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Abstrakt

Diplomovéa prace se zamétuje na navrzeni podnikatelského planu pro firmu potadajici
vzdélavaci seminafe pro profesionalni sportovce a lidi zajimajici se o fitness.
Podnikatelsky plan byl zpracovan na zakladé podrobné literarni reSerSe a marketingového
prizkumu, jehoz data byla sbirdana formou dotaznikového Setfeni. Autorka prace ma

Vv planu za pomoci tohoto podnikatelského planu vzdélavaci kurzy zrealizovat.

Abstract

The diploma thesis focuses on designing a business plan for a company organizing
educational seminars for professional athletes and people interested in fitness. The
business plan was prepared on the basis of a detailed literature search and marketing

survey. The author of the thesis plans to implement this business plan.

Klic¢ova slova

podnikatelsky plan, byznys model, vzdélavaci seminate, profesionalni sport, fitness

Key words

business plan, business model, educational seminars, professional sport, fitness



Bibliograficka citace
SVETINSKA, Katefina. Podnikatelsky plan: vzdélévaci kurzy pro sport a fitness. Brno, 2021.

Dostupné také z: https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/131079. Diplomova prace.

Vysoké ugeni technické v Brné, Fakulta podnikatelska, Ustav managementu. Vedouci préace

Vojtéch Korab.


https://www.vutbr.cz/studenti/zav-prace/detail/131079

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Ze piedloZena diplomova prace je ptivodni a zpracovala jsem ji samostatné.
ProhlaSuji, ze citace pouzitych prament je Gplna, Ze jsem ve své praci neporusila autorska
prava (ve smyslu Zakona ¢. 121/2000 Sb., o pravu autorském a o pravech souvisejicich

S pravem autorskym).

V Brné dne 1. dubna 2021

Be. Katerina Svetinska



Podékovani

Zde bych rada podékovala svému vedoucimu prace, panu profesorovi
Ing. Vojtéchu Kordbovi Dr., MBA, za jeho vstficny pfistup, ochotu a odborné rady
pfi vedeni diplomové prace. Déle bych chtéla podékovat mym rodi¢lim, ktefi mi umoznili

naplno studovat to, co mé bavi.



UVOD . bbbt 11
1 CILE PRACE, METODY A POSTUP ZPRACOVANI ..., 13
1.1 Vymezeni problemuU. ..........ccouoiiiiiiiiiiiiiic s 13
1.2 Cile diplomOVE PIACE ........eeiviiiiiiieiiiiie et 13
1.3 DIl cile dIplOmOVE PIACE ......vviiiiieiiiiieiiie ettt 13
1.4 PouzZitd MeEtOdOIOZIC ...vveiviieiiiie it 14

2 TEORETICKY PRISTUP K RESEN{ PROBLEMU........cccooviviiriirieniinnienineinnn. 15
2.1 Pravni formy podnikan .........ccooviiiiiiiiiic e 15
2.1.1 ZiVNOSteNnSKE OPrAVIIENT .........vveiveieceeeieeeesese st en st 15
2.1.2 Spolecnost s ru¢enim OmMeEZENYM (S.1.0.) ..ouvverrrrrreererrreeneeareeseesreeseesneees 16

2.2 Marketing SIUZED........cooiiiiiiciie e 18
2.2.1 Charakteristika SIUZeD .........ccoiuiiiiiiiii e 18

2.3 PodnikatelSKy PLAN ......cociiiiiiie e 20
2.3.1 TItUINT STANA ...ccveiiiiieiie e 21
2.3.2 EXekutivind SOURITI....cccviiiiiiiiiiieeie e 21
2.3.3 Analyza budouciho trhul.........ccooiiiiiii 21
2.3.4 Charakteristika POANIKU ..o 23
2.3.5 Strategicky sSmer podniku ..........cccoevviiiiiiiiiii s 24
2.3.6 Podnikatelsky model..........cccooiiiiiiiiiiiii 25
2.3.7 MarketingoVy PIAN .......oooiiiiiiiie e 28
2.3. 8 FINAnCni PlAN.......coiiiiiiiii e 33
2.3.9 Hodnoceni rizik a navrhy na jejich eliminaci...........ccccovvviiiiiniiiciiicn, 35

3 ANALYZA PODNIKATELSKEHO SEKTORU .......ccocoommiviiriieiieneiieneieseeiesenens 37
3.1 SLEPT QNALYZa .....oooviiiiiiiiiiiici s 37
3.2 Porterova analyza peti Sil.......cccooiiiiiiiiiiieic e 43
3.3 MarketingoVy VYZKUIM .......cooiiiiiieiiieee et 45

LA IMCKINSEY 7Sttt bbbttt bbbt bt 61



3.5 ANALYZA T1ZIK ..o 65

3.6 SWOT QNAlYZa....c.oiieiiiiiiciiee s 70
3.6.1 Numerické vyjadieni SWOT analyzy ........cccoeviiiiniiiiiiiiiieneneee e 72
3.6.2 Strategie podle Matice TOWS .......cociiiiiiieiicc e 74

4 NAVRH PODNIKATELSKEHO PLANU ......c.cooviiiiiiriineieseiieceiseseessesseesenennns 77

4.1 TItUINT STrANA ....coiiiiiiici 77

4.2 EXeKUtIVIT SOURNIT ...t 78

4.3 Analyza budouciho trhul........ccoiiiiiiiii 78
4.3.1 SLEPT QNALYZA ...ooovviiiiiiiiiicieseeiee e 78
4.3.2 Porterova analyza peti Sil.........ccooveiiiiiiiiiiiiiciee e 80
4.3.3 Marketingovy VYZKUM .......ooiiiiiiiiiiiieicse e 82
4.3.4 MCKINSBY TS...oi ettt sttt te e te et e e te e te s e e teebeaneesre s 83
4.3.5 SWOT analyza.......ccooiiiiimiiiiiiiee e 84

4.4 Charakteristika POANIKU ...t 85

4.5 Strategicky sMEr POANIKU ......ccviiiiiiiiiiic e 88
A5 1 VIZB .ot 89
A.5.2 IMHISE ..ttt ettt 89
B.5.3 CHL8. ittt 90
4.5.4 Kritickeé faktory USpEChU.........ccoveiiiiiii e 90
4.5.5 Strategické varianty podniku .........ccocoeiiiiiiii e 90

4.6 Podnikatelsky model...........cooiiiiiiiiii 91

4.7 Marketingovy PlAN .......ccoiiiiiiiii 93
4.7.1 MarketingOVY MIX.....c.civviiiiiiiieiicii e 94

4.8 FINANCNT PLAN......viiiiiiiiec e 96
4.8.1 Naklady na pofizeni Vybaveni .........cccoovviieriiiiiicicieesee e 96
4.8.2 Provozni NAKIadY ........coooiiiiiiie 98
4.8.3 OCEKAVANE PITINY ..veivviiiiiiiiiiiiie et 102
4.8.4 ZiSKOVOSE PrOJEKEU ....cvveiieeiie et 103
4.8.5 Analyza bodu ZVIatU........cooviiiiiiiciie e 105

4.9 Hodnoceni rizik a navrhy na jejich eliminaci .........cccocovevoviiiiiiiiiicnc e 108






UvVOD

Ve své diplomové praci se vénuji zalozeni malé firmy, ktera se bude zabyvat vzdélavanim
lidi v oblasti rekrea¢niho i vrcholového sportu a fitness. Jako nejvétsi prilezitost vidim
v pofadani vzdé€lavacich kurzii pro konkrétni sporty jako je napiiklad ledni hokej,
kulturistika, vytrvalostni behy a dalsi sporty se specifickymi naroky na trénink, stravu a
regeneraci.

Za sebe mohu fict, Ze praveé tady nachazim mezeru na trhu. Jiz od mali¢ka az do dnesnich
dnt hraji ledni hokej, z vlastni zkuSenosti mohu konstatovat, ze kariéra profesionalnich
sportovct je velmi narocna, nejen financné, Casove, ale hlavné po fyzické strance. Nejvice
naroc¢né je dokazat udrzet si staly vysoky vykon vlastniho téla po celou dobu sportovni
kariéry, a to bez vétsich zdravotnich vypadkd. Proto je pro samotné sportovcee, a v jejich
détském veku i pro jejich rodice, nezbytné vzdélani pravé v mnou planovanych oblastech.
Podobné specializované vzdélavaci kurzy mné ani mym rodi¢lim za celou mou aktivni
kariéru nikdo nenabidl.

Kromé kurzli zabyvajicich se konkrétnimi sporty se firma bude zabyvat i rekrea¢nimi
sportovci anebo béznou populaci se zdjmem podpofit své zdravi.

V dnesni dobé se ¢im dal vice stavd zisk prioritnim vystupem z podnikéni, coz
z dlouhodobého hlediska nasi spolec¢nosti rozhodné neprospiva. Na jedné strané z lidi
vyzdimat maximalni vykon v praci, a na strané¢ druhé jim zkusit prodat co nejdrazsi
vyrobek. Proto vznika ¢im dal vétsi prostor pro podnikatele a instituce zabyvajici se péci
0 lidské zdravi, jak psychické, tak i to fyzické.

Novodoby zZivotni styl, ke kterému patti osmihodinova pracovni doba v sedavé préaci,
sledovani televize, chatovani s pfateli na mobilnim telefonu, poptipad€é hrani
pocitacovych her podporuje nejeden zdravotni problém spojeny s bolestmi pohybového
aparatu a migrénami, ale i metabolickymi a hormonalnimi nerovnovdhami. Lidé jsou
stvofeni k pohybu, chiizi, béhu, lezeni, dokonce i k pfenaSeni biemen. Také neni
piirozené mit tak snadny pristup k energeticky bohatym potravinam, ktery se ¢astokrat
méni vV emocionalni piejidini. Ve svétovém zebticku patii i obcané Ceské republiky
ke Spicce v obezité a piti alkoholu. I obezita se dnes jiz pocita mezi neinfekeni zanétliva

onemocnéni, jelikoZ nasobi riziko propuknuti kardiovaskularnich chorob.
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Dale se dnes k béznému zivotu clovéka vaze i stres, jez ma svij jasny piirozeny vyznam,
a to rychlé rozhodnuti mezi bojem a utekem. Vzhledem k tomu, Ze Gté€k ani boj se $éfem
neni vhodnym feSenim, dlouhodobé se v nés stres hromadi.

Resenim viech téchto negativnich faktort je zafazeni pohybové aktivity a znalost zakladi
zdravé vyzivy. Tim se miZeme preventivné vyhnout vSem moznym onemocnénim,
bolestem, syndromu vyhoteni, ztraty pracovni vykonnosti nebo invalidnimu dichodu
zpusobenému jiZ nesnesitelnou bolesti patete.

Tuto skutecnost si uvédomuje ¢im dal vétsi mnozstvi lidi, proto se zvysuje zdjem
0 zdravotni cviCeni a zdravou stravu. Zdravi je krasné. Zdravy jedinec je daleko fyzicky
pfitazlivéj$i nez jedinec nemocny, proto se ve svém podnikatelském planu zajimam
zejména o zeny a muze v produktivnim véku, kteti maji penize, ale postradaji zdravi ¢i
dbaji na prevenci sebevzdélavanim se v oblasti podpory zdravi.

Mym cilem v diplomové praci bude navrhnout optimalné€ nastaveny podnikatelsky plan
se vSemi ndlezitostmi. Chtéla bych jim dokézat dlouhodobou Zivotaschopnost nové
zaloZzené¢ho podniku zaméteného na vzdélavaci kurzy. Pro ovéfeni stavu cilového
zdkaznického segmentu byl pouzit marketingovy prizkum, znéhoz vyplynula fada
zajimavych faktli i novych myslenek ze strany respondentt. Dle mého vzorku dotaznikt
piiblizn€¢ tfi Ctvrtiny respondentd se vénuji rekreaénimu sportu a jen Ctvrtina
vrcholovému, coz odpovida logickému faktu, Ze rekreacnich sportovcll je podstatna
vétsina. Na druhou stranu specializované kurzy mohou byt diky jejich vzacnosti zna¢né
drazsi. Dulezitou roli bude také hrat marketingova kampan a fada dal$ich faktord.

Na zakladé podnikatelského planu rozebiraného v této diplomové praci bych chtéla
do 3 let podnikat. Jelikoz mam znalosti nutné pro cely chod podniku, stoji to celé jen
na mém rozhodnuti zacit podnikat. Ekonomické vzdélani jsem nabyla na VUT Fakulté
podnikatelské a vzdélani pro pfednaSeni o sportu jsem ziskala na oboru Aplikovana

kineziologie a kondi¢ni trénink na Fakulté sportovnich studii Masarykovy univerzity.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUP ZPRACOVANI

1.1 Vymezeni problému

Moje diplomova prace je zalozena na touze po provozovani vlastniho zivotaschopného
podnikani v oboru, ktery mé bavi. Na trhu se vzdélanim v oblasti sportu stale nalézdm
mezeru V rozvoji sportovcl konkrétnich sporti. VétSina vzdélavacich instituci v tomto
odvétvi cili na osobni trenéry fitness, poptipad¢ na rekreacni sportovce, kteti maji za cil
zhubnout. Chtéla bych tomuto odvétvi nabidnout rozvoj v konkrétnich sportech.
Specialn¢ bych se chtéla zamétit na ledni hokej, protoze s nim jako byvala profesionalni
hracka mam rozsahlé zkusenosti.

Rika se, Ze podnikani je néco, co se nauéime az v praxi. Ze se jej lze poradng naudit az
pti zkouseni zrealizovani riznych podnikatelskych napadu (Sijde, 2008).

Souhlasim, Ze prakticka zkuSenost se ned4 ni¢im nahradit, avSak tato mySlenka mi pfijde
pon¢kud neucelena. Myslim, Ze dnes jiz existuje fada analytickych nastroju a ukazateld,
abychom jiz doptedu zjistili, jak na tom nas cilovy segment trhu je, a jaké produkty a
sluzby by se pravdépodobné mohly uchytit. Pro uspésné podnikani je zcela nezbytné
témto ekonomickym aspektim dobfe porozumét. Pro analytické zpracovéni

podnikatelského napadu je dle mého nazoru podnikatelsky plan idedlnim nastrojem.

1.2 Cile diplomové prace

Primarnim cilem mé diplomové prace je podrobné zpracovani podnikatelského planu

slouzicimu k realizaci vzdélavacich kurzt pro rekreacni i profesionalni sportovce.

1.3 Dil¢i cile diplomové prace

Pro dosaZeni primarniho cile jsou stanoveny dil¢i cile, a to:
1. Diukladné nastudovani teoretického zakladu uspéSného podnikani
2. Sestaveni pilotniho dotazniku, otestovani pilotniho dotazniku, sbér dat finalnim
dotaznikem
3. Souhrnné vyhodnoceni analyz a posouzeni aktudlniho stavu cilového trhu

4. Aplikace ziskanych dat pro zvySeni Gspéchu podnikatelského planu
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1.4 Pouzita metodologie

Teoreticka ¢ast diplomové prace je vytvorena na zakladé odborné literatury tykajici se
uspésného podnikani, podnikatelskych plant, strategii a modeli.

V analytické ¢asti jsou pouzity nejaktualnéjsi dostupné zdroje informaci o vyvoji inflace,
nezaméstnanosti, HDP a dalSich cennych ekonomickych ukazatelich. Dale je analyza trhu
postavena na kvantitativnim vyzkumu a analyze jeho primarnich dat. Marketingovy
prazkum byl provadén pomoci online dotazniku.

Marketingovy vyzkum slouzi ke spojeni firmy se svymi zakazniky pomoci ziskévani
informaci. Sbér informaci od zdkaznikl je velmi dilezity. Informace jsou nasledné
analyzovany a na zéklad¢ vysledk znich vyplyvajicich se vytvaieji marketingové
strategie. Cilem marketingového prizkumu je zvySeni uspé&Snosti pii nastavovani
marketingového mixu, sledovani marketingovych aktivit a omezeni nejistot u zasadnich
pii rozhodovani o ¢innostech firmy (Janeckova & Vastikova, 2001).

Ve své diplomové préci jsem pro analyzu trhu a lepsi poznani cilového segmentu pouZzila
primédrni data z marketingového prizkumu. Pro sbér dat byl pouzit online dotaznik
Google Formulaft, ktery byl optimalné nastaven pro minimalizaci Spatnych vyplnéni ¢i
nepouzitelnych dotaznikii. Mezi tyto opatfeni patii nutnost zadani emailové adresy hned
V tvodu, aby se zabranilo opakovanému odeslani odpovédi. Také nebylo mozné dotaznik
odeslat vyplnény z poloviny ¢i preskakovat odpovédi. Jako motivacni odména slouzila
10 % sleva na prvni seminaft, ktery si respondent vybere. Pro prokazani splnéni podminek

naroku na slevu slouzi spravné zadand emailové adresa.
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2 TEORETICKY PRISTUP K RESENI PROBLEMU

V teoretické Casti je rozebirano vse pottebné k zalozeni podnikatelského subjektu. Prvné
se budeme vénovat pravnim formdm podnikani, a to konkrétné¢ moznostem, které
jednotlivec v podnikani ma. Pfedstavime si riizné druhy Zivnosti a objasnime si vyhody a
nevyhody zakladani malého nebo stfedniho podniku.

Vzhledem k tomu, Ze hlavni pracovni naplni zamysleného podniku jsou vSemozné
nabizené sluzby, tak se budeme v teoretické ¢asti vénovat obzvlasté¢ marketingu sluzeb,
ktery se od marketingu produktu 1i§i zminovanymi specifiky.

A ve treti podkapitole se vrhneme na rozbor jednotlivych ¢asti podnikatelského planu, a
tim vytvofime teoreticky zaklad pro objasnéni samotné tvorby navrhovani

podnikatelského planu pro zamysleny podnikatelsky zamér.

2.1 Pravni formy podnikani

Nejcastéjsi zptusob, jakym podnikaji fyzické osoby, je zivnostenské opravnéni.
Zivnostenska opravnéni jsou riizna a plati pro né i rizné dafové povinnosti, i proto je
dualezité si dobfe vybrat zplisob podnikani. Pokud se jedna o podnikatele, ktery nechce
rucit celym svym majetkem a podnikat pod svym jménem, je vhodné zalozeni malého
nebo stfedniho podniku ve formé pravnické osoby. Nejsnadnéjsi pro jednotlivce je

zaloZzeni spoleénosti s ru¢enim omezenym (Safrova Dragilova, 2019).

2.1.1 Zivnostenské opravnéni

Dle ¢innosti se Zivnostenské opravnéni déli na ohlasovaci a koncesované. Ohlasovaci
zivnost mize vzniknout na zékladé¢ splnéni pozadavki v zdkonech a nasledném
ohlasenim.

Ohlasovaci Zivnosti délime na femeslné, vazané a volné. U femeslnych Zivnosti je nutné
mit vyuény list, vyuény list s maturitou, nebo jiné vzdélani, které opraviiuje budouciho
zivnostnika Zivnost vykonavat. Zivnosti vazané jsou podminéné uréitym vzdélanim,
certifikaci v oboru, nebo slozenim odborné zkousky. A na zivnost volnou neni potiebny
zadny druh vzd€lani. To ovSem neznamena, ze si Zivnost mtize zalozit kazdy. Druhy typ
zivnosti dle ¢innosti jsou zivnosti koncesované. U nich je potfebné povoleni od statu.

Patii sem obory s vys§im rizikem poskozeni zdravi nebo jinak citlivé obory. Radime sem

15



napiiklad vyroby lihu a alkoholickych napojl, vyrobu a preprodej zbrani a stieliv,
provozovani piepravy, cestovni kancelafe, nebo pohiebni sluzby. Za zminku stoji i
odvétvi, u kterych neni potfeba zivnostenské opravnéni vyfizovat, a to zemed¢lska
vyroba, obstardvani lesti a vodohospodaistvi, ¢innost autorii, nezavisld povolaji typu
spisovatel, herec nebo hudebnik a ¢innosti, ve kterych se podnika dle zvlastnich predpist.
Muizeme jmenovat tfeba danové poradce, advokaty, soudni exekutory a znalce

(Safrova Dragilova, 2019).

2.1.2 Spole¢nost s ru¢enim omezenym (S.r.0.)

Zalozeni spole¢nosti s ru¢enim omezenim je jedna z nejoblibenéjSich forem kapitalového
podnikani, protoze k samotnému zaloZeni je potfebny minimalni zakladni kapital 1 K¢ a
muze si ji zalozit i jednotlivec.

Ve skutecnosti vSak samotna administrativa spojena se zakladanim spole¢nosti s ru¢enim
omezenym stoji okolo nékolika tisic korun. Zakladatel mtize byt i jednotlivec, ale existuje
moznost mit neomezené mnozstvi spole€nikll. Spolecnost ruci celym svym majetkem,
coz se netykd spole¢nikil, kteti ruci jen do vySe svych nesplacenych vkladii. O veskeré
dilezité rozhodovani se stard valnd hromada, jez je nejvyssim organem spolecnosti, a
jejichz ¢lenové jsou vsichni spolec¢nici. Jejich vliv se odviji od velikosti jejich podilu
ve spole¢nosti. Zakladani spole¢nosti s ru¢enim omezenym neni snadné po formalni
strance, mozna i proto se daji zakoupit tzv. ready-made spole¢nosti, které jsou pouze

zalozené a jen &ekaji, do &eho se budouci majitel pusti (Safrova Drasilova, 2019).

Malé a stiredni podniky

Podnik je samostatna jednotka po pravni, ekonomické i finanéni strance. Podniky délime
dle velikosti, kterd zavisi na mnoha proménnych. Na velikost podniku maji vliv pfirodni
faktory, regionalni a demografické umisténi, typ vyuZzivané technologie, vlastni pfedmé&t
¢innosti, zplisob organizace podniku, popiipadé ji ovliviiuje vyroba, a mnoho dalSich
faktord. Diive byly preferovany velké podniky s centralizovanou vyrobou, ale ¢asem se
pfislo na to, Zze ve firm¢ je velmi dilezita stimulace a motivace, ktera se lip aplikuje
u malych a sttednich podnikli. Ke zméné a odklonu od centralizace za kazdou cenu se
odstoupilo zejména kviili presmérovani ekonomiky na sluzby. Tlak na diverzifikaci

produktt oteviralo nové dvete malym podnikiim pro vstup na trh. Malé a stiedni podniky
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maji vyhodu predevsim diky vysoké mife flexibility, kdy maji daleko lepsi a rychlejsi
odezvu na pozadavky trhu. Za regionélni aspekt priciny prfechodu na malé podniky je
strategicka vyhoda, kterou mé& maly podnik v okrajovych a ekonomicky méné
rozvinutych regionech, kde se mohou uchytit jako nova pracovni piilezitost pro vesnice
a mensi mésta. Mohou pak fungovat jako dodavatelé, odbératelé, nebo zpracovatelé

pro mistni vyrobni podniky (Veber, 1999).

Vyhody malych a stiednich podnikii

Nejvétsi vyhoda malého podniku je v jednoduchosti jeho organizacni struktury, coz
umoznuje ptimou kontrolu a vedeni, a usetfené penize na spravé fizeni firmy. Také je
velmi rychlé zpracovani zpétné vazby od zakazniki, a protoze reakce na jejich pozadavky
muze byt téméf okamzitd. Centralizovanou fidici funkci ma podnikatel, ktery ma veskera
rozhodovaci prava. To zajistuje vysokou flexibilitu v fizeni. I délba prace neni narocna,
a tak je umoznéna rychla reakce na externi zmény prostiedi. Vyhoda i nevyhoda zaroven
je, ze podnikatel tvofi tvai podniku. MiiZe si tak narusit osobni Zivot, protoze obzvlaste
Vv menSich méstech postupné znd kazdy kazdého. Vyhoda v oblasti vyroby vyplyva
zideélni znalosti pozadavki zdkaznikli, kdy se muze vyroba prizpisobit na miru

zakaznikovi (Veber, 1999).

Nevyhody malych a stiednich podnikii

Mezi hlavni nevyhody patfi omezeny pfistup ke zdrojim financovani, a to zejména
ze zacatku podnikani, kdyz jde o podnikatele jednotlivce. Hlavnim zdrojem je tudiz
samofinancovani. Do podnikani muze vstoupit vice zakladateld spole¢né nebo se mohou
jini podnikatelé pfidat jako podilnici, ale to jiz komplikuje management fizeni a taktéz se
pak dé€li rozhodovaci prava. To sniZuje rychlost a miru flexibility na vnéjsi faktory.
Ve vyrobni oblasti se potykame s problémem, Ze v dany okamzik jiZ nebude pracovni
sila, nebo nezbude kapital na inovace. Velmi zradna je 1 oblast odbytu, ktera je mensi nez
u korporatt, a je tak zavisla pouze na vztazich se zakazniky v regionu. Na podnikatele a
jejich zaméstnance v mensich podnicich je kladen vyssi tlak na intenzitu prace, pficemz
se vétsinou po vSech zada i co nejuniverzalnéjsi pracovni schopnosti. Tahle kombinace
pracovitosti a schopnosti se u lidi tézko nachazi. Vzdy vSe stoji vétSinou na jednom

hlavnim fidicim podnikateli, ktery nakonec dojde do faze funkéniho pietiZeni. Proto je
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stéZejni, aby si majitel podniku v€as naSel tym spolupracovnikii, kterym plné divéiuje

(Veber, 1999).

2.2 Marketing sluzeb

Spottebitelské sluzby nabyli obrovského zajmu lidi, a to zejména diky n€kolika hlavnim
faktorim. Prvnim je nartstajici bohatstvi, které vede k pfenechavani méné oblibené
obyCejné prace, jako je napiiklad vareni, uklizeni nebo seceni travniku, nékomu
za penize. A tak vzniklo odvétvi sluzeb vytvarejici lidem komfortnéjsi a leh¢i Zivot.
Druhym faktorem je nartst pfijmii a vice volného Casu, coz vede k vysSsi poptavce
po sportovnich aktivitdch a po sluzbach pro volny Cas. Dalsi faktor zvySené poptavky
po sluzbach je skuteénost, Ze rostouci spotieba rozvinutych technologii vede k rozvoji
podptrnych sluzeb pro domacnosti. Miizeme jmenovat napiiklad instalaci pocitaci,
tiskaren, multimedialnim zatizeni nebo bezpecnostnich systému. S tim souvisi i nasledny
servis, jak preventivni, tak zejména pii poruchach. Dalsi divod, pro¢ narostla poptavka
po sluzbach, jsou nizsi naklady na externisty nez na zaucovani stalych zaméstnancti. Také
si mezi sebou firmy domlouvaji vzdjemnou spolupraci, a tak se mohou zaméfit a
specializovat hlavné na kli¢ovou oblast svého podnikani, pro pfiklad mizeme uvést
dopravu a skladovani zbozi. Se specializovanosti jednotlivych firem se vytvati diry

na trhu pro dalsi Gzce specializované sluzby (Kotler, 2007).

2.2.1 Charakteristika sluzeb

Dle Kotlera (2007) maji sluzby 5 hlavnich charakteristik, které se musi pii tvorbé
marketingovych programti zohlednovat. Patfi sem nehmotnost, neoddélitelnost,

proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi.

Nehmotnost

Charakteristika nehmotné sluzby spociva v tom, Ze ji neni mozné z pohledu prodejce
jednoduse vystavit a z pohledu kupujiciho neni mozné sluzbu pied zakoupenim vidét,
slySet nebo se ji dotknout. Jedna se naptiklad o uces nebo o cestovani letadlem. Fakt, Ze
se sluzba neda pted ndkupem zhodnotit vede u kupujicich ke zvySené nejistoté. A proto

hledaji kupujici takzvané signaly kvality sluzeb. Ukolem poskytovatele sluzby je se snazit
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kvalitu co nejvice dolozit a dat ji ,,hmotnou podobu®. ldealné zajistit co nejvice doklada,
které kvalitu dokazuji, a s ni i vyhody koupé. Rozdil mezi marketérem vyrobka a sluzeb
je takovy, Ze marketér vyrobkl se snazi ke svému hmotnému vyrobku pfidat nehmotné
prvky, jako je napftiklad rychlé dodani nebo delsi zaruéni doba. Marketéfi sluzeb se snazi
podpofit prodej prvky hmotnymi. Rozhodujici se lokalita, ve které je sluzba provozovana.
Od zaméstnancli poskytovatele sluzby se ocekava pracovitost a ptislusné obleceni.
Vybaveni, které je pfi sluzbé pouzivano musi vypadat moderné. Komunikacni materialy
by mély vyjadiovat sluzbu, a zejména vyjadrovat efektivitu, mit poutavy, a pfitom jasny
a jednoduchy design. U sluzeb byva ¢asto vyhodnéjsi pouzivat jiny komunikacni kanal,
nez je reklama, protoze lidé vice daji na lidry v oboru a zkusenosti jinych. I od cenové

politiky se ocekava, Ze bude jasna a jednoduché (Kotler, 2007).

Neoddélitelnost

Neoddé¢litelnost sluzeb znamena, Ze museji byt vykonany za pomoci poskytovatele, at’ uz
jde osobu nebo stroj. Sluzba je nejdiive prodana, poté vyprodukovana a spotfebovana, a
to vSe na jednom mist¢. Pro ptiklad rockovy koncert ¢i vyucovani nemiize bez pritomnosti
poskytovatele ani zakaznikti probéhnout. Tento specificky rys nazyvame interakce mezi
zakaznikem a poskytovatelem. (Narozdil od zbozi, které je vyrobeno, skladovano,

distribuovano, a nakonec prodano koncovému zakaznikovi.)

(Kotler, 2007).

Proménlivost

Jelikoz sluzby vykondvaji osoby, které sluzby poskytuji a vytvareji, maji velkou tendenci
byt proménlivé. Promeénlivost sluzby je definovana tim, jak je vysoka variabilita téch, kdo
jiprovadi. A také kdy, kde a jak jsou sluzby poskytovany. Kvalitu sluzeb je velmi obtizné
korigovat. TudiZ mira uspokojeni zdkaznika plyne v konecném disledku z chovani a
schopnosti zaméstnanc v kli¢ovych pozicich. Kvalitu sluzeb jde podpofit zejména
investici do ovétenych postupd, pfijmem kvalitnich zaméstnanct a jejich zaskolovanim.
Stejné dulezité jako je proskoleni zaméstnancti je 1 motivace zaméstnanct odvadét dobré
vykony a byt mili k zdkaznikiim. Toto chovéni se d4 odménit na zakladé zpétné vazby

od zakaznikt, a podobné.
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Dal8i moznosti pro zvySeni kvality sluzeb je zvySeni odpovédnosti zaméstnance vici
zdkaznikovi. V takovém piipade je jasné, kdo na poskytovani urcité sluzby pracuje.
Za mechanismus zvySovani kvality povazujeme i nahrazeni lidského faktoru strojem,

protoze se rapidné zvysi konzistentnost podavanych vykont (Kotler, 2007).

Pomijivost

Sluzby nelze uskladnit na pozd¢ji. Proto se za nékteré sluzby Uctuji poplatky, 1 kdyz si ji
zakaznik nevyzvedl, protoze to stalo poskytovateliiv ¢as. Pokud se poptavka po sluzbach
nemeéni, neni problém. Problém nastava, kdyz poptavka kolisa a naptiklad servisni nebo
dopravni spole¢nost neni schopna uspokojit necekanou poptavku zdkazniki. To se mize
fesit tieba cenovou politikou, kdy je v rizné obdobi rizna cena, aby se poptavka
zrovnomeérnila. Nebo se da také poptavka naplanovat pomoci rezervacnich systémil.
Pravidelné ocekavana poptavka se da fesit pomoci navySeného mnozstvi zaméstnancti

V nejvytizenéjsim Case (Kotler, 2007).

Absence vlastnictvi

Vyrobky l1ze nakoupit, pouzivat, a nasledné prodat. Jinak je to ale u sluZeb. Sluzby nelze
vlastnit. Clovék s nimi nemiize obchodovat, protoze je ke sluzbé vzdy jen omezeny
Casovy pfristup. Napiiklad dovolena stoji penize, ale jakmile ji absolvujeme, uz je pryc a

nam zustanou jen vzpominky (Kotler, 2007).

2.3 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky plan je dokument, ktery shrnuje veSkeré informace o naSich
podnikatelskych zamérech. Piesné€ popisuje naSe strategické cile a marketingové plany.
Také detailn€ rozebird na§ financni plan, ve kterém pifedpokladdme urcité pocatecni
naklady a analyzujeme bod zvratu. Na zakladé tohoto propracované¢ho dokumentu
mizeme zadat od investoru penize (Wupperfeld, 2003).

Podnikatelsky plan pomaha podnikateli definovat jeho cile, zamé&ry, a hlavné zpisoby
realizace vSech zamySlenych planti a dosahovani cili. Plan zahrnuje zaloZeni podniku,
ale 1 jeho rozsitovani. Vysvétluje postup u dosahovani kratkodobych 1 dlouhodobych cili
a stejn¢ tak alternativy pfi rozlicnych plsobenich konkurence. Tento dokument nam

pfesné urci scénare, které¢ ukazi, kolik financi budeme vlastné potiebovat, protoze az
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pfi zpracovani finan¢niho plant vyplyva, kolik skrytych nakladi cely podnikatelsky
zamér skryva (Veber, 1999).
2.3.1 Titulni strana

Na titulni stran¢ by mély byt uvedeny udaje o spole¢nosti nebo podnikateli, coz zahrnuje
nazev spolecnosti, sidlo, jména a kontakty na podnikatele, popis spolecnosti, povaha
podnikani, a nazavér zpusoby financovani celého projektu. Titulni strana dava
dohromady koncept, na zakladé¢ kterého se bude podnikani odvijet.

(Korab a Mihalisko, 2005).

2.3.2 Exekutivni souhrn

Exekutivni souhrn se da povazovat za nejdillezitéjsi cast celého podnikatelského planu,
protoze na jeho zaklad¢ se investofi rozhoduji, zda ma tento projekt potencial a je vhodné
do n¢j investovat. Zpravidla se tvofi exekutivni souhrn az jako posledni. Snazime se
vném shrnout to nejlepsi a nejpresvédcivejsi z celého planu. Vybirdme zejména
informace, které potvrzuji nase silné stranky, realizovatelnost projektu a vynosnost.

(Korab a Mihalisko, 2005).

2.3.3 Analyza budouciho trhu

Analyza budouci konkurence je velmi dulezita, protoze si Casto tviirci novych nebo
inovativnich produkti mysli, ze jsou na trhu jedinecni a jedini. Opomijeji tak blizké
substituty, které novému produktu jiz od zac¢atku konkuruji. V prvné bychom méli urcit
konkuren¢ni firmy na naSem cilovém trhu, nebo alespoit S obdobnymi produkty a
sluzbami. Ty povazujeme za skutecné konkurenty. Pak musime pocitat jesSté
s potencialnimi konkurenty, jejichz zaméry na nasem ztrhu s podobnymi produkty
mohou teprve pfijit. Dle podilu na trhu a dileZitosti rozdélujeme konkurenci na hlavni a
vedlej$i. Vyhodnocuje vétSinou jen hlavni konkurenci, kterd zahrnuje skutecné i
potencialni konkurenty. V analyze uvazujeme vyhody a nevyhody naSi konkurence,
abychom co nejobjektivnéji posoudili stav trhu. Tady je daleko vhodné&jsi pouzit nazory

zakaznikl nez to subjektivné hodnotit sami (Srpova, 2011).
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SLEPT analyza
Dle Koraba a Mihaliska (2005) tato analyza slouzi k posouzeni soucasného stavu
prostiedi podnikatelského sektoru. Diky SLEPT analyze dokdzeme posoudit faktory
obecného prostiedi, ve kterém se pravé podnik nachazi a ma vliv na nas podnik. Faktory
prostfedi vhodné k analyze dohromady udava zkratku tvofici ndzev analyzy.
Jsou to faktory:

e S —socialni;

o L —legislativni;

e E —ckonomické;

e P —politické;

e T —technologické.

Porterova analyza péti sil

Slouzi ke zmapovani faktord, které na vyjedndvaci pozici v daném odvétvi a mozné
realizace pfilezitosti mohou pozici podniku Vv konkurenénim prostiedi zlepSovat
(Cerveny, 2014).

Porterova analyza zkouma konkurenci podniku v daném odvétvi. Vymezuje pét oblasti,
a to stavajici konkurenci, novou konkurenci, mozné nové substituty, vliv dodavateld, a

vliv odbératelti (Nyvltova a Marini¢, 2010).

Cilovy segment

Je dilezité si prvné rozmyslet a otestovat, kdo je nas zdkaznik. Ze zacatku si mizeme
predstavit, komu by se naS produkt mohl libit a kdo by ho mohl vyuzivat. Po dal§im
zkoumani trhu nam vykrystalizuje, kdo je nasi nejvétsi kupni silou. RozliSujeme mezi
zakazniky a uZivateli. UZivatel mize byt ledaskdo, ale za zakaznika povazujeme realného
kupce produktu ¢i sluzby. Zakaznik nam plati, je to ten uzivatel, ktery produkt ¢i sluzbu
zaplatil. Je efektivni ur€it co nejkonkrétnéji nasi cilovou skupinu, protoze kazdému se
nemame nikdy Sanci zavdéecit. | mainstreamovy produkt pro vSechny musi ze zacatku cilit

na daného specifického zakaznika (Maurya, 2016).
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Marketingovy pruzkum

Pro marketingovou strategii je vhodné ud¢lat marketingovy prizkum. Jsou na vybér
tfi zékladni moznosti, jak informace od zdkaznika ziskat, a to dotazovanim, pozorovanim
anebo formou experimentu. Pfi dotazovani miizeme pokladat otazky oteviené, uzaviené
nebo polooteviené. Uzaviené otazky se ze vSech uvedenych variant analyzuji nejlépe, ale
muzeme prijit o néjakou zajimavou slovni odpovéd’ od respondenta. Otazky by nemély
byt pokladany nejednoznaéné, sugestivné, nebo naopak tak banalné, Ze je jasné, co kazdy
respondent odpovi. Pokud se rozhodneme nas dotaznik dat na stranky na Facebooku,
musime si byt védomi toho, ze jsme pfisli o velkou ¢ast lidi, ktefi by méli ochotu
odpovidat, ale nemaji ucet na této socialni siti, kam jsme dotaznik umistili.

(Safrova Dragilova, 2019).

McKinsey 7S
McKinseyho ramec 7S zkouma vnitini faktory, které povazuje za kli¢e k uspéchu. Musi
se udrzet rovnovdha ve vSech oblastech zahrnujici strategii, strukturu, systémy,

spolupracovniky, styl, schopnosti a sdilené hodnoty (Smejkal a Rais, 2013).

SWOT analyza

Analyza SWOT je jednoduchym strategickym ndstrojem, ktery zkouma interni i externi
prostiedi a je vyjadfen diagramem. Vyjadiuje strategickou analyzu, konkrétné silné
stranky, slabé stranky, pfilezitosti a hrozby (SWOT - Strenghts, Weaknesses,
Opportunities, Threats) (Mallya, 2005).

2.3.4 Charakteristika podniku

V této Casti nalezneme podrobny popis nového podniku. Zejména jeho velikost a zabér.
Meély by byt zhruba nastinény sluZzby a produkty, umisténi sidla, velikost podniku,
organizacni struktura, technické vybaveni potfebné pro fungovani firmy, a také popis

zku$enosti hlavniho podnikatele s podnikanim (Korab a Mihalisko, 2005).
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2.3.5 Strategicky smér podniku

Strategie, jakou zvolime, Uzce souvisi s dlouhodobymi cili. Podnik se snazi tyto cile
dosahovat pomoci své existence a ¢innosti. K dosahovani cilt jde dojit prostiednictvim
rtznych strategii. (Cerveny, 2014)

Vybér vhodné strategie je slozity proces zalozeny na zdkladé mnoho dil¢ich analyz a
na zaklad¢ selekce z mnoha moznych variant a alternativnich cest. Dle dostupnych
informaci se snazime pomoci vhodné zvolené strategie dosahovat vytyCenych
strategickych cili. Navrhy na danou strategii posuzujeme na zakladé tii kritérii, kterymi

jsou vhodnost, piijatelnost a uskute¢nitelnost (Ketkovsky a Vykypél, 2002).

Mise a vize podniku

Je dtlezité definovat vizi, abychom tim ur¢ili, jakym smérem se bude firma ubirat, a kam
se ma v planu za ur¢ity ¢asovy horizont posunout (Srpova, 2011).

Kazdé firma byla zaloZena s ur¢itym zdmérem nebo poslanim, aby poskytovala sluzby
nebo vytvarela produkty. Mise podniku pIné€ koresponduje s vizi zakladateli. Vize
znamena zpusob, jakym bude podnik uspokojovat potieby svych zakaznikii pomoci

vyrobkii a sluzeb. (Cerveny, 2014)

Podnikové cile a strategie
Od vize se odviji cile firmy, které by mély byt tvofeny metodou SMART. Tim se ur¢i cili
pét vlastnosti dle zacate¢nich pismen zkratky SMART. Tato zkratka znamena dohromady
v angli¢tin€ slovo chytry. Vlastnosti cile by méli byt:

e specific — specifické, piesné popsané;

e measurable — méfitelné;

e achievable — atraktivni, akceptovatelné;

e realistic —realné;

e timed — terminované.
Cile by mély byt definovany jasné a stru¢né, a to aspon na pét let dopiedu (Srpova, 2011).
Podnikova strategie jsou plany, volby a rozhodnuti, které vedou podnik k uspéchu a

ziskovosti. (Kourdi, 2011)
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Kritické faktory pro uspéch

Pro ispéch firmy je stézejni rovnomérne rozvijet sedm vnitinich faktor ovliviigjici firmu
zevnitf. Jako hlavni faktory uspéchu muZzeme jmenovat - strategii a strukturu firmy,
spolupracovniky a jejich schopnosti, styl fizeni firmy, systémy a postupy firmy, a sdilené
hodnoty ve firmé (Smejkal a Rais, 2013).

Blizsi analyze téchto faktori se budeme vénovat v analytické ¢asti.

2.3.6 Podnikatelsky model

Byznys model dle Osterwaldera a Pigneura (2015) lze vyjadfit pomoci 9 stavebnich
prvkl, které vyjadiuji jasnou a strucnou piedstavu o tom, jakym zplisobem bude firma
vyd¢lavat penize. Tyto prvky nam pomadhaji vyfeSit vSechny Ctyfi oblasti trhu, a to
zakazniky, nabidku produkti a sluzeb, infrastrukturu a finan¢ni zivotaschopnost.
Deviti stavebnimi prvky jsou:

1. zékaznické segmenty — firma se zaméfuje na jeden ¢i vice segmentt;

2. hodnotové nabidky — snaha vyfesit zakaznikovi problémy;

3. kandly —pfedavani  hodnotovych  nabidek  probihd pomoci  kanald,
napft. prodejnich;
vztahy se zdkazniky — vytvafeni a udrzovani vztahi se zakazniky;
zdroje piijmu — jsou vysledkem prodanych hodnotovych nabidek;

klicové zdroje — aktiva potfebna k vyfizovani predchozich stavebnich prvki,

N o o &

klicové ¢innosti —Vv modelu se objevuje fada klicovych cinnosti vedoucich
k Gspéchu;
8. klicova partnerstvi — n€které ¢innosti je vyhodné&jsi outsourcovat mimo podnik;

9. struktura ndkladl — dilezité pro udrzeni finan¢niho planu.

Zakaznické segmenty

Ve stavebnim prvku zdkaznické segmenty bychom méli pfesné definovat, kdo pfesné je
naSe cilova skupina. ProtoZe je stéZejni pro cely byznys model i podnikatelsky plan,
na koho se budeme ve vSech ¢astech planu ¢i modelu zamérovat. Kazdy segment ma své
velmi specifické potieby, jeZ se snazime uspokojovat. Odpovidame si na otazku, pro koho
vytvatime hodnotu. Mlizeme cilit na nikovy trh, coZ pro nas znamen4, Ze jsme extrémneé

specializovani a zavisli od daného trhu.
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Patfi sem naptiklad vyrobci uréitych soucdstek do automobild. A druhym typem je
masovy trh. Nejedna se o cileni, ale spiSe o snahu pokryt cely trh bez specidlni segmentace

(Osterwalder a Pigneur, 2015).

Hodnotové nabidky
Hodnotovou nabidkou je mySlen produkt a balicek sluzeb, ktery je k produktu
poskytovan. Tyto balicky pridruzené k produktu mohou pomoci pii rozhodovani
zakaznika o preferenci té ¢i oné firmy. Hodnotové nabidky se snazi zdkaznikovi co
nejlépe pomoci vyftesit jeho problémy a uspokojit vSechny jeho potieby. Hodnoty délime
na kvalitativni (design, spokojenost zakaznik, atd.) a kvantitativni (cena, rychlost, atd.).
K tvorbé hodnoty ndm mohou pomoci:
e novost — hodnotové nabidky uspokojujici novy soubor potieb;
e vykon — touha zakaznikl vlastnit stale vykonnéjsi produkty;
e prizplisobeni — i sluZby na miru se daji délat takzvanou koncepci masové
customizace;
e zvladnuti ukolil — jednd se naptiklad o nutnou pravidelnou udrzbu;
e design — velmi dulezity, ale obtizné métitelny prvek, v modé ¢i u spotiebni
elektroniky;
e znacka (brand) / status — vnimani vysoké hodnoty pouze na zaklad¢ znacky;
e cena— cenova politika miiZe mit rizné podoby, a tim 1 dopady na segmenty
zakazniku;
e sniZeni ndkladl — miZze jit tfeba o zavedeni systému a zamezeni chybovosti, a
tim Setfit;
e sniZeni rizika — naptiklad prodlouZeni délky zaruky nebo pojisténi;
e dostupnost — zptistupnéni produktt a sluzeb pro nové zakazniky nebo celé
segmenty;
e pohodlInost / vyuzitelnost — nabizeni jednoduchych a piehlednych sluzeb.
(Osterwalder a Pigneur, 2015).

Kanaly

Tento stavebni prvek se vénuje formé komunikace se zdkazniky a pfistupnosti

k zékaznickym segmentiim, aby firma mohla co nejefektivnéji predavat své hodnotové
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nabidky. Jde hlavné o kanély pro komunikaci se zakaznikem, distribuci a prodej produktti
a sluzeb. Spravné zvolené a optimalné nastavené kandly nam mohou zvysit povédomi
0 znacce, produktech, a celkove o jejich hodnotovych nabidkach.

(Osterwalder a Pigneur, 2015).

Vztahy se zakazniky

Firma si musi jiz na zacatku urcit, jaky vztah chce se zakaznikem mit. Je tady moznost
od osobnich setkani az po zcela automatizované procesy. Otazkou potom je, co je cilem
firmy. RGzné typy udrzovani vztaht se také lisi nakladové. Vztahy se zdkazniky miizeme
mit vyfeSené pomoci osobni asistence, samoobsluhou, automatizovanymi sluzbami,
vytvafenim komunit nebo pomoci spolutvorby, kdy se zdkaznik podili na vytvofeni

kone¢ného produktu (Osterwalder a Pigneur, 2015).

Zdroje prijmu

O zdrojich pfijmt rozhoduje dobie nastavena cenotvorba, pficemz cerpame z kazdého
naseho zakaznického segmentu maximum. P¥ijmy mohou mit bud’ jednorazovy, nebo
opakujici se charakter. Mezi jednordzové piijmy pocitdme prodej aktiv nebo poplatek
za uziti. Za opakujici se povazujeme ptedplatné, pijcovani ¢i pronajem, nebo naptiklad
poskytovani licenci, které mlize mit charakter jednordzového i opakujici se ho piijmu.

(Osterwalder a Pigneur, 2015).

Kli¢ové zdroje

0 rizné nakladné ¢i vzacné suroviny nebo naopak o lidské zdroje. Klicovymi zdroji
mohou byt fyzické zdroje, dusevni zdroje, lidské zdroje nebo finanéni zdroje.
(Osterwalder a Pigneur, 2015).

Kli¢ové ¢innosti
Klicové cinnosti jsou nastrojem k dosazeni vytvofeni a odprezentovani hodnotové
nabidky, coz ma za nasledek pronikani na trhy, udrzovani vztahl se zakazniky, a jako

odmeéna se nam dostavi generovani piijma (Osterwalder a Pigneur, 2015).
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Klicové partnerstvi
Kli¢ova partnerstvi jsou klicova pravé proto, ze by to bez nich pofddné nefungovalo.
Partnerstvi mohou vznikat z mnoha divodi, at’ uz jde o sniZeni rizika ¢i ziskavani zdroju.
Nasim partnerim mtizeme pienechat jednu z klicovych ¢innosti nebo od nich ziskavat
klicové zdroje, ¢imz se optimalizuji procesy v nasi firmé. Mizeme jmenovat 4 zakladni
typy partnerstvi:

e strategicka spojenectvi mezi nekonkurujicimi subjekty;

e spoluprace nebo partnerstvi mezi konkurenty;

e sdileni podniki za Gcelem spousténi novych podnikatelskych projekti;

e partnerstvi s dodavatelem pro zajisténi spolehlivé dodavky

(Osterwalder a Pigneur, 2015).

Struktura nakladi

V kazdém byznys modelu se snazime naklady minimalizovat. Pro nékteré modely to vSak
muze byt prioritni. RozliSujeme proto dva typy modelt dle struktury nakladu, a to model
motivovany naklady a model motivovany hodnotou. V modelu motivovaném naklady se
zaméfime na Setfeni vSude, kde to je jen mozné. V modelu motivovanym hodnotou se
na naklady neohlizime. Méame za cil pfinést zdkaznikovi co nejvyssi hodnotu.

(Osterwalder a Pigneur, 2015).

2.3.7 Marketingovy plan

Marketing a jeho nasledny odraz v prodeji mé jednoznacny vliv na dlouhodobé fungovani
firmy, proto musime potencialniho investora presvédcit, Ze mame dobie naplanovany
marketingovy plan (Srpova, 2011).

Marketing tvoii diileZitou ¢ast ¢innosti podniku hlavné pfi jeho vzniku, protoZe praveé
marketing je vétSinou klicem k GspéSnému uplatnéni vyrobku ¢&i sluzby na trhu.
V ptipravé marketingového planu se budeme prvné zamétovat na analyzu prostredi.
Prosttedi délime na vnéjsi a vnitini. Vnéjsi prostiedi nemizeme ovlivnit, avSak mizeme
se co nejlépe pripravit na zmeény v danych oblastech. V tivahu bereme téchto 11 oblastni,
kterymi jsou ekonomika, kultura, technologie, poptavka, pravni aspekty, konkurence,
suroviny, finan¢ni zdroje, manazersky tym, dodavatelé a cile a zaméry.

(Korab et al., 2008).
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se sluzby a produkty dostaly ke konecnému zékaznikovi a zvysili povédomi o znacce,
kvalité a tak dal. K dosazeni marketingovych cilii se definuje marketingovy mix a také se

urci nejvhodnéjsi marketingova komer¢ni komunikace.

Marketingovy mix
V marketingovém systému zahrnuje interakci mezi 4 proménnymi, kterymi jsou produkt
nebo sluzba, cena, distribuce a propagace. Jako zkracené oznaceni pochazejici
z anglictiny uzivame ,,4P* (Korab et al., 2008).
V marketingovém mixu nalezneme vse podstatné o firmé, jejim produktu a vztahu se
zakazniky. V klasické podobé¢ se sklada se ctyt zakladnich prvki:

e Produkt (product)

e Cena (price)

e Misto (place)

e Propagace (promotion)
Dle prvnich pismen anglickych ndzvii se marketingovy mix nékdy oznacuje jako ,,Ctyfi
P* nebo ,,4P*“. Jejich pomér ¢i kombinace je dilezita vzhledem k cilovym zékaznikim.
Naptiklad vynikajici, Spickovy produkt by mél mit odpovidajici cenu, v tomto piipadé
vysokou, luxusni distribuci, a propagace by méla byt prostiednictvim prestiznich medii.

(Foret, 2012).

Produkt

Jedna se o nejdilezitéjsi ¢ast marketingového mixu, protoZze je to to, co se snazime na trhu
vymeénit za penize. Produktem muize byt cokoli, co uspokojuje zakaznikovu potiebu, nebo
néco, co se muze sménovat. RozliSujeme tfi zakladni urovné produktu, a to jadro
produktu, realny (vlastni produkt) a rozsifeny produkt. Jadro produktu vystihuje jeho
hlavni uzitek, ktery uspokojuje zékaznikovu potiebu a vytesi problém, ktery zdkaznik
mél. AvSak zakaznici se vétSinou zamétuji spiSe na druhou tiroven, a to na realny produkt.
Prvni dulezity atribut je kvalita produktu. To zna¢né ovliviuje i pozici na trhu. Posuzuje
se schopnost produktu plnit pozadované funkce. Radime sem napiiklad Zivotnost,

spolehlivost, ovladatelnost a funk¢nost. Z marketingového pohledu je kvalita produktu
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takova, jakou urc¢i a vnimaji zdkaznici. Zékaznici si nechaji o kvalité napovidat cenou,
obalem, znackou, distribuci, na zdklad€ propagace a dalSimi prvky marketingového mixu.
(Foret, 2012).

Dle Tracyho (2013) jsou aktualni oblibené¢ a vyhleddvané produkty a sluzby z 80 %
predurcéené k vymeén¢ a inovaci do 5 let. TakZe je neustale potieba zajimat se o nejnovejsi

trendy a bedlivé sledovat konkurenci.

Cena

Spravnou cenu stanovuje rovnovaha tii faktort, kterymi jsou cena produktu nebo sluzby,
cena konkurence a maximalni cena, kterou je zakaznik ochotny zaplatit. Pfedpokladem
uspésného podnikani je skuteCnost, Ze rovnovazna cena obsahuje zisk. Cena by méla
odpovidat finanénim moznostem cilové skupiny a kvalit€¢ vyrobku.

(Korab a Bumberova, 2014).

Hodné podnikii v za¢atcich si neni jistych, jakym zptisobem nastavovat ceny. Casto si
mysli, Ze na trh musi vstoupit s nizkou cenou, aby oslovili zdkazniky, a nejsou si jisti
uzitim cen vysSich (Burns, 2001).

Cena piedstavuje jedinou ¢ast marketingového mixu, ktera zajiSt'uje zdroj ptijmu. Ostatni
slozky marketingového mixu vyzaduji naopak investice. Za cenu povazujeme to, co
chceme vyménou za nabizeny produkt. Cena je velmi proménliva a musi rychle reagovat
na zmény na trhu. Cenotvorba je pomérné slozity, avsak velmi dulezity proces. Uvadi se
pet zakladnich typl cenotvorby, a to: cena zalozena na nakladech, cena na zaklade
poptavky, cena na zéklad¢ cen konkurence, cena podle marketingovych cild firmy a cena
podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem (Foret, 2012).

Odhadnout cenu produktu ¢i sluzby neni viibec snadné, a proto bychom ji neméli nikdy
brat jako fixni, ale naopak neustale hledat jeji idealni hladinu. V nékterych ptipadech
muze byt cena produktu ¢i sluzby i zdvojnasobena a zajem zékaznikil se vyrazné nesnizi,
protoze jsou pro zakaznika dané produkty ¢i sluzby p#ilis dtilezité nebo oblibené, a nejsou
ochotni se jich vzdat ani za dvojnasobnou cenu (Tracy, 2013).

Pfi tvorbé ceny zahrnujeme do procesu rozhodovani i mnoho dalsich faktord, mezi néz
patii naptiklad firemni cile a cile cenové politiky, naklady, poptavka, konkurence, faze

zivotniho cyklu produktu (Srpova, 2011).
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Distribuce

V marketingovém mixu misto znamena proces distribuce, a to z mista jeho vyroby az do
mista prodeje zadkaznikovi. Hlavnim ukolem distribuce je dodat dostate¢né mnozstvi
poptavaného zbozi na dostupné misto ve spravném cCase. A proto vznikaji takzvané
distribu¢ni cesty, aby se lépe piekonavali Casové, prostorové a vlastnické bariéry.
Distribuce se sklada ze tfi zakladnich kroki: fyzicka distribuce, zména vlastnickych
vztahll a doprovodné a podptirné Cinnosti. Samotna distribucni sit’ se pak muze skladat az
ze tifi skupin subjektl, kam fadime: vyrobce, distributory a podplirné organizace

(Foret, 2012).

Propagace

Posledni slozkou marketingového mixu je propagace, ktera je pii samotné marketingové
kampani nejvice viditelnd. Pomoci nastrojii propagace se firma prezentuje. Sdéluje
pfedevs§im informace o svych produktech, cenach i mistech prodeje. Cely tento proces
nazyvame komunika¢nim mixem nebo také marketingovou komunikaci. Mezi zékladni
nastroje patii reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing
(Foret, 2012).

Propagace je vice nez dilezitd pro Usp&ch na trhu. Sluzba ¢i produkt by mély byt
agresivné a energicky nabizeny, propagovany a proddvany. Tahle ¢ast podnikatelské

¢innosti patii mezi ty riskantné;jsi (Tracy, 2013).

Marketingova komer¢ni komunikace

Marketingovou komunikaci také fadime do marketingového mixu. Nékdy se udava jako
paté P, nékdy je fazeno jako soucast propagace. Mezi marketingové komunikace, které
budou pouzity v mé diplomové praci, patii reklama, osobni prodej, podpora prodeje,

vztahy s vefejnosti a reklama na internetu.

Reklama

Jedna se o nastroj komunika¢niho mixu. Reklamou je myslena placena neosobni forma
propagace, ktera je realizovana pomoci rozliénych médii (Srpova, 2011).

Reklamu hodnotime jako c¢innou, pokud ji potencidlni zdkaznik vnimal a zpracoval.
A zauspéch taktéz povazujeme, kdyz to piimélo udélat v hlavé zakaznika obraz

0 produktu, ktery je spojen s pfedchozi pozitivni zkuSenosti nebo zaZitkem, a ma pro nés
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motivujici kvalitu. Takova reklama miize néasledné uspésné vést ke koupi produktu.
NejcastejSimi chybami pfi tvorbe€ reklamy je to, ze ji zakaznik tfeba i vnimal, ale rychle
ji zapomnél. Nebo to, Ze se reklama ztratila v Sumu ostatnich rusivych elementd.

(Vysekalova a Komarkova, 2002).

Osobni prodej

Je nejdrazsi formou prodeje, ale za to nejucinnéjsi. Tento prodej je uskuteChiovan
na zaklad¢ dialogu mezi prodejcem a zékaznikem. Je to optimalni feSeni v ptipadé, ze jde
0 prodej slozitych, rizikovych nebo finan¢né narocnych produkt nebo sluzeb.

(Srpova, 2011).

Pti osobnich kontaktu vyuzivame veSkeré nase verbalni i nonverbalni komunikaéni
schopnosti. Nejvétsi vyhodou je okamzité poznani potieb cilového zakaznika. Slouzi tak
k ziskavani zpétné vazby na naSe produkty a sluzby, proto miZeme na zakladé ziskani
klicovych informaci od naSich zdkaznikli tvofit nabidky takika na miru. Velmi se tim
vylepsuje zakaznicky servis a miizeme dostat i fadu podnéta k inovaci ¢i k tvorbé tplné

nového produktu (Vysekalova a Komarkova, 2002).

Podpora prodeje

Podpora prodeje se pouziva jako dal$i nastroj K upoutani zakaznikovi pozornosti. Jejich
hlavnim posldanim je informovat o produktech a sluzbéch, a to v co nejlepSim svétle, aby
potencidlniho zdkaznika pfim¢l ke koupi. Strategie zahrnujici podporu prodeje maji
rychlou a intenzivni odezvu, ale za to trvd pomérné kratce, proto se pouzivaji
ve specidlnich ptipadech. Podpora prodeje mize mit formu ochutndvek, predvadéni
produktli, her a soutéZi, kuponti, vzorkli a podobné. Tyto formy patii mezi oblibené u

potencialnich zakaznikd (Vysekalova a Komarkova, 2002).

Prdce s vefejnosti

Zahrnujeme vSechny vztahy, které subjekt navazuje. Takze od cilovych zakaznikl az
po okolni subjekty a konkurenci. Jednéa se hlavné o vnimani naseho subjektu ostatnimi
(Srpova, 2011).

Hlavnim ukolem prace s vefejnosti je vytvotfeni reputace firmy. Idedlné pozitivni a

sympatické reputace, aby ji mélo co nejvice lidi, ale 1 instituci rado. I ptesto, Ze se nejedna
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o pfimou prodejni komunikaci, tak zna¢né€ ovliviiuje kupni chovani a jednani zakaznikt

(Vysekalova a Komarkova, 2002).

2.3.8 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan je ¢ast podnikatelskd planu, ve které se vSechny ostatni ¢asti promitaji
do ¢iselné podoby. Zobrazuje plan z ekonomického hlediska, a to zejména plan nakladu,
vynost, penéznich tokd, planovany vykaz zisku a ztraty, planovand rozvaha, finan¢ni
analyza, vypocet bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti investic a dalsi. U zac¢inajici firmy
musime dat dohromady strukturu a fad financim ve formé finan¢niho planu hlavné proto,
ze z pocatku si musime vypocitat, ze to celé bude realizovatelné a za jakych minimalnich
finan¢nich prostfedkti bude projekt uskutecnitelny, a za jakych podminek bude
dlouhodobé¢ udrzitelny (Srpova, 2011).

Finanéni fizeni je klicové zejména pro Ctyii zakladni véci, a to pro ziskavani kapitalu
od externich i internich zdroju, pro efektivitu vyuzivani financi, rozdélovani zisku mezi
vlastniky anebo do rozvoje firmy, a také slouzi k evidenci finan¢nich procesu.

(Kiselakova a Soltés, 2017)

Plinovani vynost a prijmi

Vynosy jsou vysledkem hospodatfeni firmy za dany ¢as. AvSak v podvojném ucetnictvi
se nebere v Givahu, zda byl vynos jiz skute¢né uhrazen ¢i nikoliv. Zaplaceny vynos se
stava piijmem. Pfijem je jiZ pfipsanou ¢astkou na uctu firmy, kterou zékaznik zaplatil
za produkt ¢i sluzbu. V nékterych ptipadech se mize stat, ze firma musi zaplatit dan
ze zisku, ackoli na Gctu jesté penize od zdkaznika nema, proto je dilezité hlidat mimo
jiné 1 penéZni toky a krom vynostl zajiStovat i v€asné piijmy z produkti a sluzeb.
(Srpova, 2011).

Neni rozumné za své sluzby brat penize az poté, kdy se zédkaznik rozhodne, zda se mu
sluzba libila ¢i nikoliv. U sluzeb je pro zachovani penéznich toka dulezité, aby bylo

zaplaceno dopfedu nebo tésné po vykonani smluvené sluzby (O'Berry, 2007).
Planovani nakladi a vydajia

Mezi néklady a vydaji je rozdil. Pojmem néklady se rozumi redlna spotieba vyrobnich

prosttedk, se kterymi se snazime hospodafit co nejefektivnéji. Vydajem chapeme ubytek
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pendznich prostiedkd. Ubytek vydajii se vzdy nemusi pfeménit v hodnotu. Vydaj je
totozny s nakladem jen tehdy, kdyz pfimo vstoupi do tvorby vyrobku nebo sluzby.
Efektivni fizeni firmy zahrnuje i sledovani struktury nakladt. Naklady délime dle druhu,
ucelu, Cinnosti a zavislosti na zménach objemu vyroby. Pro kazdou firmu poskytuje
sledovani nakladi jiné benefity. Pro financni fizeni je rovnéz dulezité délit naklady
na variabilni a fixni. Variabilni naklady jsou zavislé od objemu vyroby. Fixni naklady se
do ur¢itého objemu vyroby neméni. Na zakladé fixnich a variabilnich nakladd se

vypocitava bod zvratu (Srpova, 2011).

Finanéni vykazy

Mezi finanéni vykazy fadime plan penéznich tokd, pldnovany vykaz zisku a ztrat, a
planovanou rozvahu. V planu penéZnich tokli podrobné rozebereme zejména prvnich
6 mésicti nasi ¢innosti. Zahrnujeme sem vSechny zamyslené vydaje a ocekavané piijmy.
Ctenafi tohoto planu by mélo byt jasné, kdy se co bude realizovat a jestli to je realné.
Druhou ¢asti je planovany vykaz zisku a ztrat, ve kterém zhodnotime vynosy a vydaje a
vyjde ndm vypocet odhadovaného vysledku hospodateni za dané obdobi. I v této ¢asti by
mélo byt peclivé zpracovano zvlasté prvnich 6 mésicti plisobeni na trhu. Déle uz miize
byt zpracovan po letech.

A tfetim stézejnim planem finan¢niho planu je planovana rozvaha. Ukazuje ndm vyvoj
majetku firmy a zdroje jeho financovani za jednotliva obdobi. Finanéni vykazy by mély
byt vzdy struén€ okomentovany. Podklady pro vykazy by mély byt zaloZeny na redlnych
datech. Planovaci obdobi musi byt minimaln¢ dlouhé, jako je doba vykazani zisku,

splaceni uvéru nebo zivotnost investice (Srpova, 2011).

Finanéni analyza

Na zékladé finan¢ni analyzy méfime efektivnost podnikatelského zaméru. Mezi hlavni
ukazatele fadime ukazatele rentability, ukazatele likvidity, ukazatele aktivity a ukazatele
zadluzenosti. Dale je optimalni provést vypocet bodu zvratu. VEtSinou se zpracovava vice
verzi finan¢nich planl,, a to optimistickd varianta, pesimistickd varianta a varianta
realisticka (Srpova, 2011).

Finan¢ni analyza se d€la pomoci n¢kolika krokti. Nejdiive provéfime, zda jsou data uplna

a zda se odviji od reality. Pak zanalyzujeme zdkladni uCetni vykazy. Nasledné vypocitdme
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a zhodnotime pomérové ukazatele. VSechna zanalyzovana data zhodnotime a udélame

Z nich zavér (Matik, 2018).

2.3.9 Hodnoceni rizik a navrhy na jejich eliminaci

Podnikéani je rizikova zalezitost. Nékterym rizikiim 1ze ptredejit, jinym vSak nedokdzeme
zabranit. At jde o jakakoliv rizika, vzdy se proti nim daji zavést urCita opatieni a jiz

dopiedu si miizeme piipravit plan na krizovou situaci (Safrova Dréasilova, 2019).

Tabulka 1: Rizika podnikani

(zdroj: vlastni zpracovani dle: Safrova Dragilova, 2019)

Faktor Rostouci riziko Kriticka situace Opati‘eni
o Investice se nevrati e Detailné zpracovat
Pocatecni investice nizka — vysoka o Podnikani si na sebe nevydéla podnikatelsky plan
o Nezbyvaji penize na provoz e Spoluprice s investorem
Doba realizace jedné i o . .
kratka — dlouha e Peclivé provéteni zakaznika
zakazky . , . - .
e Zakaznik nezaplati e Kvalitné zpracovana
Akl 3
Niklady na jednu nizké — vysoké e Zakaznik neodebere produkt smlouva
zakazku
e Zakaznik odstoupi od smlouvy e Postupné zalohy podle
. ) ) e Penize dojdou v pribéhu realizace rozpracovanosti
Unikatnost zakazky mala — velka
e Planovani zakazek a kapacit
Zisk ze zakazky vysoky — nizky
Opakovani zakazek opakované — e  Snizeni nakladu (tj. zvySeni
pro jednoho zikaznika jednorazové e Zakazek nebo zakaznikd neni zisku)
dost e Investice do marketingu
Konkurenéni vyhoda velkd — zadna
e Inovace produktu/sluzby
Konkurence na trhu zadna — velka

Pocatecni investice je tim rizikové€jsi, ¢im je na zacatku vyssi. Protoze pokud neuspéjeme,
finan¢ni ztrata bude vysoka. Za opatteni 1ze povazovat detailné zpracovany podnikatelsky
plén, ve kterém zpracujeme vSemozné scénate, aby nam vzdy zbyla dostate¢na finan¢ni
rezerva na provoz. Rizika plynouci ze specificnosti zakazky zadkaznikovi na miru miizeme
eliminovat tim, Ze si zdkaznika pted za¢atkem kontraktu provétime nebo s nim uzavieme
smlouvu. Dal§im rizikovym sektorem je specifi¢nost naseho trhu. Vzdy musime
minimalné drzet krok s konkurenci, a v lep§im pfipad¢ si inovacemi drzet naskok.

Kdyz trh disponuje mnoha konkurenty, musime se zaméfit zejména na minimalizaci
nasSich nakladi. Rizik spojenych s podnikanim je spousta, a to v kazdé jeho oblasti, proto

je potieba brat kazdé riziko jako vyzvu ke zlep$eni (Safrova Dréasilova, 2019).
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Metody sniZovani rizika
Je fada zplsobd, jak se dé snizit podnikatelské riziko. Pro zminovany podnikatelsky
zamér bych volila metodu ofensivniho fizeni firmy, redukci rizika, pruznost firmy a

ziskavani dodatecnych informaci.

Ofensivni Fizeni firmy

Ofensivni fizeni mtize zafungovat jako preventivni opatieni proti rizikim. Pro ofensivni
fizeni je typické, ze si firma spravné nastavila rozvojovou strategii firmy. Dale se firma
snazi co nejvice rozvijet své silné stranky a tim udrzet konkuren¢ni vyhody. Také je cilem
byt co nejflexibilngjsi v reakcich na vné&jsi 1 vnitini prostfedi. VSechna tyto doporuceni

vedou ke snizenému podnikatelskému riziku (Smejkal a Rais, 2013).

Redukce rizika

Pti aplikovéani metody redukce rizika jsou aplikovana opatteni, pro které je vyznacné to,
ze jsou ucinnd, prijatelnd, efektivni a v€asna. Pii vybéru opatifeni musime vzit v ivahu
fadu omezeni jako napiiklad omezeni Casova, finan¢ni, technickd, provozni, kulturni,
eticka, ekologicka, pravni a dalsi. Riziko miZeme redukovat dvéma zakladnimi
metodami, a to odstranénim piiCiny vzniku rizika anebo metodou, kterd snizuje

neptiznivé dusledky rizika (Smejkal a Rais, 2013).

Pruznost firmy
Pruznost firmy mizeme definovat jako ¢as potiebny k reakci firmy na ménici se vnéjsi ¢i
do vSech oblasti ve firm¢. Firma miize byt pruznd ve vyrob¢, pii vybéru dodavateld,

Vv fizeni a organizaéni struktuie, a Vv mnoha dal$ich oblastech (Smejkal a Rais, 2013).

Ziskavani dodateénych informaci
Informace jsou na trhu velmi cennd komodita, kterd Castokrat rozhoduje o klicovych
rozhodnutich. Cim vice informaci, tim lepsi vyjedndvaci schopnost a i tim lepsi a jistéjsi

rozhodovani s nasi konkurenci i partnery (Smejkal a Rais, 2013).
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3 ANALYZA PODNIKATELSKEHO SEKTORU

Pro analyzu podnikatelského sektoru byl vyuzit marketingovy vyzkum za pomoci
dotaznikového Setfeni, analyza vnitiniho prostfedi pomoci McKinseyho ramce 7S a
vné&jsiho prostiedi pomoci SLEPT analyzy, a Porterovi analyzy konkurenéniho prostiedi.
Dale byla provedena analyza potencialnich rizik. Vse je ptehledn¢ shrnuto ve SWOT

analyze.

3.1 SLEPT analyza

Analyza faktorti vné&jSiho prostiedi, SLEPT analyza, zkoumd makroprostfedi firmy.
Posuzuje situaci pomoci zhodnoceni socialnich faktord, legislativnich faktort,
politickych faktort, technologickych a environmentalnich faktort. VIiv na tyto faktory
ma firma minimalni nebo Zadny. SLEPT analyzou strukturované popiSeme aspekty, které

maji na nas podnik nejvétsi vliv (Brechta a Grasseova, 2013).

Socialni faktory

Zivotni troven je v Ceské republice velmi vysoka. Co se tyée vzdélani, tak je na dobré
urovni, avSak oblast vyzivy a cvi€eni §lo zna¢né€ stranou. Fyzicka aktivita se od ur¢itého
véku nepovazuje za dilezitou soucdst Zivota, a proto narlistd pocet pacientl
s kardiovaskuldrnimi onemocnénimi, diabetem mellitem II. stupné a problémy s regulaci
télesné hmotnosti.

Vzdglavaci kurzy pro zdravi a fitness jsou oblibené zejména u muzii i Zen ve véku 20-40
let. Lidé mladsi 20 let vétSinou finan¢né nedosdhnou na drazsi kurzy ¢i seminéie, takze
se seminaill ucastni jiz vydélavajici cast populace. S narGstajicim tlakem ze strany
socialnich siti na nasi postavu i visaz je o tyto sluzby narustajici zajem. Taktéz patiime
jako Ceska republika k nejobéznéjsim statim Evropy a postupné i svéta. Takova
skutecnost vede k nasledné zvySené nemocnosti populace. ZvySujici se povédomi

0 aspektech obezity soub&ézné zvysuji zajem o prevenci v péci o své zdravi.
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Lidé vykonavaijici fyzickou aktivitu pro podporu zdravi ve

véku 18-44 let - aerobni cviceni
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Graf 1: Statistika aerobni fyzické aktivity podporujici zdravi u muZi a Zen v CR v souvislosti s
dosazenym vzdélanim ve vékovém rozmezi 18-44 let

(zdroj: vlastni zpracovani dle: Eurostat, 2014)

Ze sloupcového grafu vySe mizeme urcit, Ze investice do zdravi v podobé aerobniho
cviCeni je pfimo imeérna stupni vzdélani populace. MliZzeme tak urcit, Ze zvySeny zdjem
o vzdélavaci kurzy bude spise ze strany vysokoskolsky vzdélanych lidi. Na druhou stranu
musime podotknout, ze 1idé se zdkladnim vzdélanim vétSinou vykonavaji fyzicky
naro¢néj$i praci a proto o aktivity, které jsou piimo oznaCené za aerobni aktivity

podporujici zdravi, nemaji zajem.

38



Lidé vykonavajici fyzickou aktivitu pro podporu zdravi ve

véku 18-44 let - silova cviceni
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Graf 2: Statistika silové fyzické aktivity podporujici zdravi u muzi a Zen v CR v souvislosti
s dosazenym vzdélanim ve vékovém rozmezi 18-44 let

(zdroj: vlastni zpracovani dle: Eurostat, 2014)

Z grafu vyplyva, zZe o silova cviceni podporujici zdravi se spiSe zajimaji zeny. Taktéz jde
vidét pfiméd Uméra zajmu o cviceni Srostoucim stupném vzdélani. Vaci grafu
zndzornujicimu aerobni cviceni je o silova cviceni znané niZsi zdjem, coZ rozhodné
nesnizuje jeho vyznam ani pfi podpoie imunity a celkového zdravotniho stavu, a tedy ani

V planovaném obsahu kurzt.

Legislativni faktory

Legislativa v ramci statu se muze rychle ménit. Nékteré nafizeni mohou byt hrozbami,
jiné mohou byt ptilezitosti. Kazdopadné ma pravni stranka podnikani vliv na kazdodenni
chod podniku (Brechta a Grasseova, 2013).

Provoz malého podniku stoji na zakladatelce, kter ma vytizené OSVC. Jedna se o Zivnost
vazanou v oblasti t€lovychovy a sportu a udélenou na zaklad¢ dosazeni vysokoskolského
vzdé¢lani na Fakulté sportovnich studii. Hlavnim problémem je zadost Gfadu Ministerstva

skolstvi, mladeZe a télovychovy (MSMT) o moznost udélovat certifikaty.
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K zalozeni vzdé€lavaci instituci je potfeba spliovat legislativni pozadavky stanovené
MSMT. Aby bylo mozné kurzy zaloZit, je potieba jmenovat odborného garanta
vzdélavani u odbornosti. Odborny garant musi splinovat nasledujici pozadavky, a to mit
praxi minimaln¢ 5 let s nejvyssi dosazitelnou kvalifikaci v daném sportovnim odvétvi, to
jest trenérskou uroven I. tfidy nebo také licenci A. Ostatni lektorsky sbor musi mit
dosazeny minimalné vysokoskolsky titul daného oboru, nebo to museji byt trenéii L.,
maximalng I1. tiéidy (MSMT, 2013).

Hlavnim problémem s legislativou je tudiz vyfizeni osvédéeni o absolvovani kurzu.
Dle pravnich pravidel n&jaka kritéria jsou, aviak MSMT reguluje celkové mnoZstvi firem
a instituci tyto sluzby provozujici, a je jen na ném, jak se k certifikaci vzdélavacich kurzt

postavi.

Ekonomické faktory
Ekonomické prostifedi nam urcuje, jakou kupni silou nasi potencidlni zdkaznici disponuji.
Proto je vhodné monitorovat ekonomické ukazatele jako je naptiklad HDP, inflace,

nezaméstnanost, a dalsi (Brechta a Grasseova, 2013).
HDP v Ceské republice v mil. K& za obdobi 2004-2019
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Graf 3: HDP v milionech K¢
(zdroj: vlastni zpracovani dle: CSU, 2020)
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Hruby domaci produkt (HDP) je ukazatelem vykonnosti ekonomiky a znamena celkovou
penézni hodnotu findlnich statki a sluzeb na urcitém uzemi za dané obdobi
(Kucerova, 2013).

To, Ze se ekonomika v Ceské republice stava ¢im dal vykonngjsi a HDP roste, mizeme
povazovat za uspéch. Rok 2020 byl pro mnohé ekonomické subjekty velmi tézky kvali
protiepidemickym opatenim, tudiz uvidime, jak na tom Ceska republika, dle statistik,

v tomto roce byla, a v roce 2021 bude.

Mira inflace v Ceské republice za obdobi 2004-2019
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Graf 4: Mira inflace v procentech
(zdroj: vlastni zpracovani dle: CSU, 2020)

Rust cenové hladiny se nazyva inflace a je zplsobena zvySenym mnozstvim penéz
v obéhu. Ceny rostou u vSech produktt a sluzeb, ale také zptisobuje navyseni mzdy. Diky
inflaci dochazi ke snizeni kupni sily penéz. Jelikoz se cena zbozi zvySuje, povazuje se
mirna inflace za motivaci ke koupi postupné se zdrazujiciho se zboZi. Takze udrzuje
ekonomiku aktivni a povazuje se za prospéSnou (Kucerova, 2013).

Inflace se drzi stale v jednocifernych hodnotach, coz miizeme povazovat za pozitivni.

Dle naro¢ného roku 2020 mizeme piedpokladat i rychlejsi riist miry inflace.
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Mira nezaméstnanosti v Ceské republice
v obdobi 2004-2019
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Graf 5: Mira nezaméstnanosti v procentech za obdobi 2004-2019
(zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Trh prace je nedokonalym trhem uz jen kvili nemoznosti stoprocentni informovanosti
pracovnikil a neinformovanosti firem o vSech pracovnicich hledajicich praci. Trh prace
naléza rovnovéhu tehdy, kdyz se dostane do bodu pfirozené miry nezaméstnanosti.
Ptirozena mira nezaméstnanosti pfimo umérné zavisi na mite ztraty prace a také nepiimo
umérné na mife nalézani prace (Holman, 2010).

Nezamé&stnanost se od roku 2013 mezirocné sniZzuje. Lidi tim padem hledaji 1 nachéazeji
praci. V minulém roce 2019 byla mira nezaméstnanosti 2 %, coZz mliZeme povazovat
za pozitivni ¢islo pro lidi hledajici praci, a za nevyhodné ¢islo pro zaméstnavatele, ktefi
nejspisSe hiife nachazejici kvalitni pracovniky kviili nizké konkurenci v boji o pracovni

pozice.

Politické faktory

Soucasna politickd situace miize byt povazovana za stabilni, 1 kdyZ je v blizké dobé
oc¢ekavatelna ekonomicka krize zptisobena koronavirem. | v politice €as od ¢asu zazni, Ze
zdravi je velmi dilezit¢ a je tfeba jej podporovat. Samotné télovychové se vénuje
Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy.

V Ceské republice se ve jménu fitness sektoru ozyva pani Jana Havrdova, ktera je

prezidentkou Ceské komory fitness, z.s. Tento spolek zajistuje mimo jiné i spravu fitness
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center a akce pro podporu zdravi v CR. Dale spolek napiiklad zprostiedkovavé placeni

hudby, jeZ ve fitness miiZe zaznit jen po zaplaceni autorskych prav (CKF, 2020).

Technologické faktory

Podnik musi neustale inovovat své sluzby a produkty, aby udrzel krok s dobou a vyhov¢l
nejnovejSim pozadavkiim zékaznika. Pro tyto faktory je typické, Ze nékteré aspekty jsou
predvidatelné, jiné prfedstavuji prevratné vyzkumy a maji obrovsky vliv na celé¢ déni
Vv odvétvi (Sedlackova a Buchta, 2006).

Za moznost nabizeni sluzeb ke vSem pfipojenym, nejen K socidlnim sitim, mizeme
nejvice dékovat technologiim spojenym se zavedenim internetu. S internetem v dnesni
dobé umi skoro kazdy cloveék ve vyspélych zemich a stdvd se ¢im dal castéjSim

prostiedkem pro nakupovani sluzeb i produkta.

3.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti hybnych sil slouzi k identifikaci pozice spolecnosti v odvétvi, a
zahrnuje faktory jako je vyjednavaci sila zakaznikt, vyjednavaci sila dodavateli, velikost
hrozby, kterou ptedstavuji stavajici konkurenti, hrozbu zplsobenou vstupem novych
konkurentli na trh a moZnosti v rdmci souboje s nasi konkurenci.

(Brechta a Grasseova, 2013)

Vyjednavaci sila zakazniki

Zékaznici pfimo svym zajmem o dana témata reguluji cely chod nabizenych kurzl. Jejich
vyjednavaci sila je vysoka, protoZe bez jejich Ui€asti by kurzy ztratily smysl. Kazdy kurz
ma smysl oteviit od ur¢itého poctu klientl. I poZadavek na pofadani webinaiti online,
ktefi pracujici zdkaznici preferuji pfed osobnimi setkdnimi, miizeme brat jako zplsob

vyjedndvani ze strany zakaznika.

Vyjednavaci sila dodavateli

V piipadé poradani vzdélavacich kurzi a osobnich tréninki ve fitness v malém mésté je
vyjednavaci sila dodavatelti vysoka, ale tato sila Srostouci velikosti mésta, a tim i
konkurence slabne. Vzhledem k poc¢tu vhodnych prostor pro konani akci ve velkych

méstech mizeme silu dodavatela hodnotit jako
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S pofddanim sluzeb online tato sila uplné mizi. Programy ¢i aplikace, které nam

dopomohou k pofadani online seminafi, jsou dostupné a zdarma.

Hrozba stavajicich substituti

V tomto odvétvi se pohybuje mnoho konkurentli, obzvlast¢ v Brn€. Hrozba ze strany
stavajicich substitutii je vysoka. Funguji zde i dva hlavni konkurenti, a to zastupci
nejzndméjsi spolecnosti vV oboru, a to Fitness institut a Institut moderni vyzivy. Jako
hrozbu vidim i skutecnost, Ze za podpory Masarykovy univerzity funguji v univerzitnim
kampuse seminafe zdarma v krasnych prostorach pirednaskového salu vedené profesory
a absolventy Fakulty sportovnich studii, coz je pfima konkurence s mnoha vyhodami.
Za samostatnou konkuren¢ni platformu miizeme povazovat YouTube, kde se daji zdarma
prehrat nazory odbornikii z celého svéta zcela zdarma. Na druhou stranu pravé vsudy
pritomna moudrost ze strany youtuberti devalvuje hodnotu a davéryhodnost jejich
vzdélani i védéni. Na Ceské YouTube scéné a zaroven fitness sektoru se svymi fitness

vvvvvv

YouTuberu ve fitness sektoru Jeffa Nipparda.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Vzdélavaci instituce jsou regulovany MSMT, ale ve vstupu na trh blizkych substituti
na internetu nic nebrani. Vzdy se miize objevit novy kvalitni fe¢nik na jakékoliv socialni
siti, ktery pfevezme nasSe posluchace. Hrozba vstupu novych konkurentli je vysoka.
A 0 to vic, kdyZ se ptejde na online vyuku. Samotny YouTube se neustale plni novymi
videli, které se oznacuji s hashtagy evidence-based. Avsak stale zistava vyhodou, Ze fada

Cechti v nasi cilové skuping anglicky neumi, a je odkazana na ¢eské pieklady.

Soupefreni se stavajicimi konkurenty

Ackoliv by se mohlo zdat, Ze na trhu se vzdélanim v oboru fitness neni jiz misto, tak neni
divod to vzdat. Vzdy je dilezité se zaméfit na sluzby, které ostatni instituce nenabizeji
nebo je maji preplnéné, a byla by Sance, ze by zijemci o sluzby piebéhli na zdkladé
kvalitniho marketingu a lepsich poskytovanych sluzeb k nam. Mezi takova témata fadime
naptiklad myty ve fitness vyzivé a akreditovany kurz vyZivového poradce. Z odliSujicich

se témat miiZzeme jmenovat napiiklad vyZivu vhodnou pro ledni hokejisty, pficemz kurz
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by byl zaméfen na profesionalni hokejisty a jejich vyzivu pied, v pribéhu, a po zapase.

Soupeteni o klientelu se v ptipadé specifickych témat snizi na uroven

Hrozba vstupu
novych
konkurentii

. , , Soupereni se
Vyjednavaci » p .
, . stavajicimi
sila dodavateln J

konkurenty

« Vyjednavaci
sila zakaznikt

Hrozba
stavajicich
substitutd

Obrazek 1: Porterova analyza péti konkurencnich sil

(zdroj: vlastni zpracovani)

3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum slouzi k definovani ptéani, potfeb a nazorti zakaznika. My se
budeme zabyvat zejména primarnim marketingovym vyzkumem, coZ znamena, Ze
budeme pomoci dotazovaci metody sami sbirat informace v terénu a nasledné analyzovat
ziskana data (Foret, 2008).

Samotnému dotaznikovému Setfeni pfedchéazelo testovani pilotnim dotaznikem, kdy méli
respondenti moznost se ke kazdé otazce ¢i odpovédi vyjadiit. Celkové jsem pilotni
dotaznik konzultovala s 8 respondenty. Po konzultacich do$lo k ptidani 3 otazek
na celkovy pocet 17 otazek, a Vv dalSich otazkach doslo k lepsi formulaci nebo vice

moznostem odpovedi.
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Dotaznikové Setfeni bylo spusténo 16. listopadu 2020 a oficialné zastaveno 12. unora
2021. Celkove se k této problematice vyjadiilo 105 respondentii.

Abych zajistila co nejmensi chybu pii vyzkumu, zadala jsem jiz na tvodni strance online
dotazniku nutnost zadat emailovou adresu, bez které se neda pokracovat. Takze se kazdy
respondent hned na zac¢atku pod své odpovédi neptimo dobrovolné podepsal.

Zadanim emailové adresy se zucastnéni také ptihlasili o 10 % slevu na jeden seminaf
dle jejich vybéru. Dotaznik se nedal vypnout v piilce ani jej nebylo mozno vyplnit dvakrat
ze stejné adresy.

Taktéz nebyla moznost se k otdzce nevyjadfit, ale Castokrat byla moznost vyjadiit jiny
nez nabizeny nazor polickem oteviené odpovédi. Ty jsem nasledné analyzovala a bud’
vznikla pfi vysokém zajmu o novou kategorii nova varianta, nebo vznikla varianta

S nazvem Ostatni.

Interpretace vysledki marketingového vyzkumu

Pro kazdou otazku je vzdy zvoleny nejvhodnéjsi graf pro ziejméj$i zndzornéni
vyhodnoceni odpovédi. Pro zdiiraznéni proporcionality v poctu odpovédi jsou zvoleny
vyseCové grafy se zaznaCenym procentudlnim zastoupenim. U otazky 10 doslo kvili
rozdeleni respondentli na mensi skupiny na zakladé odpovédi z otazky 9, proto se zde
kromé procentudlniho zastoupeni nachazi i hodnota poctu respondentl, ktefi danou
variantu zvolili.

U otazek s vice moznymi odpovéd’mi jsem zvolila grafy sloupcové, sloupce jsem sefadila
dle velikosti od nejvétsiho po nejmensi.

Z otazky Ccislo jedna, graficky znazornénou Vv grafu ¢. 6, mizeme usoudit, ze odpovedi

Vv celém dotazniku budou zavislé od ndzoru muzil i Zen ve skoro vyvazeném pomeéru.
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Otdzka 1: Genderové rozdéleni respondent(

m Zeny

m MuZi

Graf 6: Genderové rozdéleni respondenti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Dle odpovédi z grafu ¢. 7 jsme zjistili, ze o vzdélavaci kurzy se zajimaji sportovci
zejména az po dosazeni véku 18 let. Skupina respondentli ve véku 18-25 let ma nejvyssi
zastoupeni s 37 % ze 105 respondentll. Je pravdépodobné, Ze zdjem v tomto veéku souvisi
s obdobim, kdy sportovci sami zacinaji piebirat za svij tréninkovy i stravovaci plan
zodpovédnost. Po dosazeni 18 let také prestavaji dotace na krouzky, tdbory nebo podpora
sportovnich klubl. Rozmezi 18-25 let je pro vétSinu sportovc vrchol kariéry, a
pro vétSinu rekreacnich sportoveil obdobim objevovani novych sportl po stifedni Skole,
napf. vV dob€ studovani na vysoké Skole.

Druhou nejpocetnéjsi skupinou je skupina 26-30 let, ktera je zastoupena 31 %. O této
skupiné mizeme fict, Ze ji z v&tSiny tvofi sportovci rekreacni, ktefi jiz pracuji. Tento fakt
se miiZze nasledné prokreslit do cenové politiky.

Skupina respondentd ve v€ku 31-45 let tvofi také dulezity podil 19 %. Pro tuto skupinu
muze byt prospésné navstivit kurz nejen kvili sob¢, ale také kvili zvySeni vykonnosti
usvych déti, coZz mize byt zohlednéno u vybéru zamétfeni vzdélavacich kurza

pro sportovce.
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Otdazka 2: Vékové rozdéleni respondent( v procentech

0% 3%

m Méné nez 15 let
m 15-17 let
m 18-25
26-30 let
= 31-45 let

= Vice nez 45 let

Graf 7: Vékové rozdéleni respondenti

(zdroj: vlastni zpracovani)

U této otazky si vSech 105 respondenti mohlo vybrat vice mozZnosti. Celkové byla témata
volena rovnomérné. Zadné vylozené nedominuje. Z grafu miizeme usoudit, Ze zhruba
polovina lidi by ocenila témata o vyzivé, kompenzacnich cvicenich, diagnostice
pohybového aparatu a mytech ve fitness. DalSimi vybranymi tématy s preferovanou

tématikou jsou posilovani imunity a znalosti z oblasti kondi¢niho tréninku.

Otazka 3: Preferovand témata seminaru
57

60 52
- 48 47
8 50 46 43
S 37
o 40
>0
‘Z 30 25 24
5 14
2 20 10
3 10 5
<
0
N > o o & > 2 Q > S < SQ
S AC S T O S P
DI & &S P ¢ E @ W
N 2 K\ S X N ? o
@ S N L Q ) W 2 &
a8 < & o & o & &>
N ¢ NG ) & & & N & &
I 3 S c N ® ¢
o o NS < &
+ ) & Q& & ]
S® & X v
N <&

Graf 8: Preferovana témata seminara

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Ze 105 respondenti uvedlo 68, Ze se vénuji silovému tréninku nebo fitness, coz je skvelé
zjiSténi, protoze to je zejména naSe hlavni cilovd skupina. Ddle se umistil béh
s cyklistikou, které jsou dal§imi dostupnymi sporty pro kazdého. Na dalsich nejcetnéjSich
pozicich respondenti uvadéli kolektivni hry, kterym by bylo mozno vytvaret seminaie

s maximalni specializaci pro dany sport.

Otdzka 4: Sportovni zamfeni respondent
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Graf 9: Sportovni zaméfeni respondentii

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vice respondentii odpovédélo ve prospéch jednoho probiraného tématu béhem jednoho
seminafe s procentudlnim zastoupeni 61 %. Tyto Cisla nasledné koreluji s frekvenci a
délkou konanych seminaiti. Kazdy ma své preference. Toto dilema izce souvisi s ¢asem,

po ktery jsou lidé ochotni se soustfedit.
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Otdzka 5: Preferované mnozstvi probiranych témat

m Jedno téma po celou dobu

= Vice témat za sebou

Graf 10: Preferované mnoZzstvi probiranych témat za jeden semina¥

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvétsi zajem respondenttl je o zvySeni své fyzické zdatnosti, znalost spravné techniky

cvikl a redukce tukové tkdné. To je velmi dobry vysledek, protoze piesné tyto cile jsme

schopni nasi hlavni cilové skuping€ zajistit. Zajem o sniZeni t€lesného tuku se tyka

vétSinou Zen a nabirdni nové svalové hmoty byva cilem spise muzi. V tomto piipad¢ se

nam hodi zjisténi hned z otazky 1, ktera nam zajist'uje vyrovnanost vlivu odpovédi muzi

a zen.
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Absolutni ¢etnost

67

Zvysit
vykonnost,
kondici

Otézka 6: Cile respondent

59
54
44
35
12
Spravna Snizit mnoZstvi Nové poznatky Nabrat svalovou Jsem spokojeny
technika cvikll télesného tuku o kondi¢nim hmotu se svou télesnou
tréninku kompozici

Graf 11: Osobni ¢i sportovni cile respondentii

(zdroj: vlastni zpracovani)
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U otazky 7 bylo mozné zadat vice odpovédi, ale vétSina zvolila stejné jednu preferovanou
odpovéd’. Ze 105 dotaznikti se dalo secist pouze 130 zaSkrtnuti u v§ech moznosti, pti¢emz
vSechny otazky je nutné a povinné zodpovédet alespon jednou dle nastaveni dotazniku.
Proto byl pouzit i v tomto ptipad¢ vyseCovy graf. Z grafu je zfejmé, Ze zhruba poloviné
lidi je misto kondani jedno, zhruba ¢tvrtina by volila jakékoliv dostupné prostory u svého

sportovist¢ a zhruba pétina vSech nazora by uvazovala i o pfednaskovém sale.

Otazka 7: Misto konani vzdélavacich kurzu

m Je mi to jedno
m Dostupné prostory fitness centra,
haly ¢i stadionu

= Pfednaskovy sal

Kavérna

Graf 12: Preference mista konani vzdélavacich kurza

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 8 je dulezitd zejména pii vybéru prostor, u kterych musi byt zajisténo 1 dostatecné
mnozstvi parkovacich mist. Z grafu vychazi, ze vic jak polovina lidi by se dopravovala
autem. Z toho vychazi, Ze na kurz je vhodné prostory pro konani kurzu jsou pouze ty, kde
lidé pohodIné zaparkuji. PoZzadavky na parkovaci mista jsou také zavislé od mnozZstvi

zu¢astnénych klientt.
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Otdzka 8: Doprava na vzdélavaci kurz

m Autem

= MHD, na kole nebo pésky i do
jiného mésta

Graf 13: Zpisob dopravy na vzdélavaci kurz pro sportovce

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pouze 12 % lidi by volila jedno téma po dobu maximaln¢ hodiny. Nejvice zastoupena je
zde moznost vyucovani po dobu 2 hodin S jednim az dvéma tématy, a to s procentualnim
zastoupenim 37 %. Ostatni varianty jsou voleny rovnomérné. U otazky 9 bylo mozné
zvolit pouze jednu odpovéd’, ¢imzZ jsem chtéla zajistit peclivé a jasné rozhodnuti o nejlepsi
mozné varianté.

Otazka 9 presméruje dotaznik automaticky na otazku 10, pti¢emz volba v otazce 9 urci
cenovou citlivost klienta svazanou s preferovanou dobou trvani. Tento krok byl zaveden
pro zkraceni délky dotazniku pro respondenty a také si myslim, Ze klient sam vi, jak
dlouho chce na seminati stravit a kolik za néj chce dat. Ostatni varianty by mohl klient

davat jen z povinnosti, a tim znehodnotit vysledek.
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Otdzka 9: Délka trvani jednotlivych setkani

® Max 1 hodina (1 téma)
= 2 hodiny (1-2 témata)
= 3 hodiny (2-3 témata)
4 hodiny (2-4 témata)
= Jednodenni - 2 x 4 hodiny (2-8

témat)

= Vikendovy - dvoudenni -2 x 4 hod /
den (4-16 témat)

Graf 14: Délka trvani jednotlivych konanych seminaii

(zdroj: vlastni zpracovani)

Na zékladé€ otazky €islo 9 doSlo k rozdéleni respondentti do skupin pouze v rdmci otazky
¢islo 10, proto se také vyskytuje oznaceni 10a-10f. Se snizenym mnoZstvim respondentli
by mohlo lehce dojit ke zkresleni, proto je u procentudlniho zastoupeni vyznaceno i
mnozstvi respondentd, ktefi danou variantu zvolili.

Z grafu €. 15 vyplyva, Ze ideélni cena se pohybuje v rozmezi 150-199 K¢. Hlasovalo tak
6 lidi ze 13 preferujicich délku trvani seminafe maximalné 1 hodinu. Druhé nejpocetnéjsi

skupina by byla ochotna zaplatit 250-299 K¢.

Otazka 10a: Zakaznikem zvolena cena za seminar
o délce maximalné 1 hodiny

8% | 8%

= Méné neZ 150 K¢

m 150-199 K¢

m 200-249 K¢
250-299 K¢

= Vice neZ 300 K¢

Graf 15: Zakaznikem zvolena cena za seminar o délce 1 hodina

(zdroj: vlastni zpracovani)
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V grafu ¢.16 vidime vysledek nejéetnéji zvolené optimalni délky trvani seminafe,
2 hodiny. Zvolilo jej 39 respondenti. Z grafu je ziejma jasna prevaha varianty
S procentudlnim zastoupenim 36 % S cenovym rozmezim vice nez 350 K¢&. Druhou

nejcetnéji zvolenou cenou je rozmezi 250-299 K¢.

Otazka 10b: Zakaznikem zvolend cena za seminar
o délce 2 hodin

= Méné neZ 200 K¢
200-249 K¢

m 250-299 K¢

m 300-349 K¢

= Vice nez 350 K¢

Graf 16: Zakaznikem zvolena cena za seminar o délce 2 hodin

(zdroj: vlastni zpracovani)

V otazce 10c hlasovalo celkem 16 respondentii a jednoznacné se shoduji na cené

prevysujici ¢astku 400 K¢.

Otazka 10c: Zakaznikem zvolena cena za seminar
o délce 3 hodin

= Méné nez 250 K¢

= 250-299 K¢

= 300-349 K¢
350-399 K¢

= Vice nez 400 K¢

Graf 17: Zakaznikem zvolena cena za seminar o délce 3 hodin

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Graf ¢. 18 zobrazujici odpovédi otazky 10d ndm nedava jasnou odpoveéd’. Ale mize z néj

vycist, ze cena prevysujici 500 K¢ je pro vétSinu respondentil piijatelna.

Otazka 10d: Zakaznikem zvolenda cena za seminar
o délce 4 hodin

= Méné nez 300 K¢

= 300-399 K¢

= 400-499 K¢
500-599 K&

= 600-699 K¢

m Vice nez 700 K¢

Graf 18: Zakaznikem zvolena cena za seminar o délce 4 hodin

8%

(zdroj: vlastni zpracovani)

v

Ve vyseCovém grafu ¢. 19 opét nenachazime jasnou odpovéd’ pro ur€eni ceny

v

jednodenniho kurzu, pti¢emz z celkovych 15 odpovédi bylo 7 ve prospéch cené vyssi jak

1100 K¢&. A krajni hodnotu 1099 K¢ by mohlo byt ptijato 67 % respondentd.

Otdzka 10e: Zakaznikem zvolena cena za jednodenni
seminar

= Méné nez 500 K¢

= 500-699 K¢

= 700-899 K¢
900-1099 K¢

m 1100-1399 K¢

= Vice nez 1400 K¢

Graf 19: Zakaznikem zvolena cena za jednodenni seminaf

(zdroj: vlastni zpracovani)
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V grafu ¢. 20 nedostavame jasnou odpovéd’ o ideédlni cené¢ vikendového seminate, ale

muzeme shrnout, ze pti cen¢ 1999 K¢ bychom mohli vyhovét vétsing, a to 7 lidem z 10.

Otazka 10f: Zakaznikem zvolena cena za vikendovy seminar

= Méné 1000 K¢
= 1000-1499 K¢
= 1500-1999 K¢

2000-2499 K¢

= Vice nez 2500 K¢

Graf 20: Zakaznikem zvolena cena za jednodenni seminaf

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zanejvhodnéjsi den je dle odpovédi na otazku 11 sobota. U této otazky bylo mozné zvolit
vice moznosti. Ze 105 respondentti se vice jak poloviné hodi sobota, necelé poloving by
vyhovovala i nedéle. Jako tfeti nejvhodnéjsi den byl zvolen patek, a to

pro 37 respondentl. Za nejméné vhodné bylo zvoleno pondéli.

Otazka 11: Preference dne v tydnu

100
90
80 71
70
60
50
40
30 75 2 2
20 12
10

50
37

Absolutni éetnost

Pondéli Utery Stieda Ctvrtek Patek Sobota Nedéle

Graf 21: Preference dne v tydnu pro konani seminare

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Na otazku tykajici se frekvence konani vzdélavacich seminait se 30 % shodlo, ze ideélni
frekvence je jeden seminaf mési¢né, 23 % by o0 kurz stalo i dvakrat mésicné, 20 % by
spise volilo frekvenci jednou za ¢tvrt roku, a 12 % by rado seminafe navstévovalo i
s frekvenci jednou tydné. Ztoho muzeme souhrnné usoudit, ze 65 % by kurzy

pravdépodobné absolvovalo minimalné¢ jedenkrat za mésic.

Otazka 12: Preferovana frekvence konani kurzu

m Jednou tydné

= Dvakrat mési¢né

= Jednou mésicné
Jednou za tfi mésice

= Jednou za pdl roku

Graf 22: Preferovana frekvence ucasti na seminarich

(zdroj: vlastni zpracovani)

V otézce 13 méli respondenti na vybér zaznaclit vice mozZnosti a 1 se vyjadfit do oteviené
varianty. VSech 105 respondentli si téma vybralo a oteviend varianta zlstala prazdna.
Nejvétsi zajem o téma tykajici se metod rozvoje schopnosti projevili respondenti
0 vytrvalost. To ziejmé i souvisi s jejich preferenci ve sportech, kde je hlavni dovednosti
potiebna pravé vytrvalost jako naptiklad béhy, cyklistika a plavani na delSi vzdalenost.
Coz jsou typické sporty pro rekreacni sportovce, kteti tvoii 75 % vSech respondenti.
O druhé misto se déli sila a prevence zranéni s poctem 50 respondentt z celkovych 105.
Rozvoj sily nemusi byt typicky chténou dovednosti pro zadny sport. Maximalni sila je
dilezitym faktorem i1 pro vytrvalostni sportovce. Nicméné€ ji obecné nejcastéji chtéji
rozvijet jedinci touzici po svalové hmoté. Svalova hmota je krom esteti¢nosti i nezbytna
pro rychlou a intenzivni maximalni silu potfebnou naptiklad pro rychlé starty, vyskoky,
odrazy, obecné vybusnost a agilitu. Prevence zranéni a zbaveni se bolesti ze sedavé prace

jsou velmi diilezitou soucasti hlavné pro rekreacni sportovce, ktefi se sedavé praci
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povétSinou prosté nevyhnou a Castokrat je mize praveé zranéni ¢i uz nésledky operace

V tréninku limitovat.

Otdzka 13: Preferované zaméreni kurz( - téma rozvijeci

metody
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Graf 23: Preferovana témata seminaii zamérena na rozvoj dovednosti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z odpovédi na otazku 14 je jasné vidét, ze drtiva vétSina respondentt je z Brna nebo by
si prala semindf v Jihomoravském kraji. Nemame informaci, zda respondenti
v Jihomoravském kraji bydli nebo jde o kraj, ve kterém studuji, protoze otazka znéla, kde
by si seminai prali.

Dalsi nejpocetnéjsi skupinou jsou preference pro Zlinsky kraj a pro hlavni mésto Prahu.
Tomuto zkresleni nezarudujici objektivitu nazort z celé Ceské republiky se nedalo moc
dobfe zabranit plo$néjSim shanénim respondent. V aktualni situaci, kdy ekonomika
prochazi krizi, v roce 2021 rapidné stoupa inflace a lidé maji daleko diilezitéjsi véci

na praci nez vypliovani dotazniku, jsem vdécna i za 105 upiimnych respondentt.

58



Otazka 14: Preferované misto konani dle kraju

80
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40
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Absolutni ¢etnost

Graf 24: Preferované misto konani dle kraji v Ceské republice

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z grafii Cislo 25 a 26 je ziejmé, ze priblizné tii Ctvrtiny respondentl se vénuji sportu
rekreaéné. Podrobnéji potom vidime v grafu 25, Ze z 27 % respondentl uvadéjicich, ze
jsou registrovanymi sportovci klubu, se povazuje jen 6 % za sportovce vrcholové.

19 % preferovalo pro svou uroven spiSe oznaceni néco mezi profesionalni a rekreacni
trovni. V Ceské republice se na troven vrcholového sportu dostane vskutku jen velmi
malo sportovcld. VéEtSinou se za profesionalni uroven bere, kdyz uz sportovec
za své vykony dostava finan¢ni ohodnoceni. Za troven niZsi nez vrcholovou se potom
pocitaji sportovci, ktefi dany sport miluji a ddvaji do n¢j maximum, ale neni to napiiklad

zajimavé pro Sponzory.
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Otdzka 15: Pomér registrovanych a neregistrovanych

= Neregistrovani sportovci

m Hraci, soucast sportovniho klubu

Graf 25: Pomér registrovanych a neregistrovanych sportovcii mezi respondenty

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka 16: Uroven sportovani respondent(l v procentech

m m Rekreacni, amatérska uroven

= Vrcholova, profesionalni troven

Néco mezi profi a rekreacni drovni

Graf 26: Uroveli sportovani respondentii

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jako dalsi dulezity aspekt pro urceni mista konani je ochota zédkaznikt dojizdét. V grafu

Cx

. 13 uvedlo 55 %, Ze by k dopraveni se na kurz pouZili auto. Coz plné koreluje s grafem

[@X3

. 27, kde 46 % takika neni ochotnych nikam cestovat a preferovali by misto konani

ve mésté, kde maji klub nebo ziejmé spiSe bydlisté. Z 54 % lidi ochotnych dojizdét by
15 % dojizdélo maximaln¢ 30 km, 13 % max 50 km, 12 % max 100 km a krasnych
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14 % lidi by na kurz dojelo kamkoliv. Z toho lze predikovat, ze pfi vybéru vétsSiho mésta
jako je Brno, Praha nebo Olomouc, by nem¢l byt problém s Gi¢asti u minimalné 26 %,
kdyz vezmeme v ivahu velikost nasi republiky s dobrou dostupnosti mezi velkymi mésty

diky délnicim.

Otazka 17: Ochota cestovat za kurzem urcitou vzdalenost
v kilometrech

= Ve mésté konkrétniho klubu
= Max 30 km
= Max 50 km

Max 100 km

m Dojedu kamkoliv

Graf 27: Ochota cestovat za kurzem v kilometrech

(zdroj: vlastni zpracovani)

3.4 McKinsey 7S

Rozbor 7S faktori McKinseyho ramce analyzuje vnitini faktory fungovéni firmy.
Je uzite¢ny ve hledani silnych a slabych stranek na jejichZ zakladé se nasledné vytvare;ji
strategie a stanovuji cile. Zahrnuje sedm vzajemné provazanych faktord a kli¢ovych

prvki pro organizovani (Brechta a Grasseova, 2013).

Strategie

Pro vzdélavaci instituci je vzhledem ke konkurenci nejvhodnéjsi zvolit strategii
diferenciace a také fokus strategii. To se promitne zejména v nabizenych sluzbach, které
budou cileny vzdy na velmi tzkou specifickou skupinu sportovnich odvétvi a také
specidlni zaleZitosti ze svéta fitness, vyzivy a sportu. Pro piiklad sluzba pro ledni
hokejisty, ktefi maji za cil rozvijet rychlost svych startd nebo zvyseni sily odrazu, nebo

jiné ptiklady, jako jsou vyziva sportujicich déti, trénink u t€hotnych zen.
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Vzdélavaci fitness institut ma jasnou misi, a to vzdélat co moznd nejveétsi mnozstvi
sportovetl Ceské republiky. Obrovsky smysl ma zejména prevence v pééi o zdravi pomoci
vyvazené stravy a pravidelného pohybu. To je otazkou zivotniho stylu a kultury celé
spolecnosti. Vize firmy je dostat se do podvédomi sportovcl jakozto ovéfeny zdroj
informaci. Taktéz jako firma s dobrou a rychlou komunikaci se zadkazniky, aby se mohli
na cokoliv zeptat nebo davat podnéty na témata, kterd by je nejvice zajimala. Dalsi vizi
je rozrast se o co nejvetsi kapacity z fad profesortl, a navazat spoluprace s co nejvice

institucemi ve fitness sektoru.

Struktura

Jednd se o strukturu liniovou s centralizovanou pravomoci. V cele firmy stoji
podnikatelka s Zivnosti vazanou jako OSVC se vzdélanim v oblasti kondiéniho tréninku,
zakladi fyzioterapie a diagnostiky. Pod sebou ma celou fadu odbornikti z obort, které se
tykaji pfedndsSenych témat. To znamena externisty s vasni pro fyzioterapii, diagnostiku,
kondi¢ni trénink, sportovni vyZzivu a nejnovéjsi evidence-based vyzkumy. Na externisty
je kladen duraz, aby byli vzdy otevieni vSem ndazorim, protoze sport, vyziva, |
zdravotnické techniky jdou neustale kuptfedu, a tudiz i vzdé€lavaci institut musi byt

dynamicky se rozvijejici, aby udrzel krok s dobou.

Systémy

Systémem je mysleny kazdy mechanismus ve firmé, ktery zajistuje hladky chod firmy.
Kromé¢ informacnich a komunikacnich systému sem patii i kazdodenni ¢innosti a postupy
(Brechta a Grasseova, 2013).

Za hlavni informacni systém ve firmé povazujeme webové stranky, kde mohou zékaznici
nalézt veskeré informace o vzdelavacich kurzech, konkrétnich akcich i o ptednésejicich.
Zéakaznici se mohou na kurz sami pfihlasit a zaplatit pomoci platebni brany. Platba se
nasledné sama sparuje s objednavkou diky API kli¢i zprovoznéného v internetovém
bankovnictvi. Dal$im pouZivanym systémem jsou socialni sité, o které se kazdy den stara
zakladatelka vzdélavaciho institutu. Socialni sité¢ slouzi pro prezentaci firmy a jako
informacni zdroj aktuélniho déni. Socialni sité spolu s emailem funguji jako prostfedek

pro spojeni se zdkazniky, a soucasné i jako zakaznicka podpora.
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Spolupracovnici

Dle Raise a Smejkala (2013) jsou spolupracovnici mimo jiné i hlavnim provoznim
rizikem. Nejvetsi zodpoveédnost a tim 1 riziko spada na pracovniky, ktefi jsou v pfimém
kontaktu se zakazniky. NejlepSi zaméstnanci se poznaji tak, ze se s firmou urcitym
zpisobem spoji a pocituji s ni osobni sounalezitost.

Spolupracovniky vybird hlavni podnikatelka na zékladé dlouhodobych zndmosti a
dobrych zkuSenosti s konkrétnimi lidmi. Na externisty je kladen duraz, aby byli
zodpovédni a vzdy dobie piipraveni. Z pohledu externisti se jedna o jednorazovy piijem,
a také zkuSenost, ktera se v sektoru fitness i fyzioterapie hodi. Je velkou poctou i vyzvou
spole¢nosti, protoze kazdy ptednésejici jednotlivec dava firmé tvar a podili se tak
na celkové image vzdélavaci spole¢nosti. Velkou vyhrou pro spole¢nost by byla
spoluprace s Masarykovou univerzitou, a to konkrétné¢ s Fakultou sportovnich studii a

jejimi akademiky.

Schopnosti

Schopnosti by se mély u personalu neustdle rozvijet ve vSech oblastech. Mezi
Vétsinu schopnosti nutnych pro provoz firmy zajist'uje hlavni podnikatelka. To znamena
manazerské schopnosti jako komunikace s lidmi, ovladani a nastavovani webovych
stranek, cenotvorba, fakturace, uCetnictvi, marketing, grafika a mnoho dal$iho.
Na externisty je kladen diiraz, aby byli schopni bez problému a srozumitelné prednaset
0 jejich tématu. M¢li by byt mistii v tom, co délaji, aby mohli klientim ptedat co nejvice

znalosti a zkuSenosti ze svého oboru.

Styl

Styl fizeni je autoritativni s obCasnymi demokratickymi prvky. Absolutni rozhodovaci
pravo ma zakladatelka firmy, ale na nejlepSim mozném feSeni situaci se S externisty
domlouva, coz se u téchto mensich akci da pokladdat za rozumné. Jako manaZerka
rozhoduje o tom, co kdy bude a ma o vSem piehled. Zajist'uje hladky chod celé akce, aby
jediné, co méli prednasejici skutecné na praci, bylo samotné ptrednaseni. S kazdym

jednotlivym ptednasSejicim je dopfedu domluveno, jaké prostfedky bude k ptednaSce
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potiebovat, a po skonceni akce je po vSech vyzadovdna zpétna vazba, tedy nadméty

pro zlepseni akci nasledujicich.

Sdilené hodnoty

Mezi hlavni sdilené hodnoty tvoftici firemni kulturu jsou radost z pomahani lidem, a jejich
vzdélavani, a laska k lidskému télu. Jedna se o zivotni styl, ve kterém se ke svému télu
chovame jako k milovanému opecovavanému zavodnimu koni. Chceme po lidském téle
Spickové vykony, rychlou regeneraci, a zadame to od n¢j dlouhodobé. A pravé proto
bychom se k nému méli naucit adekvatné chovat. Tohle poselstvi by mélo jit vidét

na kazdém, kdo se chce stat soucasti vzdélavaciho institutu pro sport a fitness.

Strategie

Schopnosti

Spolupracovnici

Obrazek 2: Hodnoceni analyzy 7S

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pro zjednodusené zhodnoceni McKinseyho ramce 7S je pouzito barevné rozdéleni, které
znaci:
[ ]

e slabou stranku.
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V obrazku €. 2 mizeme vidét, potencialni problémy vychazeji jen ze spolupracovniki,
na které bude pfenesena velka zodpovédnost za kvalitu sluzeb, a jako nejkieh¢i misto
celého McKinseyho ramce jsem oznacila strukturu, protoze celd spolecnost stoji

na jediném cloveku.

3.5 Analyza rizik

Zariziko povazujeme vznik Skody za ur¢itou dobu v daném podniku v disledku anomalie
¢i poruchy béhem jeho bézného provozu (Bene§ a Martinovic¢ova, 2014).

Abychom mohli rizika posuzovat, musime je prvné zanalyzovat. Analyza posuzuje
identifikaci a stanoveni hodnoty aktiv, identifikace hrozeb a slabin, a stanoveni
zavaznosti hrozeb a miry zranitelnosti. Jen na zdklad¢ kvalitni analyzy rizik mizeme
dobfe vést fizeni rizik (Smejkal a Rais, 2013).

V roce 2020 a nasledné i v roce 2021 se potykdme s problémem, které zptisobila svétova
pandemie viru Covid-19 a na ni navazujicimi protiepidemickymi opatfenimi. Nevyhnula
se ani sektoru fitness a vzdé€lani, a proto se moje analyza rizik bude tykat zejména
prechodu z prezen¢ni vyuky na vyuku distan¢ni. Nejvice vyznacné je riziko spojené
s moznosti neopravnéného nahravani vzdélavacich kurzii a tim i naruseni jejich

charakteristické vlastnosti sluzby, kterou je neopakovatelnost.

Tabulka 2: Kvalitativni ohodnoceni pravdépodobnosti vzniku rizik a dopadu rizika

(zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnota | Pravdépodobnost vzniku rizika Dopad rizika na projekt
1 Minimalni Minimalni
2 Nizka Maly
3 Pravdépodobna Vyznamny
4 Vice pravdépodobna Zavazny
5 Vysoce pravdépodobna Kriticky
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Tabulka 3: Kvalitativni ohodnoceni pravdépodobnosti rizika

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku rizika Procentualni ohodnoceni
Minimalni 0-20 %
Nizka 21-40 %
Pravdépodobna 41-60 %
Vice pravdépodobna 51-80 %
Vysoce pravdépodobna 79-100 %

V nasledujici tabulce je ohodnoceno riziko s danym scéndiem. Pravdépodobnost i dopad
dopad na projekt, a hodnota 5 znamena, Ze je pravdépodobnost vysoka a dopad by byl
kriticky.

Celkovou hodnotu rizika vypocitame vyndsobenim pravdépodobnosti vzniku rizika a
hodnotou dopadu rizika.

Celkovou hodnotu rizika délime na:

. 1-4
. 5-14
e Kritické riziko 15-25
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Tabulka 4: Ohodnoceni rizik a celkova hodnota rizika

(zdroj: vlastni zpracovani)

. Pravdé- Celkova
Cislo o Dopad
. Riziko Scénar podobnost L hodnota
rizika . rizika .
vzniku rizika
Chyba L .
) Nekvalitni internetové pfipojeni az
1 internetového ) ) 2 5 10
) odpojeni ze strany vysilajiciho
spojeni
Ilegalni Piratskym kopirovanim by pfichéazel
2 nahravani projekt o jedinecnost akce a tim i 4 5
prednéasek 0 penize
Nizky pocet . )
) Spatny vybér tématu nebo silna
3 zajemct 3 2 6
konkurence
0 piednasku
" Nehlasici se Domluveny ptednasejici nebere " = -
prednasejici telefon a ani jinak se nehlasi
Chyba Spatné nastaveni kamery nebo
5 Yy . p . ry 1 4 4
v technice mikrofonu
Nedostatek ) )
Celému projektu by mohly dojit
6 finan¢nich 2 4 8
penize v prubéhu zabihani zmény
prostiedki
Lokalni V ofnadt nenfiznivého potas i
ptipadé€ nepiiznivého pocasi je
7 vypadek o 1 5 5
vysoké riziko vypadku proudu
proudu
Existence y
y Spatny vybér ¢asu a data konani,
8 jinych akei 2 1 2
které se kiizi s dulezitou akci
v dany ¢as

Tabulka 5: Hodnoceni pFijatelnosti rizika bez opati‘eni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
vzniku
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Tabulka 6: Navrh opati‘eni pro sniZeni hodnoty rizika

(zdroj: vlastni zpracovani)

. Pravdé- Nova
Cislo o Dopad
o Riziko Navrh opatfteni podobnost o hodnota
rizika . rizika .
vzniku rizika
Chyba Pfipojeni sitovym kabelem ptimo
1 internetového | K routeru a dostatek mobilnich dat v 1 5 5
spojeni zéloze
Ilegalni )
Vyslovné pozadani, aby lidé
2 nahravani 3 5
obrazovku nenahréavali
prednéasek
Nizky pocet ) o
) Marketingovy prizkum a minimalné
3 zéjemcll ) 2 2 4
mési¢ni marketingova kampan
0 piednasku
Nehlasici se ) )
4 ) Vybér spolehlivého piednasejiciho 1 5 5
prednasejici
. Chyba Zkouska prednasky a pouziti viech L A .
v technice pfistroju véas doptedu
Nedostatek
6 finan¢nich Kvalitné€ zpracovana financni analyza 1 3 3
prostiedki
Lokalni ] )
Zalozni zdroj energie pro PC a
7 vypadek ) o 1 5 5
mobilni data misto sitového piipojeni
proudu
Existence
. Predbézna analyza naplanovanych
8 jinych akei 1 1 1
velkych akci
v dany ¢as

Tabulka 7: Hodnoceni piijatelnosti rizika s opatienimi

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobno
st vzniku
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Tabulka 8: Hodnoty celkového rizika pied a po opatieni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rizika Hodnota rizika pied opatfenim Hodnota rizika po opatfeni
R1 10 5

Celkové hodnoty rizika pred a po zavedeni vhodnych
opatreni

e Pied opatienim === Po opatieni

R1
20
R8 15 R2
10
5
R7 R3
R6 R4
R5

Graf 28: Pavufinovy graf zobrazujici hodnoty celkového rizika pi‘ed a po zavedeni opati‘eni

(zdroj: vlastni zpracovani)
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3.6 SWOT analyza

Souhrnna analyza SWOT piehledné poukazuje na silné a slabé stranky podniku, jeho

prilezitosti a potencidlni hrozby.

Tabulka 9: SWOT analyza

(zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)

S1: Siroké4 nabidka a specifi¢nost témat

S2: Know-how a komplexnost kurzii )
. . W1: Nizké povédomi o podniku
S3: Nezavislost na fixni lokaci a
W2: Vysoka Casova narocnost
prostorach
Wa3: Zavislost na jedné osob¢
S4: Financovani vlastnimi zdroji

S5: Cenova politika
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

O1: Spoluprace se sportovnimi kluby

02: Vzdélavaci kurzy nabizené

korporatnim spole¢nostem T1: Ekonomicka krize

03: Zvyseny vyskyt lidi s bolestmi T2: Silna konkurence na trhu
pohybového aparatu T3: Politické faktory

0O4: Zapojeni do dotacnich programu T4: Nevydéle¢nost kviili danim

statu a pojiStoven

O5: Aktivni politika nezaméstnanosti

Silné stranky (S)

S1: Siroka nabidka a specifi¢nost témat — velka nabidka specifickych témat véetné
akreditovanych kurzi MSMT

S2: Know-how a komplexnost kurzt — znalost sportovniho prostedi a mentality cilovych
zakaznikd, hlavni podnikatelka ma komplexni vysokoskolské znalosti vSech
potencidlné¢ predndsenych témat z oblasti sportu, regenerace, prevence zranéni a
VYZivy.

S3: Nezavislost na fixni lokaci a prostorach — nezavislost diky konceptu, ktery umoziuje

konat kurzy na lukrativnich mistech v celé Ceské republice
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S4: Financovani vlastnimi zdroji — diky unosné financni naroc¢nosti do zacatku neni
potieba vyuzivat cizi kapital.

S5: Cenova politika — vzdélavaci kurzy mohou mit ze zac¢atku nizkou cenu i navstévnost,
diky nizkym provoznim nakladiim by nemély byt zac¢atky v podnikani ptilis ztratové.
Jelikoz se jedna o vysoce kvalitni sluzby, ceny jsou nastaveny vyse a slevy budou

mozné pouze po zakaznikoveé zapojeni do marketingovych kampani.

Slabé stranky (W)

W1:Nizké povédomi o podniku — zprvu nejsou K dispozici zpétné vazby nebo dobra
doporuceni od zakazniki, tudiz je o to vétsi natlak na kvalitni a spravné cilenou
marketingovou kampan.

W2:Vysoka ¢asova naro¢nost — vic nez financ¢ni prosttedky je konani vzdélavacich kurzi
naro¢né na €as a manazerskou praci kolem. Obvolavani mist konani, kontrola plateb
a zdkaznickd podpora mize zejména ze zacatku zabrat obrovské mnozstvi casu.

Wa3:Zavislost na jedné osob¢€ — ohrozeni syndromem vyhoteni.

Piilezitosti (O)

O1: Spoluprace se sportovnimi kluby — izka a dlouhodobé spoluprace se sportovnimi
kluby nebo pfimo s narodnim tymem

02: Vzdélavaci kurzy nabizené korporatnim spole¢nostem — V ramci teambuildingli a
zvySeni spokojenosti a vykonnosti pracovnik.

0O3: Zvyseny vyskyt lidi s bolestmi pohybového aparatu — narist poptavky po pracovnich
pozicich ve sluZzbach, zvySena poptavka po ttednickych pozicich koreluje s nariistem
lidi sedicich za poé¢itatem. Castokrat neergonomické pracovni misto zptisobuje
bolesti pohybového aparatu.

O4: Zapojeni do dotacnich programil statu a pojistoven — pro podporu zdravi populace.

05: Aktivni politika nezaméstnanosti — v Ceské republice je podporovano

rekvalifikovani, které vzdelavaci instituce také nabizi.
Hrozby (T)

T1: Ekonomické krize — rychly nértst inflace, narast nezbytnych vydaji domécnosti a

ubytek volného kapitélu.
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T2: Silna konkurence na trhu — na trhu jiz jsou dominantni konkurenti se vzdélavacimi
fitness kurzy, a mnoho dalsich.

T3: Politické faktory — fadime sem napiiklad omezeni, nafizeni, opatieni a regulace.

T4: Nevydéleénost kvili danim — v Ceské republice jsou pomérné vysoké dang, coz

znacéné€ snizuje Cisty zisk.

3.6.1 Numerické vyjadieni SWOT analyzy

Pro kvantifikaci SWOT analyzy je potieba piifadit kazdému z faktor odpovidajici véhu.
Vyuzitim bodové $kaly v hodnotach 0, 1,5 a 1 ur¢ime vliv na uspéch podniku kazdého
z faktort.

vvvvvv

e 0 —porovnavany znak je dulezitéjsi nez znak vychozi;
e 0,5—znaky jsou stejn¢ dilezité;

vvvvvv

e 1 -—vychozi znak je dilezitéj$i nez znak porovnéavany.

Tabulka 10: Numerické vyjadreni silnych stranek

(zdroj: vlastni zpracovani)

S1 S2 S3 S4 S5 Suma Vaha

S1 - 0,5 1 0,5 1 3 30 %
S2 0,5 - 0,5 1 1 3 30 %
S3 0 0,5 - 1 1 2,5 25 %
S4 0,5 0 0 - 0,5 1 10 %
S5 0 0 0 0,5 - 0,5 5%

Suma - - - - - 10 100 %

Z tabulky ¢. 10 vyplyva, ze byznys plan stoji na tfech silnych strankach, a to na

S1: Siroké nabidce a specifi¢nosti témat,

S2: Know-how a komplexnosti kurzt a

S3: Nezavislosti na fixni lokaci a prostorach.
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Tabulka 11: Numerické vyjadreni slabych stranek

(zdroj: vlastni zpracovani)

W1 W2 W3 Suma Viaha
w1 - 1 1 2 66,6 %
W2 0 - 0,5 0,5 16,7 %
W3 0 0,5 - 0,5 16,7 %

Suma - - - 3 100 %

Tabulka ¢. 11 jasné znaci, ze nejkritictéjsi slabou strankou je W1: Nizké povédomi

0 podniku, ktera bude kli¢ova a prioritni pro feSeni zejména na zacatku podnikani.

Tabulka 12: Numerické vyjadieni prilezitosti

(zdroj: vlastni zpracovani)

o1 02 03 O4 05 Suma Vaha
o1 - 1 1 1 1 4 40 %
02 0 - 1 1 1 3 30 %
o3 0 0 - 1 1 2 20 %
o4 0 0 0 - 0,5 0,5 5%
05 0 0 0 0,5 - 0,5 5%
Suma - - - - - 10 100 %

Ztabulky ¢. 12 vychazi, ze nejvyznamngjs$i prilezitosti jsou O1: Spoluprice se

sportovnimi kluby a hned tésné za ni O2: Vzdélavaci kurzy nabizené korporatnim

spole¢nostem.
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Tabulka 13: Numerické vyjadireni hrozeb

(zdroj: vlastni zpracovani)

T1 T2 T3 T4 Suma Vaha

T1 - 0,5 1 1 2,5 41,7 %
T2 0,5 - 1 1 2,5 41,7 %
T3 0 0 - 0,5 0,5 8,3 %
T4 0 0 0,5 - 0,5 8,3 %
Suma - - - - 6 100 %

Tabulka ¢.13 nam ftik4d, ze nasimi dvéma nejvétsimi hrozbami jsou zejména
T1: Ekonomicka krize, ktera je v této dobé ocekavanad, a neméné problematicka T2: Silna

konkurence na trhu.

3.6.2 Strategie podle matice TOWS

Pro posouzeni vzajemnych vazeb mezi v§emi ¢astmi SWOT analyzy se pouziva strategie
podle matice TOWS. Vazba se hodnoti na skale -5 az 5, kde znaci:

e -5-—velmi intenzivni negativni vazbu;

e 0 —neutralni vazbu;

e 5-—velmi intenzivni vazbu mezi faktory.

Tabulka 14: Vazby mezi silnymi strankami a p¥ileZitostmi (SO)

(zdroj: vlastni zpracovani)

o1 02 o3 04 05 Suma
S1 5 5 4 3 2 19
S2 5 5 4 2 1 17
S3 5 4 5 2 1 17
Suma - - - - - 53
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Tabulka 15: Vazby mezi slabymi strankami a pFilezitostmi (WO)

(zdroj: vlastni zpracovani)

o1 02 03 04 05 Suma
W1 4 3 2 1 1 11
W2 g 3 1 1 1 9
W3 5 4 2 1 1 13
Suma - - - - - 33
Tabulka 16: Vazby mezi silnymi strankami a hrozbami (ST)
(zdroj: vlastni zpracovani)
T1 T2 T3 T4 Suma
S1 -3 -2 -1 -1 -7
S2 -4 -1 -2 -1 -8
S3 -1 -1 -3 -1 -6
Suma - - - - -21
Tabulka 17: Vazby mezi slabymi strankami a hrozbami (WT)
(zdroj: vlastni zpracovani)
T1 T2 T3 T4 Suma
W1 -5 -4 -2 -1 -12
W2 -2 -4 -5 -1 -12
w3 5 -3 -4 -4 -16
Suma - - - - -40

Tabulka 18: Vzajemné pusobeni faktori SWOT analyzy

(zdroj: vlastni zpracovani)

S W
@) 53 33
T -21 -40

75




V tabulce ¢. 18 mlizeme vidét vysledky vzéjemného ptsobeni faktort SWOT analyzy.
Nejvyssiho hodnoceni dosahla kombinace silnych stranek a pfilezitosti. Z toho vyplyva
idealni pouziti strategic S-O neboli strategie maxi-maxi, kdy se snazime o maximalizaci

nasich silnych stranek a zaroven maximaln¢ vyuzit nase ptilezitosti.
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4 NAVRH PODNIKATELSKEHO PLANU

V ramci této kapitoly bude piedstaven podnikatelsky plan pro realizovani napadu na
zalozeni malé firmy provozujici vzdélavaci kurzy pro sport a fitness. V analytické ¢asti
byla provedena fada analyz, které znacné¢ napomohly utvofit podnikatelsky plan

realnéj$im s vyssi Sanci na dlouhodobou Zivotaschopnost.

4.1 Titulni strana

e Nazev podniku: Fitness & Professional Sports Academy
e Podnikatelka: Katefina Svétinska

e Pravni forma: Osoba samostatné vydélecné ¢inna

. 16 xo

o Predmét podnikani: Vzd¢lavaci kurzy a seminafe Vv oblasti sportu, vyzivy a
regenerace

e Logo:

'\,V/ '
FITNESS & PROFESSIONAL SPORTS
ACADEMY

UNLEASH THE POWER

Obrazek 3: Logo spole¢nosti Fitness & Professional Sports Academy

(zdroj: vlastni zpracovani v programu Canva)
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4.2 Exekutivni souhrn

Prioritnim cilem vzd¢lavaci firmy Fitness & Professional Sports Academy je zaujmout
dominantni postaveni na trhu v oblasti vzdélavani nejlepsich sportovett v Ceské
republice. Dale je cilem dostat se do povédomi ve sportovnich klubech, u individualnich
profesionalnich i rekrea¢nich sportovcu.

Firma bude provozovana zejména majitelkou, kterd ma vystudovany obor Kondi¢ni
trénink a aplikovand kineziologie na Fakulté sportovnich studii Masarykovy univerzity
Vv Brn¢. Za idealni pravni formu bylo zvoleno podnikani na zivnost vazanou v oblasti
télovychovy a to predevsim kviili jednoduché administrativé a nizkym nékladim

pii zakladani.

4.3 Analyza budouciho trhu

4.3.1 SLEPT analyza

Tato analyza zahrnuje pét hlavnich faktorti ovlivitujici vnéjsi prostiedi, a to socidlni nebo

spoleCenské faktory, pravni, ekonomické, politické, technologické a environmentalni.

Socialni faktory

V Ceské republice je Zivotni urove vysoka. Jsme vyspéld zemé, ve které vétsina lidi
pracuje ve sluzbach. Veékova hranice, pro kterou se stava pohybova aktivita né¢im navic
se snizuje. Jiz déti v puberté¢ odmitaji pohyb, a proto se dostdvaji do poptedi programy
pohyb podporujici. Byt fit se v poslednich letech stava trendy. Stejné tak jako zajem
0 zdravou stravu. Za zvySeny zdjem o zdravi miZe mimo jiné i fakt, ze Ufednické a
administrativni profese sebou pfinaseji zdravotni problémy a to zejména bolesti zad
zpusobené nedostatkem pfirozeného pohybu u bézné populace. Z podrobnéjsi analyzy
vychazi, Ze je zajem o fyzické aktivity piimo umémy dosazenému vzdélani. Cim vyssi
dosazené¢ vzdélani, tim vétsi zajem o volnoCasové fyzické aktivity silového 1

vytrvalostniho charakteru.

Legislativni faktory
Firma bude fungovat na zdklad¢ jedné osoby samostatné vydélecné ¢inné s zivnosti

vazanou v oblasti té€lovychovy a sportu. Pro umoznéni udélovani certifikati uznavanych
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MSMT je potieba splnit legislativni podminky. Jednou z podminek je jmenovani
odborného garanta vzdélani, ktery musi mit 5 let praxe v daném sportu a trenérskou
licenci A (neboli trenérstvi 1. tfidy). Pro vzdélavani bez certifikace neni potiebné zadné

povoleni MSMT.

Ekonomické faktory

Celosvétoveé ekonomiku zasahla pandemie a protiepidemicka opatieni. Dle nékterych
teorii to povede k ekonomické krizi. Ackoliv je v naSem staté vétSina lidi zaméstnana
ve sluzbach, které jsou aktudlné kvili epidemii zaviené nebo funguji v omezeném
provozu, tak se HDP zfejm¢ vyrazné nesnizi, protoze velkovyroba a pramysl funguji
nadale. V dasledku omezujicich nafizeni se vlada rozhodla nékterym podnikatelskym
sektorim pomoci formou finan¢nich prostfedkll, coz méa za nasledek velky schodek
Ve statnim rozpoctu.

Dalsim dulezitym ekonomickym ukazatelem je inflace. Zatim to vypada, Zze bude
meziro¢n¢ mira inflace o dost vyssi pravé v dusledku celosvétové epidemie a jejich
nasledkd.

V roce 2019 byla mira nezaméstnanosti 2 %, coz bylo pfijemné pro lidi hledajici
zaméstnani, protoze volnych pozic bylo vSude dostatek. Mira nezaméstnanosti musela
zakonité vzrust v disledku zavirani malych a stfednich podnikii. To bude mit za nésledek
vyssi konkurenci v boji 0 volné pozice.

Celkové se z téchto ukazateld hife predikuje samotny vliv na sportovné vzdélavaci
sektor. Na jednu stranu zanikne nejedna konkurenéni firma, na druhou nejspise poklesne

zajem kvili inflaci zvySenym nakladiim na zivot.

Politické faktory

V aktualni situaci v Ceské republice vlada siln& ovliviiuje ekonomickou situaci vech
odvétvi. Svymi restrikcemi, které maji zastavit pandemii a zabranit Sifeni viru Covid19,
upada podnikani mensich a stfednich podnikt. V soucasné dobé toto omezovani a
zasahovéni do ekonomiky Ceské republiky trva vice nez rok, coz mnoho podniki omezilo
V jejich ¢innosti. Nemtizeme fict, jaka politicka a ekonomicka situace nastane po skonceni

lockdownli a omezeni. Zajem o vzdélavani online moZzné zlstane, na druhou stranu se
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mozna lidé o to radéji vrati k osobni a kontaktni vyuce. Podminky prostiedi se v této dobé

meéni velmi rychle a nevyzpytatelné.

Technologické faktory

Bézna populace je dnes imysIné motivovana k tomu byt doma. Kvili zavedeni formy
vyuky online na Skolach a formy prace z domu, se lidé zacali vice vénovat pocitaciim a
socidlnim sitim. Lidé se museli naucit vyhledavat informace online, nakupovat a
objednavat online. Né&kteti si tak i1 zvykli platit a pfijimat vzdélani online, coz diive bylo
brano jako druhotadé ku prezencni vyuce. Mozna pravé pomoci streamovani povede cesta
1 tohoto podnikatelského napadu. Rizika spojena praveé s touto technologii jsou rozebirana

Vv kapitole o analyze rizik.

4.3.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti hybnych sil ndm naznacuje, Ze jsme v siln€¢ konkurenénim
prostiedi. Nasi nejvétsi konkurenéni vyhodou je jedinecnost v nabizenych sluzbach, které

jsou jedine¢né a nad ramec sluzeb vétSiny nasich konkurenti.

Hrozba stavajicich substituti

Na trhu jiz jsou dostupné substituty dominantnich firem. Taktéz je dostupna tada
vzdélavacich videi a ¢lankl na internetu. Dokéazat vSak zédkaznikiim nasi jedinecnost a
hodnotu osobniho setkani neni nemozné. Kvili zdplavé klamavych informaci
na internetu, které devalvuji hodnotu volné pristupnych studijnich materiald, vétim, ze
lidé radé&ji navstivi kurzy osobné. Potad tu vSak bojujeme s internetem, ktery je dostupny

zdarma. Kvili tomu této hrozbé ptifazuji vysokou hodnotu.

Hrozba vstupu novych konkurenti

Na trh mtize vstoupit pomérné jednoduse kazdy, tudiz jejich vliv na nasi firmu je vysoky.
Je spousta zplsobl jak se dostat na trh s obdobnymi sluzbami. Nejsnazsi cesta je
pfes internetovou platformu socidlnich siti. Jednoduchy vstup na trh ovSem neznamena

uspesné konkurenty a konkurence schopné sluzby.
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Vyjednavaci sila zakaznikta
Nabizime sluzby, které se musi zdkazniktim libit. Zakaznik rozhoduje o Gspésnosti kurza,
a na zéklad¢ trendi si zdkaznici vybiraji nejnovéjsi a nejzadanéjSi témata. Jejich

vyjednavaci sila je tim padem vysoka.

Vyjednavaci sila dodavateli
Diky velkému mnozstvi potencidlnich prostor pro konéni a diky velké konkurenci

dodavatelll sportovnich pomiicek ptirazuji této sile hodnotu.

Soupereni se stavajicimi konkurenty

Stavajicich konkurentd ve sportovné vzdélavacim odvétvi je pomérné dost, ale poskytuji
taktka shodné sluzby, a jde vétSinou o obecné nebo zékladni informace z oboru. Nasi
konkurenéni vyhodou je nabizeni vzd€lavacich kurzli pro profesiondlni sportovce a
sportovni kluby konkrétnich sportti. Praveé specifi¢nost a praktické vyuziti pro dany sport
nas odliSuje od konkurence. To by mélo vést k dominantnimu postaveni nasich sluzeb.

Sila konkurence je z tohoto thlu pohledu nizka.
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Hrozba vstupu
novych
konkurentt

Soupeieni se

Vyjednavaci ‘ — Vyjednavaci
sila dodavatelt sila zakazniki

stavajicimi
konkurenty

Hrozba
stavajicich
substituti

Obrazek 4: Porterova analyza péti konkurencnich sil podnikatelského planu

(zdroj: vlastni zpracovani)

4.3.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy prazkum byl provadén pomoci dotaznikového sSetfeni, v némz odpovidalo
105 respondenti. Genderovy pomér byl 48 % muzi a 52 % zen. Nejpocetnéjsi vékové
skupiny tvofili respondenti ve veéku 18-25 let a26-30 let. Dohromady to bylo
68 % respondentl ve véku 18-30 let, coz je pfesné na§ zamysleny cilovy segment.
Zajem jevili hlavné o témata zaméfena na sportovni vyzivu, kompenzaéni cviceni,
diagnostiku pohybového aparatu, myty ve fitness, biohacking a podporu imunitniho
systému. Dle odpovédi se jednalo ze 75 % o rekreacni sportovce, ktefi se vénuji fitness,
silovému tréninku, béhu a cyklistice. Dal§imi sporty byly ledni hokej, plavani, micové a
raketové sporty.

V dalsi sekci se otazky tykaly preferenci ohledn€ konani seminari.
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Hlavnim cilem respondentt je zvySeni fyzické kondice a vykonnosti, spravna technika
cvikil a snizeni mnozstvi télesného tuku. Ze misto konani neni rozhodujici, uvedlo 46 %
respondenttl, 25 % by seminafe uvitalo v prostorach svého sportoviste.

Ptiblizna polovina lidi uvedla, ze by se na seminafe dopravovala autem. Z odpoveédi
na otazku, kolik kilometrii by lidé byli ochotni cestovat, vyplynulo, Ze pravé cca polovina
neni ochotna nikam daleko dojizdét, ale druha polovina by dojizdéla 30-100 km. Takze
pii umistény do velkych mést by nemél byt problém s tcasti.

Respondenti se jednoznac¢né shodli na tom, Ze nejlepsi dny pro konani jsou ty vikendové.
Nejpreferovanéjsi je sobota, zatimco nejmén¢ vhodnym dnem bylo zvoleno pondéli.

V tabulce nize jsou uvedeny nejpreferovanéjsi délky trvani a cena, kterou by bylo ochotno
zaplatit vice jak 50 % respondentd. Z tabulky vychazi, Ze nejefektivnéjsi a nejvyhodnéjsi

by byly nejkratsi prednaSky o jedné a dvou hodinéch.

Tabulka 19: Preferovana délka trvani a cena preferovana zakazniky

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zastoupeni Zvolena
Poradi Délka trvani a pocet témat Cena/ hod
respondentii cena
1. 37% 2 Hodiny (1-2 témata) 349 K¢ | 175 K¢/ hod
2. 15 % 3 Hodiny (2-3 témata) 399 K¢ | 133 K¢/ hod
Jednodenni (2-8 témat)
3. 14 % 1099 K¢ | 137 K¢/ hod
— 2x4 hod
4. 12 % Max 1 hodina (1 téma) 199 K¢ | 199 K¢/ hod
5. 12 % 4 Hodiny (2-4 témata) 599 K¢ | 150 K&/ hod
Vikendovy (4-16 témat)
6. 10 % 1999 K¢ | 125 K¢/ hod
— 2x4 hod / den
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4.3.4 McKinsey 7S

Z analyzy McKinseyho ramce 7S vyplyva, ze pét ze sedmi S, tj. strategie, schopnosti,
sdilené hodnoty, systémy a styl, jsou na tom velmi dobfe. Ramec je kiehky ve faktoru
spolupracovniku, ktefi jakozto lidsky faktor v procesu mohou selhat. Této hrozb¢ se da
celit velice peclivym vybérem spolupracovnikil. Nejzranitelnéjsim S je struktura, protoze
cely projekt stoji na jediné osob¢. Jedina fidici osoba znamena rychlé a jasné rozhodovani
zaloZzené na ovéfenych informacich, ale také tlak na jednotlivce. Koordinace celého
projektu mtize vést dlouhodobé ke kolapsu nebo piepracovani, proto je dilezité pii rychlé

expanzi najmout dal§i manaZzery akci, kurzii a seminaid.

Strategie

Schopnosti

Spolupracovnici

Obrazek 5: Hodnoceni McKinseyho ramce 7S podnikatelského planu

(zdroj: vlastni zpracovani)

4.3.5 SWOT analyza

Souhrnnda SWOT analyza, ktera byla v analytické ¢asti vyjadiena i numericky, nam fika,
ze je nejlepsi volit strategii maximalizujici vyuZiti potencidlu silnych stranek a
maximalizujici vyuziti vSech pfilezitosti. Ze SWOT matice nam vychazi, Ze nejsilngjsi
strankou je Sirokd nabidka specifickych témat a nejvétsi prilezitosti je dlouhodoba

spoluprace se sportovnimi kluby. Mezi slabé stranky fadime hlavné nizké povédomi
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0 znacce ze zacatku a vysokou ¢asovou naro¢nost na rozbéhnuti projektu. Z hrozeb je tou

nejvétsi ekonomicka krize, ktera mozna piijde v disledku aktualnich déni.

Tabulka 20: SWOT analyza podnikatelského planu

(zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)

S1: Siroké4 nabidka a specifi¢nost témat

S2: Know-how a komplexnost kurzti )
) ) W1: Nizké povédomi o podniku
S3: Nezévislost na fixni lokaci a
W2: Vysoka ¢asova naroc¢nost
prostorach
W3: Zavislost na jedné osobé
S4: Financovani vlastnimi zdroji

S5: Cenova politika
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

O1: Spoluprace se sportovnimi kluby

02: Vzdélavaci kurzy nabizené

korporatnim spolec¢nostem T1: Ekonomicka krize

03: Zvyseny vyskyt lidi s bolestmi T2: Silna konkurence na trhu
pohybového aparatu T3: Politické faktory

O4: Zapojeni do dotacnich programi T4: Nevydélecnost kvili danim

statu a pojistoven

O5: Aktivni politika nezaméestnanosti

4.4 Charakteristika podniku

Jakozto nové zaloZend firma bude ze zac¢4tku mald a na celkovy provoz bude dohliZet
hlavné majitelka, ale bchem néckolika let je napldnované rozSifovani personalu
od prednasejicich pifes marketingové specialisty az po administrativni pracovniky.
Pt1 velkém zajmu o sluzby by se dalo uvazovat i o fixnich prostorach ve velkych méstech

zahrnujicich multifunk¢ni télocvi€ny a rehabilitacni zatizeni.
Organizacni struktura

Organizacéni struktura bude zprvu zna¢né jednoducha. Skldda se pouze ze dvou trovni.

Na prvni Grovni je majitelka firmy, ktera ma za cely prib¢h akci zodpoveédnost. Ze své
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pozice vSe fidi a pro akce vybird externi pfednésejici. Ilustrativné prikladam i verzi

organizacni struktury po del$i dob¢ uspésného podnikani.

Majitelka, manaZzerka

Na zacatku podnikani role prednésejici, manazerky akci, spravkyné marketingu a ucetni.
V roce 2018 zalozila Zivnost volnou pro poradenskou a konzulta¢ni ¢innost pro podnikéni
kvali tvorbé jidelnickti. A vroce 2019 ji povysila na zivnost vazanou dosazenim
bakalaiského titulu na MU FSpS a dokonéenim akreditovaného kurzu MSMT
instruktorka fitness s predmétem podnikani poskytovani télovychovnych a sportovnich
sluzeb v oblasti fitness a ledniho hokeje s platnosti na dobu neurcitou. V roce 2021 také
dokon¢i magisterské studium oboru Kondi¢ni trénink a aplikovana kineziologie
na Fakulté sportovnich studii Masarykovy univerzity. Tuto skutecnost mizeme brat jako
ptredpoklad pro zajisténi kvalitniho pfednaseni o vyzive, regeneraci a rozvoji sportovniho
vykonu. Také to je predpoklad pro relevantni vybér specialistii v oboru, a to nejen kvali
znalosti sportovniho prostredi.

Manazerské a marketingové dovednosti majitelka ziskala na Fakulté¢ podnikatelské

Vv Brné na oboru Rizeni a ekonomika podniku.

Externisté

Na kazdou jednotlivou akci budou peclivé vybirdni odbornici v oboru. Vybér
soucasti firmy, proto bude snaha sehnat vzdy kapacitu v oboru. Nejlépe ¢lovéka, ktery
umi piedat poselstvi a nadSeni, at’ uz o vyzivu, vykon nebo o umeéni vylécit pohybovy
aparat. Jednd se hlavné o fyzioterapeuty, kondi¢ni trenéry, nutri¢ni terapeuty,

vysokoskolsky vzdélané trenéry a vrcholové sportovce s letitou praxi.
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Majitelka,
manazerka

Externista - Externista - Externista -
specialista na specialista na specialista na
vyZivu fyzioterapii bolesti patere

A dalsi odbornici
v oborech...

Obrazek 6: Organizaéni struktura firmy ze za¢atku

(zdroj: vlastni zpracovani)

Majitelka

Manazer

akci

Asistent
manazera

Externiste -
prednasejici,

Danove a
investicni
oddéleni

Marketingové IT oddéleni -

spravci webu

specialisté v oboru oddéleni

Svérenci
odbornikd v
oboru, profi

sportovci

Obrazek 7: Organizadni struktura firmy po delSim dobé uspéSného fungovani firmy

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Umisténi akei

Akce se budou konat po celé Ceské republice, a to hlavné ve vétsich méstech, aby byla
co nejvetsi spadova oblast. Akce konané formou piednasek se budou pofadat v prostorach
velkych kavaren nebo v salech pro kulturni akce. Akce zahrnujici cviceni by se konaly
v prostorach velkych fitness center.

Vybirala bych pékné moderni prostory, které bych si vzdy dopfedu sama prohlédla.

Pro tyto prostory bude dulezita volba kapacity mistnosti a sali. Dle typu kurzu mohou
byt umysIné vybirany mensi prostory a kurz nastavit pro méné ucastnikt, aby se mohli
vSichni zapojit a ptednésejici se mohl v§em individudlné vénovat.

Napiiklad u posilovani je lepsi kontrolovat méné lidi a udrzet tak individualni pfistup.
Naopak na kurzu o vyzivé je spiSe lepsi volit vice ucastnikli, protoze to vybizi
k rozsahlejsi debaté, pro kterou je vhodnéjsi vyssi pocet posluchaci.

Dalsi dtlezity aspekt je moznost pohodIlného parkovani nebo dobra dostupnost z méstské

hromadné dopravy.

Technické vybaveni

Technického vybaveni nebude do zacatku potfeba mnoho, o to kvalitnéjsi zatizeni
muzeme volit. VSe by se mélo vejit do osobniho automobilu, takze zprvu neni potieba
zajiStovat nakladnou dodavku. Mezi zékladni vybaveni patii data projektor a platno,
ukazovatko, tabule a fixy. Fitness vybaveni by vzdy mélo byt k dispozici k pijceni ptimo
v daném pronajatém fitness centru. Pokud specialni rehabilitacni pomicky nebudou

k dispozici, tak se potfebné mnozstvi nakoupi a bude se muset skladovat.

4.5 Strategicky smér podniku

Strategii miizeme definovat vizi, misi, cilem, kritickymi faktory Gsp&chu a strategickymi
variantami podniku.

Cely projekt bude stat ze zacatku na majitelce a jejich pedagogickych a manazerskych
schopnostech. Ob¢ tyto schopnosti dlouhodobé rozvijela pomoci vysokoskolského
vzdélani a praxe. Piijem instituce budou zajistovat akce, kurzy, prednaSky a konference,
na které¢ se mize pfihlasit kazdy pies internet. Akce budou propagovany pomoci PPC
reklam a zobrazovany cilovym zakaznikim ve form¢ sponzorovanych ptispévkl na

socialnich sitich.
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Néklady mizeme rozd¢lit na dva typy. Naklady jednordzového charakteru, pficemz se
jedna o pofizeni cvi¢ebnich pomticek. Druhy typ nakladd jsou ty, které jsou velmi
proménlivé dle aktualnich potieb firmy, mezi né napiiklad patii grafika propagacnich

materiald, tvorba webovych stranek, a nebo fotografické sluzby.

4.5.1 Vize

Vizi firmy je proslavit se vzdélavanim vrcholovych sportovci, kteti na zakladé nabytého
vzdélani budou podavat kvalitn€jsi vykony diky efektivnéjSimu tréninku, a to bez zranéni
¢i 4jmé na zdravi pohybového aparatu.

Taky bychom chtéli pfedavat béhem akreditovanych kurzt instruktoram fitness nejen

v

nejnovejsi informace, ale také cenné poznatky z praxe.

4.5.2 Mise

Vzd¢lavaci instituci bude zaloZena za ucelem spojeni piijjemného s uzitetnym. Také
muzeme fict, ze jde o seberealizaci sle¢ny zakladatelky. Jejim osobnim poslanim a naplni
zivota je ucit jiné lidi zajimavé véci o zdravi, vyzivé, novinkach ze svéta fitness, spoustu
technik napravy pohybového aparatu, a posouvani vykonnosti na co nejvyssi level v co
nejkrat$im Case.

Sama totiz byla od malicka vrcholovou sportovkyni—ledni hokejistkou, inline
hokejistkou, hokejbalistkou, a ma za sebou ¢ast v fad¢ svétovych mistrovstvi.

Az pfi studiu Masarykovi univerzity na Fakulté sportovnich studii postupné zjistovala,
jakych vysledkii by mohla dosahovat, kdyby jeji rodice ¢i trenéii méli lepsi vzdélani
V oboru regenerace, vyzivy a tréninku. V tomto oboru se stale vzdélava na vysokoskolské
urovni.

Praxi, trenérské a pedagogické dovednosti ziskala pfi provozovani zivnosti jako fitness
trenérka a vyzivova poradkyn&. Zivnost vdzanou provozuje na zakladé bakalaiského
titulu z oboru FSpS Regenerace a vyziva ve sportu a certifikatu instruktor fitness II. t¥idy.
Na svém snu zlepSovat vykonnost v§em sportovciim pracuje jiz dlouho a tento projekt by

mohl byt skvélym nastrojem.
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4.5.3 Cile

Cilem je ziskat pozornost, a hlavn¢ pfizen a dobré recenze od klienti. Ze zacatku je
naplanovano konani jen par prednasek ro¢n¢, a kdyZ bude dostate¢ny zajem klient, tak
je cilem nabrat externi odborniky a repertoar prednasek znacné rozsifit.

Nasich ciltt chceme dosahovat co nejvyssi kvalitou sluzeb a stalym rozvojem v oblasti
vyzivy, cvi¢eni a regenerace, abychom $li s dobou a mohli stale nabizet ty nejaktualné;si
informace. Dlraz bude kladen na individualni pfistup, aby bylo vzdy dostatek Casu
na diskusi a kazdy klient odesel s informacemi, pro které si priSel. Zkratka aby klientova

potteba po informacich byla fadné uspokojena.

4.5.4 Kritické faktory uspéchu

Za nejveétsi vyhodu povazuji flexibilitu provozni ¢innosti. Vzhledem k tomu, ze firma
zpocatku nema stalé zaméstnance ani sidlo, tak jsou fixni naklady minimalni a akce se
mohou konat takika kdykoli dle moznosti jednorazové pronajatych prostor. Za velkou
vyhodu mizeme také povazovat znamosti v oblasti vrcholového sportu, a to v lednim
hokeji, inline hokeji, florbalu ¢i hokejbalu, ale i atletice, plavani nebo basketu. NapInéni
akci pomoci sportovnich klubii by do za¢atku mohlo prispét k rozkvétu celé firmy.

Kli¢ova bude také marketingovd propagace na zacatku, kdy se jest¢ nedd zakladat
na dobrém ovéfeném jméné podniku. Pozdé&ji by firma méla fungovat hlavné na zakladé

doporuceni a pozitivnich recenzi.

4.5.5 Strategické varianty podniku

U tohoto typu podniku byla zvolena za vhodnou strategie odliSeni v kombinaci se strategii

zaméfeni.

Strategie odliSeni

Pravé o na prvni pohled odlisSené sluzby se budeme snazit. Kvalita, seriéznost a jinde
nedosazitelné informace by mély byt hlavnim znakem naSich kurzi. Po néjaké dobé
doufame ve vytvoreni rodinného prostfedi, do kterého se budou klienti radi vracet. Aby
si nasi klienti pfipadali byt v dobrych rukou a byly jim ptedkladany pouze uptimné

nezaujaté pravdy ze svéta vrcholového sportu, vyzivy, tréninku a regenerace.
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Strategie zaméreni

Podnik sice mize nabidnout ledacos Siroké veiejnost, ale ve skutecnosti je segment trhu
velmi specificky. Jedna se o lidi ve véku od 18 do maximalné 45 let, ktefi aktivné sportuji
a zajimaji se o podporu zdravi. Do v&ku 25 let se jeSté¢ mize jednat o vrcholové sportovce,
ale ve vysSim véku predpokladam spiSe zajem ze strany rodicu a trenéri se zdjmem

0 dovzdélani v oboru.

4.6 Podnikatelsky model

Struktura podnikatelského modelu se sklada ze zikaznického segmentu, hodnotové
nabidky, distribu¢nich kanalti, vztahti se zakazniky, zdrojii pfijmi, klicovych ¢innosti,

klicovych partnerstvi a struktury nékladi.

Zakaznicky segment
Mezi cilové segmenty patfi tfi hlavni skupiny zakaznik, a to na Sirokou vetejnost, ktera
ma zajem se vzdelavat v oblasti podpory zdravi, potencidlni instruktory fitness a vyzivové
poradce, kterym budou nabizeny akreditované kurzy MSMT a vrcholové sportovce.
Konkrétnéji na Sirokou vetejnost, ktera:

e ma problémy s nadvahou ¢i podvéhou,

e ma bolesti pohybového aparatu zplisobené sedavym zplisobem zivota,

e Ma zijem o moznosti podpory zdravi vyzivou a preventivnim cvic¢enim.

Déle cilim na instruktory a potencialni instruktory fitness a vyZivové poradce, ktefi:
e maji zdjem byt akreditovani kurzy MSMT,
e chtéji se rekvalifikovat,
e chtéji se dale vzdélavat a dozvedet se o nejnovejSich poznatcich ze svéta fitness

0 svalové hypertrofii a nejefektivnéjSich zptisobech redukce tuku.
Zajem by také mohli mit vrcholovi sportovci, ktefi:

e nemaji uceleny podplrny tym,

* maji mezery ve vyZivé pro maximalni vykon,
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e maji zdravotni potize zpisobené nevhodnym nebo Zadnym kompenzacnim
cvicenim,

e Cht¢ji se dozvidat nejnovéjsi trendy v kondi¢nim tréninku a regeneraci.

Hodnotova nabidka

Firma by piinasela hodnotu v podob¢ novosti a rozvijela by vrcholové sportovce pomoci
kurzli a seminaiti. Najimani osobnich fyzioterapeut a odbornikli na vyzivu se uz stava
lidi okolo sebe udrzovat. Proto si myslim, ze by pro sportovce mohlo byt zajimavé byt
sami odborniky a mit rozsahlé znalosti v oblasti sportovni vyzivy, tréninku a regenerace.
Pro fitness nadSence je v nabidce moznost akreditace na instruktora II. tfidy nebo
kondi¢niho trenéra. Z vlastni zkuSenosti vim, ze ne vzdy jsou to lidé, co se chtéji stat

trenéry, ale spiSe lidé, kteti se chtéji vSe dozvedét z relevantniho zdroje informaci.

Kanaly

Zakaznici budou oslovovani pomoci socialnich siti jako je Instagram, Facebook a
YouTube. S objevenim naSich stranek pomizeme cilovému segmentu pomoci cilené
reklamy s placenim platformy Google Ads a na$ dosah a ladéni obsahu budeme
monitorovat pomoci Google Analytics. Miru konverzi a objednavek na naSich webovych

strankach budeme taktéz sledovat pomoci Google Analytics.

Vztahy se zakazniky

Dal$im dulezitym prvkem je vztah se zékazniky, ktery bude budovan v prvni fadé
sympatickym marketingem na socialnich sitich a na osobnich setkdnich na samotnych
prednaskach a kurzech. Kontakt se zakazniky bude udrZzovan pomoci socialnich siti, kde
budou probihat vefejné interakce se zakazniky pomoci streami, soutéZemi o ceny a

konverzaci v chatu a emailu napiiklad tykajicich se dotazti nebo spoluprace.
Zdroje prijmi

Jedna se zejména o piijmy z poskytovanych prednasek a seminaii od koncovych

zakaznikl nebo firem, které kurzy plati svym zaméstnancim. Do budoucna jsou
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zamysleny dal$i zdroje pfijmut z reklamnich pfedméta, jako jsou tricka, leginy, overbally,

odporové gumy a dalsi sportovni vybaveni.

Kli¢ové ¢innosti

Kli¢ovou cinnosti je poskytovani kvalitnich sluzeb ve formé vzdélavacich kurzl c¢i
prednasek. Ktomu se vaze tada dilCich nepostradatelnych cinnosti spojenych
s planovanim, domlouvanim a samotnym konanim akce. Radime sem hlavné manaZerské
¢innosti v dobé¢ ptiprav na akci a ¢innosti pedagogického charakteru v dobé prezentaci a
prednasek. Ob¢ Cinnosti jsou kliové pro uspésnost a dlouhodobou zivotaschopnost
podniku. Dobra organizace akce zabrani nartistu naklada a skvéla pedagogicka schopnost

pfednasejiciho zajisti nartist zdjmu o akce a tudiz 1 piijmu.

Kli¢ova partnerstvi

Dobra partnerstvi bude potfeba uzaviit zejména s pronajimateli prostor, aby vzdy vSse
probéhlo hladce. Obchod by mél byt vzdy vyhodny pro obé strany. Nase firma nabizi
zvySeni povédomi o prostorach kondni a zvys$i mu prestiz, coz mizeme jest€¢ doplnit

0 jednorazové najemné, aby byly ob¢ strany spokojené.

Struktura nakladi

Business model se tidi strukturou nakladd, kterd je motivovana hodnotou, to znamena, ze
se klade nejvyssi diraz na prémiovou kvalitu sluzeb. Fixni naklady jsou minimalni a ani
variabilni nédklady by neméli pfevySovat ptijmy. Pfi pfili§ nizkém zajmu se akce nebude

v daném misté konat, aby se zabranilo ztraté.

4.7 Marketingovy plan

Za hlavni cil marketingového planu povaZzujeme spravné uréeny zdkaznicky segment,
kterému nasledné navrhneme pomoci zpracovaného marketingového mixu obsahujici 4P

vyplnit potieby a vytesit problémy cilového zakaznického segmentu.
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4.7.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix se sklada ze Ctyi zdkladnich komponent, takzvanych 4P. Patii sem

popis vSech produktii a sluzeb, cenotvorba, distribuce a propagace.

Produkt

Produktem jsou sluzby v oblasti vzdélavani lidi formou kurzli na téma zakladi vyzivy
¢loveka, vyzivy sportovet, kondicnich cviceni, rozvoje sily, vytrvalosti nebo agility,
kompenzacnich cviceni, fyzioterapeutickych cviceni a dalSich zdravotnich kurzt
pro Sirokou vefejnost i vrcholové sportovce a jejich sportovni kluby. Kurzy by byly
zaméfeny na 3 hlavni kategorie zakazniki — béznou populaci, potencidlni instruktory
fitness, vyzivové poradce a vrcholové sportovce, a pro né¢ kurzy specializované
pro maximalizaci vykonu v daném sportu.

Konkrétnéji bych chtéla zaujmout Sirokou vetejnost, kterd se zajima o zdravou stravu,
regulaci hmotnosti nebo 0 kompenzaci sedavého Zivotniho stylu.

Instruktoram fitness a vyzivovym poradcim budou nabidnuty prednasky a akreditované
kurzy zalozené na nejnovéjSich poznatcich z evidence-based studii na téma svalové
hypertrofie a nejucinngjsich technik redukce tuku.

Vrcholovy sportovci a jejich trenéfi se mohou u nas rozvijet na zakladé nejnovéjsich

studii, ale také ve spolupraci s nejlepsimi trenéry nejen z Ceské republiky.

Cena

Cena akreditovanych kurzli je navrzena na zaklad¢é konkurence. Cena jednotlivych kurzt
a seminail je nacenéna jednak na zakladé cen konkurence. JelikoZ se jedna o specifické
a luxusni a kvalitni sluzby, bude se tato skutecnost odrazet i do cen. Zvolena témata byla

vybréana na zaklad¢ informaci z marketingového prizkumu.
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Tabulka 21: Navrh nabizenych sluZeb a cen

(zdroj: vlastni zpracovani)

Poradi Akce — kurzy a seminare Cena
v K¢
1. Instruktor fitness — kurz akreditovany MSMT 10 200
2. Vyzivovy poradce — kurz akreditovany MSMT 8 900
3. Kondi¢ni trenér — rekvalifikacni kurz 11 900
n Vyziva, trénink a regenerace — pro dany sport i 5
(beéh, hokej, plavani)
5. Kompenzacni cviceni — pro sedavé zaméstnani 1200
6. Kompenzaéni cviceni — pro sportovce jednostrannych sport 1500
7. Funk¢ni diagnostika pohybového aparatu 2 000
8. Myty ve fitness a sportovni vyziveé 600
9. Periodizace tréninku — ro¢ni tréninkovy cyklus — pro dany sport 2500
10. | Technika a zasobnik cviku — lower body 500
11. | Technika a zasobnik cvikt — upper body 500
12. | Kondiéni trénink a tréninkové metody — zéklady 800
13. | Kondiéni trénink a tréninkové metody — pro dany sport 1000
14. | Dosazeni naturdlniho maxima — periodizace tréninka 1200
15. | DosaZeni naturalniho maxima — vyZiva a suplementace 1200
n Piiprava na zavody v naturalni kulturistice — physique, T
bikini fitness
17. | Novoro¢ni special — jak zacit cvicit, sestavovani jidelnicku 2 400
18. | Posilovéani s vlastni vahou 600
19. | Posileni imunity a biohacking 800
20. | Vzpéracskeé techniky — trh, nadhoz 700
Distribuce

VSechny detailni informace budou vystaveny vetejné na webovych strankéach, které
funguji jako e-shop a d4 se tak objednat vstupenka na kurz. Na tyto stranky budou

odkazovat veskeré propagacni materialy ze socidlnich siti.
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Propagace

Marketingova propagace komunikuje s potencidlnimi klienty a snazi se je zaujmout.
obzvlasté ve sluzbach.

Reklama bude realizovana prostfednictvim bannerG a propagovanych piispévki
na socialnich sitich, a to nejvice na Instagramu a Facebooku. Pomoci Google Ads se bude
objevovat obsah cilové skupin€, a pomoci Google Analytics bude postupné upravovan
obsah dle analyz a zjisténym pozadavkum klientd. Pro spravu vSech téchto aplikaci a
vytvafeni obsahu bude v pokroCilé fazi potieba najmout zkuseného odbornika

na marketing v internetovém prostiedi.

4.8 Finan¢ni plan

Projekt bude hrazen vlastnim kapitalem, protoZe neni ze zacatku potieba hradit finan¢né

o 4

4.8.1 Naklady na porizeni vybaveni

V tabulce niZze uvaddim vSechny nezbytné cvicebni pomicky pro hladky pribéh vsech
zamyslenych kurza v prvnich dvou letech, aby kurz mohl probihat nezavisle bez ohledu

na vybavenost pronajatého prostoru fitness centra nebo prednaskové haly.
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Tabulka 22: Seznam vSech nutnych cvi¢ebnich pomiicek a jejich cena s omezenym rozpoc¢tem

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet Cena za Celkova
Cvicebni pomiicka
kust kus v K¢ cena v K¢

Podlozka na cviceni 14 300 4200
Vzpéraéska osa — panska 1 5190 5190
Vzpérac¢ska osa — damska 1 5990 5990
Bumper kotouce 5 kg (StrongGear) 4 600 2 400
Roller 14 400 5600
Masazni micek 14 75 1050
Odporova guma — kratka

14 65 910
(Gzka, sttedni odpor)
Odporové guma — kratka

14 150 2 100
(Siroka, vysoky odpor)
Odporové guma — dlouhd (nizky odpor) 2 380 760
Odporova guma — dlouha (stfedni odpor) 2 450 900
Odporova guma — dlouha (vysoky odpor) 2 590 1180
Litinovy kettlebell 4 kg 7 350 2 450
Litinovy kettlebell 8 kg 1 700 700
Litinovy kettlebell 16 kg 1 1400 1400
Litinovy kettlebell 24 kg 1 2100 2100
Suma celkem - - 36 930
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Tabulka 23: Seznam potfebnych elektronickych zaFizeni a jiné véci

(zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Pocet kusti Cena za kus v K¢ Celkova cena v K¢

Data projektor 1 12 000 12 000
Projekeni platno prenosné 1 5000 5000
Telefon s kvalitni kamerou a

fotoapardtem 1 21 000 21000
Prezentér, laserové ukazovatko 2 500 1000
Mobilni mikrofon (2 ks v baleni) 1 2 500 2500
Flipchart tabule (na koleckach) 1 2 065 2 065
Fixy 12 20 720
Pienosny reproduktor 1 4000 4000
Suma celkem - - 48 285

4.8.2 Provozni naklady

Mezi provozni naklady fadime naklady, které vznikaji pfi udrzovani podniku v chodu, a

to jsou naklady na mzdu a néklady na propagaci.

Mzdové naklady
Externistim bychom chtéli nabidnout 700 korun na hodinu a 250 K¢ na osobu jako

prispévek na stravu.

Tabulka 24: Mzdové mésiéni naklady na prvni dva roky provozu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mésiéni Roc¢ni Celkem
Pocet Prispévek Celkem
. Hodinova celkovy celkovy za
Pozice lidi na na stravu zarok v
. | taxav K¢& pocet pocet mésic vV
pozici na osobu ) . K¢
hodin hodin K¢
Externisté,
odbornici 2 700 250 3,92 47 3242 38 900
v oboru
Vyucujici na
0 300 0 0 0 0 0
kurzech
Suma celkem - - - - 3242 38900
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Naklady na propagaci
Blocky A5 s logem a propisky poc¢itam mezi nutné naklady, protoze prave tyto predméty
si Clovek z kurzu redln€ v ruce odnese a na seminafich si do nich mohou pfimo psat

poznamKky.

Tabulka 25: Jednorazové pocatecni naklady na propaga¢ni materialy

(zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Pocet kusii Cena za kus Cena celkem
Kredity Google Ads 1 5000 5000
Blodek A5 s logem (50 listd) 300 25 7500
Bambusova propiska s logem 300 11 3300
Suma celkem - - 15 800

Naklady spojené s provozem

Na kazdou akci je potieba se tfadn¢ pfipravit. Kolik bude projeto benzinu kviili
pfedbéZznym piipravam, a jak daleko to bude od mista bydlisté majitelky firmy, se téZko
uréuje, proto by mélo byt vyclenéno dostate¢né mnozstvi rezervnich finan¢nich
prostiedki. Protoze jsme si ur€ili 12 kurzii rocné, aby byl kazdy jedenkrat za mésic, tak
pocitam s tim, ze do kazdé lokality, kde se bude kurz konat, bude potieba tiikrat zajet.
Pfi cené¢ benzinu cca 30 k¢ / 1, spotiebé 8 1/ 100 km a pramérné najetych 1000 km kvili
jednomu kurzu, se tak dostaneme na cenu 2400 K¢ za benzin na mésic.

Webové stranky budou fungovat na platformé Shoptet, kterd je do 10 polozek zdarma,

ale uz od zacatku ptedpokladdme sortiment az do 100 polozek.

Tabulka 26: Piehled nakladi spojenych s provozem mési¢né

(zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady v K¢ Naklady v K¢
Provozni naklad

mésiéné rocné
Benzin 2400 28 800
Mobilni tarif s neomezenym volanim a daty 900 10 800
Webové stranky 340 4080
Adobe Photoshop Lightroom (pro upravu fotografii) 320 3840
Suma celkem 3960 43 680
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Tabulka ¢. 27 shrnuje veskeré vydaje v prvnim roce. Ptfi vybéru potiebnych
elektronickych zafizeni a cvi¢ebnich pomticek jsme se prioritné zaméfili na kvalitu, proto
bylo v ramci omezeného rozpo¢tu vybrano jen to nejnutnéjsi. Pokud se bude projektu
dafit, bude dokoupena fada drazSich pomicek v mnozstvi, aby se ucastnici kurzii
nemuseli na kurzech o pomucky délit. Jednd se jen o to nejnutnéjsi, protoze vétSina

pomicek by méla byt k dispozici v pronajatém fitness centru v dostate¢ném mnozstvi.

Tabulka 27: Prehled v§ech vydaji a roéni provozni naklady s minimalizovanym rozpo¢tem

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Naklady v Ké v 1. mésici | Naklady v K¢ za 1. rok
Cvicebni pomucky 36 930 36 930
Elektronicka zatizeni 48 285 48 285
Primérné mzdové naklady 3242 38900
Naklady na propagaci 15 800 15 800
Naklady spojené s provozem 3960 43 680
Suma celkem 108 217 183 595

Nize mizeme vidét navrh na investice S benevolentnim rozpoctem. Takové naklady by

mohly byt redlné po n¢kolika letech uspésného podnikani.
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Tabulka 28: Seznam vS§ech potenciilné potiebnych cvi¢ebnich pomiicek a jejich cena bez omezeného
rozpoctu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cvitebni pomicka Pocet Cenaza Celkova
kusi kus v K¢ | cena v K¢

Podlozka na cviceni 14 300 4 200
Vzpéraéska osa — panska 5 5190 25950
Vzpérac¢ska osa — damska 2 5990 11 980
Bumper kotouce 5 kg (StrongGear) 11 600 6 600
Mekky plyo box 3 5600 16 800
Sada Plyo boxt (HMS) 1 13 200 13200
Roller 14 400 5600
Masazni micek 14 75 1050
Odporové guma — kratka
(Gzka, sttedni odpor) 1 ® 210
Odporové guma — kratka
(Siroka, vysoky odpor) 1 10 2100
Odporova guma — dlouhé (nizky odpor) 14 380 5320
Odporova guma — dlouha (stfedni odpor) 14 450 6 300
Odporova guma — dlouha (vysoky odpor) 14 590 8 260
Litinovy kettlebell 4 kg 13 350 4 900
Litinovy kettlebell 8 kg 8 700 5600
Litinovy kettlebell 12 kg 4 1060 4240
Litinovy kettlebell 16 kg 4 1400 5600
Litinovy kettlebell 20 kg 2 1760 3520
Litinovy kettlebell 24 kg 2 2100 4200
Gumovy medicinbal 4 kg 4 670 2 680
Gumovy medicinbal 6 kg 3 890 2670
Wallball medicinbal 6 kg 3 1690 5070
Wallball medicinbal 9 kg 2 1990 3980
Wallball medicinbal 12 kg 2 2290 4580
Suma celkem - - 155 310
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Tabulka 29: Primérné mzdové naklady na mésic bez omezeného rozpoétu

(zdroj: vlastni zpracovani)

: Pocet lidi | Hodinova Pocet
Pozice o Cestovné _ Celkem
na pozici | taxa v K¢ hodin
Externisté, odbornici v
4 800 3000 6 31200
oboru
Vyucujici na kurzech 6 400 0 8 19 200
Suma celkem - - - - 50 400

Tabulka 30: Prehled v§ech potencialnich vydajii a ro¢ni provozni naklady bez omezeného rozpodétu

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Naklady v K¢ za X-ty rok
Cvicebni pomicky 155 310
Elektronické zatizeni 48 285
Mzdové naklady 604 800
Naklady na propagaci 15 800
Naklady spojené s provozem 43 680
Suma celkem 867 875

4.8.3 Ocekavané piijmy

Z kazdého kurzu se bude cena odvijet od poctu zicastnénych osob, pficemz vzdy bude
urcen 1 minimalni pocet G€astnik, aby se konani vzdy vyplatilo. Kazdy kurz €1 seminaf
bude mit urcenou kapacitu dle prostor a hlavné probiraného tématu. U lekci tykajici se
diagnostiky je lepsi pocet osob omezit na 12, a u piednaSky o vyzivé se mize naplnit
prednaskovy sal 150 lidmi.

V tabulce nize vidime 12 naplanovanych akci na obdobi prvniho roku. Mezi akcemi
nenajdeme zatim kurzy akreditované MSMT, protoze do za¢atku se vice vyplati a naplni
vyhodou a pak azZ teprve zabrousit do vysoce konkuren¢niho prostfedi. Prvni dva roky

pujde hlavné o zviditelnéni firmy na trhu.
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Tabulka 31: O¢ekavané prijmy z kurzi, seminaria a piednasek pii 100 % ucasti na kurzech

(zdroj: vlastni zpracovani)

Celkovy
Délka Max
Mésic Akce Cena ) prijem
v hod kapacita
v K¢

Novoro¢ni special
Leden ) . ) 6 2400 40 96 000
— jak zacit cvicit, sestavovani jidelnicku

Piiprava na zavody v kulturistice kategorie
Unor physique a bikiny fitness — periodizace 6 4200 40 168 000

tréninkd

Piiprava na zavody v kulturistice kategorie
Biezen | physique a bikiny fitness — vyziva a 6 4200 40 168 000
suplementace

Vyziva, trénink a regenerace
Duben ) 3 1500 40 60 000
— special pro bézce

Dosazeni naturalniho maxima
Kvéten ] 4 1200 80 96 000
— vyZziva a suplementace

. DosazZeni naturalniho maxima
Cerven o ) 4 1200 80 96 000
— periodizace tréninktl

Cervenec | Funkéni diagnostika pohybového aparatu 4 2000 12 24 000

Vyziva, trénink a regenerace
Srpen 4 2500 30 75000
— specidl pro ledni hokej

Kompenzaéni cviceni — pro sedavé

Zavi 3 1200 12 14 400
zameéstnani
. Kompenzaéni cviceni — pro jednostranné
Rijen 3 1500 12 18 000
sporty
Listopad | Posileni imunity a biohacking 2 800 60 48 000
Prosinec | Myty ve fitness a sportovni vyZivé 2 600 60 36 000
Celkem - 47 23300 506 899 400
4.8.4 Ziskovost projektu

Nize jsou rozebirany naklady a pfijmy ve tiech variantach. V pesimistické varianté, ktera
ma hranici na Gcasti na kurzech 28 %, pocitame s tim, Ze se nechceme dostat do ztraty i
pres vyssi najemné. Za optimistickou povazujeme variantu, pti které se kapacita nasich
kurzi naplni z vice jak 50 %. A v souétu najma a cestovného za rok bychom se v idealnim

ptipad¢ chtéli vejit do 12 000 K¢.
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Prvni rok provozu

Do nékladt byla zapocitana polozka ,,Ndjemné*. Koncept pocita s zddnymi az nizkymi
naklady na prondjem prostor. To se vSak miize ukazat jako nerealné v priniku s vhodnym
umisténim akce a dostate¢ného vybaveni, proto v pesimistické verzi poCitdm s praimérné
az 10 000 K¢ na akci. V optimistickém ptipadé by najemné dohromady s cestovnym
dosahlo maximaln¢ ¢astky 12 000 K¢ rocné.

Podnik by nebyl ztratovy, pokud se kapacita akci naplni minimalné z 28 %, pii¢emz se

pocita v této pesimistické varianté pocita i s ndjmem ve vysi 60 000 K¢ rocné.

Tabulka 32: Prvni rok provozu

(zdroj: vlastni zpracovani)

1. Rok provozu 28 % 35 % 36 % 50 % 51 % 100 %
Nakladova polozka Pesinfistické Neutralni varianta Optin.listické
varianta varianta
Cvicebni pomucky 36 930 36 930 36 930 36 930 36 930 36 930
Elektronicka zafizeni 48 285 48 285 48 285 48 285 48 285 48 285
Mzdové néaklady 38900 38900 38900 38 900 38 900 38900
Naklady na propagaci 15 800 15 800 15 800 15 800 15 800 15 800
Néklady spojené s provozem 43 680 43 680 43 680 43 680 43 680 43 680
Najemné a cestovné 60 000 60 000 48 000 48 000 12 000 3000
Celkem 243595 | 243595 | 231595 | 231595 | 195595 | 180595
Piijmy
Pramérné ze vSech akciroéné | 251832 | 314790 | 323784 | 449700 | 458694 | 899 400
Celkem 251832 | 314790 | 323784 | 449700 | 458694 | 899400
Trzby 8 237 71195 92189 | 218105 | 263099 | 712805

Druhy rok provozu

Jelikoz zpétnou vazbu a nové trendy ziskdme aZ na zaklad¢é vyhodnoceni roku prvniho,
tak pro zjednoduSeni uvedu stejné zaméfené seminare a prednasSky. Ani v druhém roce se
nechci jesté naplno poustét do akreditovanych kurzii. Realné by to bylo nejspiSe az
ve tfetim roce, kdy uz bude jméno spole¢nosti zndmé;jsi a bude tak schopno konkurovat
na trhu s akreditacnimi kurzy pro instruktory fitness, vyzivové poradce a kondicni

trenéry.
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Ve druhém roce bychom chtéli vice investovat do propagace formou Google Ads, a to
v celkové vysi 35 000 K¢. V optimistickém piipadé nebude potieba dokupovat ci
opravovat zadna elektronicka zafizeni, to stejné plati i u cvicebnich pomtcek.

Ve druhém roce bychom se nem¢li dostat do ztraty piti ucasti vyssi nez 23 %.

Tabulka 33: Druhy rok provozu

(zdroj: vlastni zpracovani)

2. Rok provozu 23 % 35 % 36 % 50 % 51 % 100 %
Nakladova polozka Pesinfistické Neutralni varianta Optin_liStiCké
varianta varianta
Cvicebni pomucky 5000 4000 3000 2000 1200 0
Elektronicka zafizeni 20000 15 000 12 000 12 000 8000 0
Mzdové néaklady 38900 38900 38900 38900 38900 38900
Naklady na propagaci 35000 35000 35000 35000 35000 35000
Néklady spojené s provozem 43 680 43 680 43 680 43 680 43 680 43 680
Néjemné a cestovné 60 000 60 000 48 000 24 000 12 000 5000
Celkem 202580 | 196580 | 180580 | 155580 | 138780 | 112580
Piijmy
Primérné ze vSech akcirocné | 206862 | 314790 | 323784 | 449700 | 458694 | 899 400
Celkem 206862 | 314790 | 323784 | 449700 | 458694 | 899400
Trzby 4 282 118210 | 143204 | 294120 | 319914 | 776820

4.8.5 Analyza bodu zvratu

V této podkapitole je zpracovana analyza bodu zvratu. Kvili znacné variabilité sluzeb a
jejich cené, bude vSe pocitdno ze zprimérovanych hodnot. Hodnot se vzdy tykaji
prumérné meésicni hodnoty a jsou pocitané z prvniho roku provozu z neutralni varianty

s 50 % udasti na kurzech.
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Tabulka 34: Hodnoty pro analyzu bodu zvratu p¥i 50 % tucasti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Kurzy
(©)

11.

12.

Fixni
naklady
(FC)

144 685 144685 144 685 144685 | 144685 | 144685 | 144685 | 144685 | 144685 | 144685

144 685

144685

Variabilni
naklady
(vC)

7242 14 483 21725 28 967 36 208 43 450 50 692 57933 | 65175 | 72417

79 658

86 900

Celkové
naklady
(TC)

151 937 159178 166 420 | 173662 | 180903 | 188145 | 195387 | 202628 | 209870 | 217112

224353

231595

Prijmy
(TR)

37 475 74 950 112425 | 149900 | 183375 | 224850 | 262325 | 299800 | 337275 | 374750

412225

449700

Z grafu bodu zvratu jsou zndzornény na hlavni

ose vSechny kurzy, pfiemz kazdy

predstavuje praimérné necelé 4 hodiny. Za vSech 12 kurzi se bude konat celkove 47 hodin

akci. Z Grafu niZe vidime, Ze bod zvratu se nachazi nékde mezi 4. a 5. kurzem.

Analyza bodu zvratu pfi 50 % ucasti na kurzech v K¢
za 12 kurz(

450000

400000

350000

300000

250000

200000

150000

100000

50000

0

Kurzy

Graf 29: Analyza bodu zvratu p¥i 50 % ucasti na kurzech

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Jako dal$i uvedu graf €. 30 znazornujici pesimistickou variantu s ucasti 28 % a zvySenymi

naklady na cestovné a najem, ktery vychazi z tabulky nize. V takovém piipadé dochazi

k bodu zvratu mezi 11. a 12. kurzem.

Tabulka 35: Hodnoty pro analyzu bodu zvratu pii 28 % tGcasti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Kurzy
1 2 3 4 5% 6 7 8 9 10. 11. 12.
@
Fixni
naklady 144685 144685 144685 144685 144685 144685 144685 144685 144 685 144685 144 685 144 685
(FC)
Variabilni
naklady 8242 16483 24725 32967 41208 49450 57692 65933 74175 82417 90658 98900
)
Celkové
naklady 144685 | 152937 161178 | 177662 | 185903 | 194145 | 202387 | 210628 | 218870 | 227112 | 235353 | 243595
(Tc)
Piijmy
(TR) 20 986 41972 62 958 83944 104930 | 125916 | 146902 | 167888 | 1883874 | 209860 | 230846 | 251832
Analyza bodu zvratu pri 28 % ucasti na kurzech v K¢
250000 7
200000
150000
TR
0
p4
a— F C
100000 Ve
TC
50000
0
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Kurzy

Graf 30: Analyza bodu zvratu p¥i 28 % ucasti na kurzech

(zdroj: vlastni zpracovani)
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4.9 Hodnoceni rizik a navrhy na jejich eliminaci

V reakci na aktudlni situaci se zaméiime zejména na rizika spojena s formou prednéaseni
online. Pro prehlednost jsem numericky vyjadfila rizika jiz s pfijatymi opatfenimi.
Nevyhnutelnym rizikem je to, Ze sluzba vzdélavani pfijde o svou charakteristickou
vlastnost neopakovatelnosti, protoze se mize najit jedinec, ktery prednasky nahraje a
nasledn¢ bude bezplatné sdilet. Takova situace by mohla mit pro spolenost znicujici
dopad. Druha moznost je, ze by naopak video slouzilo jako ptiklad zajimavé pirednasky
amotivovalo by k naslednému ptihlaseni na dalsi kurzy ¢i seminafe. Dalsi rizika se tykaji
pfipojeni k internetu, ale t€ém se d4 vyhnout investici do zdloznich zptsobii pfipojeni

k internetu, naptiklad mobilnimi daty.
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Tabulka 36: Rizika podnikatelského planu realizovaného formou online s opatifenimi

(zdroj: vlastni zpracovani)

. Pravdé- Nova
Cislo o Dopad
o Riziko Navrh opatfteni podobnost o hodnota
rizika . rizika .
vzniku rizika
Chyba Pfipojeni sitovym kabelem ptimo
1 internetového k routeru a dostatek mobilnich dat 1 5 5
spojeni Vv zaloze
Ilegalni )
Vyslovné pozadani, aby lidé
2 nahravani 3 B
obrazovku nenahréavali
prednéasek
Nizky pocet ) o
) Marketingovy prizkum a minimalné
3 zéjemcll ) 2 2 4
mési¢ni marketingova kampan
0 piednasku
Nehlasici se ) )
4 ) Vybér spolehlivého piednasejiciho 1 5 5
prednasejici
. Chyba Zkouska piednasky a pouziti viech L A .
v technice pfistroju véas doptedu
Nedostatek
6 finan¢nich Kvalitné€ zpracovana finan¢ni analyza 1 3 3
prostiedki
Lokalni ] )
Zalozni zdroj energie pro PC a
7 vypadek ) o 1 5 5
mobilni data misto sitového piipojeni
proudu
Existence
. Predbézna analyza naplanovanych
8 jinych akei 1 1 1
velkych akci
v dany ¢as

Tabulka 37: Mapa rizik po aplikaci adekvatnich opatieni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost
vzniku
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5 HARMONOGRAM IMPLEMENTACE

Realiza¢ni projektovy plan k casovému rozvrzeni vSech aktivit a ¢innosti. Musime urcit
nejdulezitéjsi kroky a aktivity, které chceme podniknout, pomyslné milniky pro urceni
dosahovani cila a jasné terminy k jejich dosazeni (Srpova, 2011).

Pro zpracovani harmonogramu implementace jsem pouzila program MS Project,
ve kterém jsem vytvorila Ganttiiv diagram.

Pro ptrehlednost jsem zndzornila piesné jeden rok od 1.1.2022 az 31.12.2022, coz
zahrnuje cely pocateéni proces a prvnich 7 kurzt. Z marketingového prizkumu vyslo, Ze

nejlepsi den pro konani je sobota, proto jsou vSechny kurzy mifené na soboty.

Tabulka 38: Harmonogram implementace

(zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Project)

ﬂ EE:;: ~ Mazev dkolu ~ Dobatrvdni ~ Zahdjeni » Dokonéeni » Pfedchidci

1 - Vybér, objednani a obdrieni viech sportovnich 20 dny 1.1.22 27.1.22
pomiucek, propagatnich predméti a elektroniky

- - Nabidka G¢asti na akcich sponzoram 222 dny 10.3. 22 31.12.22 1

3 - Ukony spojené s propagaci 248 dny 2.2.22 311222 1

4 - Vybér a ndbor externistd 40 dny 1.1.22 24.2.22

5 - Vybér a domluveni vhodnych prostor 40 dny 1.1.22 24.2.22

6 - Registrace na éervnowvy kurz 60 dny 3.3.22 25.5.22 5;4

7 - Ukonéeni registrace na éervnovy kurz, potvrzeni Géasti 5 dny 26.5.22 1.6.22
externistd a ové&feni smluvenych prostar

g » 6/22 Den konani kurzu - CERVEN 1den 4.6.22 4.6.22 7

9 - Registrace na éervencovy kurz 84 dny 3.3.22 25.6.22

10 - Ukonéeni registrace na ¢ervencovy kurz, potvrzeni Sdny 26.6. 22 30.6. 22 9

Ucasti externistd a ovéfreni smluvenych prostor

n -

12 - Registrace na srpnovy kurz 111 dny 3.3.22 31.7.22

13 - Ukonéeni registrace na srpnovy kurz, potvrzeni Gcéasti 5dny 1.8.22 5.8.22 12
externistd a ovéfeni smluvenych prostor

14 - 8/22 Den konani kurzu - SRPEN 1den 6.8.22 6.8.22 13

3 LS Registrace na zafijovy kurz 132 dny 3.3.22 28.8.22

16 - Ukonéeni registrace na zafijovy kurz, potvrzeni Géasti 5dny 29.8.22 29.22 15
externistd a ov&feni smluvenych prostor

17 »

18 - Registrace na fijnovy kurz 148 dny 3.3.22 19.9, 22

9 - Ukonéeni registrace na fijnovy kurz, potvrzeni ucasti 5dny 20.9.22 259.22 18

externistd a ovéfeni smluvenych prostor

20 »* 10/22 Den kondni kurzu - RIJEN 1den 1.10. 22 1.10. 22 19

21 - Registrace na listopadovy kurz 178 dny 3.3.22 30.10. 22

22 - Ukonéeni registrace na listopadovy kurz, potvrzeni Sdny 31.10. 22 111,22 21
Ucasti externistd a ovéfeni smluvenych prostar

23 »

24 - Registrace na prosincovy kurz 200 dny 3.3.22 26.11. 22

25 - Ukonéeni registrace na prosincovy kurz, potvrzeni Géasti 5 dny 27.11.22 1.12.22 24
externistd a ov&ieni smluvenych prostor

26 b g 12/22 Den kondni kurzu - PROSINEC 1den 3.12. 22 3.12, 22 25
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Churt, 1, 2022 Cturt, 2, 2022 Ctvrt, 3, 2022 Cturt, 4, 2022 Cturt, 1, 2023 Cturt, 2, 2023
I I 1 i v v vi il il X X X I 1 1 i v
i a obdrieni viech i & énich predmétd a el |

Ukony spojené s propagaci
ybér a nibor externistd

ybér a domluveni vhodnych prostor

Registrace na Eervnovy kurz

Ukonéeni registrace na cervnovy kurz

6/22 Den konani kurzu - CERVEN

Registrace na Eervencovy kurz
%: geni regi: na i ¥ kurz
7/22 Den konéni kurzu - CERVENEC
Registrace na srpnovy kurz
%Ukom‘:em’ registrace na srpnovy kurz

| 8/22 Den konéni kurzu - SRPEN
Registrace na zéfijovy kurz

Ukondeni registrace na zéfijovy kurz
9/22 Den konani kurzu - ZAR]
Registrace na fijnovy kurz
konéeni registrace na Fijnovy kurz
10/22 Den konini kurzu - RIJEN

Registrace na listopadovy kurz
Ukonéeni registrace na listopadovy kurz
i 11/22 Den konani kurzu - LISTOPAD
Registrace na prosincovy kurz
aiuknnéem' ragistrace na prosincovy kurz
12/22 Den konéni kurzu - PROSINEC
Obrazek 8: Ganttuv diagram

(zdroj: vlastni zpracovani v programu MS Project)
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6 ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni podnikatelského planu, ktery by byl
uskutecnitelny a podnikani na jeho zakladé¢ by bylo dlouhodobé zivotaschopné a ziskové.
Vzhledem Kk tomu, ze na zakladé této diplomové prace ma autorka v planu podnikat, je
zpracovan velmi podrobné a byla velké snaha dosahnout co nejpiesnéjSich dat a zaveért.
V teoretické Casti jsme peclivé nastudovali problematiku podnikatelskych plant. Kazdy
podnikatelsky népad potfebuje specialni pfistup, a proto bylo i pro na$ podnikatelsky
napad dtlezité vybrat spravnou strukturu a hlavné spravné definovat vhodny obsah
pro kazdy bod podnikatelského planu.

V analytické ¢asti byli zpracovany analyzy pro urceni konkurenceschopnosti naseho
podnikéni, zhodnocena situace makroprostredi a uréeny silné a slabé stranky, prilezitosti
a hrozby vramci SWOT analyzy. Konkurenceschopnost byla hodnocena pomoci
Porterovi analyzy péti sil a vnitini faktory podniku byli analyzovany pomoci McKinseyho
ramce 7S. Na zdklad€ analyz vnitinich faktort vyplyva, ze podnik stoji na pevnych
zékladech s jasnou strukturou a hodnotami. Za nejslabsi ¢lanek povazujeme pocateéni
stav, kdy pozici organizatora a manazera zastava jedina osoba, coz mize vést k jejimu
fyzickému 1 psychickému vyCerpani.

Daéle z analyz vyslo, Ze je potfeba se soustiedit zejména na silné stranky a prilezitosti
strategii maxi-maxi. Tim podtrhneme nasi konkurenéni vyhodu zakladajici
na vyjimecnosti a jedine¢nosti vzdélavacich kurzii zaméfenych na profesiondlni
sportovce a sportovni kluby.

V rdmci analytické Casti byl spustén marketingovy prizkum pomoci dotaznikové Setieni.
Dotaznikovému Setieni ptredchézelo 8 konzultaci pilotniho dotazniku. Samotny dotaznik
nasledné vyplnilo 105 respondentii a respondentek. Abychom piedesli nerelevantnim
odpovédim, respondenti museli pfed vyplnénim zadat sviij email, ktery jim také pfislibil
10% slevu na prvni kurz pofddany spolecnosti vytvofenou na zakladé tohoto
podnikatelského planu. Z analyzy odpovédi vySla fada zajimavych souhrnnych dat a
namétl na témata kurzii nebo se respondenti mohli vyjadrit k cenotvorbé. Marketingovy
prizkum ndm pomohl urcit faktory ohledné organizace akci, konkrétné pomoci
zodpovédeéni otazek jak Casto, kde, jak dlouho, co, pro koho a za kolik. Souhrnné mtizeme

fict, ze za idedlni byla urCena frekvence jedenkrat za meésic v délce trvani 2 hodin
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0 vikendu, nejlépe v sobotu. Data z dotazniku jsou vSak brana s rezervou, protoze 105
respondentl neni skutecné dostate¢né pro definitivni zavéry.

Analyticka cast je zakonCend analyzou rizik spojenymi zejména s piechodem
z prezencnich na online piednasky, kde nejvétSim a nevyhnutelnym rizikem je
nezjistitelné nahravani obrazovky ucastnikem, ktery by nasledné¢ mohl nahravky sdilet
zdarma a sluzba by tak pfiSla o svoji charakteristickou neopakovatelnost.

V praktické Casti se vénujeme samotnému podnikatelskému planu. Kazda kapitola je
podrobné zpracovana pomoci literarni reSerse, dostupnych dat a vlastnich zkuSenosti.
Na titulni strané mizeme vidét nazev projektu Fitness & Professional Sports Academy,
které zdiraziiuje nasi podstatu, odliSnost a tim i konkuren¢ni vyhodu. Také bylo navrzeno
pfedbézné logo navrzené v programu Canva. Logo se musi prfedat do rukou
profesiondlniho grafika, aby bylo skute¢n¢ jedinecné a nezaménitelné. Klicovym
stavebnim kamenem byznys modelu a zaroven jednou z nejsilnéjsich stranek projektu je
minimalizace fixnich a provoznich nédkladi, protoze koncept podnikani si zaklada
na moznosti prondjmu prostor kdekoliv v Ceské republice, pficemz fitness &i kavarna
taktéz vydéla, kdyz bude akce probihat pravé u nich. DalSim faktorem minimalizujici
naklady je fakt, Zze zakladatelka dokaze zastavat v zacatcich veSkeré pozice spojené
s podnikanim jako je naptiklad manazerovani, organizace, plnéni danovych povinnosti, a
zejména samotné piednaSeni na kurzech a seminafich.

V marketingovém planu byly navrzeny produkty a sluzby dle cili podniku a preferenci
lidi v dotazniku. Cenotvorba byla vytvofena dle cen konkurence. V dneSni dobé
propagace probiha hlavné na socidlnich sitich pomoci platforem Google Ads a Google
Analytics. Proto kromé& investice do kreditli samotné platformy bude potieba zakoupit
telefon s kvalitnim fotoaparatem a kamerou pro zajisténi neustalého spojeni se zakazniky
pravé pomoci piispévkll na socidlnich sitich Facebooku, Instagramu a v blizké dobé
mozna i Clubhouse.

Vsechny aspekty se nasledné propisuji do finan¢niho planu. Finan¢ni analyza ukazala, ze
1 kdyby se uskute¢nila pesimisticka varianta a G¢ast na akcich doséhla pouhych 28 %,
potad by se podnik dostal do bodu zvratu mezi 11. a 12. mésicem prvniho roku provozu.
Timto diplomovou préci povazujeme za velmi pfinosnou pro realizaci podnikatelského

planu 1 pro zamySleni se nad vSemi riziky s podnikdnim spjatymi.
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