfizeni spole¢nosti s.r.o.
¢inily 5 300 K¢, vydaje byly urCeny na zakonné poplatky, Vypisy z rejstiiki tresti obou
jednatelti a ovérovani podpist. Spole¢nici se shodli na vyuziti sluzeb obecné prospésné
spolecnosti Zalozfirmu.cz, jejiz provoz je hrazen z grantovych a dotaCnich programil na
podporu podnikéni. (Zalozfirmu.cz, 2019) Naklady na vyiizeni jsou u tohoto poskytovatele
nejnizsi, jelikoz se hradi pouze zakonné poplatky. Spole¢nost ZiskejT¢lo s.r.0. byla ziizena se
zékladnim kapitdlem 5 000 K¢&, splaceno je 100 %. Jednatel Dominik Burger vlozil 3 500 K¢ a
jednatel Jan Burger vlozil 1 500 K¢. Zakladni kapital byl vyuZit k uhrazeni zékladnich vydaja
spojenych se zfizenim e-shopu. Zbyla ¢astka ztstala ponechana na bézném uctu firmy.

Zakladni polozkou u kazdého internetového podnikani je zfizeni webovych stranek ¢i e-shopu.
Poplatek za uzivani domény ¢ini 199 K¢, platbu je nutné opakovat v ro¢nich intervalech. E-
shop se v sou¢asnosti nachazi na doméné www. cviceni-online.cz.

Dalsim poplatkem je webhosting. Pro svij projekt autor zvolil vyuziti systému Wordpress,
ktery slouzi k tvorbé webovych stranek pomoci $ablon. V programu jsou pro vyuziti k dispozici
tisice placenych i neplacenych webovych Sablon, autor pro vyuzivani zvolil webovou $ablonu
Vv cené 2 990 K¢&. Aby projekt mohl byt spustény jako e-shop, k webové $abloné bylo nutné
zakoupit Modul Gopay pro Woocommerce za 750 K¢, ktery umoziuje platby po internetu.

Samotnd tvorba webu méla naklady nulové, projekt vytvofil sam autor. Pro usporu nakladt
Vv pocatcich podnikani se rozhodl vyuzit obrazky a fotografie z databaze Wordpressu, které jsou
zdarma. Finan¢ni naklady na grafiku webu jsou proto rovnéz nulové.

Nejvyssi pocatecni polozkou nakladu je rozpocet na online reklamu. Online reklama je
provozovana na socialni siti Facebook, kde odkazuje na e-shop. Pro prvni mésic byl pro
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reklamu vyhrazeny rozpocet 20 000 K¢. Tato ¢astka byla zvolena na zakladé momentalnich
finan¢nich dispozic obou jednateli.

Celkové néklady na brigadnika za praci brigadnika prvni mésic po spusténi projektu Cinily
5000 K¢. S brigddnikem byla podepsana dohoda o provedeni prace. Jelikoz brigadnik

nepodepsal formulaf prohlaseni k dani, protoze tak jiz ucinil u jiného zaméstnavatele, z jeho
odmény bylo zaslano 750 K¢ na finan¢ni ufad a byla mu vyplacena ¢istd odména 4 250 K¢.

3.10.2 Fixni néklady
Fungovani projektu vyzaduje kazdomeésicni fixni naklady. Tyto naklady zahrnuji odménu a

zalohu na dan brigadnika, pravidelné poplatky za Wi-fi a mobilni telefon a mési¢ni rozpocet na
online propagaci. Pfehled primérnych fixnich nakladi na mésic uvadi nasledujici tabulka.

Tabulka 7 Fixni naklady

Brigadnik odména 4250 K¢ 51 000 K¢
Brigadnik (zaloha na dar) 750 K¢ 9 000 K¢
Online propagace (Facebook) 36 305,25 K¢ 435 639 K¢

Tarif (mobil) 799 K¢ 9 588 K¢
Wi-fi 499 K¢ 5 988 K¢
Soucet 42 603 K¢ 511215 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova suma prumérnych fixnich nakladi na mésic ¢ini 42 603 K¢&. Naklady na plat
brigddnika, internet a mobilni tarify jsou kazdy mésic stejné. Naproti tomu online propagace
miva v riznych mésicich stanoveny odliSny rozpocet, ktery se od pocatku ziizeni projektu
pohybuje v rozmezi 20 000 — 50 000 K¢.

Primérna ¢astka fixnich nékladi byla vypoctena jako aritmeticky primér ¢astek investovanych
do online reklamy od 1. 8. 2018 do 31. 7. 2019. Obdobi bylo zvoleno kviili cyklickému ristu a
poklesu miry zajmu o sluzby v oboru fitness a zdrava vyziva. Tato problematika je blize
specifikovana a vysvétlena v kapitole, ktera se zabyva marketingem projektu. Zatimco naklady
na propagaci pfi ziizeni ¢inily 20 000 K¢, v jarnich mésicich roku 2019 byla pofaddana online
reklamni kampan s mési¢nim rozpoctem 50 000 K¢.

Odmény obou jednateld jsou hrazeny rozdélenim ziskid. Na zaklad¢ vysledktl za posledni
mésice a ocekavani jednatelli pro nasledujici obdobi se rovnéz rozhoduji, kolik ze zisku bude
V nasledujicim mésici investovano do online propagace.

3.10.3 Plan prijmu a vydaju

Projekt mé& dosud za sebou prvni rok a ¢tyfi mésice v provozu, proto autor prace vychazi
z realnych vysledkd projektu. V prvnim roce (1. 8. 2018 — 31. 7. 2019) provozu projekt
piekonal o¢ekavani a vysledky byly oproti planim znacné lepsi. Pro dal$i obdobi je proto
vyhled stanoven optimisticky a jednatelé se dohodli na zvySeni investice do online propagace,
s ¢imz souvisi o¢ekavany narust piijmu i zisku. Tabulka prezentuje porovnani planovanych a
skuteénych piijmt a vydaji v obdobi 2018/2019, na zakladé kterého, byl stanoven plan pro
souc¢asné obdobi 2019/2020 (1. 8. 2019 - 31. 7. 2020).
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Tabulka 8 Plan ptijmi a vydaju

Zakladni kapital 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢
Zfizeni s.r.o 5000 K¢ 5300 K¢ 0 K¢
Doména 199 K¢ 199 K¢ 199 K¢
Webhosting 2990 K¢ 2990 K¢ 2990 K¢
Moduly 1 000 K¢ 750 K¢ 0 K¢
Brigadnik 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢
Marketing 400 000 K¢ 435 639 K¢ 555 000 K¢
Wi-fi 5988 K¢ 5988 K¢ 5988 K¢
Tarif 9 588 K¢ 9 588 K¢ 9 588 K¢

Prodej sluzeb 700 000 K¢ 784 258 K¢ 999 000 K¢
|

Vydaje celkem 489 765 K¢ 525454 K¢ 638 765 K¢
Piijmy celkem 700 000 K¢& 784 258 K¢& 999 000 K¢
Zisk po zdanéni 170 290 K¢ 209 631 K¢ 291 790 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Vydaje na ziizeni firmy byly téméf stejné jako oCekavani. Ztizeni s. r. o. bylo o 300 K¢ drazsi,
ovSem vydaje za piidavné moduly k webovému hostingu byly o 250 K¢ levnéjsi. Vydaje na
brigadnika, tarif a Wi-fi jsou kazdy mésic stejné a neméni se.

Marketingove vydaje byly celkem o 35 639 K¢ vyssi. Ke zvySeni doslo v dusledku aspésnosti
projektu, jedna se proto o pozitivni jev. Dle potieb byly pfi velkém tspéchu naklady na reklamu
zvySeny rozsifenim maximdalniho rozpoctu Vv uzivatelském prostfedi reklamy na Facebooku.
V obdobi 2019/2020 jednatelé planuji vydaje na reklamu v hodnoté 555000 K¢&. Diky
uspésnosti projektu se planuje toto zvyseni vydaji na reklamu, které by dle planu mélo zajistit
piijmy v hodnot& 999 000 K¢&. Castka byla zjiiténa vypoétem na zakladd navratnosti investice
do reklamy v obdobi 2018/2019, ktera ¢ini 180,02 %. Planovaného vysledku bude dosazeno,
pokud bude mira navratnosti investice stejna jako v obdobi 2018/20109.

Piijmy z prodeje sluzeb byly o 84 258 K¢ vySsi oproti planu, coZ pro zalinajici projekt
predstavuje vyznamné pozitivni fakt. Plan pro dalsi obdobi je proto optimisticky a pocita
s navySenim piijmi z prodeje. V obdobi 2019/2020 byla ¢astka planovanych pfijmi stanovena
tésn¢ pod 1 000 000 K¢, jelikoz jednatelé v tomto obdobi chtéji zustat neplatci DPH. Platba
DPH by sebou nesla potfebu zvySeni cen pro konecného zdkaznika, které chtéji jednatelé
ponechat nizké urovni jako konkuren¢ni vyhodu, dokud si projekt nevybuduje stalé misto na
trhu.

Vypocitany rozdil pfijmi a vydaja, ktery ¢ini odménu jednateli byl snizen o 19 % sazbu
zdanéni pravnické osoby. Zisk po zdanéni byl v prvnim roce provozu o 39 341 K¢, coz jednatelé
povazuji za Gispéch a vyhled pro zisk v soucasném obdobi je proto optimisticky.

3.10.4 Utetni zdvérka

Pro firmu byla sestavena zjednodusena rozvaha, jelikoZ je struktura majetku firmy jasna a
jednoduchd. Ucetni odborni neptedstavuje kalendaini roky 2018 a 2019, jelikoz tato dvé obdobi
nelze adekvatné porovnavat. V roce 2018 firma fungovala pouze 5 mésicii a rok 2019 neni

V soucasnosti ukon¢en. Minulym ucetnim obdobim je proto mysleno obdobi po zaloZeni firmy
predtim, nez byl projekt spustén do provozu, tj. 18. 6 —31. 7. 2018; soucasné obdobi piedstavuje
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obdobi o rok pozdéji, od 1. 8. 2019. Ugetni obdobi od sebe déli 12 mésici. Struktura financi
zustala pomérné stejna, firma si pouze ponechava na bézném uctu finance z minulého obdobi
pro nenadalé vydaje.

Tabulka 9 Rozvaha - aktiva

Oznacen Cislo Minulé
i AKTIVA 2019 fadku Bé&Zné ucetni obdobi it
v K¢ obdobi
a b C Brutto [Korekce| Netto | Netto
1 2 3 4
AKTIVA CELKEM 1
A Eggiltz?avky za upsany zakladni 2 0 0 0 0
B. Dlouhodoby majetek 3
B. I Dlouhodoby nehmotny majetek 4 3939 0 3939 3939
B. Il Dlouhodoby hmotny majetek 5 0 0 0 0
B. Il Dlouhodoby finan¢ni majetek 6 0 0 0 0
C. Ob¢zna aktiva 7
C. L Zasoby 8 0 0 0 0
C. Il Dlouhodobé pohledavky 9 0 0 0 0
C. . Kratkodobé pohledavky 10 0 0 0 0
C.IV. Kratkodoby finan¢ni majetek 11 31061 0 31061 0
D. L Casové rozlideni 12 0 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Pii zaloZeni 18. 6. 2019 tvoril zakladni kapital firmy pouze 5 000 K¢. Tyto finance byly vyuzity
pro ziizeni e-shopu v celkovém rozsahu 3 939 K¢, zbylych 1 061 K¢ ztstalo na uétu jako
soucast kratkodobého finanéniho majetku. V dalSich mésicich byl kratkodoby finan¢ni majetek
firmy rozsiten o 30000 K¢ vkladem jednatele Jana Burgera, z ¢ehoz 20 000 K¢ bylo
investovano do online reklamy a 10 000 K¢ bylo ponechano na bézném uctu jako rezerva, ktera
muze byt pro online reklamu vyuzita v pfipad¢ potieby dalsi investice.

V soucasnosti md firma po odecteni méesi¢nich odmén jednatelii a ndkladi na Gctu vzdy
ponechany kratkodoby finan¢ni majetek, ktery lze vyuzit v pfipadé potieby pro nenadalé
vydaje.
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Tabulka 10 Rozvaha — pasiva

Oznageni PASIVA 2019 Cislo | png | Minulé
fadku
v K& ﬁéetni} ﬁéetni,
obdobi | obdobi
a b C 5 6
PASIVA CELKEM 13
A. Vlastni kapital 14
Al Zékladni kapital 15 5000 5000
A. Il Kapitalové fondy 16 0 0
AL Ei:izrvni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze 17 0 0
A. IV. |Vysledek hospodareni minulych let 18 30000 0
A. V. Vysledek hospodateni bézného ucetniho obdobi (+/-) 19 0 0
B. Cizi zdroje 20 ;
B. I Rezervy 21 0 0
B. Il Dlouhodobé zavazky 22 0 0
B. Ill. Kratkodobé zavazky 23 0 0
B. IV. |Bankovni Gvéry a vypomoci 24 0 0
C. 1L Casové rozliseni 25 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Na strané pasiv pifi zalozeni podniku existovalo pouze 5 000 K¢ zékladniho kapitalu. Pro
soucasné ucetni obdobi ma firma finan¢ni majetek v hodnoté 30 000 K¢, ktery pochazi
z vysledki hospodafeni minulého roku.

Tabulka 11 Vykaz zisku a ztrat

Oznageni TEXT Cislo | Skuteenost v Gcetnim
obdobi
fadku |sledovaném | minulém
a b
Cc 1 2
| I [Trbyzprodejevyrobkitaslizeb [ 1 | 784258 | 0 |
Il. Trzby za prodej zbozi 2 0 0
A. Vykonova spotieba 3 15576 0
B. Zmeéna stavu zdsob vlastni ¢innosti 4 0 0
C. Aktivace 5 -435639 |-23939
D. Osobni naklady 6 60000 0
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 7 0 0
I1l. [Ostatni provozni vynosy 8 0 0
F. Ostatni provozni naklady 9 0 0
* Provozni vysledek hospodateni 10 258804 0
V. V}’lnlosy z dlouhodobého finan¢niho majetku - 11 0 0
podily
G. Néklady vynalozené na prodané podily 12 0 0
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v V}'lposy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho 13 0 0
majetku
H Néklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym 14 0 0
' finan¢nim majetkem
VI. | Vynosové uroky a podobné vynosy 15 0 0
l. Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 16 0 0
J. Nakladové uroky a podobné néklady 17 0 0
VII. |Ostatni finanéni vynosy 18 0 0
K. Ostatni finan¢ni naklady 19 0 0
* Finan¢ni vysledek hospodateni 20 0 0
*x Vysledek hospodareni pred zdanénim 21 258 804 0
L. Dan z pfijmt 22 88 514 0
*x Vysledek hospodateni po zdanéni 23 209 631 0
M. Pfevovd poodﬂu na vysledku hospodateni 24 179 631 0
spole¢nikiim
*** [ Vysledek hospodafeni za ucetni obdobi 25 | 258804 | 0 |
Cisty obrat za Géetni obdobi = I. + IL + III. +
IV.+ V. + VI + VI 26 784 258 0

Zdroj: vlastni zpracovani

V obdobi do 1. 8. 2018 firma vynalozila na aktivaci 23 939 K¢, z toho 20 000 K¢ na online
propagaci a 3 939 K¢ na zprovoznéni webovych stranek. Béhem nasledujiciho obdobi firma
kazdy mésic investuje 5000 K¢ na hrubou mzdu brigadnika na DPP, tj. 60 000 K& ro¢né.
Vykonova spotieba v souvislosti s Ghradou mobilniho tarifu a poplatku za Wi-fi ¢ini celkem
15 576 K¢ za 12 mésicii. Online propagace tvofi vyznamnou sumu aktivace, celkem 435 639
K¢. Provozni vysledek, ktery je zaroveil vysledkem hospodateni pied zdanéni ¢ini 258 804 K¢
a dan zpfijmd pravnickych osob v sazbé 19 % dosahuje castky 88 514 K¢&. Z vysledku
hospodateni po zdanéni 170 290 K¢ bylo 140 290 K¢ pievedeno jednatelim a 30 000 K¢
zistava v Gcetnictvi firmy.

Pro obdobi 2018/2019 autor sestavil i tabulku cash-flow pro jednotlivé mésice. Zobrazuje tok
piijmu a vydaji, s rozpisem jednotlivych vydajovych polozek. Vydaje za Wi-fi, mobilni telefon
a brigddnika jsou neménné, vydaje za marketing se Vv jednotlivych mésicich méni, proto se 1isi
i celkové vydaje.

Tabulka 12 Cash-flow

Piijmy z Vydaje
2018/2019 prodeje celkem | Brigadnik | Tarif Wi-fi | Marketing
srpen 26 045 K¢ 26 298 K& | 5000Ke¢ | 799 K¢ 499 K¢ | 20 000 K¢
Zaii 42 168 K& 34425 K¢ | 5000Ke | 799 K¢ 499 K¢ | 28 127 K¢
fijen 45196 K& 35454 K¢ | 5000Ke | 799 K¢ 499 K& | 29 156 K¢
listopad 47 753 K¢& 38057 K¢ | 5000Ke | 799 K& 499 K¢ | 31 759 K¢
prosinec 48 621 K¢ 40 044 K¢ | 5000 K¢ | 799 K& 499 K¢ | 33 746 K¢
leden 115439 K¢ 57581 K& | S000KE | 799Ke | 499Ke | 51283 Ké
unor 92 565 K¢ 49466 K& | 5000 K¢ | 799 K& 499 K¢ | 43 168 K¢
biezen 52 159 K& 38713 K¢ | S000KE | 799Ke | 499Ke | 32415Ke
duben 56 275 K& 39355 K¢ | 5000Ke | 799 K& 499 K& | 33 057 K¢
kvéten 96 528 K¢ 54932 K¢ | 5000Ke | 799 K& 499 K¢ | 48 634 K¢
cerven 114 723 K¢ 58447 K¢ | S000KE | 799Ke | 499Ke | 52 149 K&
cervenec 46 786 K¢ 38443 K¢ | 5000 K¢ | 799 K¢& 499 K¢ | 32 145 K¢
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| Celkem | 784258K¢ | 511215Kg&

60 000 K& | 9 588 K& | 5988 K& | 435 639 K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Variabilita celkovych vydaji souvisi vyhradné s vydaji na marketing, které jsou predem
planované. V systému spravy PPC reklamy autor nastavuje pro kazdy mésic maximalni
rozpocet, ktery vychazi z marketingové strategie a cyklu spottebitelského chovani v odvétvi
fitness (viz. marketingovy mix).

Shrnuti

Ztizovaci vydaje projektu dosdhly castky 40 547 K¢, mésicni fixni néklady se v priméru
pohybuji kolem castky 42 603 K¢. V obdobi 1. 8.2 018 - 1. 8. 2019 podnik dosahl trzeb
v hodnoté¢ 784 258 K¢&, celkové vydaje dosahly ¢astky 525 454 K¢&. Celkovy zisk po zdanéni
¢ini v tomto obdobi 209 631 K¢. Pro stavajici obdobi 1. 8. 2019 - 1. 8. 2020 jsou planované
ptijmy vycisleny na ¢astku 999 000 K¢ s ocekavanymi vydaji 638 765 K¢. Pro stavajici obdobi
je ocekavan zisk po zdanéni v hodnoté 291 790 K¢.

3.11 SWOT analyza

Autor zpracoval SWOT analyzu projektu, aby urcil silné a slabé stranky svého projektu a byl
si jich védom. Tato analyza se sklad4 ze silnych stranek projektu, slabych stranek projektu,
hrozeb a ptilezitosti.

Silné stranky

 relativné nizké naklady na provoz

» e-shop ZiskejT¢lo nepotiebuje sklad, jelikoz prodava elektronické produkty
» nulové naklady na distribuci, jednatel zasila produkt ptes e-mail

* nizké ceny produkti oproti konkurenci

* unikatni produkt na miru pro kazdého zadkaznika

« obchodni vysledky jsou lepsi oproti ocekavani

« vlastni zdroje financovani

Slabé stranky

* projekt vyuziva pouze jeden propagacni kanal (Facebook)

+ Castd zména domény

* marketingova komunikace se nezamétuje na budovani vztahli se zakazniky
* nepropracované piispévky na Facebooku

PrileZitosti
* vy$si poptavka, nez bylo ocekavano
 cyklicka poptavka
» omezeni pohybu, uzavieni fitcenter a sportovist’

Hrozby

+ zakaznici mohou produkty kopirovat a zvefejnit
» jednoduchy vstup nové konkurence na trh
 rozsahla substituce

« rozsahla existujici konkurence

Mezi silné stranky projektu patii relativné nizké naklady na provoz, jejichz vyse se odviji
zejména vyse nakladi na PPC reklamu, ktera se v riznych mésicich méni. Priimérné mésicni
naklady ¢ini 42 602 K¢.
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Projekt ma diky prodeji elektronickych produktt silnou stranku v tom, Ze nepotiebuje sklady a
rovnéz ma nulové ndklady na distribuci a pronajem. Distribuce probiha elektronickym zaslanim
jidelni¢ku na e-mail a projekt je provozovan z vlastniho bydlisté autora.

Ceny za produkty jsou ve srovnani s konkurenci nizké, napiiklad konkurent pushupstore.cz
(2019) nabizi zpracovani meési¢niho jidelni¢ku v cenové relaci 999 K¢ — 1500 K¢&. Dalsi
konkurent jimezdrave.cz (2019) zpracovava stejny produkt v cené od 1500 K¢ az do 4 000 K¢.
Projekt ZiskejT¢lo nabizi stejny produkt v cenovém rozmezi 299-399 K¢, coz je pii srovnani
vyrazné¢ meng.

Kazdy produkt je tvofen pro zdkaznika na mira a zohlediiuje veskeré jeho pozadavky, které
uvede pfi objednani. Cely projekt byl autor schopen zahajit a provozovat z vlastnich zdroja,
podnik ma nulové zadluzeni.

Naproti tomu byly identifikovany i slabé stranky. V prvnim mésici realizace projektu bylo
zjisténo, ze PPC reklama na internetovych prohlizecich Google a Sklik je net¢inna. Zisk ze
zakazek ziskanych Google Adwords ¢inil pouze 453 K¢, z Sklik dalsich 280 K¢&. Naproti tomu
reklama na Facebooku byl vyrazné vynosnéjsi, zisk ze zakéazek klientd, ktefi provedli konverzi,
¢inil 5 312 K¢&. Na zakladé toho zustal vyuZzivan pouze jeden propagacni kanal a reklama se tak
§ifi pouze mezi uzivatele Facebooku.

Za slabou stranku Ize oznacit také ¢astou zménu domény, na které je web provozovan. Za dobu
fungovani projektu byla doména zménéna dvakrat. Pokud by tedy zdkaznik hledal web
opétovné, muze se potencialné stat, ze jej nedohleda. V souéasnosti si zhruba 95 % zakazniki
objedné& produkty pouze jednou. S ohledem na to funguje i marketingova komunikace podniku,
ktera se nesoustfed’uje na budovani vztahti se zdkazniky.

Piispévky na Facebookovém profilu jsou nepropracované a vzhledem k ¢asové naro¢nosti
realizace béznych objednavek autor nema dostatek ¢asu pro jejich rozsahlejsi tvorbu. Profil
snazvem ZiskejT¢lo.cz obsahuje vétsinou pouze odkazy na konkrétni produkty na webu
s jednoduchym popiskem, n¢kdy i zcela bez ng;.

V dal$i fazi byly identifikovany pfilezitosti podniku. Jako prvni z nich byla identifikovana
cyklicka poptavka, ktera preduréuje zvySeny zajem o produkty zoboru fitness. Vychazi
z vlastniho pozorovani autora, které bylo podlozeno zjisténim navstévnosti téi fitness center
Vv jednotlivych mésicich roku od ledna 2017 do inora 2020. Data uvadi Ptiloha ¢. 8. Nejvyssi
zajem o sluzby zoboru fitness je v mésicich lednu a kvétnu, zvySeny zajem je rovnéz
zaznamenan V tinoru, Cervnu, fijnu a listopadu. S ohledem na cyklickou poptavku jsou
nastavovany rozpoéty pro PPC reklamu.

V praxi byl zjiStén vysoky zajem ze strany zakaznikd. Dle vysledkl finan¢niho planu byly
V prvnim roce fungovani projektu skute¢né piijmy vyssi o 84 258 K¢& nezZ ptijmy ocekéavané,
zisk byl vyssi 39 341 K¢.

Zcela specificka prilezitost souvisejici se zvySenim poptavky byla zaznamenana v souvislosti
s nastupem vladnich opatfeni v souvislosti s vyskytem onemocnéni COVID-19. Doslo
k omezeni volného pohybu osob, nafizenym domacim karanténam a v neposledni fadé
k uzavieni fitcenter a jinych sportovist. (Vlada CR, 2020) S ohledem na to v mésici bieznu
vyznamné stoupla poptavka po produktech ZiskejTélo. Zatimco v bfeznu 2019 bylo
realizovano 193 zakézek, v bieznu 2020 se jednalo jiz 0 410 zakazek. Doslo tedy ke zvyseni
poctu zakazek o 217, tj. 212,44 %.

Zpracovany produkt ve formée jidelnic¢ku ¢i tréninkového planu neni nijak kédovany. Zakaznik
jej potencidlné mulZze zpfistupnit vefejnosti nebo jinak dale Sifit. Presto je vSak nutné
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poznamenat, ze prevzeti jidelniCku teti osobou nezohledni jeji individualni pozadavky a
specifikace.

Jednoduchy vstup nové konkurence na trh byl jako hrozba identifikovan v rdmci Porterovy
analyzy a postupu autora pii zakladani e-shopu. Celkové zfizovaci naklady projektu dosahly
castky 40 547 K¢, které autor uhradil z vlastnich Uspor. Pro realizaci podobného projektu jsou
dale potifebné pouze zkuSenosti v oboru fitness a zdravé vyzivy a schopnost tvoiit webové
stranky a profily na socialnich sitich. Potenciélni vstup novych konkurenti do odvétvi je proto
realnou hrozbou.

Jiz existujici konkurence na trhu je relativné rozséhla. V ramci analyzy soucasné konkurence
bylo identifikovano celkem 34 existujicich konkurentl, kteii nabizeji stejné nebo podobné
produkty. Jejich seznam prezentuje Ptiloha ¢. 4.

V oboru fitness jsou rovnéz poskytovany dalsi sluzby, které mohou nahradit produkt e-shopu
ZiskejT¢€lo. Jedna se o navstévy fitness center, kde probihaji skupinové lekce posilovani a je
mozné zde spolupracovat s osobnim trenérem. Dale také fada sportovist’ pro provozovani
rekrea¢nich sporti, kterymi Ize nahradit tréninkové plany.

3.12 Navrhy a doporuceni pro zlepSeni online komunikace ZiskejTélo

Projekt jiz prosel prvnim rokem fungovani e-shopu, ktery v soucasnosti funguje na doméné
https://cviceni-online.cz/. Podnikatelsky zamér se prokézal jako realizovatelny, dokonce ve
vysledcich piekonal stanovena o¢ekavani. Pro dal$i obdobi ma proto autor ambiciézni zamér a
projekt chce dale rozvijet a zdokonalovat. Autor se chce zaméfit na vytvoreni stalé zakaznické
zaklady, kdy klienti budou produkty nakupovat opakované. Vice nez 95 % zakaznikd nakoupilo
na e-shopu pouze jednou a svtij nakup jiz neopakovali. Nasledujici ndvrhy plynou z vysledki
dotaznikového Setteni.

Firemni blog

Firemni blog je marketingovym nastrojem, kterym chce autor budovat vztahy se zakazniky a
podpofit tak tvorbu stald zdkaznické zakladny. Nejedna se o pfimy prodejni kandl, nybrz o
nastroj pro navdzani vztahu se zakaznikem a motivaci ke zméné Zivotniho stylu. Firemni blog
reflektuje poZadavky respondentli dotaznikového Setfeni a zaméfi na nasledujici oblasti:

1. Rady a tipy pro redukci hmotnosti (hubnuti)
2. Rady a tipy pro nabirani svalové hmoty

3. Recepty z kategorie zdravého stravovani

4. Trendy v oblasti cviéeni

Redukce hmotnosti a nabirani svalové hmoty se ptedstavuji odlisné kategorie, které budou
v ramci firemniho blogu zahrnuty. Tyto dvé kategorie je potieba v rdmci blogu rozlisit a ke
kazdé pfristupovat individualné. V mnoha ohledech jsou si obé kategorie podobné jako napf.
V nutnosti pravidelné stravovani, dodrzovani zasad zdravé vyzivy, cviceni s vahami a dalsi.
Dulezité je v ramci blogu zejména odlisit rady a tipy pro muze a Zeny. V opacném piipadé
mohou rizné kategorie zakaznikl dostavat sdéleni, ktera nevyuziji a byt tak zahlceni
zbyte¢nymi informacemi. Jelikoz hlavni cilovou skupinou jsou zeny ve veéku 40-54 let, dale
také zeny od 20 do 39 let, blog se bude zamétovat predevsim na né.

Recepty z oblasti zdravého stravovani budou tvofit dal§i vyznamnou soucést blogu. Jejich
vyhodou je zejména to, Ze jejich obsah cili na vSechny kategorie zdkaznika bez ohledu na vék,
pohlavi nebo jejich cil v péci o télo. Samoziejmé je nutné dodrzet slozeni a porci s ohledem na
dané faktory. Vyhodou vsak je, Ze nékteré recepty lze vyuzit pro oba ucely.
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Posledni kategorii atraktivni pro potencialni zakazniky jsou ,,nova cviceni,” jak uvadéli
v dotazniku. V této oblasti se pii prezentaci informaci pro zakazniky chce autor prace zaméfit
na moznosti, jak mohou zadkaznici (pfedev§im zékaznice) obméiovat svou rutinu ve cviceni a
nachdzet nové kreativni zpisoby pro sport a pohybovou aktivitu. Zhruba polovina
z respondenttl uvedla ndzor, Ze maji zdjem o sdéleni detailniho popisu jednotlivych cviki. Pro
druhou polovinu respondentli tato moznost byla naopak nezadouci. Autor proto chce tuto
moznost prezentovat tak, aby si zakaznik mohl zobrazit popis pro cvi¢eni pouze, pokud sam
chce. Popis jednotlivych cvik bude u clanku ke stazeni. Pokud by psana verze byla pro
zékazniky pfili§ slozitd nebo nesrozumitelna, vysvétleni cviki bude autor pro zakazniky
prezentovat v audio form¢.

V rdmci tvorby firemniho blogu Ize také vyuzivat nastroje SEO, zejména kli¢ova slova. Vhodna
kli¢ova slova jsou zakomponovana do ¢lanki na firemnim blogu a protlacuji tak web na predni
mista ve vyhledavacich. Zvysuje se tim pravdépodobnost, Ze potencialni zakaznici na stranky
nahodné¢ narazi pti vyhledadvani danych produktt.

Tento firemni blog a jeho ¢lanky budou také vyuzity v ramci online komunikace na socialni siti
Facebook. V soucasné dobé maji piispévky na Facebooku jednotny format a zamétuji se
vyhradné na uskute¢néni prodeje. Pro zlepseni kvality komunikace se zakazniky chce autor
prace propojit tuto stranku s firemnim blogem a odkazovat zakazniky na ¢lanky spojené
s problematikou cviéeni, zdravé stravy a Zivotniho stylu. Jedna se o nenasilnou prodejni taktiku,
Ktera ma za cil vytvofit komunitu ¢tenaitit v podobé stavajicich a potencialnich zakazniku.
Cilem je vytvaret prostor pro stalou zakaznickou zakladnu.

Prezentace realnych promén klienti

Dle vysledkli dotazniku jsou zdkaznici mnohem vice motivovani moznosti vidét realné
promény klientli neZ tzv. instagramovymi modelkami/ modely. Toho chce autor vyuzit a
umoznit potencidlnim zdkaznikim vidét, jaky pro né produkt miize mit pfinosy. V soucasnosti
ma Kk dispozici n¢kolik fotografickych promén svych klientd (viz Piiloha ¢. 10) od nichz ziskal
souhlas je dale prezentovat. Vzhledem k vizualnimu zpracovani na fotografiich chce autor tento
materidl vyuzit pro dal§i propagaci, a to na Facebookovém profilu, ve sponzorovanych
odkazech, na webovych strankach a firemnim blogu. Pro vizualni prezentaci existuje rovnéz
moznost vyuzit socialni sit’ Instagram, kterd se v posledni dobé stava jednou z

wev

nejpouzivanéjsich socialnich siti na svéte.
Testovat vyuziti video forméatu reklamy

V rdmci dotazniku bylo zji$téno, Ze téméf polovina respondentt radi cvi¢i podle online videi.
Pomér kladnych, zdpornych a neutrdlnich odpovédi byl témét vyrovnany. Na zakladé toho
nelze pfimo doporucit vyuziti video formatu pro reklamu nebo jinou online prezentaci. Autor
prace se proto rozhodl tuto moznost prozatim pouze otestovat.

Internetovy obchod ZiskejT¢lo vyuZziva v soucasnosti pouze “static post”, ktery zahrnuje pouze
jeden obrazek v reklamé na Facebooku. Autor planuje vyuzit vice formatt pro reklamni
pfispévky a pro tyto ucely zvolil pravé video-format. Tato forma vSak mulZe byt pomérné
nékladnou variantou propagace. Autor se proto nejprve rozhodl zadit s testovanim sluzby
,POWTOON.“ Tato sluzba umozinuje vytvareni videi z pfedem piipravenych $ablon, stejnym
zpusobem jako se vytvaii weby na platformach Wordpress nebo Webnode. Obor fitness a
zdrava vyZziva je jednim z oborl, u kterych lze Sablony vyuZivat, jelikoZ se jednad o znacné
popularni produkt. Autor vytvoii tfi videa, ktera zafadi mezi sponzorované piispévky a na
zakladé vysledkli méfeni efektivity se rozhodne, zda tento format reklamy bude vyuZzivat
dlouhodobé.
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4 Zavér

Cilem bakalatské prace je prezentovat skute¢ny postup pii vytvareni podnikatelského planu pro
internetovy obchod ZiskejT¢lo, prezentovat zptisob fungovani a propagace podniku v prostredi
internetu a vytvorit ndvrhy a doporuceni pro zlepseni komunikace obchodu ZiskejT¢lo.
Projektu ZiskejTélo funguje jako spole¢nost s ru¢enim omezenim od 1.8.2018. V prvni kapitole
je vypracovana literarni reSerSe, ktera se vénuje této problematice. Zahrnuje syntézu poznatka
z odborné literatury a metodické ukotveni prace.

Stézejni je praktickd cast, ktera je zpracovana na zdklad¢ redlnych podkladi do podoby
podnikatelského zdméru. Projekt ZiskejT¢lo je vlastnim podnikatelskym zdmérem autora
bakalarské prace. Jeho poslanim je pomoci lidem s proménou postavy, zvySovat tim jejich
sebevédomi i celkovou kvalitu zivota. DalSim poslanim je vytvofit komunitu lidi, ktefi se
zajimaji o svou postavu a chtéji se zlepSovat po fyzické i psychické strance.

Internetovy obchod ZiskejT¢lo se zamétuje na online prodej jidelnicki a tréninkovych plant
na miru. Zakladnim ucelem produktu je zvySovat spokojenost zakaznikd s jejich télem. E-shop
ZiskejT¢lo obsahuje celkem 14 produktt, které jsou rozdéleny dle pohlavi, véku a zadméru
zakaznikl. E-shop nabizi ¢tyfi hlavni druhy produkth: Jidelnicky pro muZze, Jidelnicky pro
zeny, Tréninkové plany pro muze, Tréninkové plany pro zeny. VSechny produkty jsou
zakaznikiim dorucovany ve formétu PDF a jsou zpracovany na zdkladé vyplnéného formulare,
kde zékaznik upfesni informace o sobé a své postave.

Podnikatelské prostfedi je pro projekt ZiskejTélo piiznivé. V CR je piizniva ekonomicka
situace a statem zajisténé prostiedi pro fungovani firem. Z demografického hlediska patii cilové
skupiny zen ve véku 20-39 let a Zzen ve véku 40-54 let mezi nejpocetnéjsi v populaci. Projekt
zivotni styl, diky ¢emuz ma na trhu znaény potencial. Technologicky rozvoj informacnich a
komunikac¢nich technologii je sou¢asnym megatrendem, dochazi i k rozvoji nastrojti pro online
podnikani a propagaci, coz je pro podnik maximalné¢ ptiznivé. Situace v souvislosti s epidemii
onemocnéni covid-19 vedla ke zvyseni mési¢niho poétu zakazek o vice nez dvojnasobek oproti
pfedchozim vysledkim.

Potencialnim problémem je silnd konkurence. Autor na internetu nalezl 34 podnikd, které
nabizeji stejny produkt a desitky dalSich nabizejicich rozsahlé spektrum substitutti. Vyjednavaci
sila zdkaznikll je vysoka a cely podnikatelsky koncept je prizpiisoben pozadavkim zjist€énym
V ramci prizkumu trhu. Vyjednavaci sila dodavatelli, ktefi provozuji platformy, na kterych
podnikani zavisi (Wordpress, Facebook) jsou nadnarodni spole¢nosti, je zcela zasadni a velmi
vysokd. Hrozbou je rovnéz snadny vstup do odvétvi, ktery nevyZzaduje zvlastni kompetence a
ma velmi nizké zfizovaci néklady.

Na zéklad€ segmentace trhu byla jako primarni cilova skupina uréena jako Zeny ve véku 20-39
let, nasledovana cilovou skupinou zen ve véku 40-54 let. Z téchto cilovych skupin pochazi az
80 % vsech objednavek, projekt se tudiZz primarné zameétuje na Zeny ve ve€ku 20-54 let. Muzi
predstavuji pouze doplitkkovou cilovou skupinu a jejich objednavky ptedstavuji pouze 20 %
z celkového mnozstvi objednavek.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze potenciadlni zakazniky zajimaji rady a tipy tykajici se péce
0 postavu a zdravého hubnuti. V rdmci jednotlivych kategorii se ptesnéji jedna o redukci
hmotnosti (hubnuti), nabirani svalové hmoty a zdravé recepty. Popularni jsou také nova cviceni,
u nichz zékaznici Casto preferuji moznost detailniho popisu a vysvétleni jednotlivych cvikt.
Potencialni zakazniky rovnéz motivuje vidét redlné fotografie lidi pred a po proméné.
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Z hlediska cen je produkt orientovan strategii nizkych cen a nizkych néakladi. Distribuce i
propagace probihd vyhradné elektronickou formou. Propagace se realizuje prostiednictvim
webovych stranek, skupiny na Facebooku a zejména PPC reklamnich kampani na Facebooku.
PPC reklama na prohlizecich se v praxi prokazala jako nekonverzni a neucinna. Naproti tomu
reklama na Facebooku vykazuje nadstandardni vysledky, proto se na ni soustied’uje veskera
online propagace.

Hubnuti a formovani postavy je atraktivnim a Zzadanym produktem, proto lze ocekévat
pfitomnost velkého mnozstvi konkurentd. V ramci sponzorovanych odkazd i bézného
vyhledavani na prohlize¢i Google jsou prezentovany odkazy na desitky dalSich konkurentt
nabizejicich stejné online nebo osobni sluzby. Konkuren¢ni e-shopy i kamenné prodejny
poskytuji své sluzby za vyrazné vyssi ceny. Nejvétsi rozdily 1ze pozorovat u kamennych
poraden a soukromych vyzivovych poradci, kde se cena za Sestim€si¢ni vyzivovy plan bez
zahrnuti tréninkt pohybuje kolem 10 000 K¢. Pokud by si klient objednal u ZiskejTélo mésicni
tréninkovy plan a jidelni¢ek 6 mésict po sob¢, kompletni cena ¢ini 4 188 K¢, coz je o vice nez
polovinu levngjsi. Samotny jidelnicek na 6 mésicti 1ze objednat za konec¢nu cenu 2 099 K¢.
V cenach konkuruje ZiskejTélo pouze e-shop NickyNellow, kde 8tydenni vyZzivovy C¢i
tréninkovy plan stoji 600 K¢&. Tato cena je srovnatelnd, produkt konkurentky vSak neni
sestavovan na miru a jedna se pouze o univerzalni e-book. ZiskejT¢lo se od konkurence 1isi
také specialnim zamé&fenim produktu na Zeny i muze ve véku 40 let a vice. Zadny z konkurentt
tuto moznost v ramci tréninkovych plant nenabizi, s ohledem na vék odliSuji pouze jidelnicky.

Ztizovaci vydaje projektu dosdhly castky 40 547 K¢, mésicni fixni néklady se v priméru
pohybuji kolem c¢astky 42 603 K¢&. V obdobi 1. 8. 2018 - 1. 8.2019 podnik dosahl trzeb
V hodnot¢ 784 258 K¢, celkové vydaje dosahly castky 525 454 K¢. Celkovy zisk po zdanéni
¢inil v tomto obdobi 209 631 K¢&. Pro stavajici obdobi 1.8.2019 - 1.8.2020 jsou planované
piijmy vycisleny na ¢astku 999 000 K¢ s ocekdvanymi vydaji 638 765 K¢. Pro stavajici obdobi
je ocekavan zisk po zdanéni v hodnoté 291 790 K¢.

Student v tivodu bakalaiské prace stanovil vyzkumné otazky, na které nyni v zavéru prace
odpovi:

1. Jakd jsou rizika realizace projektu?

Rizikem tohoto projektu je skute¢nost, Ze zdkaznik bude elektronické jidelnicky nebo

v

specialnimi formaty elektronickych plant, které se zahesluji, a tim se zamezi volnému $ifeni
plant. DalSim rizikem je rozsahla konkurence a snadny vstup do odvétvi.

2. Jaka forma propagace je nejvhodné&jsi?

Nejvhodnéjsi formou propagace pro studenta je socialni sit’ Facebook, ktera je oproti
prohlize¢im Google a Seznam vyrazné vice konverzni. Zatimco vysledky reklam na téchto
prohliZze¢ich byly minimaln¢ vydélecné, na Facebooku bylo dosazeno vysledki nad ocekédvani.

3. Jaka pocatecni investice je nutnd k realizaci?

K realizaci projektu a zajisténi prvniho mésice provozu je za potiebi investice ve vysi
40 547 K¢.

4. Jaka cilova skupina je nejvice konverzni?

Nejvice konverzi cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 20-39 let, sekundarné pak Zeny ve véku
40-54 let, zijici v Ceskeé republice. Tyto dvé cilové skupiny tvoii zhruba 80 % vsech zakaznika.
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5. Jaky produkt je nejprodavané;jsi?

Nejprodavanéjsim produktem je Tréninkovy plan na bficha pro zeny, ktery kombinuje moznost
cvi¢it doma bez nutnosti navstévovat posilovnu. Tento produkt tvoii 36 % vSech objednavek
zZ celkového portfolia ¢trnacti produkti.

6. Dosahne se projekt cilt, které jsou uvedeny ve finan¢nim planu?

Poptavka na trhu po produktech ZiskejTélo je vétsi, nez se v planu oc¢ekavalo. Pro obdobi
1.8.2018 - 1. 8. 2019 bylo o¢ekavan zisk po zdanéni ve vysi 170 290 K¢, skute¢ny zisk dosahl
Castky 209 631 K¢.

Dalsi rozvoj projektu smétuje k vytvareni stalé zdkaznické zékladny a zahrnuje tvorbu
firemniho blogu s ohledem na preference stavajicich a potencialnich zakaznikt. Propagace
bude rozsitena o firemni blog se zaméfenim na témata redukce hmotnosti, nabirani svalové
hmoty, zdravé recepty a trendy Vv oblasti cvi¢eni. Dale budou na webu a socialnich sitich
prezentovany fotografie realnych promén klientli v ramci placenych i neplacenych piispévka.
Autor prace také provede testovani efektivity video forméatu online reklamy.
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https://wordpress.org/download/counter/

Zalozeni  firmy [online] 2019. [cit. 2019-10-6] Dostupné z WWW:
https://www.zalozfirmu.cz/caste-dotazy/obecne-dotazy-k-fungovani-zalozfirmu-
czl#fagq-31


https://pushupstore.cz/

Prilohy

Priloha ¢. 1 - Dotaznik

Cast I.

1. Motivuje vas vidét realné promeény lidi? (obrazky pted a po)
Rozhodné ano

SpiSe ano

Ani jedno

SpiSe ne

Rozhodné ne

2. Podporuje vas ¢teni motivacnich citati tykajicich se cviceni a zdravého stravovani?
(mtzete oznacit vice odpovedi)

Rozhodné ano
SpiSe ano

Ani jedno
SpiSe ne

Rozhodné ne

3. Motivuji vas instagramové fitness modelky/ modelové?
Rozhodné ano

SpiSe ano

Ani jedno

SpiSe ne

Rozhodné€ ne

4. Zajimaji vas parové promeny a spolecné cviceni s partnerem?
Rozhodné ano

SpiSe ano

Ani jedno

Spise ne

Rozhodné ne



5. Zajimaji vas rady a tipy tykajici se péce o postavu a zdravého stravovani?
Rozhodné ano

Spise ano

Ani jedno

SpiSe ne

Rozhodné ne

6. Jaké témata vas nejvice zajimaji? (Ize oznacit vice odpovédi)
Redukce hmotnosti (hubnuti)

Nabirani svalové hmoty

Zdravé recepty

Nova cviceni

Motivaéni citaty

Fotografie promén (pied a po)

Jiné:

7. Zajimaji vas blogy o cviceni a zdravém stravovani?
Rozhodné ano

SpiSe ano

Ani jedno

Spise ne

Rozhodné€ ne

8. Cvicite rad podle videi online?
Rozhodné ano

SpiSe ano

Ani jedno

SpiSe ne

Rozhodné ne



9. Potiebujete u nového cviceni detailné popsat provadéni jednotlivych cvika?
Rozhodné¢ ano

Spise ano

Ani jedno

SpiSe ne

Rozhodné ne

10. Zcastnil byste se soutéze pro zdkazniky o nejlepsi foto proménu, kde mtzete vyhrat
mésicni tréninkovy plan zdarma?

Rozhodné ano
SpiSe ano

Ani jedno
SpiSe ne

Rozhodné ne

Cast II. identifika¢ni otazky
11. Pohlavi
Muz

Zena

12. Vékova kategorie

Méné nez 18 let

18 — 26 let
27 — 35 let
36 — 45 let
46 — 55 let
56 let a vice

13. Jak Casto cvicite?
Méné¢ nez jednou tydné
2-3 krat tydné

4-5 krat tydné

6 tydné a vice

VI



14. Nejvyssi dosazené vzdelani
Zakladni

Stiedoskolské (bez maturity)
Stiedoskolské (s maturitou)
Vysokoskolské

15. Ekonomicky status
Zaméstnany

Student

osvC

Jiné (dichod, matef'sk4, nezaméstnany apod.)

Vil



P¥iloha &. 2 — Uvodni strana podnikatelského planu

Podnikatelsky plan pro zaloZeni
internetoveho obchodu

ZiskejTélo

Autor: Dominik Burger

Kontaktni informace: ziskejtelo@gmail.com, +420 721 483 820
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

ICO: 07219857

Piredmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1

az 3 zivnostenského zakona.

Datum vypracovani: 11.11.2019

Zdroj: vlastni zpracovani

VIl



Priloha ¢. 3 — Lean Canvas

Ptiloha 3 Lean Canvas projektu ZiskejT¢lo

8 Problém

stydi se navstivit posilovnu
nespokojenost s postavou

Alternativy
Konkurenti a jejich formy feseni
problému

podstupuji liposukci

Reseni
Které nabizite, pro kazdy problém
st
nabizime tréninkovy plan
na doma
nabizime plany uré¢ené
na proménu postavy

pouzivaji prasky na hubnuti

8 TP v
Jak mérit uspéch
Metriky podle kterych zjistite, jak
se byznysu dafi

a trénink.plant
spokojenost klientl
vysledky klient(

pocet objednavekjidelni¢kd

3

Jedinecnost reseni
V éem je vase feSeni unikatni a jak
ho Ize lékavé charakterizovat?
- plény jsou elektronické,
nenf potreba nikam
dochdazet
poskytujeme zdarma
video navody ke cvikiim

Nefér vyhoda
Co déla z vaseho Feseni to, po
kterém kazdy hned skoéi?
prokazatelné vysledky na
klientech
know-how sestaveni
jednotlivych pland

* Distribuéni kanaly

- Facebook
- Reference od klientd

1

Zakaznici

Zeny ve strednim véku
Zeny ve véku 18-30 let
muzi s nadvahou

Prvni viastovky
Jaky typ zakaznika vyhled oslovi vade feseni
nejdiive?
Zeny ve strednim véku,
které chtéji zpevnit svou
postavu

7

Struktura naklada
doména a hosting
marketingové naklady
pracovni sila

yra O

6 u
Zdroje prijmu
trzby z objednavek jidelni¢k a tréninkovych planl

Zdroj: vlastni zpracovani




Priloha ¢. 4 — Seznam konkuren¢nich webu

Konkurenti — online vyZivové nebo tréninkové plany na miru

A w e

© © N o O

19.

20.

21.
22.
23.
24,
25.
26.

https://aleslamka.cz/online-trener
https://www.fitlist.cz/
https://www.fitcoach.cz/?page_id=2793

https://www.jaudelam.cz/pitris/jidelnicek-treninkovy-plan-na-miru-online-
konzultace-125049

https://www.bodyhunters.cz/cs/fitness-online-treninkovy-plan
https://www.bodyhunters.cz/en
https://body-weight.cz/kalisthenika-online-trenovani/
http://www.intrener.cz/muj-online-trener/32/program-na-miru
http://kamilapavlickova.cz/produkty/treninkovy-plan/

. https://www.jidelniplany.cz/jidelni-plany/treninkovy-plan-na-miru-od-gymtime/
11.
12.
13.
14,
15.
16.
17.
18.

http://www.vyzva2ldni.cz
https://www.tkcoach.cz/sluzby/treninkove-plany/
https://shredded-fox.com/
https://bartostomas.cz/online-trenink/
https://www.alltraining.cz/vyziva/stravujte-se-chytre-on-line/
https://fitbypeta.cz/sluzby/
https://lofitness.webnode.cz/on-line-trener/

https://www.pestryjidelnicek.cz/?utm_source=adwords&utm_medium=cpc&ut
m_campaign=cz-sch-
jidelnicek&utm_content=jidelnicek&gclid=CjwKCAIA_f3uBRAMEiwAzPuaM
-ZZiLgtjgdCTmKYrx7PQpSw;jiV5Sz7C-pAh6QYmRcXRFzolbzMROhoCD-
sQAvD_BwE

https://www.skinny.cz/Jidelnicek-
d18.htm?gclid=CjwKCAIA_f3uBRAmMEiwAzPuaM9JHRqquNhmuU4V_-
piMrp5gNbMVwZ-JrYBOgO0Ibe0_TzZFIHk-nXORoCp8oQAvVD_BwE

https://mydiet.cz/?gclid=CjwKCAIA_f3uBRAmMEiwAzPuaM8cpybD1uHj18pm
7VevQMujQy40GUaRSrASzgpgWosylINDOgQUE2XBoCs2sQAvD_BwE

https://www.michaljoseftoth.cz/jidelnicek-na-miru
https://www.zdraviafitness.cz/blog/sestav-si-jidelnicek-na-miru-a-hubni
https://chcijistlepe.cz/?kampan=internet_terezasvahou
https://ladylab.cz/cs/jidelnicek/75-jidelnicek.html
http://www.poradnanutrifit.cz/nase-sluzby/sestaveni-jidelnicku-na-miru/
https://www.jidelnicky.com/


https://aleslamka.cz/online-trener
https://www.fitlist.cz/
https://www.fitcoach.cz/?page_id=2793
https://www.jaudelam.cz/pitris/jidelnicek-treninkovy-plan-na-miru-online-konzultace-125049
https://www.jaudelam.cz/pitris/jidelnicek-treninkovy-plan-na-miru-online-konzultace-125049
https://www.bodyhunters.cz/cs/fitness-online-treninkovy-plan
https://www.bodyhunters.cz/en
https://body-weight.cz/kalisthenika-online-trenovani/
http://www.intrener.cz/muj-online-trener/32/program-na-miru
http://kamilapavlickova.cz/produkty/treninkovy-plan/
https://www.jidelniplany.cz/jidelni-plany/treninkovy-plan-na-miru-od-gymtime/
http://www.vyzva21dni.cz/
https://www.tkcoach.cz/sluzby/treninkove-plany/
https://shredded-fox.com/
https://bartostomas.cz/online-trenink/
https://www.alltraining.cz/vyziva/stravujte-se-chytre-on-line/
https://fitbypeta.cz/sluzby/
https://lofitness.webnode.cz/on-line-trener/
https://www.pestryjidelnicek.cz/?utm_source=adwords&utm_medium=cpc&utm_campaign=cz-sch-jidelnicek&utm_content=jidelnicek&gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM-ZZiLgtjq4CTmKYrx7PQpSwjiV5Sz7C-pAh6QYmRcXRFzoIbzMR0hoCD-sQAvD_BwE
https://www.pestryjidelnicek.cz/?utm_source=adwords&utm_medium=cpc&utm_campaign=cz-sch-jidelnicek&utm_content=jidelnicek&gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM-ZZiLgtjq4CTmKYrx7PQpSwjiV5Sz7C-pAh6QYmRcXRFzoIbzMR0hoCD-sQAvD_BwE
https://www.pestryjidelnicek.cz/?utm_source=adwords&utm_medium=cpc&utm_campaign=cz-sch-jidelnicek&utm_content=jidelnicek&gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM-ZZiLgtjq4CTmKYrx7PQpSwjiV5Sz7C-pAh6QYmRcXRFzoIbzMR0hoCD-sQAvD_BwE
https://www.pestryjidelnicek.cz/?utm_source=adwords&utm_medium=cpc&utm_campaign=cz-sch-jidelnicek&utm_content=jidelnicek&gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM-ZZiLgtjq4CTmKYrx7PQpSwjiV5Sz7C-pAh6QYmRcXRFzoIbzMR0hoCD-sQAvD_BwE
https://www.pestryjidelnicek.cz/?utm_source=adwords&utm_medium=cpc&utm_campaign=cz-sch-jidelnicek&utm_content=jidelnicek&gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM-ZZiLgtjq4CTmKYrx7PQpSwjiV5Sz7C-pAh6QYmRcXRFzoIbzMR0hoCD-sQAvD_BwE
https://www.skinny.cz/Jidelnicek-d18.htm?gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM9JHRqquNhmU4V_-piMrp5qNbMVwZ-JrYBOg0lbe0_TzZFlHk-nX0RoCp8oQAvD_BwE
https://www.skinny.cz/Jidelnicek-d18.htm?gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM9JHRqquNhmU4V_-piMrp5qNbMVwZ-JrYBOg0lbe0_TzZFlHk-nX0RoCp8oQAvD_BwE
https://www.skinny.cz/Jidelnicek-d18.htm?gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM9JHRqquNhmU4V_-piMrp5qNbMVwZ-JrYBOg0lbe0_TzZFlHk-nX0RoCp8oQAvD_BwE
https://mydiet.cz/?gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM8cpybD1uHj18pm7VevQMujQy40GUaRSrASzgpqWosy1NDOqQUE2XBoCs2sQAvD_BwE
https://mydiet.cz/?gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM8cpybD1uHj18pm7VevQMujQy40GUaRSrASzgpqWosy1NDOqQUE2XBoCs2sQAvD_BwE
https://www.michaljoseftoth.cz/jidelnicek-na-miru
https://www.zdraviafitness.cz/blog/sestav-si-jidelnicek-na-miru-a-hubni
https://chcijistlepe.cz/?kampan=internet_terezasvahou
https://ladylab.cz/cs/jidelnicek/75-jidelnicek.html
http://www.poradnanutrifit.cz/nase-sluzby/sestaveni-jidelnicku-na-miru/
https://www.jidelnicky.com/

27.
28.

29.

30.

31.
32.

33.
34.

https://90dennivyzva.cz/produkty/jidelnicek-na-miru

https://www.drstanek.cz/2-obchod/4-dietni-plany-
guareta?gclid=CjwKCAIA_f3uBRAmMEiwAzPuaM2LYusara5Y IpLbJB4GpGU
Ee3c9-mC15mueM507TwlRuyFybnS-kiIBoCcgsQAvD BwE

https://www.zdravestravovani.cz/aktuality/nutricni-poradna-v-
ostrave/255/?gclid=CjwKCAIA_f3uBRAmMEiwAzPuaM6csiGZI8-
400k71ppoo3aEHBVLrot6Bot4S2QuWwD4i8Eom8S80HB0oCkf8QAVD_BwE

https://beta.bezhladoveni.cz/chci-
zhubnout?mesto=ostrava&utm_source=adw&utm_medium=cpc&utm_campaig
n=se-jidelnicek-
mesta&gclid=CjwKCAIA_f3uBRAMEiwAzPuaM6GRHADJzZWsW79bfWMKt
SI5h4yaBlYgNNdedH8MTj5yjP1ZilxcrmRoCZPKQAVD BwE

http://www.komplexnizdravi.cz/stravou-ke-zdravi/jidelnicek-na-miru/
http://www.jimezdrave.cz/

https://www.nickynellow.cz/

https://pushupstore.cz/

Xl


https://90dennivyzva.cz/produkty/jidelnicek-na-miru
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https://www.zdravestravovani.cz/aktuality/nutricni-poradna-v-ostrave/255/?gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM6csiGZl8-40Ok71ppoo3aEHBVLrot6Bot4S2QuWwD4i8Eom8S8oHBoCkf8QAvD_BwE
https://www.zdravestravovani.cz/aktuality/nutricni-poradna-v-ostrave/255/?gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM6csiGZl8-40Ok71ppoo3aEHBVLrot6Bot4S2QuWwD4i8Eom8S8oHBoCkf8QAvD_BwE
https://www.zdravestravovani.cz/aktuality/nutricni-poradna-v-ostrave/255/?gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM6csiGZl8-40Ok71ppoo3aEHBVLrot6Bot4S2QuWwD4i8Eom8S8oHBoCkf8QAvD_BwE
https://beta.bezhladoveni.cz/chci-zhubnout?mesto=ostrava&utm_source=adw&utm_medium=cpc&utm_campaign=se-jidelnicek-mesta&gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM6GRHADJzWsW79bfWMKtSl5h4yaBlYqNNdedH8MTj5yjPIZi1xcrmRoCZPkQAvD_BwE
https://beta.bezhladoveni.cz/chci-zhubnout?mesto=ostrava&utm_source=adw&utm_medium=cpc&utm_campaign=se-jidelnicek-mesta&gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM6GRHADJzWsW79bfWMKtSl5h4yaBlYqNNdedH8MTj5yjPIZi1xcrmRoCZPkQAvD_BwE
https://beta.bezhladoveni.cz/chci-zhubnout?mesto=ostrava&utm_source=adw&utm_medium=cpc&utm_campaign=se-jidelnicek-mesta&gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM6GRHADJzWsW79bfWMKtSl5h4yaBlYqNNdedH8MTj5yjPIZi1xcrmRoCZPkQAvD_BwE
https://beta.bezhladoveni.cz/chci-zhubnout?mesto=ostrava&utm_source=adw&utm_medium=cpc&utm_campaign=se-jidelnicek-mesta&gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM6GRHADJzWsW79bfWMKtSl5h4yaBlYqNNdedH8MTj5yjPIZi1xcrmRoCZPkQAvD_BwE
https://beta.bezhladoveni.cz/chci-zhubnout?mesto=ostrava&utm_source=adw&utm_medium=cpc&utm_campaign=se-jidelnicek-mesta&gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM6GRHADJzWsW79bfWMKtSl5h4yaBlYqNNdedH8MTj5yjPIZi1xcrmRoCZPkQAvD_BwE
http://www.komplexnizdravi.cz/stravou-ke-zdravi/jidelnicek-na-miru/
http://www.jimezdrave.cz/
https://www.nickynellow.cz/
https://pushupstore.cz/

Priloha €. 5 — Kompletni cenik ZiskejTélo
Produkt

Zakladni
cena

Cena ve slevé

Jidelni¢ek na hubnuti pro muze na miru (na 1 mésic)

Jidelnicek na hubnuti pro Zeny na miru (na 1 mésic + 1
ZDARMA)

Jidelnicek na pribirani svali pro muze na miru (na 1 mésic)
Jidelni¢ek na pfibirani svald pro zeny na miru (na 1 mésic)
Tréninkovy plan do posilovny pro muze na miru (na 1
meésic)
Tréninkovy plan do posilovny pro Zzeny na miru (na 1
mgesic)

Tréninkovy plan na bficho doma pro zeny 40+ na miru (na
1 mésic + 1 ZDARMA)

Tréninkovy plan na bficho doma pro zeny na miru (na 1
mgesic)

Tréninkovy plan na doma pro muze na miru (na 1 mésic)
Tréninkovy plan na doma pro zeny na miru (na 1 mésic)

Tréninkovy plédn na nohy a hyzd¢ doma pro Zeny na miru
(na 1 mésic)

Tréninkovy plan na paleni tuku doma pro muze na miru (na
1 mésic)

Tréninkovy plan na prsa a ruce doma pro muze 40+ na miru
(na 1 mesic)

Tréninkovy plan na prsa a ruce doma pro muze na miru (na
1 mésic)

Zdroj: vlastni zpracovani

Xl

799 K¢
799 K¢

799 K¢
799 K¢
599 K¢

599 K¢

599 K¢

599 K¢

599 K¢
599 K¢
599 K¢

599 K¢

599 K¢

599 K¢

399 K¢
399 K¢

399 K¢
399 K¢
299 K¢

299 K¢

299 K¢

299 K¢

299 K¢
299 K¢
299 K¢

299 K¢

299 K¢

299 K¢



Piiloha &. 6 - Vékova pyramida CR

Age structure on December 31st, 2018 Demographic balance sheet 2018
Czech Republic

Evolution of the population on December 31st (millions)
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=] View other pyramids
N B3 Download the data
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) 100+
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@
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100 80 60 40 20 age 20 40 60 80 100
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(7 Highlight surplus of men or women

Field: Czech Republic
Source: CZ50, age structure (end of 2018)

Zdroj: CSZ0, 2018
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Priloha €. 7 - NejuspéSnéjsi sponzorovany prispévek ZiskejTélo na
Facebooku

Zdroj: Facebook, sponzorovany piispévek autora

ZiskejTelo.cz oee

e SPONZOrovano

Zarucené vysledky v podobé lepsi postavy o

SHOP.ZISKEJTELO.CZ
Tréninkovy plan na bficho pro Zeny na miru

(na 8 tydni) | E-shop ZiskejTélo

O O & W, Iv Rehakova a 2,1 tis. dalSich
152 komentafl 946 sdileni

Komentar Sdilet

XV



Priloha ¢. 8 — Navs§tévnost fitcenter

Celkovy pocet vstupti (navstévnost)

Mésic Pocet vstupt Pocet vstupt Pocet vstupt

Leden 2017 9164 16 495 10 217
Unor 2017 6 920 12 456 6733
Btezen 2017 3715 6 549 4 589
Duben 2017 4063 7423 2821
Kvéten 2017 8 099 13948 8 300
Cerven 2017 7 465 10 437 4236
Cervenec 2017 3289 5920 1998
Srpen 2017 3088 6 186 2651
Z4¥ 2017 3584 7512 3145
Rijen 2017 5981 11 491 4 367
Listopad 2017 6 384 10 766 4 658
Prosinec 2017 3102 5584 2 316
Leden 2018 11 235 15011 9812
Unor 2018 8 152 14 674 6 381
Biezen 2018 4 257 7195 3168
Duben 2018 3997 7643 2904
Kvéten 2018 7911 14 240 10 695
Cerven 2018 7214 12 985 8 643
Cervenec 2018 2 047 3685 2415
Srpen 2018 2516 3667 1452
Z4¥ 2018 3902 7024 4171
Rijen 2018 6 189 10 976 2 669
Listopad 2018 6570 12 033 4573
Prosinec 2018 4 005 7209 3177
Leden 2019 10 852 19534 9715
Unor 2019 7 568 13 622 5246
Btezen 2019 3946 8943 3984
Duben 2019 4 157 7763 3186
Kvéten 2019 8 371 13068 8761
Cerven 2019 7632 13738 7978
Cervenec 2019 3542 7276 2 465

XV




Srpen 2019 2 945 6 301 2954
Zati 2019 4213 7583 3578
Rijen 2019 5926 11 367 4319
Listopad 2019 6 853 12 495 6 842
Prosinec 2019 4159 7 346 2791
Leden 2020 11753 20 865 10 473
Unor 2020 9474 17 053 7513

Zdroj: vlastni zpracovani, data: Dreambody Fitness Kladno, Fitness Mania Kladno,
MegaPro

XVI



Priloha €. 9 — Vysledky dotaznikového Setieni

Vase pohlavi
108 odpoveédi

® Muz
® Zena

Zdroj: vlastni z Google forms

Vékova kategorie
108 odpovédi

@ Méné nez 18 let

@ 18-26 let
® 27-35let
@ 36-45let
@ 46 - 55 let
® 56 let a vice
Zdroj: vlastni z Google forms

Nejvyssi dosazené vzdélani

108 odpovedi
@ Zakladni

@ Stredoskolské (bez maturity)
@ Stfedoskolské (s maturitou)
@ Vysokoskolske
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Zdroj: vlastni z Google forms

Ekonomicky status
108 odpovédi

@ Zaméstnany
@® Student
® osve

@ Jiné (dichod, matefska, nezaméstnany
apod.)

Zdroj: vlastni z Google forms

Jak ¢asto cvicite?
106 odpovédi

@ Méné nez jednou tydné
@ 2-3 krat tydné
@ 4-5 kréat tydné
@ 6 tydné a vice

Zdroj: vlastni z Google forms

Motivuje vas vidét redliné promény postavy lidi? (obrazky pred a po)
108 odpoveédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Ani jedno

@ Spise ne

@ Rozhodné ne
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Zdroj: vlastni z Google forms

Podporuje vas ¢teni motivacnich citatt tykajicich se cvic¢eni a zdravého stravovani?
108 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Anijedno

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: vlastni z Google forms

Motivuji vas instagramove fitness modelky/ modeloveé?

108 odpovédi
@ Rozhodné ano
@ Spise ano
@ Anijedno
@ Spise ne
14,8% @ Rozhodné ne

18,5%

Zdroj: vlastni z Google forms

Zajimaji vas paroveé promeény a spole¢né cviceni s partnerem?
108 odpoveédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Ani jedno

@ Spise ne

@ Rozhodné ne
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Zdroj: vlastni z Google forms

Zajimaji vas rady a tipy tykajici se péce o postavu a zdravého stravovani?
108 odpovédi

@ Rozhodné ano

@ Spise ano
@ Anijedno
‘ @ Spise ne
l @ Rozhodné ne

Zdroj: vlastni z Google forms

Jaké témata vas nejvice zajimaji? (Ize oznacit vice odpoveédi)

107 odpovedi

Redukce hmotnosti (hubnuti)
Nabirani svalové hmoty
Zdravé recepty

Nova cvieni

Motivaéni citaty

Fotografie promén (pfed a po)

63 (58,9 %)
56 (52,3 %)

59 (55,1 %)

43 (40,2 %)

12 (11,2 %)
25 (23,4 %)

V&eobecny prehled (jidlo a jeho
vliv na...

Kulturistika
Tréninkové metody apod.
Skuteéné zdravi

0 20 40 60 80

Zdroj: vlastni z Google forms

Zajimaji vas blogy o cvi¢eni a zdravém stravovani?
107 odpovédi

@ Rozhodné ano

® Spise ano
16,8% @ Anijedno
@® Spise ne
‘ @ Rozhodné ne

19,6%
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Zdroj: vlastni z Google forms

Cvicite rad/a podle videi online?
108 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Anijedno

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: vlastni z Google forms

Potrebujete u nového cviceni detailné popsat provadéni jednotlivych cviki?
107 odpovédi

@ Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Anijedno

@ Spise ne

@ Rozhodné ne

Zdroj: vlastni z Google forms

Zucastnil byste se soutéze pro zakazniky o nejlepéi foto proménu, kde mizete vyhrat mésiéni

tréninkovy plan zdarma?
108 odpovédi

® Rozhodné ano
@ Spise ano

@ Ani jedno

@ Spigene

® Rozhodné ne

Zdroj: vlastni z Google forms
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Priloha ¢. 10 — Fotografie promén zakazniki
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Priloha €. 11 — Fotoproména jednateli vyuzivana pro propagaci
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