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Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva navrhem business strategie pro noveé vznikajici podnik.
Dale identifikovat oblasti pro efektivni vyuziti ICT pro kontakt a budovani vztahu
se zakaznikem. Diplomova prace shrnuje teoretickd vychodiska, analyzu
podnikatelského prostiedi a navrh business strategie s podporou ICT pro kontakt

a budovani vztahu se zakaznikem.

Abstract

This diploma thesis deals proposing of a business strategy for a newly established
company. Further identify areas for effective use ICT for contact and create relationships
with customers. The diploma thesis summarizes the theoretical background, analysis of
the business environment and the design of business strategy with the support of ICT for

contact and create relationships with customers.
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UvVOD

Vzhledem k mému dlouhodobému zajmu o fitness jsme se jiz v roce 2016 s kolegyni
rozhodly, Ze vybudujeme moderni fitness centrum, které bude zdkaznikovi nabizet néco
navic. Diky pravidelnému navs$tévovani riznych fitness center a zdrzovani se v okruhu
lidi, ktefi se fitness vénuji profesionalné, jsme byly pfimo u zdroje informaci. Mohly jsme
si tak jednoduse zjistit co pfesné ve stavajicich centrech chybi, a vymyslet jaky ptistup

bychom chtély mit.

Samotné informace od zakaznikli, recepCnich a profikli ovSem nestaci. Proto jsem
se béhem bakalaiského studia na toto téma zaméfila z pohledu riznych predméti.
Nakonec z toho vyplynulo i téma mé bakalatské prace — ,,Podnikatelsky plan pro zalozeni

fitness centra®.

Béhem magisterského studia oboru Informac¢ni management jsem si uvédomila,
7e podnikatelsky plan tak, jak byl sepsan, neni pro moderni dobu dostacujici. Jelikoz

se v ném vubec nepocitalo s ICT.

Tato diplomova prace bude tedy zaméfena na business strategii pro implementaci daného
podnikatelského planu, ktera bude zalozena pravé na ICT, a to z pohledu komunikace
a budovani vztahu se zakazniky. Bude zde identifikovan zpiisob, jakym je mozné
se zakaznikem komunikovat v odvétvi fitness a zdravého stravovani za pouziti maximalni

digitalizace.
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CILE A METODIKA DIPLOMOVE PRACE

Jak jiz bylo v tvodu feceno, tato prace se bude zabyvat formulovanim business strategie
pro fitness centrum. Na zaklad¢ této prace bude zhodnoceno, zda by toto centrum, tak jak

si jej budouci majitelé prestavuji, mohlo obstat v konkurencnim boji.

Fitness centrum Good Morning Gym mélo dle pivodniho podnikatelského planu stat

na trech pilifich:

e zdravé bistro jako soucast centra,
e nadstandartni oteviraci doba,

e cena bude srovnatelnd se stavajici konkurenci.

Tyto pilite budou zachovany, a navic k nim bude pfidan ¢tvrty, ktery bude stejné dulezity,

ato:
e efektivni vyuziti ICT pro podporu podnikéni.

Posledni zminény pilit bude Ustfednim motivem prace. Cilem je tedy identifikovat
oblasti, kde se da ICT pouZit z hlediska pfidané hodnoty pro zdkazniky. Efektivnim
vyuzitim ICT pro komunikaci se zdkazniky, bude centrum zvySovat také hodnotu své

znacky.
Cil prace

Cilem celé¢ prace je identifikovat oblasti pouziti ICT v daném odvétvi, zhodnotit moznou

konkuren¢ni vyhodu a na zékladé¢ analyz navrhnout business strategii.

V teoretické ¢asti budou definovany zdkladni pojmy, které budou déle v praci vyuzity.
Jedna se o obecné vymezeni vychodisek odpovidajicich typu firmy se zdmérem vyuzit

ICT.

Analyticka cast se bude vénovat samotné identifikaci moznosti, jak a kde vyuzit ICT,
identifikaci pozadavki zakazniki a také chovani konkurence. Z ptivodniho
podnikatelského planu se da vycist, ze zdkladem business strategie bude odliSeni

se od konkurence.
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Proto budou v analytické ¢asti stézejni tyto otazky:

e (Co déla v oblasti ICT konkurence?
e (Co ocekava zakaznik?

e Jaké jsou aktudlni trendy?

Navrhova ¢ast potom bude vychdzet ze zavért Casti analytické a cilem bude samotny
navrh business strategie s podporou ICT tak, aby se spoleCnost inspirovala spravnymi

kroky konkurence ¢i samotny piistup jesté vylepsila.
Metody a postupy

V diplomové praci budou pouzity tyto analytické metody a modely:

e PEST — bude pouzito pro analyzu vnéjSiho prostiedi, kterda pomuze odhalit
zejména cilovou skupinu zdkaznikd.

e Model 7S — bude vyuzit v analytické ¢asti ke zmapovani vybraného konkurenta
a v ndvrhové casti bude stanoven navrh modelu 7S pro nové vznikajici podnik

e Marketingovy mix 4P — poslouzi jako zplsob, kterym bude navrZena strategie
podniku

e Porteriv model péti konkuren¢nich sil — na zdklad¢é kterého bude zhodnocena
atraktivita trhu

e LEAN CANVAS — model pro stru¢né piedstaveni business planu zamétené
na zakaznika

e Model CANVAS - diky kterému bude detailnéji popsana business strategie
podniku, z toho odvozeny Value proposition a posléze zamysleni nad kli¢ovymi
¢astmi pro tvorbu hodnoty z hlediska vazby se zakaznikem.

e COP analyza — na modernizaci stavajiciho podnikatelského planu bude pohlizeno
jako na vyzvu, prilezitost a problém a na zaklad¢ této analyzy bude vybran jeden

pohled jako budouci scénaf, jak by se spole¢nost mé¢la zachovat.

12



Zpisob shromazdéni dat

Pro teoretickou cast této diplomové prace byla pouzita odborna literatura, ktera

se zamétuje na business strategii a IS/IT strategii.

Pro analytickou ¢ast jsou vyuzity informace z odborné literatury a z mé bakalaiské prace,
jejimz tématem byl podnikatelsky plan fitness centra. Dale byly vyuzity poznatky
ze semestralnich praci béhem celého studia. V neposledni fad¢ byly jako zdroj pouzity
mé osobni zkuSenosti u stavajici konkurence, mapovéani konkurence na internetu

a dotazovani se recepCnich ve vybranych fitness centrech.

Néavrhova Cast je tvofena na zaklad¢ provedenych analyz a vizi, se kterymi ptichdzeji

budouci majitelé.
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1. POUZITA TERETICKA VYCHODISKA

1.1. Strategie

V obecné roviné je mozné strategii chapat jako postup, ktery naznacuje, jak dosdhnout

stanovenych cilt za danych podminek.*

11.1.  Proces

Kazda spole¢nost by pii svém vzniku méla projit strategickym fizenim — planovanim, aby
docilila toho, Ze cilli dosdhne co mozna nejvyhodnéjsim zpiisobem.

Strategie jako proces je nepfetrzity cyklus planovani, organizovéni, vedeni a nasledné

kontroly.

Kazdou, z téchto zakladnich casti strategického fizeni, je mozné dale d¢€lit. V odborné

literatuie se autor od autora mirn¢ lisi v pohledu na danou problematiku.

Znazornéni péti krokl strategického cyklu, podle Veberova modelu, jsou uvedeny
na obrazku cislo 1, kterymi jsou: stanoveni poslani, situacni analyza, urCeni strategie,

realizace této strategie a jeji kontrola.

Obrazek 1 Strategicky cyklus dle Vebera

Urceni Realizace Kontrola

strategie strategie strategie

Zdroj: VEBER, Jaromir. Management: zdklady, prosperita, globalizace, 2000

1.1.2. Definice

Vzhledem ke skutecnosti, Ze definice se Casem vyvijela, mizeme nalézt vice jejich
variant. Pro potieby této prace bude zminé€n jak tradi¢ni pohled na strategii,

tak i moderng;si:

! Hordkov4, H. Strategicky marketing, 2000
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»Iradi¢ni definice chape strategii podniku jako dokument, ve kterém jsou urCeny
dlouhodobé cile podniku, stanoven pribéh jednotlivych operaci a rozmisténi zdroji

nezbytnych pro splnéni cilti*?

»Moderni definice chape strategii jako pfipravenost podniku na budoucnost. Ve strategii
jsou stanoveny dlouhodobé cile podniku, prubéh jednotlivych strategickych operaci
a rozmisténi podnikovych zdroji nezbytnych pro splnéni danych cila tak, aby takova
strategie vychazela z potfeb podniku, pfihlizela ke zménam jeho zdroji a schopnosti

a soucasné odpovidajicim zplisobem reagovala na zmény v okoli podniku.*3

Obrazek 2 Vztah mezi poslanim podniku, podnikovymi zdroji a okolim podniku

Poslani a cile

Strategie

Prilezitosti a Zdroi
ohroZeni v h Aol a.
okoli SC OpﬂOStI

Zdroj: DEDOUCHOVA, Marcela. Strategie podniku, 2001

Dle Ketkovského je strategické fizeni moZné definovat jako udrZzovéani dlouhodobého
souladu mezi tfemi vrcholy trojihelniku. Tedy poslanim a cili podniku, zdroji

a schopnostmi podniku a pfileZitostmi a hrozbami v prosttedi, ve kterém podnik pisobi.

Strategickeé fizeni podniku neni jednoduchou disciplinou. Béhem ni, je potieba se zabyvat
obtiznymi rozhodnutimi. OvSem bez kvalitné zpracované strategie se spoleCnost
vystavuje ,,faktoru ndhody*. Spole¢nost miize tento faktor minimalizovat praveé kvalitné

zpracovanou strategii, a to z co mozna nejvice uhli pohledu.

2 Dedouchova, Marcela. Strategie podniku, 2001
3 Dedouchové, Marcela. Strategie podniku, 2001
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Jelikoz cile na strategické urovni jsou dlouhodobé, je cCasto potieba je rozlozit

do taktickych a operativnich trovni.
113. Vizeamise

Naproti ciliim, které jsou uréeny spise pro majitele a zaméstnance, vize by mély pusobit
predevsim na zdkazniky. Vizi se rozumi pozadovany budouci stav podniku. Méla

by vychazet z podnikatelského zaméru, prestav vedeni a potieb zakazniki.*

Mise podniku je zptsob, kterym podnik dosahne stanovenych cili. Zakladni otdzka,
na kterou by méla mise odpovidat zni: Kdo jsme a co délame? To, jak se chce podnik
prezentovat a jak chce, aby jej bylo vidét. Samoziejmé je nepftijatelné, aby vize, mise
a cile podniku 8ly proti sobé a spole¢né nekorespondovaly.

Sinek vysvétluje v em spociva isp&snost podniku tzv ,,Zlatym kruhem*®

Obrazek 3 Zlaty kruh

ZDOJ: SINEK, Simon. Za¢néte s pro¢: jak viid¢i osobnosti inspiruji k ¢inim, 2013

Na obrazku cislo 4 jsou znazornény tti hlavni otazky, které¢ by mél podnik zodpovédet.
V prvni fadé, je potieba odpovédét na otazku, PROC podnik existuje. Tim se uréi jeho
budouci smér neboli vize podniku. Jakmile je definovana idealni myslenka, pro¢ ma byt
podnik vybudovan, musi byt odpovézeno na otazku JAK. Tato otdzka prezentuje misi

podniku a odpovéd na ni poskytuje plan pro chovani podniku pfi naplnéni vize.

4 Mallya, Thaddeus. Zaklady strategického fizeni a rozhodovani, 2007
5 Sinek, Simon. Za¢néte s pro¢: jak viidéi osobnosti inspiruji k &intim, 2013
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Jako posledni je otazka, CO piesné je vyslednym produktem nebo sluzbou, kterou bude

podnik nabizet.
114. Cil podniku

Stanoveni zakladnich cili podniku je bezpochyby jedna z nejdilezitéjsich fazi
pfi zakladani podniku. Je potieba tyto cile naformulovat co mozna nejkonkrétnéji
a zaroven je dualezité klast diraz na realnost a proveditelnost. Cile budou také piisobit

na zaméstnance, proto je potieba jim dat motivacni znéni.

,Podnikové cile v zasad¢ charakterizuji, ¢eho chce podnik dosahnout. Davaji smysl

stanovenému poslani a jsou pomocnikem pfi formulaci strategie.*®

Odborna literatura nehovoii pouze o tom, jaké vlastnosti by cil podniku mél mit. Hovofi

Vv

také o tom, jaké nejCastéjsi faktory ovliviiuji samotnou volbu podnikového cile.

v

Naptiklad dle Keikovského se jednd o tyto nejéastéjsi’:

e Vliv prostiedi, v némz podnik piisobi
e (Ocekavani dulezitych ,,stakeholdert*
e Objem dostupnych vyrobnich faktord
e Interni vztahy

e Vlastnosti/schopnosti stratégti

e  Minuly vyvoj
SMART

Pro stanovovani podnikovych cili je v kazdé¢ odborné literatuie doporuceno vyuzit
principu SMART, ktery pomaha dobte definovat dany cil. ,,Vysvétleni principu SMART
(akronym sloZeny z pocatecnich anglickych vyrazi pro charakteristiku dobrého cile)

se U rtiznych autori sice mirné odliSuje, nicméné podstata ziistava stejna‘®

® Dedouchova, Marcela. Strategie podniku, 2001
7 Kerkovsky, Miloslav a Oldtich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi, 2002
8 Zich, Robert. Koncepce tispéchuschopnosti: konkurenceschopnost — vitézstvi, nebo G¢ast v soutszi? 2012
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Jednotliva pismena slova SMART znamenaji:

e S - specificky (specific) — jasné vymezeny
e M - méfitelny (measurable) — hodnotitelny
e A -dosazitelny a inspirujici (attainable but challenging)
¢ R - relevantni a zaznamenatelny (relevant and recorded)

e T - Casové vymezeni (time framed)
3D pojeti cilia
Definované cile 1ze promitnout do 3D pohledu, neboli tfidimenzionalniho pohledu.

Prvnim pohledem jsou ekonomické souvislosti, které si lze predstavit jako velikost zisku,
hodnotu akcii, rist hodnoty podniku, marze apod. Tento pohled je pravdépodobné nejvice

podobny pohledu vlastnik podniku, kteti ocekavaji co nejvyssi zisk.

Druha dimenze je externi. Musime zohlednit to, ze podnik vystupuje v prostiedi plném
konkurentli, zdkazniki a jinych subjektii. Ekonomické cile musime promitnout do cild,
které uplatnime na trhu vné firmy. U tvorby externich cill je tfeba se zamyslet, které
zajmoveé skupiny jsou natolik vyznamné, abychom jim vénovali vétSi pozornost.
Ekonomicky cil zvyseni zisku pak nemusi byt provazan pouze s externim cilem navyseni
prodeje urcitého produktu, ale napfiklad i s cilem zlepSeni vnimani znacky u urcité cilové

skupiny.

Abychom mohli zvysit prodeje a dosahovat vétSich ziskli, musime zménit néco uvnitf
firmy. Proto je téeti dimenze interni. Snazime se o rozvoj organizace, abychom zajistili

vSechny odpovidajici a potfebné zdroje.

Ttidimenzionalni pojeti cilti nas nuti o rovnovahu mezi cili. Pokud bude vlastnik podniku

tlacit pouze na zisky, nebude dbat na kvalitu produktd a spokojenost zaméstnanci,

nebudou mit vysoké zisky dlouhého trvani.®

% Zich, Robert. Koncepce tispéchuschopnosti: konkurenceschopnost — vitézstvi, nebo G¢ast v soutszi? 2012
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Obrazek 4 3D hodnocni vispéchu firmy

EKONOMICKA DIMENZE
Clle definované viastniky
a managementem

EXTERNI| DIMENZE

Clie definované
ve vztahu k extemnim
Zajmovym skupinam

ZDROIJ: ZICH, Robert. Koncepce uspéchuschopnosti: konkurenceschopnost - vitézstvi, nebo ucast v soutézi? 2012

Strategicky cil

,,Cile podniku jsou Zadouci stavy, kterych se podnik snazi dosdhnout prostrednictvim své
existence a svych ¢innosti. Strategické cile tvoii podstatu strategii, jsou hlavni soucasti

jejich obsahu. 10

Strategické cile jsou dlouhodobé cile, které slouzi k udrZeni stability spole¢nosti. Je nutné

stanovit podminky pro tyto cile. Mezi takové podminky napiiklad patii:

e udrzeni klicovych zakaznikt

e prohlubovani znalostni zaméstnanct
e kvalita sluzeb

e komplexnost sluzeb

e udrZeni finan¢ni stability

10 Ketkovsky, Miloslav a Oldiich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi, 2002
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1.15. Hierarchie

Na obrazku cislo 5 je popsdna hierarchie strategie podle Keikovského. Jak je vidét
strategie podniku se d4 rozdélit na korporatni, business a funk¢ni strategii. Pro kazdou
Z nich jsou zde uvedena klicova strategickd rozhodnuti a faktory, které toto rozhodnuti
ovliviuji.

Obrdazek 5 Hierarchie strategie

STRATEGIE KLICOVA STRATEGICKA FAKTORY OVLIVNUJICI

Korporatni

ROZHODNUTI

Jaké podnikani?
Co ziskat, ¢eho se zbavit?
Kam investovat?

Jaké strategické cile a formy
konkurenéniho boje pro
trh/SBU?

Jak napliovat business
strategii specifickymi
¢innostmi firmy?

ROZHODOVANI

Poslani spolecnosti, jeji
vnitini faktory,
podnikatelské prostiedi

Ekonomika a stav trhu.
Aktivity konkurence, vyvoj
technologii atd.

Jaké strategické cile a formy
konkurenéniho boje pro
trh/SBU?

ZDROJ: KERKOVSKY, Miloslav a Oldfich VYKYPEL. Strategické fizeni: teorie pro praxi, 2002

Korporatni strategie

Obsahem korporatni strategie je nastaveni hlavnich hodnot spolecnosti — posldni. Na této
urovni se vytvareji a fidi SBU. Diky tomu je mozné rozhodovat mensi zaleZzitosti prave
na zaklad¢€ poslani na tirovni jednotlivych SBU a neni potieba je zahrnovat do celkového

strategického fizeni na vysSich Grovnich.
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Dale mezi klicova rozhodnuti korporatni strategie patii investice a fizeni zdroji neboli

odpovédi na otazky z obrazku 5 —,,Co ziskat, eho se zbavit? Kam investovat?"!

Business strategie

Kazdé SBU ma definovano vlastni cile a strategie, které s t€émito cili koresponduji.

Zakladaji se na samostatnosti a orientaci na potieby zédkaznika.
Funk¢ni strategie

Jsou formulovany na zadklad¢ business a korporatni strategie a jsou napomocné
pfi napliovani cilii. Jedna se o rozvoj marketingu, strategii vyzkumu a vyvoje, finanéni

strategie, fizeni lidskych zdroja a IS/IT strategie.?

Pro potieby této prace je nutné se zabyvat hlavné funkéni strategii, kam spada IS/IT

podpora podnikani.
1.1.6. Business strategie

»Uroven obchodni strategie pfedstavuje integrovany a koordinovany soubor zavazk
a aktivit, prostfednictvim nichz firma ziskdvd konkuren¢ni vyhodu vyuZivanim

zakladnich kompetenci na specifickém trhu.*!3

SBU

Zkratka vychazi z pocatecnich pismen anglického nédzvu Strategic Business Unit, ktery
znamena — strategickd obchodni jednotka. Jednd se tedy o zékladni prvek organizace.
SBU v jedné spolecnosti se nemuseji zabyvat stejnym odvétvim. Jsou tvoreny na zakladé

podobnych produktti/sluzeb nebo na zaklad¢ skupiny zakaznikd, na které se orientuji.

Vzhledem k tomu, Ze kazdd SBU ma vétSinou oddéleni pro strategické planovani,

je schopna fungovat samostatné, proto je mozné ji fidit jako samostatnou firmu.'*

11 Mallya, Thaddeus. Zaklady strategického ¥izeni a rozhodovani, 2007

12 Mallya, Thaddeus. Zaklady strategického Fizeni a rozhodovani, 2007

13 Hitt, M. Strategic Management - Competitiveness and Globalization: Concepts, 2004
14 Kotler, P. Marketing management, 2001
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SBU se d4, dle Kotlera charakterizovat néasledujicimi body:

e Piedstavuje jednu podnikatelskou aktivitu nebo jejich ¢ast, kterou jde planovat
bez ohledu na ostatni aktivity firmy

e Ma vlastni konkurenci

e Ma strategick¢ho manazera, ktery odpovidd za planovani, dosahovani zisku

a kontrolu®®
Obsah business strategie

Tvorba obchodni strategie sméfuje k rozhodnuti o marketingovém mixu, kterd bere
V potaz trzni segment a trzni pozici spolecnosti. Marketingovy mix je tvofen ndstroji,
které se vétSinou navzajem kombinuji — jako nejpouzivanéj$i marketingové mixy jsou

povazovany 4P, 7P a 4C.

Aby bylo mozné rozhodnout o marketingovém mixu, je potieba vybrat cilovy trh a urcit

trzni pozici nabizené sluzby.

V prvni fadé€ je tedy nutné vymezit trh, ktery bude mit zajem o nabizenou sluzbu. Dilezité
je znat velikost takového trhu, béZznou oborovou vynosnost, piekazky vstupu a informace
o zakaznicich. Zakaznici se budou délit do skupin a budeme se sousttedit na ty, kteti maji
z nabizené sluzby uzitek, maji ke sluzbé snadny pfistup a ziroven jsou ochotni
zanabizenou sluzbu zaplatit. Tim je nadefinovan celkovy trh, ze kterého, popisem
charakteristickych znakli, bude vybran cilovy trh. Segmentace trhu je moZna
dle pozadavkl zakaznikd na cenu a kvalitu, typ a modifikaci sluzby, tvorbu ceny,

vvvvvv

celkového trhu vznikne trh cilovy.
O takto vymezeném trhu je potfeba ziskat informace, které je mozné ziskat bud’

studovanim jiz publikovanych informaci (internet, CSU, firemni zpravy konkurenénich

podniki...) nebo vlastnimi prazkumy.

Urceni trzni pozice znamena identifikace konkurencnich vyhod, ze kterych se vybere

vvvvvv

a propagace ke zvolené skupin¢ zédkazniku.

15 Kotler, P. Marketing management, 2001
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Business model

Obrazek 6 Zobrazeni business modelu

Klicové Zdroje pFijma Vztahy
L (hodnotovost) se zékazniky
..-"?‘

Klicova e
partnerstvi P : F =z 2 () Zakaznici
<

i
o U
l. — Tt
X -
S
(s Q
e
' a
{ / / N
Niklady /' Kiicove / _Prfjmy
zdroje / | Kandly 7

ZDROJ: OSTERWALDER, Alexander. Tvorba business modelt: piruc¢ka pro vizionafe, inovatory a v§echny, co se neboji vyzev,
2015

Jedna se o zndzornéni obchodniho modelu. Tento model je slozen z deviti celkd, které

na sebe logicky navazuji ¢i propojuji jiné celky.
Jak jde vidét na obrazku vyse, jedna se o tyto celky®:

Kli¢ové aktivity — zde patii vymezeni zakladnich ¢innosti, diky kterym spole¢nost vyrabi
vyrobky ¢i poskytuje danou sluzbu. Takové ¢innosti piimo zajiStuji ispéSné fungovani
celé spolecnosti, a pravé diky témto aktivitdim ma spolecnost pfijmy. Klicové aktivity
se v kazdé spole¢nosti lisi dle jejiho zaméfeni — vyroba, sluzba, komunikace

¢i koordinace.

Zdroje prijmi — hodnotovost neboli poskytovana hodnota. Zde je potieba si uvédomit,
za co konkrétné budou zakaznici platit. Jako nejzakladnéjsi zdroje se uvadi platby

za sluzbu, pronajem ¢i zbozi. To, jak se ma stanovit cena za urcitou sluzbu ¢i zbozi

16 Osterwalder, Alexander a Yves PIGNEUR. Tvorba business modelii: prirucka pro vizionare, inovatory
a vSechny, co se neboji vyzev, 2015
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je samostatna kapitola a je zde mnoho moznosti (pevna cena, drazba, trzni cena...). Nabizi

se jesté jedno de€leni zdrojt piijmd, a to na jednorazové a opakujici se.

Vztahy se zakazniky — béhem fungovani spolec¢nosti Se vystfidd mnoho druht vztaht
se zakazniky. Ale vzdy je dulezité, aby spolecnost co nejptesnéji védela, jakého typu chece

dosahnout. Zakladni déleni je dle motivace samotného vztahu:

e ziskéni novych zdkaznikli — jedna se zpravidla o dobu, kdy spolecnost vstupuje
na trh
e udrzeni zakaznikd — spolecnost je jiz na trhu a ma dostate¢ny pocet ,,novych*

zakazniku a nyni si je potfebuje udrzet
Dalsi dé€leni vztahl se zékazniky je dle jejich formy, naptiklad:

e osobni — zdkaznik je v kontaktu s n¢jakou osobou ze spolecnosti

¢ individudlni — stejné jako u osobni formy, ale s tim, Ze zédkaznik je v kontaktu
vzdy s jednou konkrétni osobou ze spolecnosti

e Samoobsluha — oproti piedchozim, u této formy nejsou mezi spolecnosti

a zdkaznikem Z4dné vztahy

Ziakaznici — spole¢nost musi mit jasnou pfedstavu o tom, na jaké zdkazniky se chce
orientovat. A to hlavné z toho diivodu, zZe riizné cilové skupiny zékaznikd vyzaduji riizna

zachéazeni. Spolecnost tedy na své zakazniky mtze nahlizet naptiklad jako na:

e Masovy trh — neexistuje Zadné rozdeleni zakaznikl neboli s kazdym zékaznikem
se zachazi stejné

e Nikovy trh (Nika = vyklenek) — spole¢nost se zaméfuje pouze na uréity segment
(vyklenek) trhu a pfizptsobuje se jeho poZzadavkim

e Segmentace zdkazniki — spole¢nost nahlizi na skupinky svych zakaznikl
rozdiln€, 1 kdyz jsou jejich potteby podobné

o Diverzifikace — spole¢nost ma rizné skupiny zékaznikd s odlisnymi potiebami

Kanaly — nejen kvalita klicovych aktivit spolecnosti je dilezitd. Stejné tak jsou dulezité
1 kandly, kterymi se zakaznik o spolecnosti dozvi. Jde tedy o komunikaci, distribuci

a prodej zbozi nebo sluzby. A je také dilezité, aby zvolené kanaly byly ,,usité zdkaznikovi
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na miru“. ICT zde hraje velkou roli — at’ uz jako komunikace a posilovani vztaht

se zdkazniky ¢i distribuce.

Kli¢ové zdroje — z ndzvu je mozné usoudit, Ze se jedna o financni zdroje. To ovSem neni
pravdou a finanéni zdroje jsou pouze jednou casti kliCovych zdrojii. Mezi tyto zdroje

patii: fyzické, dusevni, lidské a finan¢ni zdroje.
Zdroje je mozné z podstaty véci bud’ vlastnit, nebo si je spole¢nost miize pronajmout.

Naklady —naklady se déli na fixni a variabilni. Je vSeobecné znamo, Ze ¢im nizsi naklady,
tim vys8i zisk, proto se kazda spolecnost snazi ndklady minimalizovat. OvSem jsou
I spole¢nosti, které si zakladaji na vysoké kvalité, a tedy o minimalizaci nakladii nemuze
byt fe¢. To je rozdil mezi tim, jestli je spole¢nost motivovana naklady (snaha
0 minimalizaci) ¢i hodnotami (naklady nejsou na prvnim misté). V piipad€¢ sniZovani
nakladl je mozné jit dvéma smeéry:

e Uspory z rozsahu

e Uspory ze sortimentu

Kli¢ova partnerstvi — sem patii dodavatelé a partnefi spole¢nosti. Diky partnerstvi

je mozné ziskat ur€itou ,,jistotu” na trhu, tedy snizit riziko a také rivalitu mezi konkurenty.
Value proposition

Jedna se o soucast modelu Canvas, ktery obsahuje oblasti hodnotovost, vztahy

se zdkazniky, zdkazniky a kanaly.

Diky této ¢asti modelu Canvas je mozné se detailnéji zamétit na to, kdo je zdkaznikem
spolecnosti. A pravé z pohledu takové zakaznika nadefinovat produkt ¢i sluzbu tak,

aby o ni mél zajem.

Value Proposition Canvas se tedy déli na dvé casti — hodnotovost a zakaznici.

U zakazniku je potifeba odpovédéet na otazky:

e Jaké jsou potieby zakaznik?
e Jaké jsou jejich obavy?

e Jaky ptinos by mohl zdkaznik oc¢ekavat?
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Obrazek 7 Value Proposition Canvas

Value Propocition Canvas

Zdroje prinosi
Produkt, >
clzba
Zimirnéni
obav

A IGNUM
B e

ZDROJ: https://www.domena.cz/blog/value-proposition-canvas-v-praxi/

Pro ¢ast hodnotovosti se musime zaméfit na otazky:

e Jaky pfesné je nabizeny produkt ¢i sluzba?
e Jakym zpisobem muze zmirnit zakaznikovy obavy?

e Jaké jsou zdroje pfinosi pro zédkaznika?

Dalsim zptuisobem, jak je mozné vyuzit model Canvas a také Value Proposition Canvas
je pti napliovani klicovych ¢asti pro tvorbu hodnoty z hlediska vazby zakaznika,
ktery je znazornén na obrazku Cislo 8. V tomto ptipadé proti sobé postavime firmu

a zékaznika a ur¢ujeme jejich vazby, zdroje a pouzivané kanaly.
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Obrazek 8 Znazornéni vazeb, zdrojii a kanalit mezi stranami

. \ Vazby .
Zdroje
Kanaly \

Firma Zéakaznik

Zdroj: konzultace s vedoucim diplomové prace. Robert Zich, doc. Ing., Ph.D.

1.2. Podnikatelské prostiredi

Z4dny podnik neexistuje ve vakuu. Prostfedi piisobi na podnik a na &innosti,

které vykonava. Vlivy, které takto ptisobi, jsou bud’ vnitini nebo vné&jsi.

Vnéjsi prostiedi

Vnéjsi prostiedi se da délit na obecné a oborové.

Obecné — je mozné analyzovat prostiednictvim analyzy PEST. Podle této analyzy

se makroprostedi podniku rozd¢luje na:

Politick¢é — antimonopolni zakony, legislativa dané zemé, danova politika,
pracovni a socidlni politika, ochrana Zivotniho prostfedi, stabilita vlady, ochrana
spotiebitele, svoboda tisku, Groven byrokracie, korupce atd.

Ekonomické — trendy HDP, hospodaiské cykly, kupni sila, danové zatiZeni,
inflace, vladni vydaje, urokové miry, ceny energii, primérnd mzda,
nezaméstnanost atd.

Socidlni — demograficky vyvoj populace, kulturni hodnoty, zvyky a tradice,
mobilita, vzdélanost, celkovy profil spotiebitele, zmény Zivotniho cyklu atd.
Technologické — rychlost zastaravani, ICT, nové objevy, od vyroby pies

skladovani az po dopravu atd.
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Oborové — Jako analyza oborového okoli je vybran PorterGiv model péti konkurenénich

sil, ktery je znazornén na obrazku Cislo 8. Na zaklad¢ zhodnoceni oborového okoli

Porterovym modelem je mozné sestavit konkurencni strategii.

Hrozba vstupu novych konkurentd — jelikoZ se nové spole¢nosti snazi proniknout
na trh, dochazi k vétsi konkurenci a k vétSimu tlaku na snizovani cen. Proto
se vytvareji bariéry vstupu. Dle Portera se jedna o sedm bariér: uspory z rozsahu,
poptavkova vyhoda z rozsahu, naklady na piechod, kapitalové pozadavky, vyhody
nezavislé na rozsahu, nerovny piistup k distribu¢nim kanaltim a restriktivni vladni
politika.

Vyjednavaci sila odbératelii — cena a kvalita, to jsou nejdilezitéjsi faktory, které
ovliviuji zdkazniky. Z tohoto diivodu plati, ze kdyz je vyjednavaci sila kupujicich
vysoka, jsou spole¢nosti nuceny snizovat cenu a zvySovat kvalitu vyrobkl
¢i sluzeb.

Hrozba substitutd — hlavnim znakem substitutt je, jestli mohou uspokojit stejnou

potiebu zakaznika. V piipade€, ze spolenost podceni hrozbu substitutd, mize

to mit vyrazny dopad na zisk spolecnosti.

Obrazek 9 Grafické znazornéni Porterova modelu

Substitucni
produkty

WViiv S Vi
Stavajici konkurence
dmavatﬂ _ udhératem

Mowva
konkurence

ZDROJ: GUINN, Alan, Oldfich KRATOCHVIL a Iveta HASHESH. Strategicky management, 2007
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e Vyjednavaci sila dodavatelii — dodavatelé mohou spolecnosti prakticky stanovit
jakoukoliv cenu ¢i mnozZstvi.

e Rivalita mezi stavajicimi konkurenty — existuji dva typy konkurence,
a to konkurence cenova a necenova. Rozdil mezi nimi spo¢iva v tom, Ze cenova
konkurence se zaméfuje na snizovani nakladu a tim se snizi i vysledna cena.
Necenova konkurence se naopak soustfedi na kvalitu ¢i lepsi propagaci produktu

¢i sluzby.
Vnitini prostfedil’

Do vnitiniho podnikatelského prostiedi patfi management, marketing, finance, produkce,

vyzkum a vyvoj.
Marketingovy mix 4P

Marketingovy mix 4P je oznacCen podle pocatecnich pismen anglickych nazvl Etyt
zakladnich nastrojti marketingu, kterymi jsou: Cena — price, Misto/distribuce — place,
Propagace — promotion a Produkt — product. Neopomenutelnou ¢asti marketingového

mixu jsou vazby mezi t€émito zdkladnimi néstroji marketingu.

e Produkt — ,,soubor hmotnych a nehmotnych prvki obsahujicich funkéni, socialni

a psychologické uzitky nebo vyhody. Produktem muze byt myslenka, sluzba nebo

zbozi nebo kombinace vsech tif vystupi.«!8

e Cena - ,penézni ¢astka uctovana za vyrobek nebo sluzbu; piipadné souhrn vsech
hodnot, které zakaznici vyméni za uzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo
sluzby. 19

e Distribuce — ,,Distribuce naseho vyrobku na spravné misto je nezbytna soucast
marketingového fizeni. Jejim tkolem je efektivné zajistit, aby se vyrobek dostal

co nejlépe ke svému spotiebiteli.*?°

17 Guinn, Alan, Oldfich Kratochvil a lveta Hashesh. Strategicky management, 2007

18 Jane¢kova, Lidmila. Marketing sluzeb, 2000

19 Kotler, Philip. Moderni marketing, 2007

20 http://www.marketing-mix.cz/marketing-mix/159-marketingovy-mix-distribuce-a.html
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e Propagace — jedna se o ,,specifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations, kterou firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich

a marketingovych cili.*?

1.3. Digitalizace

»Pojem digitalizace je zab¢hly termin, ktery pouzivame kdykoliv naskenujeme dokument
nebo kdyz automatizujeme néktery z mnoha procesu.”... ,,Pokud vSak hovoiime
0 skute¢ném digitalnim businessu, hovoiime o vytvaieni novych hodnot pro zakaznika
diky smysluplnému vyuziti existujicich digitdlnich aktiv nebo dokonce o zméné
stavajiciho model businessu. Cilem je poskytnout novou pfidanou hodnotu a zajistit si tak
loajalitu a retenci klient, odliSit se od konkurence nebo piimo ziskat nové zdroje
pfrijmﬁ.“22

,.Digitalizace je cesta, jak vytvofit prostiedi atraktivni pro nastupujici generaci“?

Zmény pracovniho trhu, oznacované jako ¢tvrta primyslova revoluce neboli Pramysl 4.0
slibuje Setieni Casu i penéz, a to jak firmdm tak lidem. Zakladem této revoluce je praveé
digitalizace vyroby — oCipovani produkti, cloudova ulozisté, trojrozmérny tisk, ,,chytré
sklady* a dal$i moderni technologie mitici nejen do vyrobnich firem tak, aby navzajem

tvotily co mozna nejvice automaticky systém.?

,»Takzvana ¢tvrta primyslova revoluce nebo Industry 4.0 je novy pojem v celé Evropé,
ktery ve zjednoduSené verzi znamena vice digitalizace, mechanizace, robotizace,

automatizace i zpracovani dat.*?®

Diky tomuto celosvétovému trendu se u nas v roce 2019 objevil projekt ,,Rok digitalniho

podnikani®, ktery zastituje Asociace malych a stiednich podnikii a Zivnostnikti CR.

21 Kotler, Philip. Moderni marketing, 2007

22 https://lwww.bankovnictvionline.cz/digitalizace-co-muze-prinest-vasemu-businessu-digitalni-business-
co-muze-prinest-vasi-bance

23 Roman Lisi¢an, feditel spole¢nosti TECHNIA Slovakia
Znttps://zpravy.aktualne.cz/ekonomika/nova-prumyslova-revoluce-nezaspete-nastup-prace-
40/r~97fa249035331 1e593f4002590604f2¢/
Zhttps://www.idnes.cz/zlin/zpravy/ctvrta-prumyslova-revoluce-ve-firmach-ve-zlinskem-

kraji.A170525 232822 0_zlin-zpravy_ras
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»Projekt ma ambici pomahat ¢eskym firmam vyhledavat, zavadét a realizovat digitalni

inovace pro zvyseni produktivity a digitalizaci jejich produkti a sluzeb.“?

Fitcentrum bude vyuzivat digitalizaci pravé pro budovani vztahu se zakazniky. A praveé
na toto téma je zamétend ma diplomova prace — vyuziti ICT pro podporu komunikace

a budovani vztahu se zdkazniky.

1.4. Informatika

»Informatikou chapeme obecné principy a pravidla price s informacemi a obecné
definované charakteristiky vSech prvku (lidi, technickych a dalSich prostredkt), které

se na piipravé a uziti informaci podileji“%’

Terminy, které se v souvislosti s informatikou pouzivaji®:

e Informace — obecné je mozné informaci chapat jako zpravu, ktera sdéluje,
ze nastal néjaky jev. Diky této zpravé se u piijemce minimalizuje ¢i eliminuje
neznalost o daném jevu.

e Systém —mnoZina spolu souvisejicich prvkd, které se navzajem ovliviiuji. Takova
mnozina se da charakterizovat jejich cilovym chovanim.

e Aplikovand informatika — v ekonomice se d4 popsat jako soubor Ctyt oblasti.

o Lidé (uzivatelé, zakaznici, informatici)

o Informacni systémy (aplikace)

o Informac¢ni a komunikaéni technologie (aplikacni software, zakladni
software, technika — hardware, komunikace)

o Rizeni — (data, informace, znalosti, funkce, procesy, metody, organizace)

% https://www.digitalizacemsp.cz/

2" Géla, Libor a spol. Podnikova informatika: poéitadové aplikace v podnikové a mezipodnikové praxi,
technologie informacnich systémd, fizeni a rozvoj podnikové informatiky, 2006

28 Gala, Libor a spol. Podnikova informatika: pocitacové aplikace v podnikové a mezipodnikové praxi,
technologie informacnich systémd, fizeni a rozvoj podnikové informatiky, 2006
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1.5. IS/IT strategie®®

Pod pojmem IS/IT strategie si lze piedstavit vSechny technické aspekty (hardware

a software), které pomahaji dosahnout cild spolec¢nosti.

IT strategie obsahuje zakladni technologické infrastruktury spolecnosti. Specifikuje
nejvhodnéjsi technologie a nejlepsi standardy, které jsou pouzivany pii styku
se zakazniky a dal§imi partnery podniku. Propojuje hlavni strategickéd rozhodnuti, jako
vhodné pouziti obchodnich aplikaci, na zaklad€ vyuziti internetového protokolu (IP) pro

podporu nasazeni takovychto aplikaci prostfednictvim internetu.

IS strategie naproti tomu popisuje, jak spole¢nost uplatiiuje IT. IT strategie tedy zastituje

kvalitni infrastrukturu spole¢nosti pro chod IS.

IS/IT strategie je takova oblast strategie, kde maji IT strategie a IS strategie spole¢né
prvky ¢i se dokonce mohou prekryvat. Jako ptiklad je mozné uvést ,,vybér optimalniho

portfolia softwarovych aplikaci®.

Jak jiz bylo uvedeno v odstavci ,,Hierarchie strategie™ IS/IT strategie se fadi pod funkéni
strategii. Z toho plynou také strategické cile a zaméry IS/IT. Tyto cile vychazeji tedy
z cili funkénich strategii, ale také z potieb a zajmi stakeholderti a informacnich potieb

podniku.

Jak struktura funkénich strategii, tak definovani informacni strategie se odviji

dle podminek a situace, ve které se dana podnikatelska jednotka (SBU) nachazi.

29 Bocij, Paul., a spol. Business Information Systems, 2004

32



Obrazek 10 Vztah mezi business a IS/IT strategii
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ZDROJ: Bocij, Paul., a spol. Business Information Systems, 2004

Na obrazku cislo 10 je vidét, jaky je vztah mezi business strategii a informacni strategii.
Dale jak se informaéni strategie déli na IS a IT strategii a ¢im jsou tyto strategie

spojovany.

Obsah IS/IT strategie lze, dle Keikovského, rozdélit do deseti oblasti. Tak, jak

je znazornéno na obrazku ¢islo 11.

Témito oblastmi jsou: rozvojové zaméry a cile, koncepce a filozofie IS/IT, fizeni rozvoje
IS/IT, organizace a fizeni informacnich procest, bezpe¢nost a ochrana IS/IT, jakost
Vv oblasti IS/IT, pracovnici, materidlni zabezpeceni, finan¢ni zabezpeceni a strategické

navaznosti.

Samoziejmé zalezi na managementu spolecnosti, na které oblasti bude kladen vétsi diraz,

anebo jestli se nekterymi oblastmi nebude viibec zabyvat.
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Obrdazek 11 Obsahové vymezeni IS/IT strategie

ZDROJ: KERKOVSKY, Miloslav a Milo§ DRDLA. Strategické fizeni firemnich informaci: teorie pro praxi, 2003

»Informacni strategie (Information strategy) je oznaceni pro dlouhodoby plan vytvoieny
k dosazeni cilii organizace v oblasti nakladani se znalostmi, informacemi ¢i daty.
Informacni strategie je jednim z vystupt strategického fizeni a je nedilnou soucasti
strategie organizace. Jedna se zpravidla o formalizovany dokument, ktery obsahuje popis

a strategickych cilii, nakladani s informacemi a daty a harmonogramu jejich realizace.

Informacni strategie organizace musi byt vzdy v souladu s jejimi ostatnimi strategiemi.“*

Mezi hlavni ¢asti informacni strategie patii vazba na podnikovou strategii, analyza
soucasn¢ho stavu, vyhled do budoucnosti, plan aktivit, harmonogram, ur€eni finan¢nich

¢i lidskych zdroju (vlastni nebo outsourcing), uplatiiované standardy a architektura.

Aby byla informacni strategie UspeSné€ aplikovana ve spolecnosti, je potieba klast diraz
na jeji dlouhodobost, spoluprdci s majiteli spolecnosti ale také dikladné sezndmit

vSechny zaméstnance s informacni strategii.

%0 https://managementmania.com/cs/informacni-strategie
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2. ZHODNOCENI TEORETICKYCH VYCHODISEK

V prvni fad¢ je potieba vymezit trh, na ktery se spolecnost zacleni. K tomuto ucelu bude

vyuzito tfidimenzionalniho vymezeni trhu.

Tradi¢ni business plan pro vybudovani fitness centra se zdravym stravovanim byl sepsan
jiz v rdmci mé bakalarské prace. Na jeho zékladé bude provedena modernéjsi varianta
analyzy samotného businessu, a to business model Canvas (pteklad: platno). Tento model
navrhl v roce 2005 Alexander Osterwalder. Na rozdil od tradi¢niho business planu, model

Canvas nabizi zobrazeni pouze na jeden list, proto je ¢im dal oblibenéjsi a pouzivané;jsi.

Z modelu Canvas vysel Ash Maurya, ktery vytvofil model Lean Canvas, zamé&fujici
se na zacinajici projekty. Je velmi ndpomocny pii zachyceni samotného napadu
na podnikatelskou ¢innost. Vzhledem k tomu, Ze fitness centrum je prave ve fazi rozsieni

napadu o ICT, je model Lean Canvas nejleps$i volbou pro piedstaveni business planu.

Dale bude potieba zanalyzovat vymezené podnikatelské prostiedi. K tomu bude pouzita
analyza PEST, analyza zakaznik( a analyza vybranych konkurentd. Pro zhodnoceni

oborového prostiedi bude pouzit Porteriv model péti sil.

Pro inspiraci mozného wvnitinitho prostfedi, bude pouZzita analyza 7S vybraného

konkurenta.

Samotny névrh business strategie, jakoZzto cil této prace, bude rozpracovan modelem

CANVAS.

Jelikoz cilem celé prace je navrh business strategie s podporou ICT pro komunikaci
se zdkaznikem, bude kladen velky diiraz na identifikaci, jak je mozné digitalizovat vztah

se zakaznikem.

Je nutné podotknout, Ze technicka stranka provedeni samotné ICT podpory podnikani
tedy nebude soucasti diplomové prace. Avsak pii samotné realizaci bude potieba
se na zbylé casti IS/IT strategie vice zaméfit a zhodnotit, kterym bude potieba vénovat

¢as natolik, aby realizace celého projektu byla Gspésna.
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3. ANALYTICKA CAST

Jelikoz mym cilem je naformulovani business strategie na zdklad¢é jiz vytvoreného
business planu tak, ze samotny zamér vybudovani fitness centra bude doplnén pravé
0 podporu ICT, bylo potfeba sepsat strucny souhrn tohoto planu, ktery je ptilohou

diplomov¢ prace.

Bakalaiské studium bylo zaméfené ,pouze” na ekonomiku a management, proto
V podnikatelském planu, ktery jsem psala jako svou bakalaiskou praci, nebylo vibec
zohlednéno ICT. Jelikoz nyni studuji obor Informaéni management, dostala jsem moznost
se na projekt zalozeni fitness centra zaméfit také z pohledu ICT. Také na tomto studiu
jsem vypracovala mnoho semestralnich praci se spole¢nou tématikou vybudovani fitness

centra, ale z rozdilnych uhla pohledu.

Jako wvychodiska pro analytickou cast diplomové prace bude pouzit samotny
podnikatelsky zamér, totozné bude také vymezeni konkurentd. Dale bude v analytické
¢asti potfeba oproti pitvodnimu podnikatelskému planu ditkladnéji specifikovat vymezeni

trhu, trendd a potencionalnich zakaznikd.

Celd diplomova prace bude slouzit k zjiSténi, jak nejlépe vyuzit digitalizaci
pro komunikaci a posileni vztahu s zakaznikem. Proto bude analyza z pohledu ICT

zaméfena pouze na tuto oblast (pouzivani modernich technologii mezi jednotlivcei).
3.1. Struéné vymezeni podnikatelského zaméru

Business pfedstava centra GM Gym je zjednoduSené moderni fitness centrum, které bude
lidem Setfit cas. Jak diky tomu, Ze se lid¢, ktefi se chtéji vénovat zdravému zivotnimu
stylu, nebudou muset zabyvat vhodnym stravovanim, tak také tim, Zze bude efektivné

vyuzivat moderni technologie.

Bude se jednat o pfijemné prostiedi, které bude nabizet kvalitni a komplexni sluzby pro
své zakazniky. Ti budou specifi¢ti v zajmu o zdravy zivotni styl, at’ uz z pohledu cviceni,
zdravého a vyvazeného jidla, ¢i kombinaci obojiho. Je to vytvoteni takového centra, které

svym zakaznikim pomuze k dosdhnuti jejich vlastniho cile.
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Prvnim cilem spole¢nosti GM Gym s.r.o. je samoziejm¢ stabilni dosahovani kladného

Zisku.

Neméné dulezitym cilem je, ze na zédklad¢ navrhované strategie by v ramci 3-5 let mélo
vzniknout fitness centrum v Brng, postavené na zaklad¢ ICT podpory, které bude spliovat
vyse uvedené parametry. Zaroven bude propojovat online zivot s redlnou oblasti cvicent,

zdravého stravovani i vytvoieni pratelské a rodinné atmosféry v centru.

Jako cile pro vzdalené;jsi budoucnost je nutné zminit otevieni pobocky i v jinych méstech,

jako je Vyskov, Prost&jov, Pferov nebo Olomouc.

Samotna myslenka otevieni fitness centra tak, jak bylo planovano v mé bakalarské praci
ma velky podnikatelsky potencial. Tuto skute¢nost podporuje i porovnani udaji z ceského
statistického ufadu. Aktualng jsou vydané dvé€ ,,Statistiky sportu: zékladni ukazatele®,

ato za rok 2016 a 2017.3¢

Graf 1 Zaméstnanost v oblasti sportu za rok 2016 a 2017 v %

Zaméstnanost v oblasti sportu

49,3
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26,3
21,4 22,6
15,9
12,5
I 3 .

Provozovani sportovnich Cinnosti sportovnich klub Cinnosti fitcenter Ostatni sportovni ¢innosti
zatizeni

H2016 W2017

Zdroj: https://www.czso.cz/csu/czso/statistika-sportu-zakladni-ukazatele-2016 a https://www.czso.cz/csu/ czso/statistika-sportu-
zakladni-ukazatele-2017

Z grafu Cislo 1 je vidét, Ze zaméstnanost ve fitcentrech roste. Vzhledem k dlouhodobému

trendu zdravého zivotniho stylu 1ze ptedpokladat, Ze bude 1 v budoucnosti dale rtst.

31 Statistika za rok 2017 byla vydéana dne 13.5.2019 a jedna se tak o zatim nejaktudln&jsi vydani.
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Graf Cislo 2 znazornuje celkové piijmy subjektl Vv oblasti sportu. Je vidét, ze piijmy
ze sportu celkoveé mezi lety 2012 a 2014 klesaji a dale do roku 2017 stoupaji. Kdyz
se oviem podivame pouze na piijmy z &innosti fitcenter’? uvidime staly narust piijmi

od roku 2012.

Graf 2 Celkové prijmy subjektit v oblasti sportu 2012—2017 v mld. K¢

Celkové pfijmy subjektl v oblasti sportu

21,2

2013 2014 2015 2016

«=@==(Cinnost fitcenter ~ ==@==Oblast sportu celkem

Zdroj: https://www.czso.cz/csu/czso/statistika-sportu-zakladni-ukazatele-2017

3.2. Vymezeni trhu, konkurence a zakazniki

Nez se viibec miizeme zabyvat tim, jaké bude spolecnost napliiovat cile, je potieba
zmapovat na jaky trh se spole¢nost zacleni. Na zakladé konkrétniho trhu se dale musime

zabyvat konkurenci, potencidlnimi zakazniky a trendy v daném odvétvi.

Velky dtraz bude kladen pravé na konkurenci. Z toho divodu je potieba zjistit, v ¢em
se chceme konkurenci podobat, a naopak na zakladé analyzy konkurence zhodnotit, cemu

se rad¢ji vyvarovat.

32 CSU eviduje ¢innost fitcenter spoleéné s ostatnimi sportovnimi ¢innostmi.
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3.2.1.

Vymezeni trhu

Vymezeni trhu je zéklad celé analytické Casti. Pohledl na to, jak trh spravné vymezit

je vice. V této praci bude detailnéji rozpracovano vymezeni trhu podle Michla Petra a kol.

—,,...relevantni trh je tfeba vnimat vcelku jako prasecik, nadobu spojujici relevantni trh

vyrobkovy s relevantnim trhem zemépisnym ve vymezeném case.

«33

Tridimenzionalni vymezeni trhu pro planovanou spole¢nost GM Gym:

Vécné vymezeni trhu — ,Trh zbozi a sluzeb, které je z hlediska jeho
charakteristiky, ceny a zamyslené¢ho pouziti shodné, porovnatelné nebo vzajemné
Zastupitelné.”34

Z pohledu nové vznikajiciho podniku pijde tedy o posilovny a télocvicny, které
maji posilovaci stoje, organizuji pohybové skupinové lekce ¢i nabizeji
poradenstvi v této oblasti. Déle se jedné o soubor takovych podniki, které nabizeji
moznost zdravého stravovani, at’ uz piimo v ramci jednoho podniku, ¢i spolupraci
s restaura¢nimi zafizenimi.

Geografické vymezeni trhu — dle ¢eského prava® je jako trh zboZi ¢&i sluzeb
na izemi, na kterém jsou podminky homogenni a je potieba, aby byly odliSené
od jinych geografickych Gizemi.

V této praci se tedy jedna o izemi mésta Brna. A to jak z dtivodu budouciho sidla
podniku, tak také z pohledu zakaznikt. Je nesmysiné, aby jezdili do fit centra
ve vzdalenosti vétsi nez cca 30 minut jizdou MHD. Do budoucna bych chtéla toto
uzemi rozsitit o dal$i pobocky v jinych méstech.

Casové vymezeni — Relevantni trh pro planované fitness centrum GM Gym
se Casove orientuje na obdobi 2020-2025. A to z toho diivodu, ze veskeré analyzy
budou tvofeny aktudlné, ale konkrétni vybudovéani a nasledné otevieni fitness
centra neni znameé. Takto vymezeny trh se muze po delSim obdobi

(neZ je vymezeno) zménit. A proto by byly potieba nové analyzy.

33 pPetr, Michal. Zakdzané dohody a zneuzivani dominantniho postaveni v CR. 2010

34 Zakon &. 143/2001 Sb. o ochrané hospodaiské soutéze a o zméné nékterych zakoni (zékon o ochrané
hospodarské soutéze) (autorsky zakon)

35 Zakon &. 143/2001 Sb. o ochrané hospodarské soutéze a o zmeéné nékterych zdkonii (zdkon o ochrané
hospodarskeé soutéze) (autorsky zakon)
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3.22. Vymezeni konkurence

Jak jiz bylo vySe naznaceno, je potfeba pohlizet na konkurenty ve vymezeném trhu.

Konkurenéni podniky jsou zédkladem pro stanoveni business strategie s podporou ICT.
Aby poznatky, které budou ziskany prostfednictvim analyz téchto konkurentd, byly
V prvni fad¢é spravné zvoleny, musi tedy byt v nami vymezeném trhu. Jedna se tedy
0 soubor podnik, které nabizeji fitness sluzby a zdravé stravovani v mésté Brné v roce
2020. Vzhledem k tomu, ze podnikatelsky zamér spojit fitness centrum se zdravym
bistrem, bude realizovan pravé diky tomu, Ze zadné fitness centrum v Brné nenabizi

i zdravé stravovani, bude se tato prace zabyvat konkurenty v oblasti samotného fitness.

V B¢ je 21 fitcenter. Jako nejblizs$i konkurenty, ktefi budou dale analyzovani, jsem
vybrala BIG ONE FITNESS "Mendlak", Weisser Sport Centrum Brno a Fitness Boby.
Zakladnim diivodem vybéru byla osobni zkuSenost. Sama jsem si prosla velké mnoZzstvi
fitness center a po dohod¢ s budoucimi majiteli by se nové fitness centrum mélo podobat

témto tiem.
3.23. Vymezeni potencidlnich zakazniki

V této ¢asti budou vymezeni pouze potencionalni zakaznici centra, tedy ti, ktefi by mohli
nase centrum navstivit. V samostatné casti ,,Analyza zédkazniki“ se budu podrobnéji
vénovat uz§i skupin€¢ potenciondlnich zakaznikli, na které se bude spolecnost

zaméfovat - cilova skupina zédkazniku.

Potencialni zakaznici jsou muzi a zeny ve véku 15-80 let, ktefi se daji délit na vrcholové

sportovce, sportovce a zacatecniky.

Pouze veék a zaméfeni na zdravy zivotni styl ovSem nestaci. Aby se ¢lovék uvedeného
veéku mohl stat zdkaznikem, musi byt ochoten za nabizené sluzby zaplatit stanovenou
cenu. Z tohoto ditvodu za potencialniho zdkaznika budeme povaZovat jen osoby, jejichZ

platové moznosti dosahuji jak na zakladni lidské potieby, tak i na volnocasové aktivity.

Z pohledu vzdélani neni potfeba potencionalni zédkazniky rozdélovat. JelikoZ potiebu
vyuzivat fitness centrum ¢i zdravé bistro, a zaroven uSetfit ¢as, mohou mit jak lidé

se zakladnim, tak také s vysokoskolskym vzdélanim.
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Dalsi déleni je mozné z pohledu socialniho zatfazeni. NRS (National Readership Survey)

déli spolecnost nasledovné:

Tabulka 1 T¥idy socidlniho zafazeni

TRIDA TYPICKE POVOLANI

Lékaf, Gcetni, vyiii management,
ekonom, pravnik, politik

Ucitel, zdravotni sestra, policista, stiedni
management

Nizii stiedni tiida Mistr, student, Gfednik

Vyikolena délmicka tiida Piedak smény, mnstalatér, zednik. ciSnik
Délmicka tfida Prodavaé_ rybaf, nekvalifikovany délnik
Nadenik, penzista odkazany na statni
diichod

vysii stiedni tfida

Stiedni trida

Spodni trida

ZDROJ: Prezentace ,,Analyza zékaznika — kulturni faktory*, OA a VOSE Tabor®

Centrum bude vystavéno na podpoie ICT. V praxi to znamend, ze potencialni zakaznik
musi mit uréitou uroven informacéni gramotnosti. Pro vyuzivani aplikace, ktera bude tzv.
pateti celé ICT podpory komunikace se zakaznikem staci, aby zakaznik umél pouzivat

internet.
3.24. Vymezeni trendi

Na zékladé zaverih mezindrodniho prizkumu byl sestaven seznam dvaceti trendl pro rok
2020. Z tohoto seznamu vybereme ty, které spole¢nost GM Gym bude jiz na zakladé

business strategie nabizet:3’

e Osobni trénink

e Vysoce intenzivni intervalovy trénink (HIIT)
e BodyWeight

e Funk¢ni fitness trénink

e Malé skupinové cviceni

e Cviceni s cilem zhubnout

e Cviceni je 1€k

e Zdravotni wellness coaching

36 https://www.slideserve.com/reed-mitchell/v-ukov-materi-l-zpracovan-v-r-mci-projektu
37 https://komorafitness.cz/fitness-trendy-2020/
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e Kruhovy trénink

e Fitness programy pro starsi dospélé

e Skupinové lekce

e Zameéstnavani kvalifikovanych fitness profesionalt

e Jbga (programy Body&Mind)

V seznamu jsou samoziejme i trendy, které spolecnost GM Gym ze své podstaty nemuze
nabizet, napiiklad tzv ,,Butik koncept, ktery je zalozeny na exkluzivité. Jedna se o malou
télocviénu, kterd nabizi 1 — 2 fitness programy. Ze samotného business zdméru je patrné,

ze tento trend jde proti samotné myslence GM Gym.

Naopak je zde jeden trend, ktery je potfeba nejen zminit, ale spiSe jej povazZovat
za zékladni bod. Jedna se o trend pod cCislem 18 — Wearables. Tento trend vyuziva

digitalizaci, a proto by se m¢l do budoucna stat soucasti business modelu.

,Zahrnuje veskera zatizeni, ktera se daji nosit na téle a umoznuji nejriznéjsi méfeni nejen
pti pohybovych aktivitach, ale i v bézném zivoté. Do této kategorie patii naptiklad fitness
naramky, chytré hodinky, fitness trackery, GPS sledovaci zatizeni od vyrobcii Misfit,
Garmin a Apple — tedy top =zafizeni, ktera mohou sledovat tepovou frekvenci,
spotfebované kalorie, dobu sezeni apod. Na vzestupu jsou také nejriznéj$i mobilni
aplikace — dnes si kazdy mize do svého chytrého telefonu stahnout aplikace jako Nike
Run Club a MapMyRun nebo Ride. Aplikace obsahuji jak zvukové, tak vizualni vyzvy
k zahajeni a ukonceni cviceni, a jiné podnéty k pohybu. Mezi oblibené patii napt.
Endomondo Pro a Joga s Janet Stone. N¢které aplikace mohou také méfit fyzicky pokrok

zdkaznika i spoustu dal§ich hledisek.*%®

I kdyzZ je tento trend témé&f na konci seznamu, do budoucna ma velky potencidl. Dle mého
minéni bude tento trend jen ziskavat na oblibenosti. Spole¢nosti, které neptijdou timto

smérem, mohou brzo o své zakazniky pfijit.

Pokud tedy chceme zalozit fitness centrum na zékladé efektivni podpory ICT technologii,

je potieba s timto trendem pocitat.

38 https://komorafitness.cz/fitness-trendy-2020/
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3.3. Zakladni predpoklady podpory ICT

Nyni, v ramci nového projektu: Vyuziti ICT pro podporu komunikace a budovani vztahu
se zakazniky pii planovani fitness centra, bude vyuzit model Lean Canvas, diky kterému

1ze zhodnotit novou myslenku jako celek.
3.3.1. Lean Canvas

V ramci této prace, budou rozpracovany nékteré klicové ¢asti modelu Lean Canvas
ke zhodnoceni myslenky Fitness centrum, kterd maximalné vyuziva ICT pro komunikaci

a budovani vztahu se zakazniky.

Cela problematika se odviji od zdkaznika, ktery ma urcity problém. Pro dany problém
je potieba najit feSeni a zjistit, v ¢em jsou vyhody tohoto napadu, jaké kanaly budou
pouzity. V neposledni fad¢ je dulezit¢é formulovat, jaka unikatni hodnota bude

zakaznikovi doruéena.

Tabulka 2 Zndzornéni modelu Lean Canvas

Problém Reseni Unik:tni nabidka hodnoty Nefér vyhoda Zakaznici

Indikitory Cesta k zakaznikiim
Existujici alternativy Srozumitelny opis Prvni vlastovky

Struktura nikladi Cenovy model

Ziakaznik — Potencionalni zékaznik byl jiz uveden vySe. OvSem ti, na které bude centrum
GM Gym cilit v prvni fad¢€ jsou sportovci a zacatecnici, kteti jsou v Casové tisni, ale i tak
se chtéji vé€novat zdravému Zzivotnimu stylu. Tedy podnikatelé a ,,workoholici®, Zeny
na matei'ské dovolené a studenti. Pravé tyto tii skupiny spojuje problematika nedostatku
casu. Bude se jednat o jedince s informacni gramotnosti alesponl na irovni kazdodenniho

pouzivani internetu.

Problém — problém takového zdkaznika je v tom, Ze méd malo Casu se zdravému
zivotnimu stylu vénovat naplno. Ptiklad: kdyz uz si najdou €as na cvi€eni, nemaji ¢as

na vyvazeny jidelnicek, ktery je stejné dulezity pro dosazeni individuélnich cila
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zakaznik. Dal$im problémem by mohly byt Spatné navyky (jak uz pii cviceni,
tak i ve stravovani), ale na hledani pomoci a zdlouhavé prednasky od lektort ¢i poradcti

nema tento casove vytizeny ¢lovek cas.

ReSeni — co se jidelni¢ku ty&e, zakaznici budou mit dvé moznosti. Samostatné si budou
vybirat jidlo v bistru (bistro bude navazano na aplikaci Kaloricketabulky.cz) nebo pies
internet (www, aplikace). Budou tak mit piehled o jejich pfijmu a vydeji podle svého
a budou k t€émto informacim mit pfistup kdykoliv. Druhd moznost je pomoc ze strany
centra. V takovém ptipadé by zakaznik zaslal v aplikaci aktualni denni piijem a vyde;j,
a vyzivovy poradce centra by zékaznikovi do aplikace zaslal doporuceny jidelnicek na

miru.

Do budoucna by se dle zdjmu mohla sluzba rozsitit o nachystani tohoto jidla do krabicek,

aby si je zakaznik mohl po cvic¢eni odnést domu.

Co se tyce problematiky Spatnych navykt, zédkaznikovi budou k dispozici instruktdzni
videa a moznost zeptat se na cokoliv odbornikti centra. Ti uz dale budou se zakaznikem

komunikovat dle potieb vzdalené ¢i jej pozvou na osobni schiizku.

Konkurenéni vyhoda — oproti stavajicim konkurentiim je konkuren¢ni vyhodou prostor
na zfizeni zdravého bistra, vybudovani fitcentra s podporou ICT v dobé¢, kdy konkurence
ICT pouZzivd pouze jako objednavaci systém. Dale se za konkuren¢ni vyhodu da
povazovat osobni, individudlni vztah se zékazniky, ktery bude pftizptsoben jejich

¢asovym moznostem.

Teoreticky oproti nové konkurenci konkurenéni vyhoda neexistuje. Tento podnikatelsky
zamér ma pouze ndpad, ktery ovSem mize zrealizovat kdokoliv, kdo mé financni
prostfedky. Aktualn€ neni v Brné Zadné fitness centrum, které je propojeno se zdravym

stravovanim, z toho plyne, Ze na¢asovani by mohla byt konkuren¢ni vyhoda

Cesty k zakaznikiim — jako zékladni kanal pro ziskani zdkaznika bude pouzit predev§im
internet. Webové stranky, reklamy na Kalorickych tabulkéach, socidlni sit¢ (Facebook
a Instagram). To vSe bude doplnéno o letacky, které budou dany na recepce velkych
business center v centru Brna (Titanium Brno, OC Dornych Brno a podobn¢) a reklamy

v mistnich radiich.
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Komunikace se stavajicim zédkaznikem jiz bude prioritn¢ ptes aplikaci/webové stranky.
Starsi generace ¢i pocitacové méné gramotné osoby sice nespadaji do cilové skupiny,

ale v pripadé potieby s nimi budeme moci komunikovat prostiednictvim telefonni linky.

Unikatni nabizen4 hodnota — pfedevsim se jedna o Usporu ¢asu a individuélni feSeni
kazdého zakaznika. Nadstandardni oteviraci doba, a hlavné vSe na jednom misté, at’ uz
fyzicky ve fitness centru, tak i vzdalené¢ v aplikaci, kde bude vSe pichledné a tzv

,user-friedly*
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3.4. Podnikatelské okoli

Zékladni vymezeni trhu tfidimenziondlnim pohledem bylo jiz uvedeno v kapitole

3.2.1 Trh. Nyni se zamé&fim na podnikatelské prostiedi, které se déli na vn&jsi a vnitini.
34.1. Analyza vnéjsiho prostiedi

Vnéjsi prostiedi spolecnosti se dale déli na obecné (mikro) a oborové (makro) prostredi.
Analyza obecného (makro) prostredi

Pro analyzu makroprosttedi nové vznikajici spole¢nosti GM Gym, je vyuzita analyza
PEST, tato analyza se zamétuje na Ctyii vnéjsi faktory, které plisobi na spolecnost. Témito

faktory jsou: politicko-pravni, ekonomické, socialné-kulturni a technické.

Tato analyza je zaméfena na prostiedi, do kterého bude spole¢nost GM Gym zafazena.
Je potfeba se zaméfit na to, jestli je trend zdravého Zivotni stylu stale aktualni a také,

jak je vyuziti ICT vnimano.

Politicko-pravni faktory — Spole¢nost bude ovliviiovat danova politika statu, zakonik
prace a zakon o obchodnich spole¢nostech a druzstvech, dale bezpec¢nostni piedpisy
a pozadavky hygienické stanice. Déle, co se tyce politicko-pravnich faktorli, neni
pravdépodobné, ze by nastala zména pravnich legislativ v oblasti podnikani spole¢nosti.
Ale v ptipadé, Ze by se ovSem danova sazba sniZila, spole¢nost bude tuto zménu pocitovat

kladné€. Naopak zvySeni danového zatizeni bude mit na spole¢nost negativni vliv

Ekonomické faktory — jako jeden z nejvyznamnéjSich indikatorti stavu ekonomiky
z pohledu analyzované spolecnosti bude uveden vyvoj miry dafového zatizeni
pravnickych osob. Tato dan snizuje Cisty zisk spolecnosti za ti€etni obdobi. Z obrazku
Cislo 12 je patrné, Ze sazba dan¢ ve vysi 19% je ustalena jiz od roku 2010. Ani v roce
2020 se tato sazba nezmenila, a jelikoZ se pfed pandemii ani nespekulovalo o jeji zméné,

budeme s ni tedy pocitat 1 pro dalsi roky.
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Graf 3 Vyvoj sazby dané z prijmii pravnickych osob V letech 2006 az 2019
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Zdroj: https://www.az-data.cz/clanky/dan-prijmu-pravnickych-osob

Socialné kulturni faktory — Tuto cast charakterizuje struktura obyvatelstva
na relevantnim trhu, kterym jsou sluzby spole¢nosti nabizeny. Dale se bude tato Cast

vénovat trendiim spolecnosti, kam spada i pouzivani ICT.

Z tabulky ¢&islo 3 vyplyva, Ze aktualni primérna mési¢ni hruba mzda v Ceské republice
je 31 683 K¢. Jelikoz spolecnost bude pisobit v Jihomoravském kraji, je dilezité,
7e v tomto kraji je priméméa mzda vy$§i neZ praiméma mzda v Ceské republice jako
celku. To je z naseho pohledu dilezita informace, protoze potencialni zdkaznici potiebuji
mit vyssi pfijmy nez pouze na zékladni potieby, jako je bydleni a strava, aby byli ochotni
utracet penize jak za volnoCasové aktivity, tak i za moderni technologie, aby mohli

vyuzivat naplno planované sluzby centra.

Z pohledu nezaméstnanosti je primér pro celou Ceskou republiku 2,94%. Jelikoz
nezaméstnanost v Jihomoravském kraji je 3,61, je tedy nad primérem, coz je pro nové
vznikajici spolecnost pozitivni informace. Znamena to, Ze v tomto kraji je vice
nezaméstnanych, a tedy lepSi moznost sehnat zameéstnance. Naopak ¢im veEtsi
nezameéstnanost, tim méné lidi ma dostatek financi, a tedy mnoZina potencialnich

zakazniku se zmensuje.
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Tabulka 3 Pocet obyvatel, hruba mzda a nezaméstnanost

Pocet obyvatel Hruba mzda (K¢) Nezaméstnanost (%0)

Jihomoravsky kraj 1191 989 32111 3,61
Celkem CR 10 195 989 31683 2,94

Zdroj: https://www.czso.cz/*

Dulezity faktor, ktery spolec¢nost ovliviiuje z geografického hlediska, je také starnuti
obyvatelstva v Ceské republice’’. Z udajii Ceského statistického ufadu byl ke dni
31.12.2019 pro Jihomoravsky kraj zjiStén pocet obyvatel a jejich stafi. Jako cilovou
skupinu zakaznikt tedy povazujeme vSechny ve veéku 20-40 let. V této veékové kategorii

je v Jihomoravském kraji 317 224 lidi.

Vzhledem k faktu, ze populace stirne, je potieba také porovnat vyvoj jedinci, ktefi
pouzivaji internet, v ramci let. K tomu poslouzi graf ¢islo 4 a 5, na kterych je vidét, ze rok

od roku vice lidi pouziva internet.

Graf 4 Jednotlivci, kteri nikdy nepouZzili internet v milionech

Jednotlivci, kteri nikdy nepouzili internet
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Zdroj: CSU, Setteni o vyuzivani ICT v domécnostech a mezi jednotlivei, 2019

v

39 sekce ,,Nejnovéjsi tidaje”, uvedené tidaje tedy nejsou k totoznému datu a jsou tedy pouze orientaéni.
40 https://www.czso.cz/csu/czso/vekove-slozeni-obyvatelstva-2019
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Dle informaci CSU jep patrné, Ze pouzivani modernich technologii je v populaci kazdy
rok vice a vice oblibené. Graf &islo 4 ukazuje, ze v Ceské republice se rok od roku stale

snizuje pocet jednotlivet, ktefi nikdy nepouzili internet.

Graf 5 Pouzivani internetu jednotlivci v %
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Zdroj: CSU, Setteni o vyuzivani ICT v domécnostech a mezi jednotlivci, 2019

Graf cislo 5 prehledné ukazuje, jak se zvySuje oblibenost pouZivani internetu
u jednotlivci. Lze predpokladat, Ze tento trend bude i vV budoucnu pokracovat a osob,

které budou pouZivat internet méné nez jednou tydné, bude zanedbatelné mnozstvi.

V tabulce &islo 4 je vidét, kolik procent obyvatel Ceské republiky pouzilo internet alespori
jednou v Zivoté, v poslednich tfech mésicich od zjist'ovani stavu, kazdy den nebo alespon
skoro kazdy den. Tyto informace jsou také rozdéleny dle véku, dokonceného vzdélani

a skupin populace.
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Tabulka 4 Jednotlivci pouzivajici internet 2019 v %

Alespon \Y
jednou v poslednich
Zivoté 3 mésicich

(Skoro)
kazdy den

Podle vékovych skupin

Podle dokonceného vzdélini (25+)

Podle specifické skupiny populace

Nabizenou sluzbu je tedy dle téchto informaci (z pohledu myslenky digitalizace fitcentra)

Zdroj: CSU, Setteni o vyuzivani ICT v domécnostech a mezi jednotlivei, 2019

vhodné cilit na zdkazniky do véku 54 let, ktefi maji alespoii stfedni vzdélani s maturitou.
Zajimavou skupinou jsou pak studenti a zeny na matefské dovolené. Tém by mohlo

vyhovovat jak vyuziti ICT technologii, tak i nadstandartni oteviraci doba.

Trendem dnesni doby neni pouze vypadat a citit se dobfe, ale také sdileni svych odhodlani
a uspéchti na socialnich sitich. A prave fitcentrum, které bude zalozeno na podpote ICT,
zjednodusi lidem sebeprezentaci na socialnich sitich. Jelikoz se spole¢nost zdravym
zivotnim stylem zabyva rok od roku vice, neni zde diivod pfedpokladat, ze by se v blizké

budoucnosti tento trend zménil.

Aktudlni trendy v oblasti fitness byly shrnuty v kapitole 3.1.4. Trendy. Z toho je patrné,

Ze je potieba se zabyvat trendem znamym pod anglickym nazvem — Wearables.

Technologické faktory — z hlediska technologie jsou z pohledu nové vznikajiciho

podniku podstatné Ctyfi oblasti:

e Investice do novych technologii spojenych s provozovanim fitness centra.
V dnesni dobé je vyvoj novych stroji a pomiicek tak rychly, ze investovani

do nového zafizeni je samo o sobé velmi riskantni.
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e Pokrok v oblasti informacnich technologii a s tim souvisejici neustaly rist
uzivateli internetu napomaha a urychluje komunikaci se zakazniky. Dale
informacni technologie umoziuji poskytnout zdkaznikiim nadstandardni sluzby,
jako naptiklad aplikace, kterd bude detailn€¢ popsana v névrhové casti této
diplomové¢ prace.

e Vyvoj trendu ve fitness oblasti, o kterych je potfeba se neustale informovat a dale

podle nich skolit trenéry.

Stejné jako jsou neustale nové sméry spravného cviceni, tak je potfeba se zajimat
i 0 aktualni déni v oblasti spravného stravovani. To bude dulezité jak pro bistro, tak také

z hlediska nabizeni sluzby — vyzivovy poradce.
Analyza oborového (mikro) prostiedi

Analyza zakaznika

Potencialni zdkaznici jsou lidé v mést¢ Brné ve véku 15-80 let, ktefi maji dostatecné

finan¢ni prostiedky K uhrazeni ceny za nabizené sluzby.

Cilova skupina zakazniki je podskupina potencialnich zakazniku. Je potieba vzit v ivahu
jak veékovou kategorii, a to hlavé z pohledu uzivani ICT, tak 1 geograficky, kdy oblast

Brna je pro cilovou skupinu pfilis Siroky pojem.

Za cilovou skupinu budeme povaZovat ¢asove vytiZzené jedince, tedy muZi a Zeny ve véku
20-40 let, ktefi se zajimaji o zdravy zivotni styl. V oblasti fitness maji své individualni
cile, maji dostatecné finan¢ni prostiedky a vyhledavaji sluzby, které¢ jim uSetti Cas a které
se daji vyuzivat i mimo klasickou oteviraci dobu (9-19). Tito lidé se zdrzuji v okoli centra
Brna a jsou zbéhli v kazdodennim pouzivani modernich technologii. Naptiklad se bude
jednat o studenty, pracovné vytizené obchodniky ¢i podnikatele nebo naopak o Zeny
na mateiské dovolené Ci takové, které se staraji o domacnost, chodi do prace a rady

by se také udrzovaly v kondici.

Centrum bude tedy cilit na podnikatele a ,,workoholiky®, Zeny na matetské dovolené
a studenty. VSechny tyto tfi skupiny spojuje problém nedostatku ¢asu na volnocasové

aktivity.
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Na zakladé konzultace s recepénimi v konkurenénich fitcentrech bylo zjisténo,

7e procentualng je mozné jejich navstévniky rozdélit tak, jak znazoriuje graf ¢islo 6.4

Graf 6 Priblizné rozdéleni navstévnikii konkurentii dle véku a pohlavi v %

Zakaznici konkurentl

20-29 let 30-40 let

MZeny M muzi

Zdroj: Recepéni ve Weisser Sport Centrum a BIG ONE FITNESS ,,Mendlak*“?

Vyse uvedeny graf ukazuje, ze v obou vékovych kategoriich je vétsi procentudlni

zastoupeni muzl neZ zen.

V ramci bakalatské prace bylo provedeno dotazovani na malém vzorku zen, kterym bylo

potvrzeno, ze pro 7 z 10 je oteviraci doba stavajicich center nevyhovujici.

Technické pozadavky cilové skupiny: Vzhledem k zaméteni diplomové prace je potieba

také zjistit, jaké technické pozadavky ma zvolena cilova skupina.

Informace o téchto poZadavcich je velmi dilezitd a spolecnost GM Gym bude mit za cil
tyto pozadavky naplnit, ne-1i predcit tak, aby zakaznikim moderni technologie poméhali

a nebyli spise ,,na Skodu*.

V prvni fad€ bylo potieba zjistit, jak v této oblasti postupuje konkurence, a tedy ziskat
informaci, na co je nyni potencidlni zdkaznik zvykly. VSechna tfi centra maji své webové

stranky, kterymi se prezentuji a na kterych je moznost se bud’ ptimo nebo ptes proklik

41 Jsou brany pouze informace o zékaznicich spadajicich do cilové skupiny
42 Informace od tretiho konkurenty nebyly k dispozici
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objednat na skupinové lekce. Dale bylo zjisténo, Zze vSechna maji ,,Clenské® Karty.
Zpusob, jakym funguji, se uz ale li§i. Nékde je na kart¢ pouze informace, Ze ma zédkaznik
zaplaceno Clenstvi, n¢kde je karta pouzivana i jako elektronicka penézenka, kterou lze

platit jak lekce, tak i suplementy. Zadné dal$i technologie u konkurence analyza

neprokazala.

V jiz zminovaném dotaznikovém Setieni byla i sekce, ktera se zabyvala touto
problematikou. A diky tomu je nyni patrné, ze zakaznici vice ¢i méné akceptuji to, co ma

konkrétni centrum zavedené. Zadné specialni pozadavky nebyly zminény.
Jednu véc, kterd byla v dotazniku zminéna, je potieba brat v ivahu pii formulaci poptavky

po novych technologiich. Clenskych a vérnostnich karet je obecné& velké mnoZstvi. Proto

je potfeba uvazovat nad jinym zptisobem prokéazani ¢lenstvi a ostatnich vyhod, které karta
méla predstavovat.
Analyza konkurence

Zakladni vymezeni konkurence poskytla informace o stavajici konkurenci na vymezeném

trhu.

Obrazek 12 Vyznaceni geografické polohy konkurentii
— ) FRIENDS FITNESS

© Bodyactive studio Fitness

KANTORFITNESS ©) O zonevu©

© Ac Fitnes®

© Best Gym Horova
© Fitness Boby -
Weisser Sport o
Centrum sro £ r
beFIT © o 51 o |
= @ 4 VINC
Hvézdama a P DECADANCE
planetarium Brno Pole Dance Studio © MisMas Fitgess
o Lazenské a relaxacni
centrum Rasinova

ELITE Wellness °
4 & Fitness centrum

PEPE Food & Gym
- Fitness centrum

BIG ONE FITNESS () posilovna Hybesk‘an o 42 150]

2} 42

© Posilovna Velky Pravan

§2§".§§§Zi""“"‘ © AZFITNESS 5.1.0 374

Ustiedni hibitov Brno
prnoBOHUNIGE. O BB
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Vzhledem k tomu, Ze pfi vybirani fitness centra je dtlezita vzdalenost od bydlisté ¢i prace
zakaznika, jsou jako piimi konkurenti brany spolec¢nosti v okruhu 25 — 30 minutové
dostupnosti MHD od predpokladaného sidla centra GM Gym*3. Tento okruh je vyobrazen

na obrazku ¢islo 12.

Pro podrobnéjsi zpracovani analyzy konkurence byly vybrany tii spolecnosti. Weisser

Sport Centrum, BIG ONE FITNESS , Mendlak* a Fitness Boby centrum.

Vsechny tyto podniky se tadi tedy do geografické konkurence, ovSem jen Caste¢né
do konkurence z hlediska nabizenych sluzeb. Jelikoz zalozeni podniku GM Gym bylo
iniciovano prave z toho diivodu, Ze v Brné€ neni zadné fitness centrum, které by nabizelo

1 zdravé stravovani.

V nasledujicich tabulkach je uvedeno srovnani téchto fitness center z hlediska
poskytovanych sluZeb a jejich cen. Vzhledem k tomu, Ze podnik GM Gym by se chtél
z téchto konkurenti nejvice podobat spolecnosti Weisser sport centrum, maji analyzy
tohoto konkurenta o néco vétsi vahu. V tabulce Cislo 5 je prezentovana nabidka sluzeb

konkuren¢nich podnikd.

Tabulka 5 Sortiment sluzeb konkurence

WEISSER SPORT BIG ONE FITNESS a.s. Fitness Boby
CENTRUM s.r.o. ~Mendlak“ centrum

Posilovna

Skupinové lekce

e Dynamické
e Posilovaci

e Zameérené na stred téla

Poradenstvi

H.E.A.T. programy

Zdroj: http://www.big1fitness.cz/cs/pobocky/b1f-mendlak/, https://www.weissersportcentrum.cz/, http://www.fitnessboby.cz

V tabulce ¢islo 6 jsou uvedeny ceny na konkrétni sluzby, které jsou nabizeny

ve vybranych konkuren¢nich podnicich. Pod ¢islem 1 je WEISSER SPORT

43 Na zakladé aktualni nabidky vhodnych nebytovych prostor, bude déle tato prace vychazet z predpokladu,
ze centrum bude umisténo na ulici HybesSova.
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CENTRUM s.r.0., ¢islo 2 prezentuje Fitness Boby centrum a ¢islo 3 pak BIG ONE
FITNESS a.s. ,,Mendlak®.

Tabulka 6 Cenik siuzeb konkurence v K¢

Skupinove lekce 130 /100

Vstup do posilovny 90 /70

Meésicni permanentka 1450

Osobni tremink 450

Zdroj: http://www.bi g1fitness.cz/cs/pobocky/b1f-mendlak/, https://www.weissersportcentrum.cz/,https://www.fitnessboby.cz/cenik/

Co déla v oblasti podpory ICT pro komunikaci se zakaznikem vybrana konkurence?

Vzhledem k tomu, Ze centrum GM Gym bude postaveno na podpote ICT v oblasti
komunikace a budovani vztahu se zdkaznikem, je nyni potieba uvést, jak intenzivné ICT

pro tyto potieby pouziva vybrana konkurence:

Weisser Sport Centrum Brno — moto ,,Pomahanme lidem citit se dobie. Ma své webové
stranky, které zdUraziuji orientaci na zdkaznika. Je zde vidét, Ze si centrum zaklada
na rodinné atmosféfe. Jak na webovych strankach, tak na Facebooku maji aktualni videa.
Prostfednictvim ICT se tedy zaméfuji na komunikaci, propagaci a posileni vztahu

se zdkazniky. Dale vyuZzivaji objednavkovy systém.

Pouzivaji ICT na vlastni sluZzbu — béhem karantény si ,,udrzovali* zdkazniky tak, Ze jim

nabizeli video lekce zaméfené na cviceni doma. Vyjadtuji tak heslo ,,jsme v tom spolu®.

Noveé Weisser sport centrum pfislo s aplikaci, kterd slouzi z objednévani na skupinové

lekce. Dalsi vyuziti zatim aplikace nema.

Zpusob, jakym se tento konkurent prezentuje, bude slouzit jako inspirace pro noveé

vznikajici centrum GM Gym.

BIG ONE FITNESS "Mendlak" — Na webovych strankach se prezentuji jako ,,moderni

fitness v centru Brna®“. ICT vyuzity pouze pro propagaci a zdkladni komunikaci. Fitness
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centrum nabizi Siroky sortiment sluzeb — krom¢ moznosti cviceni zde maji zdkaznici

moznost relaxace/regenerace a analyzu vnitiniho slozeni téla.

Toto centrum ma na webovych strankdch proklik na stranku na Facebooku, kanal
na YouTube a na Google+. Nejen, ze prokliky jsou téméf ,,neviditelné®, ale také jsou
neaktualni. Posledni video na kanalu YouTube je rok staré. Google+ jiz neexistuje.

Facebook je tak jediny pouzivany a aktualni kanal, uréeny pro komunikaci a propagaci.

Fitness Boby — moto: ,,Spravny ¢as pro zménu je praveé ted’!“ ICT technologie jsou zde
vyuzity pouze na komunikaci. Krom& webovych stranek, na kterych jsou veskeré
informace o prostorech, nabizenych sluzbach a cenik, také maji stranku na Facebooku.

Jako bonus pro své zakazniky prezentuji bezplatnou WiFi sit’.

V posledni fadé¢ budou v tabulce ¢islo 7 analyzovany silné a slabé stranky vybrané
konkurence. Na zakladé¢ ziskavani dat z webovych stranek a osobniho dotazovani se dale
prace bude zabyvat pouze konkurenty Weisser sport centrum a BIG ONE FITNESS
,Mendlak«.*

Tabulka 7 Silné a slabé stranky vybrané konkurence

Weisser Sport Centrum BIG ONE FITNESS ,,Mendlak

- vyS§i cena

+ rodinna atmosféra a velmi oblibeni

lektofi a tim velmi spokojeni zakaznici

+ zakaznik zde ma dostateCny osobni

prostor také kolem zatizeni fitness centra

Analyza silnych a slabych stranek konkurence je pro spole¢nost GM Gym velmi duilezita.
Bude totiz stavét na silnych strankach konkurence a musi se vyvarovat, nebo alespon
se pokusit eliminovat, jejich slabé stranky. Proto se nyni zamétim podrobnéji na analyzu

konkurenta, kterému se GM Gym bude nejvice podobat.

4 Konkurent Boby centrum totiz v mnoha ohledech podobny jako BIG ONE FITNESS (nabizené sluzby,
sebeprezentace, kontakt s zdkazniky, a jiné) a proto neni tolik relevantnich informaci pro tuto praci.
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Z pohledu modernich technologii bylo Weisser Sport Centrum pouzito v zavéreéné praci

pro piedmét Risk management, kde vysly najevo dalsi pfilezitosti pro GM Gym.

Z analyzy v ramci pfedmétu Risk management je uvedena analyzy SWOT, jako zaklad

pro dal$i uvazovani o vyuziti ICT.
Tabulka 8 SWOT analyza spolecnosti Weisser Sport Centrum

Silné stranky

Komplexné nabizené sluzby na
vysoké urovni

Umisteéni na trase tramvaje ¢.1,6
Pratelska atmosféra

Prijatelné ceny

Dlouhodobé piisobeni na trhu

PrileZitosti

Absence spojent fitness centra se
zdravym stravovanim

Vyuziti pratelské atmosféry pro
propagace zdravého zivotniho
stylu jako celku (pri pripojeni
zdravého stravovani)

Otevreni nabidky relaxace

Kk tréninku (wellness sluzeb,
meditace)

Slabé stranky

Absence monitorovani aktualniho
stavu na webovych strankach

Vysoky pocet zdajemcit o skupinove
lekce (spolecnost neni schopnad

zvySit kapacitu, aniz by sniZila
uroven nabizenych sluzeb)

Zameéreni pouze na tréninky

Konkurence

Stagnace

Rychly vyvoj technologii
ZvySeni dani

Zména ekonomické situace
Odejde trenér a s nim odejde
nékolik zakazniki do jiné

posilovny

Onemocneni velkéeho mnozstvi

ipersonalu
Nizky zajem zdkaznikii

Popularizace substitutu — online

fitness ci plastické chirurgii a

procedur hubnuti bez
chirurgického zdkroku.




Po provedenych analyzach tohoto konkurenta byla v semestralni praci prezentovana jedna
prilezitost, kterou je mozné vyuzit také v GM Gym pfi jeho planovani a nasledném
otevirani, a to moderni technologie pro v¢Etsi atraktivnost pro zékazniky. Jedna

se piredevsim o:

e aktudlni informace na webové stranky, kolik je aktualné lidi v posilovaci casti,
e pfidani na webové stranky informace o poctu piihlasenych nahradnikd na urcitou
lekei, aby mél zakaznik informaci, jestli je realné se na danou lekci dostat
e vytvofeni aplikace, ktera by spojila jak objednavaci systém na lekce, historii
a aktualni stav elektronické penézenky, tak i historii zakaznika:
o statistiky navstév jednotlivych oblasti centra
o ptehledné informace z méfeni IN-BODY
o komunikace s centrem

JA:)

o moznost doplnéni komentait

Toto vyuziti ICT nebude jen pro zvySeni atraktivity pro zdkazniky, ale také bude

prohlubovat vztah se zdkazniky a bude jim poskytovat nadstandartni emo¢ni hodnotu.
Porteriiv model péti sil

Na zaklad¢ zjisténych informaci o potencidlni zédkaznicich a vybranych konkurentech,

je nyni mozné udélat model atraktivity — Porteriiv model 5 sil.

Hrozba novych ucastnikii na trhu — Z vyse uvedené analyzy je patrné, Ze hrozba novych
ucastnikli na trhu je velkd. Nejsou zde totiz velké bariéry vstupu. Jednd se predevSim
0 nutnost mit vdzanou zivnost, dale finan¢ni narocnost na prostory a vybaveni nového

fitness centra.

Centrum pak miiZze reagovat na nové Ucastniky diky pevnéjsimu vztahu se zdkazniky,
ktery si buduji zejména ptidanou emoc¢ni hodnotou prostiednictvim ICT nebo velkym

dirazem na Setfeni Casu svych zakazniki.

Hrozba substituti — hrozbou pro fitness centra mohou byt jakékoliv dalsi sluzby

¢1 vyrobky zarucujici svym zékaznikiim zdravy vzhled a dobrou fyzickou kondici. Jako
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pfimé substituty povazujeme tzv. sportovni kluby fungujici formou ¢lenstvi. Podminkou
pro zékaznika, aby se stal ¢lenem, je mési¢ni souhrnny poplatek a podepsand smlouva,
ktera je Casto na delSi obdobi. Tyto kluby poskytuji svym zakaznikiim nadstandardni
sluzby (poskytnuti ru¢niku a hygienickych potieb, solarium zdarma aj.) a zachovava;ji
osobni piistup ke kazdému ¢lenu zvlast’, ktery je v béznych fitness centrech opomijen.
Hlavni vyhoda ¢lenstvi vSak spociva ve volném vstupu do centra v jakémkoliv case,

na jakoukoliv aktivitu.

Jako dalsi substitut je mozné povazovat i rostouci popularitu Online Fitness. Tento
koncept cili jak na lidi, ktefi maji malo volného Casu, tak i na lidi, ktefi s tréninkem

zaCinaji a stydi se jit cvicit mezi dalsi lidi.

Za mén¢ vyznamne¢ substituty 1ze pokladat rizna vetejna sportovisté, jako jsou plovarny,
ledové plochy, sportovni haly a jiné. Ty se vSak povahové odliSuji od oboru fitness, proto

tolik neohrozuji toto odvétvi a daji se také povaZzovat spiSe za komplementarni sluzby.

ICT mize pomoci jak prave Setfenim casu zékaznik, tak také vybudovanim si vztahu
se zakazniky, ktefi zacnou s cvicenim doma pod online vedenim ze strany centra (videa,

¢lanky ¢i pfimo komunikace s trenéry a poradci).

Stavajici konkurence — z VySe uvedeného je patrné, ze stavajici konkurence v ramci
ICT tedy funguje dost podobnym zptisobem. Moderni technologie zamétfuji vétSinou

jen na komunikaci se zakazniky.

Potencial ICT jako nastroje pfi samotné sluzbé je mozné vyuzit na vyssi urovni. Proto
chovani stavajici konkurence bude pouze jako inspirace. Obsah webovych stranek,
objednavaci systém a styl komunikace se zakazniky bude inspirovan pfedev§im Weisser
Sport Centrem. Tento konkurent je totiz nevice zaméfeny pravé na zakaznika a jeho

potieby a nejvice se shoduje s plany budoucich majitelti planovaného centra.

Odbératelé — Za odberatele fitness center jsou povazovani jejich zakaznici. Vzhledem
k vysokému poétu obyvatel mésta Brna a mnohem mensiho mnozstvi fitness center
muzeme tvrdit, ze vyjednavaci sila zdkaznikil je velkd. Brnénska fitness centra nabizi
obdobné sluzby, stejné tak i cenové rozpéti nabizenych sluzeb se vyrazné nelisi, proto
pro samotného navstévnika fitcentra neni piekdzka zmeénit posilovnu. VEtSinou

ale jednou z hlavnich roli pfi vybirani fitness centra je pro zakaznika vzdalenost
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od bydlisté ¢i zaméstnani. Tato skuteCnost se da povazovat jako pfrilezitost, kterou

by mélo kazdé centrum vyuzit, jak jen to je mozné.

Jakym zplsobem muze ICT pomoci v oblasti odbératelti/zakaznikli bylo nastinéno
pomoci modelu Lean Canvas v kapitole 3.3.1. a podrobnéji bude rozebrano v kapitole

4.2.2 Canvas a hlavné v ¢asti vénované Value Propositin Canvas.

Dodavatelé — Dodavatelskou skupinu pro toto odvétvi a nové vznikajici centrum lze

rozdélit do tfi kategorii.

Prvni jsou dodavatelé posilovacich stroji a vybaveni fitness center, za druhou

povazujeme dodavatele doplika stravy.

Zatimco dodavatel¢ posilovaciho zafizeni maji vysoky vyjedndvajici vliv oproti
odbératellim, dodavatelé vyzivy maji nizky vyjedndvaci vliv, nebot’ na trhu je velké
mnozstvi substitutll. Z dodavateli strojti, dopliki stravy a dalSich sportovnich potieb jsou

jmenovani nejvyznamné;jsi:

KETTLER12 - Spickové fitness vybaveni. Zastoupeni firmy KETTLER — , Nabizime
prodej, distribuci a servis fitness vybaveni, fitness stroje, rotopedy, potifeby pro stolni
tenis, solaria, jizdni kola, Kettcars, détska vozidla, houpacky, zahradni nabytek, made

in Germany*.*°

STAR FITNESS13 - Star Trac —,,Vse pro fitness centra. Komplexni feseni Vaseho fitness
centra. Poradenstvi, navrh pudorysu, 3D vizualizace, skladba stroji, know-how
na provozovani fitness center, SW pro fitness centra, dodavka fitness vybaveni STAR

TRAC, zajisténi financovéni, servis fitness stroji.

INSPORTLINE — ,,inSPORTline je nejvétsim ceskym prodejcem fitness vybaveni,
trenazérti a cvicebnich dopliikii. Sortiment zahrnuje zejména trenazéry s elektronickym
I manualnim ovladanim zatéze, posilovaci véze a stroje, mensi posilovaci pomicky
pro vSechny vékové kategorie, a to v§e na domaci, amatérské 1 profesiondlni (komercni)

urovni.” Dale nabizi ,,Unikatni kombinace kvalitnich doplikd vyZivy pro nabirdni

45 www.kettler.cz
46 \wwww.startrac.cz
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svalové hmoty, podporu imunitniho systému nebo s vysokym obsahem zdravotné

prospésnych latek. <4

SCITEC NUTRITION - ,Scitec Nutrition byl ptivodné¢ zaloZzeny v Evrop¢, kde patii
dodnes k absolutni $pi¢ce v oblasti sportovni vyzivy. K rozsifeni prodeje do USA doslo

v roce 1999, pii¢emz se tam piestéhoval i vyrobni zdvod a vyvojové laboratofe.« 48

Vzhledem k rychlosti, jakou se moderni technologie vyviji, budou dodavatelé technologii

feSeni az v dob¢ realného planovani vybudovani centra.

Diky digitalizaci je mozné s dodavateli 1épe komunikovat. Dalsi vyhody digitalizace

ve vztahu s dodavateli nejspi$ nepfinese.

Lean Canvas ukazuje, Ze pouze webové stranky a objednavaci systém nefesi stanoveny
problém zékaznik. Tim se potvrdilo, Ze stavajici konkurence nenapliiuje potieby

zakaznikd tak, jak je diky ICT mozné.

Z toho vyplyva, Ze trh je pro nové vznikajici fitness centrum postavené na digitalizaci

velmi atraktivni.
Analyza vnitiniho prostredi

Aby byla spolecnost dobfe nastavena hned od zacatku, bude nyni provedena analyza
vnitinich zdroji vybraného konkurenta. Timto konkurentem je spolecnost Weisser Sport
Centrum, a to z toho divodu, Ze budouci majitelky chtéji co nejvice vychazet z toho,

jak toto centrum funguje.

Pro inspiraci, jak by mohla analyza vnitfniho prostfedi po otevieni centra vypadat, bude

uvedena analyza 7S vybraného konkurenta.

Oznaceni 7S prezentuje 7 zadkladnich bodi, na kterych stoji uspéch firmy. Strategie,

struktura, systémy, styl fizeni, spolupracovnici, sdilené hodnoty a schopnosti.

47 www.insportline.cz/
48 Zdroj: https://gymbeam.cz/scitec https://www.scitecnutrition.com/cz
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e Strategie — orientace firmy a dlouhodobé cile

Strategie spolec¢nosti Weisser Sport Centrum je pomérné jasna — jejich moto
je ,POMAHAME LIDEM CITIT SE DOBRE*

Spolecnost se orientuje na obycejné lidi (jen maly podil zakaznikl se vénuje kulturistice
na vrcholové tirovni). Tim, jak se prezentuji, maji vétSinu zdkaznikti dlouhodobych a také

Casto ptrivedou nové zakazniky ze svého okoli.

Dlouhodoby cil je udrZeni stavajiciho stavu, co se skupinovych lekci tyce. A to z toho
davodu, Ze nyni (pfed nouzovym stavem) byly téméf vSechny odpoledni kurzy naplnény.
Bylo pravidlem, Ze na nékteré dokonce ¢ekalo i mnoho nahradnikd, ktefi se na lekci chtéli
dostat. Jako dlouhodoby cil, na kterém je potfeba pracovat, se jevi zvySeni poctu

zakaznika v programu H.E.A.T.
e Struktura — hierarchie pracovniki

Vedeni spoleénosti — majitelkou je pani Dana Weisserova. Kromé¢ toho, ze je majitelkou

fitness centra, je také instruktorkou a v ptipad¢ potieby i recepcni.
Dalsi zaméstnanci — zaméstnance miZeme dé€lit do ¢tyt nasledujicich kategorii:

Recepéni — 4 (jsou zde na brigadg, tedy DPP &i DPC)

(@]

o Osobni trenér — 2

Vyzivovy poradce — 1

O

o Instruktor skupinovych lekci — 20

Jeden zaméstnanec je jak osobni trenér, tak 1 vyZivovy poradce. A dal$i zaméstnankyné

je jak osobni trenérka, tak i instruktorka skupinovych lekci.
Dohromady tedy v spolecnosti pracuje 26 lidi.

e Systémy — V téhle oblasti neni mozné ziskat podrobné a konkrétni informace
na internetu ¢i osobnim dotazovanim. Proto zde mohu jen uvést, ze ziejmée
zde funguje systém odménovani, dochazkovy systém ¢i vnitini informacni systém

e Styl fizeni — ¢lenéni na autoritativni, demokratické ¢i lezérni

Vzhledem ke skutecnosti, Ze organizacni struktura ma pouze dvé vrstvy, nizkému poctu

zamé&stnancl a tomu, Ze si spole¢nost zaklada na rodinné atmosféte, da se styl fizeni
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definovat jako demokraticky. Majitelka si nechavd v rozhodovani radit od ostatnich

zameéstnancu.

e Spolupracovnici — zaméstnanci a jejich schopnosti

Na zaméstnance jsou kladeny velké naroky, co se schopnosti tyCe. Pravidelné se skoli
a vzdélavaji jak v novych trendech, kterych v tomto oboru neni malo, tak i v novych

oblastech plisobeni, aby bylo zajisténo zastoupeni jiného kolegy v ptipad¢ potieby.

Kromé¢ kvalifikace je zde stejné dilezity i postoj k préaci. Jak uz bylo nékolikrat feceno,
V této spolecnosti je dulezitd atmosféra. Jak ve vztahu k zdkazniklim (aby se radi vraceli
a pfipadné i pfivedli nové zédkazniky), tak 1 mezi zaméstnanci. Z toho plyne, ze kazdy

zaméstnanec musi mit kladny vztah ke své praci a zaroven to tak musi umét i ,,prodat®.

V této spolecnosti je celkem 26 zaméstnanci a kazdy z nich je pozitivni, pratelsky
a kvalifikovany. VSechny tyto vlastnosti jsou si rovny, a v§echny jsou od zaméstnancti

vyzadovany.

Aby ziistala rodinnd a pratelska atmosféra, jsou zde pravidelné pofadany teambuildingy

vvvvv

co se soudrznosti tyce, je na Silvestra. Kdy kromé cviceni je zde zajiSténo 1 obCerstveni

a posezeni.

Z hlediska genderové vyvazenosti mizeme fict, Ze se jednd spiSe o zensky kolektiv.

Je zde 22 zen a 4 muzi.
e Sdilené hodnoty — pfedstavy, motivy ¢i ptistupy ve spolecnosti

Z vyse uvedeného je patrné, Ze spoleCnost je orientovana na zakaznika. V tomto oboru

je to nutnost.

Moto celé spole¢nosti je ,,Pomahame lidem citit se dobfe.* Pfi jednani s instruktory bylo

vidét, Ze toto moto je zakotenéno v kazdém z nich, a tedy tim Zije celd spolecnost.

Mnoho instruktort déla i dalsi lekce a seslosti pro zakazniky i mimo stanoveny rozvrh

I centrum samotné, coZ se da povazovat za velmi uc¢innou ,,zbran“ v konkurenénim boji.
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e Schopnosti — technicka a vyrobni kvalifikace ¢i ekonomicka, pravni a informacni

gramotnost zaméstnancii
Schopnosti zaméstnancii v daném oboru byli jiz popsany v sekci Spolupracovnici.

Dale je potieba fict, Ze pravni a informaéni sluzby zafizuji pro spolecnost externisté,

a proto z tohoto pohledu nejsou na zameéstnance kladeny zadné naroky.

Vsichni zaméstnanci byli proskoleni pouze v uzivatelském prostfedi objednavkového

systému a zakladni ipravy webovych stanek.
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3.5. Hodnoceni aspekti business strategie

Myslenku zmodernizovat a zaktualizovat podnikatelsky plan neni mozné zhodnotit

klasickou SWOT analyzou, a to z toho diivodu, ze bych byla nucena kombinovat realné

a nyni pouze predpokladané aspekty. Z tohoto divodu zde bude pouze vycet

predpokladanych silnych stranek, slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb.

Predpokladané silné stranky

Komplexné nabizené sluzby na vysoké urovni. Diky digitalizaci bude mit
zakaznik plnou podporu z centra i vzdalené. Tuto nadstandartni sluzbu zatim
nenabizi zadn4 konkurence.

Umisténi blizko centra mésta Brna zarucuje dobrou dopravni dostupnost.
Oteviraci doba, ktera bude podporovat ¢asové vytizené jedince.

Ceny za nabizené sluzby budou srovnatelné s konkurenci.

Vyuziti ICT pro komunikaci se zakazniky.

Slabé¢ stranky

Vzhledem k nedostatku zkusenosti budoucich majitelek s vedenim fitness centra
lze ptedpokladat, Ze béhem zprovoznéni centra se objevi faktory, se kterymi
se béhem planovani nepocitalo.

Bude potfeba ziskat zkuSené ale zaroven charismatické lektory,
aby se vybudovala pratelska az rodinna atmosféra.

Centrum bude zacinat od nuly, takZe hlavnim slabou strankou na zacatku bude

absence stale klientely, tu je teprve potieba vybudovat.

Ptilezitosti

Na vymezeném trhu nyni neexistuje spojeni fitness centra se zdravym
stravovanim. Dava nam to tedy mozZnost piilakat zakazniky jak stavajicich fitness
center, tak i zakazniky jinych stravovacich zafizeni. Tim se diverzifikuje riziko
zrat.

Dalsi ptilezitost je znalost aktualnich trendd, které jsou v oblasti fitness. Jejich
znalost a vyuziti pfi budovani centra ndm pomuze pfildkat zdkazniky, ktefi

podléhaji aktualnim modnim trendiim.
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Hrozby

e Stavajici konkurence
e Zvyseni dani

e 7meéna ekonomické situace

Vyse zminéné aspekty je potieba ohodnotit tak, abychom védéli, jakému aspektu vénovat
nejvetsi pozornost a ktery naopak nepotfebujeme zohlednit pii budovani centra GM gym.
Véha aspektl v jednotlivych kategoriich musi dat soucet 1 a zaroven jejich hodnoceni
je na stupnici O - 5. Na zaklad¢ sou¢inu vahy a hodnoceni lze nasledné urcit, ktery aspekt
je pro spolecnost nejvice dilezity a které jsou dilezité méne.

Tabulka 8 Predpokladané silné stran
Predpokladané silné stranky Vaha Hodnoceni Soucin

Komplexné nabizené sluzby na vysoké urovni
Umisténi blizko centra

Nadstandardni oteviraci doba

Ptijatelné ceny

Vyuziti ICT pro komunikaci se zakazniky

Tabulka 9 Slabé stran

Slabé stranky Vaha Hodnoceni Soudin
Nedostatek zkuSenosti
Nutnost ziskat zkuSené a charismatické lektory

Potifeba ziskat stalou klientelu

Tabulka 10 PrileZitosti

Prilezitosti Vaha Hodnoceni Soucin
Absence spojeni fitcentra se zdravym stravovani

na trhu

Vystavéni centra na zéklad¢ aktudlnich trendt
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Vaha Hodnoceni Souéin

Stavajici konkurence

Zvyseni dani

Zmeéna ekonomické situace

Spolecnost by se tedy méla zaméfit predev§im na vyuziti ICT pro komunikaci

se zakazniky a vystavéni centra na zaklad¢ aktualnich trendd.

Naopak nejvétsi problém pii zakladani centra by pak mohl pramenit z nedostatku

zkuSenosti zakladatell a stavajici konkurence.
3.6. COP analyza

Pro zhodnoceni myslenky digitalizace jiz sepsaného podnikatelského planu byla vybrana
analyza COP. Problematiku digitalizace postavime do tfi pozic — vyzva, prilezitost
a problém. Jedna se o tfi odlisné scénafe, jak se pti dané problematice, zde digitalizace

fitness centra, zachovat.

e Vyzva-— vyuziti digitalizace orientovana na potieby zakaznika ve fitness centru bude
zakladem celého business modelu. Vyuzitim maximalni digitalizace bude vybudovéan
vztah se zakaznikem a bude mu tim poskytnuta hodnota. Veskera komunikace bude
moznd (ovSem ne vylucn€) online a zdkaznik bude mit moznost se ke vSem
informacim a potfebnym lidem dostat pfes internet.

e Piilezitost — na rozdil od vyzvy bychom pouzili pouze existujici prvky. Tedy
vybudovat webové stranky, rezervacni systém a vyuzit emailovou komunikaci.

e Problém — ztohoto uhlu pohledu je nutné¢ vyhledat obtize spojené s mySlenkou
digitalizace. Finan¢ni zatéZ, nutnost zajistit kyberbezpecnost, nutnost neustalého
vyvijeni a sledovani novych technologii, kompletni digitalizace centra by mohla

V principu jit proti klasickému fyzickému cviceni.

Z COP analyzy a samotné myslenky, ktera je zakladem této prace vyplyva, ze pijdeme

podle scénaie pro ,,Vyzvu“.
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4. NAVRHOVA CAST

4.1. Vychodiska z posouzeni mySlenky digitalizace

V prvni fadé je potieba posoudit jednotlivé aspekty samostatné.

Vyuziti ptilezitosti:

e Vyplnéni mezery na trhu tim, Ze soucasti fitness centra bude i zdravé bistro. Diky
ICT je mozné oslovit vétsi pocet zakaznikli a zaroven propojit cviceni a stravovani.

e Jeden z aktudlnich trendi dnes$ni doby je 1 vyuziti napiiklad chytrych hodinek pfi
sportovani. Tuto pfilezitost je mozné vyuzit tak, ze propojime aplikaci/webové

stranky s takovou technologii, aby m¢l zakaznik vSe piehledné na jednom mistg.

Minimalizace hrozeb:

e Vyuziti ICT zvySuje atraktivitu centra, a proto bude pro zakazniky jednodussi opustit
stavajici fitness centrum.

e Tim, Ze si centrum bude zakladat na Setfeni ¢asu svych zakaznikd, nebude online
fitness pro nekteré zdkazniky uz lepsi volbou

e Diky moznosti sdilet postupné uspéchy na socidlnich sitich, se da apelovat

na zakazniky, kteti uvazuji o plastické operaci.

Rozvoj silnych stranek:

e Na webovych strankach a v aplikaci je potieba zajistit prostor pro pfipominky
zakaznikd, tak aby centrum mohlo co nejrychleji reagovat

e Neustala analyza jak trendt, tak trhu s ICT
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Eliminovani slabych stranek:

e ZkuSenosti je potfeba ziskdvat co moznd nejrychleji a nejefektivnéji. K tomu
poslouzi také skoleni vedeni spolecnosti.

e Pro ziskani zkusenych zaméstnanct je potfeba nabidnout kromé mzdy také benefity.

Coronavirus

Aktudlné jsou celosvétove nejvetsim tématem opatieni proti Sifeni coronaviru. Tato prace
sice nezohlediuje aktualni dopady na spoleénost, ale da se predpokladat, Ze se v Ceské
republice promitne druhd ¢i dalsi vina této pandemie. A dalsi vina by mohla znamenat

dalsi vladni opatieni.

Z nyng¢jsi situace je patrné, ze ,,obycejny* vztah se zakazniky jiz nestaci. Je potieba vse
prenést do online svéta. Bezpochyby nejvétsi vyhodou vSech poskytovateld sluzeb je mit
objednavaci systém. Ten umoziuje regulovat pocet zakaznikti. Mnozstvi usetfeného casu
napiiklad oproti objednavani telefonicky se neda ani vyc¢islit. Zaméstnanci pak maji ¢as

na plnéni hygienickych opatteni a zdkaznik okamzité vi, kdy je mozné se objednat.
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4.2. Navrh business strategie

42.1. Navrh business strategie pomoci marketingového mixu 4P

Marketingovy mix neboli 4P pro spole¢nost GM Gym:

Produkt — Sluzby fitness centra se budou zaméfovat na vékovou kategorii 20 - 40 let,
muze i zeny. Soucasti centra bude posilovna, aerobni saly a bistro. GM Gym zatim nebude
nabizet sluzby wellness, ale poptavka po této tato oblasti je vnimana jako ptilezitost

rozvoje.

Jednim z cili spolecnosti je tedy nabidnout zdkaznikiim komplexni sluzby v oblasti

sportovniho vyziti a zdravého stravovani.

Spole¢nost GM Gym s.r.o. bude nabizet k dispozici posilovaci stroje. Spole¢nost bude
vlastnit posilovaci stroje pro silova cviceni, kterymi jsou dva druhy posilovact horni
poloviny téla, dva druhy posilovact zadovych svall, posilovace hrudnich svalti a pazi,
posilovace tricepsit a posilovace bfisnich svalt. Dale zde bude multipress, legpress
a multifunkéni posilovaci véz. Celou $kalu posilovaci ¢asti fitness centra zavr$i dva druhy

hrazd pro posilovani jak s vlastni vahou, tak se zdvazim.

Dale bude soucast posilovaci casti také kardio zona, coz bude opticky oddé€lend ¢ést,

ve které budou béZecké pasy, rotopedy, steppery a veslovaci trenaZér.

Posledni ¢ast cvicici plochy bude patfit multifunkénimu sélu. Zde se budou odehravat

veskeré skupinové lekce a osobni tréninky zamétené na cviceni s vlastni vahou.

V posilovné bude po celou oteviraci dobu pfitomen trenér, ktery bude zakaznikiim
k dispozici. At uz na vysvétleni spravného zpisobu pouzivani stroji ¢i k hodinovému
osobnimu tréninku. Déale bude v centru moznost nechat si zméfit télesnou stavbu téla
na ptistroji IN-BODY. Tyto sluzby doplni recepce, ktera bude také slouzit jako bar.
Zde se bude mozné béhem cvieni obcCerstvit a koupit nebo vypujéit si sportovni

vybaveni.
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Cena — Pii stanovovani cen byly brany ohledy na ceny u konkurencnich fitcenter
a na vysku naklada spojenych s provozem fitness centra. Pro studenty a seniory bude
pripraven bali¢ek slev. Bude vytvoifen vérnostni program pro stalé zdkazniky, ktery bude
zahrnovat ak¢éni ceny. Podle budouciho majitele je potieba, aby se zakaznici nedélili
na zakazniky posilovny a zakazniky bistra. Z tohoto diivodu budou zavedeny vérnostni
programy, naptiklad: zdkaznikim bistra budou nabizeny vyhodné permanentky na vstupy

do posilovny ¢i multifunk¢nich salti a naopak.

Dalsim zékladnim pilifem je pfizniva cena vSech nabizenych sluzeb. V pftiloze je uveden
navrh ceniku spole¢nosti GM Gym s.r.o. Ceny jsou uvedeny jako bézné ceny
a zvyhodnéné ceny pro tzv. Happy hour, které plati pro névstévu fitness centra v Case

od 10 do 15 hodin.

Misto — Sidlo fitness centra bylo vybrano na zéklad¢€ blizké polohy u centra a hlavniho
nadrazi, které je nejvétsim dopravnim uzlem v Brné. Tato skute¢nost zarucuje dobrou
dostupnost. V blizkosti se nachdzi business centra, kterd jsou zdrojem potencidlnich

zakazniki. Dale zde je také velké mnozstvi bytovych domd.

Propagace — Jednim z prvnich véci je vytvofeni loga, které bude jednodusSe
zapamatovatelné a bude predstavovat znacku fitness centra. Propagace fitness centra bude
probihat rozdavanim letacktt v okoli centra Brna a vylepenim plakatd a reklamy
na mistnim radiu Krokodyl a Kiss Hady. Co se PR tyce, tak jednim z moZnych uplatnéni
bude podpora rliznych dobrocinnych sportovnich akci pofadanych v Brné€ jako naptiklad
nedavny Noc¢ni béh pro Svétlusku a dalsi. Podpora téchto akci by byla jak formou finanéni
podpory, tak i ucasti personalu na obdobnych udalostech ¢i vedeni zakazniku ke

skupinové ucasti. Dalsi propagace bude prostfednictvim partnerti centra.
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42.2. Navrh modelu CANVAS

V analytické ¢asti byl piedstaven Lean Canvas, jako piedstava o podnikatelské ¢innosti.

V tomto navrhu vyplnim jednotlivé faktory modelu Canvas na zdkladé vypracovanych

analyz a také dle pfedstav budoucich majitelt spolecnosti.

Kli¢ové aktivity — Hlavni klicova aktivita spole¢nosti GM Gym bude samoziejmé
poskytovani fitness a stravovacich sluzeb na vysoké urovni. Aby spole¢nost nabizela

vysokou troven sluzeb, bude kladen diiraz na Skoleni zaméstnancti i vedeni spole¢nosti.

Dalsi velmi dulezitou kli¢ovou aktivitou bude umoznit zdkaznikiim propojeni online

Zivota s zivotem stravenym v centru prostfednictvim ICT.

Mezi klicové aktivity se bude fadit také prace s informacemi, komunikace se zakazniky

a fizeni investic.

Hodnotovost — Spole¢nost bude zakaznikiim nabizet prostory, vedeni a odbornou pomoc

pti dosahovani svych cili v oblasti cviceni a zdravého stravovani.

Dtvod, pro¢ by si zdkaznik mél vybrat zrovna toto centrum je emo¢ni hodnota, kterou
zde ziska. Diky ICT bude prubézné motivovan, bude mit moznost sledovat svou historii,
sdilet své uspéchy na socialnich sitich. MoZnost sdilet ispéchy bude i v ramci aplikace

a webovych stranek tak, aby tu moznost méli 1 lidé, ktefi socialni sité nemaji.

Také bude moci propojit vysledky v centru s aktivitami mimo centrum, napiiklad diky

propojeni chytrych hodinek, které snimaji tepovou frekvenci.

Vztahy se zakazniky — JelikoZ se jedna o nove vznikajici spole¢nost, bude praktikovana

strategie ziskani novych zakaznikd.

Spolec¢nost bude poskytovat sluzby, zaméstnanci tedy budou v piimém kontaktu
se zakazniky. Co do formy vztahi se zakazniky budou ve spolecnosti fungovat

jak osobni, individualni tak i ¢aste¢né formou samoobsluhy.

e Individudlni — pfi navstévovani skupinovych lekci bude zédkaznik vzdy v kontaktu
s urcitym lektorem. Stejnd forma bude pii poskytovani sluzeb od osobnich trenérii

¢i vyzivovych poradci.
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e Osobni — kontakt zakaznika na recepci €i v €asti bistra. Dale moznost poradit ¢i vést
zakazniky online.

e Samoobsluha — bude doplhovat celkovy vztah zakaznikli se spolecnosti.
Prostfednictvim webovych stranek ¢i aplikace bude mit zdkaznik moznost objednat
skupinovou lekci, zaplatit vstup do posilovaci ¢asti ¢i si objednat jidlo s sebou. Dale

zde budou mit moznost najit ¢lanky a videa.

Zakaznici — Na zdkazniky se bude nahlizet jako na masovy trh, jelikoz nabidka,
distribu¢ni kanaly i vztahy budou zamétfeny na jednu skupinu zakaznikti — viz. Cilova

skupina zdkazniku.
Zakazniky lze délit do dvou skupin:

e zakaznici fitness centra

e zakaznici bistra

Spolec¢nost bude klast diraz na prolinani téchto skupin. Pomoci vérnostnich a ak¢nich

nabidek bude usilovat o to, aby zakaznici fitness centra byli i zdkaznici bistra.

Piijmy — pfijmy budou tvofeny jak cenou za sluzby (fitness i stravovani), tak i prodejem

doplitkového sortimentu.

Kanaly — Zakaznik se o spole¢nosti dozvi diky cilenému marketingu. Marketing bude
cilit jak na pomoc s dosahovanim individualnich cilii zédkaznikt, tak i na vyuziti ICT,

jak bylo popsano v odstavci ,,Hodnotovost®.

Kandly, které budou vyuzity jsou webové stranky, reklama v radiu, na YouTube
a socialnich sitich a reklama na vyhledavaci pfi zadani dotazu ,.fitness centrum Brno*
¢1 ,,vyzivovy poradce Brno*“ a podobné. Dale budou do velkych business center v okoli

zaneseny letaCky. Propagace bude také pies partnery.
Klic¢ové zdroje

o fyzické — samotné prostory a vybaveni, ICT a také je potfeba, aby zakaznici
disponovali kompatibilni technologii

e lidské — profesionalové ve svém oboru, spoluprace s piedni fitness trenérkou Ceské
republiky, ktera by mohla toto centrum nejen propagovat, ale také pod zastitou centra

poradat riizné sportovni akce.
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e duSevni — jedna z majitelek ma ptimé zkuSenosti s vedenim fitness centra

e finan¢ni — pocatecni investici poskytne jeden z majitelt

Naklady — Mezi fixni ndklady spole¢nosti budou patfit platy, najem prostor ¢i naklady
na propagaci. Déle je potfeba pocitat s variabilnimi néklady, tedy naklady, které se odviji

od mnozstvi poskytovanych sluzeb. Jedna se o néklady za dopliiky stravy ¢i jidlo.

Spole¢nost se bude snazit najit rovnovahu mezi motivaci naklady a hodnotami.
To znamena, ze spolec¢nost si bude zakladat na vysoké kvalité nabizenych sluzeb,
ale za cenu krachu. Vzhledem k cilové skupin¢ zdkaznikli neni mozné neumérné

(vzhledem ke konkurenci) zvySovat ceny sluzeb.
Kli¢ova partnerstvi

e Dodavatelé — urciti dodavatelé maji vybudovano silné jméno na trhu, to znamena,
ze pokud se n¢kdo posilovani a dodrzovani adekvatniho jidelnicku vénuje, vyzaduje
tyto znacky, které znamenaji vysokou kvalitu. Jedna se predevSim o suplementy.
Navazani vztahu s témito klicovymi dodavateli bude hrat velkou roli pii ziskavani
novych zakaznik.

e Partnerstvi — spole¢nost mad za cil ucastnit se a finanéné podporovat sportovni
dobrocinné akce, jako je naptiklad ,,Nocni beh pro Svétlusku® s tim, Ze organizatoii

uvedou spoleénost GM Gym v ramci propagace akce.

Do budoucna ma spole¢nost v planu vytvotit svou dobro¢innou akci ve dvou rovinach:

e Sportovni — tématem bude umoznit sportovani détem ze socialné slabSich rodin
¢i détskych domovi.

e Zaméfena na jidlo — spolecnost nechce plytvat jidlem, proto vSechno, co se neproda,

bude pravidelné¢ odvazeno do azylovych domovi, s tim, ze kazdy, kdo pomuze

s timto odvozem bude mit moznost vyuzit sportovni sluzby centra.
4.2.3. Proposition Canvas

Potieby zakaznika — Zakaznik chce dosdhnout svych individudlnich cild, at’ uz se jedna
o hubnuti, nabirani svalové hmoty, sportovni aktivity v pratelském kolektivu, udrzovani

kondice, nebo se jen chce zdravée stravovat.
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Obavy — Hlavnim problémem je nedostatek ¢asu, ktery zakaznik ma. Dale jej od dosazeni

cili odrazuje nedostatek motivace ¢i Spatné navyky.

Prinosy — V prvni fad¢ se jednd o motivaci a podporu pii cesté ke svym ciliim. Dosdhnout
svych cill nejlépe na jednom misté. Dal§im pfinosem je co nejmensi zatéz na samotném
zakaznikovi. Velmi podstatnym piinosem pro zdkaznika bude poskytnuti emocni
hodnoty. Tim, ze bude mit moznost jednoduSe sledovat své vysledky ¢i je sdilet

na socialnich sitich.

Sluzba — Fitness centrum Good Morning Gym nabidne zakaznikovi komplexni sluzby

V oblasti fitness sluzeb a zdravého stravovani.

Zmirnéni obav — Centrum bude mit nadstandartni oteviraci dobu tak, aby jej mohli
vyuzivat i velmi vytizeni zakaznici. A diky vyuziti ICT, bude centrum zakaznikovi Setfit
jeho ¢as. Pomoci aplikace se bude moci objednat na dané skupinové lekce, zaplatit

vstupy, objednat si jidlo na uréity ¢as, komunikace s lektorem/poradcem ptes aplikaci.

Odbornici zde budou k dispozici pro ptipad pomoci ¢i vedeni zdkaznika, a to jak pfimo

Vv prostorach centra, tak také prostfednictvim komunikace online.

Zdroje prinosu — Diky spojeni fitness centra se zdravym bistrem, bude mit zakaznik

v§e na jednom miste.

Motivace bude jak prostfednictvim zaméstnanct, tak i prostfednictvim ICT — zaneseni

cili do aplikace, sledovani uspéchti, vysledky z prubézné analyzy téla.

Centrum bude balancovat na rovnovaze mezi rodinou atmosférou a individualnim
pfistupem a zjednoduSenim né&které komunikace (objednavani lekci/jidel, placeni,

samostatné vyhledavani jiz zodpovézenych otdzek ¢i odkazy na videa apod.)
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4.3. Cile podniku

Cile podniku byly piedstaveny jiz v kapitole 3.1. Stru¢né vymezeni podnikatelského

Zameéru.

43.1.

Navrh 3D cilu

Z teoretické Casti je patrné, ze 3D pojeti cili znamend, podivat se na cile spolecnosti

Z téchto tii rovin: ekonomické, externi a interni. Spolecnost by se pak méla snazit

0 efektivni zvladnuti jak téchto rovin samotnych, tak také o jejich provazanost — vztahy

mezi nimi. Je tedy dilezité neupfednostiiovat jednu rovinu, ale naopak vytvotit mezi nimi

rovnovahu.

Nyni je potieba se detailnéji zabyvat t€émito rovinami z pohledu spole¢nosti GM Gym:

e Fkonomicka rovina

o

Zisk — jako u vSech ekonomickych subjektii, centrum je predevs§im zakladano
s vidinou zisku, proto je zisk uvadén jako prvni a hlavni cil centra
v ekonomické roviné.

Naklady — tento aspekt uzce souvisi s predchozim. Centrum se bude snazit
0 minimalizaci naklada (pro vétsi zisk), ale ne na ukor kvality poskytovanych
sluzeb. Néklady se tedy budou sniZzovat pouze tam,
kde je to vhodné — naptiklad: Setfit energii, nepouzivat jednorazové nadobi
pokud to neni nutné, efektivné vyuzit lidskou silu, aby nebyly potieba
brigadnici atd.

Investice — cilem je po zavedeni spole¢nosti na trh a upevnéni svého postaveni

investovat do digitalizace spole¢nosti.

e Externi rovina

©)

Zékaznici — hlavnim cilem centra pro prvni fazi je tedy ziskat nové zdkazniky.
Cilové rozlozeni zékaznik je, jak jiz bylo zminéno, pfiblizné 90% ,,0bycejni*
lidé a 10% vrcholovi sportovei. Dalsi fazi bude ziskat stalou klientelu
a rozSifovat pocty zdkaznikli. Optimisticka tvaha je, Ze aZ do plné kapacity

centra.
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o  Hodnota znacky — mezi dlouhodobé cile centra patii otevieni pobocky v jiném
meésté. Z tohoto divodu, je velmi dulezit¢ vybudovat si hodnotu znacky
Vv takové mifte, aby byl o tuto pobocku zajem.

e Interni rovina

o Zaméstnanci — pratelsky a nadpramérné kvalifikovany personal, diky kterému
si centrum udrzi zékazniky a zaroven bude ,,lakat” zdkazniky nové.

¢ Marketing — marketing je samoziejmé velmi dilezity. Kazdopadné cilem
centra je najit rovnovahu mezi cilenym a prospéSnym marketingem tak, aby
centrum zbytecné neplytvalo jak lidskymi, tak finanénimi zdroji.

o  Vzdélavani — bude kladen diraz na zamé&stnance, aby absolvovali pravidelné

Skoleni ve svych oborech.

Vztahy mezi jednotlivymi rovinami:

Ekonomicka rovina Externi rovina

e Investice do digitalizace komunikace a budovani vztahu se zakaznikem pomuze

ziskat nové zakazniky a vybudovat si stalou klientelu.
e Vyuziti investice do ICT v oblasti komunikace se zakazniky pomize vybudovat

hodnotu znacky a tim dopomiiZze ke zvySeni zisku centra.

Externi rovina Interni rovina

e Ziskani kvalitnich zaméstnancti podpoii zvyseni hodnoty znacky a zaroven
ziskani stalé klientely.
e Cileny marketing je dllezity zejména pfi zavadéni centra na trh — pfi ziskdvani

novych zakaznikd.
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Ekonomicka rovina Interni rovina

e Investovani do digitalizace pomiize spolecnosti vyuzivat jednodussi nastroje
pro marketing.
e Vzd¢lani zaméstnancl v novych trendech fitness miize prildkat nové zakazniky,

ktefi se chtéji na socialnich sitich prezentovat s kazdou ,,modni novinkou.
4.4. Vnitini prostredi

Vzhledem k tomu, Ze samotné fitness centrum GM Gym je§té neexistuje a neni tedy
mozné provést analyzu vnitinitho prostiedi ,,béznym* zplsobem, je tedy potifeba

zanalyzovat to, co je nyni konkrétné k dispozici.

Centrum bude zalozeno dvéma majitelkami. Ob&é maji ekonomické vzdélani, a tedy
znalosti o vstupu novych spolec¢nosti na trh. Maji piimé zkuSenosti s vedenim fitness
centra. Dale je jedna z budoucich majitelek v kontaktu s piedni fitness trenérkou Ceské
republiky, ktera by mohla toto centrum nejen propagovat, ale také se zastitou centra

pofadat rizné sportovni akce.

Z finan¢niho hlediska je k dispozici kapital ve vysi 3 500 000,- K¢.
44.1. Navrh McKinseyho modelu 7S

Oznaceni 7S prezentuje sedm zakladnich bodu, na kterych stoji uspéch firmy. Strategie,

struktura, systémy, styl fizeni, spolupracovnici, sdilené hodnoty a schopnosti.

Vzhledem k tomu, ze spolecnost GM Gym je zatim ve fazi planovani, jsou tyto body

pouze navrhem, a to na zaklad¢ ptredstavy budouciho zakladatele a analyz konkurence.

Strategie — Orientace spole¢nosti bude na ,,obyéejné“ lidi. Ptijemné zazemi, pratelsti
lektofi a ,,néco navic pro své zdkazniky* — napiiklad zminéna aplikace ¢i mimotradné

sportovni akce pro zdkazniky.
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Dale se Caste¢né bude orientovat i na vrcholové sportovce, pravé kterym bude moci
nabidnout komplexni servis — zdzemi pro cviceni i stravovani (také formou ,,krabi¢ek*
na cely den). Téchto zakaznikti by mélo byt kolem 10%, aby byla zajisténa vysoka kvalita
poskytovanych sluzeb.

Dlouhodoby strategicky cil je ziskani vérnych zakaznikd, a to ve vysi alespoit 30%

kapacity centra.

Struktura — Spole¢nost GM Gym bude zaméstnavat celkem 23 zaméstnancti. Z toho bude
osm trenéri. Dva trenéii budou zaméstnani na plny pracovni tvazek a budou zde
pro potieby zakaznikl posilovaci &asti i jako osobni trenéfi. Sest trenérii bude zaméstnano
na castecny pracovni uvazek, a to z toho diivodu, ze povedou skupinové lekce vétSinou

V odpolednich hodinach.

Dale zde budou zaméstnani tfi recepcni na plny pracovni Uvazek a Ctyii recepcni
na Castecny pracovni uvazek. Vzhledem k tomu, Ze posilovaci stroje a veSkeré cvicebni
nastroje budou pofizeny nové a prvni dva roky bude udrzbu téchto strojii zastitovat
dodavatel sportovniho vybaveni, neni na tuto dobu potiteba zaméstnavat spravce fitness

centra.

Pro provoz zdravého bistra je potfeba zaméstnat dva kuchate a dvé servirky na plny
pracovni uvazek a jedna servirka na casteCny uvazek. Na uklid prostor fitness centra
| bistra budou zaméstnany dvé uklizecky na ¢aste¢ny pracovni uvazek. V neposledni fadé

je potieba zajistit ucetnictvi, na které bude najata externi firma.

Systéemy — Vzhledem k zaméfeni této prace, je potfeba tomuto aspektu vénovat vétsi
pozornost. Jedna se jak o metody, postupy ¢i procesy, tak o technické soucasti spole¢nosti

jako jsou informacni systémy a dal$i technologie.
BliZe se tedy budeme vénovat modernim technologiim. Spole¢nost bude mit:

e informacni systém (ucetnictvi...)
e webové stranky na miru

e aplikaci, ktera jiz byla difive popsana
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Do budoucna bude spolecnost chtit, aby aplikace byla napojena na vétSinu ,,chytrych®

hodinek a dal$i externi zafizeni.

Zékaznik se tedy bude moci objednévat na lekce prostfednictvim telefonatu, webovych

stranek ¢i aplikace.

Spolec¢nost bude ovSem muset evidovat smlouvy s dodavateli a nékteré informace
0 zékaznicich (naptiklad dle GDPR), na coz bude slouzit software eDoCat od spole¢nosti
Onlio as. Tento software byl pied-vybran na zékladé doporuceni a informaci
na webovych stankéach. Je tedy mozné, Ze pfed samotnym otevienim bude jina nabidka,

a tedy vybrana jind moZnost.

Styl Fizeni — Spolecnost bude mit demokraticky styl fizeni.

Spolupracovnici — Spole¢nost bude s ru¢enim omezenym a bude zde 23 zaméstnancti.

Na zaméstnance budou kladeny velké néaroky, co se schopnosti tyce.

Zaméstnanci z cvicici €asti centra se budou muset pravidelné Skolit a vzdélavat jak
v novych trendech, kterych v tomto oboru neni malo, tak i v novych oblastech ptisobeni,

aby bylo zajisténo zastoupeni jin¢ho kolegy v ptipad¢ potieby.

Sdilené hodnoty — Z vySe uvedeného je patrné, Ze spolenost bude orientovana
na zakaznika. V tomto oboru je to ovSem nutnost. Predstava budouciho majitele je tedy
takova, Ze spolecnost bude Zzit pozitivni naladou a bude se tak budovat zdkaznicky

piivétivé prostredi.

Schopnosti — Schopnosti zaméstnancti v daném oboru byli jiz popsany v sekci

Spolupracovnici.

Dale je potfeba fict, Ze pravni a informacni sluzby budou zatizovat pro spolecnost

externisté, a proto z tohoto pohledu nejsou na zameéstnance kladeny zadné naroky.
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VSichni zaméstnanci budu proskoleni na vSechny moderni technologie, které budou
ve fitness centru pouzivany tak, aby se mohl zakaznik na kohokoliv obratit pro radu

S objedndvanim ¢i fungovanim v aplikaci.
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4.5. Implementace ICT s diirazem na vztah k zakaznikovi

Cilem této prace je navrhnout business strategii noveé vznikajiciho podniku za podpory
ICT pro komunikaci se zékazniky. Vyse uvedeny navrh strategie marketingovym mixem
4P, modelem Canvas a zaméfenim se na Proposition Canvas bude doplnén o informacni

technologie.

Jak vzrlsta pocet jednotlivell pouzivajicich internet, tak vzrustaji jejich naroky na ICT.
Webové stranky a WiFi zdarma jsou jiz nezbytnosti, a pokud chce spole¢nost obstat

v konkurenénim boji musi investovat do vétsi digitalizace.

Objednavkovy systém na webovych strankach neni jesté tak rozsifeny jako samotné
webové stranky, ale diky nému je cas straveny komunikaci za ucelem objednani
se na urcitou lekci témét eliminovan. Také je velkou vyhodou, kdyz je potieba vztahy

Z osobniho kontaktu ptenést do neosobniho — aktualni obdobi pandemie.

Webové stranky a odkazy na mapach jsou tedy zakladem, bez které¢ho se zadna nové
vznikajici spolecnost neobejde. Budouci majitelé si zaklddaji na dalSich informacnich
technologiich, diky kterym budou moci zédkaznikim nabizet kvalitn&j$i a piivetive;si

pristup.

Informaéni a komunikacni technologie, které by mély byt v centru implementovany,
se daji délit jako ICT potfebné pro samotny chod centra a ICT které vyuzijeme pro
podporu podnikani.

Prace je zamétena na ICT pro komunikaci a budovani vztahu se zakazniky, a proto budou

prave tyto podrobnéji zpracovany.

e pro chod centra
o Pocitace
o Informacni systém
o Dochéazkovy systém
o firemni internetova sit’
e pro podporu podnikani
o Ctec¢ky &ipti — diky informacim ze &te¢ek u vchodu bude mozné uvadst

na webovych strankdm i v mobilni aplikaci aktudlni informaci o poctu
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zakaznikl v centru a také kazdy zakaznik zde bude mit informace o své
historii v centru.
o Zamky na skiinky na Cipy — 20X
o Webové stranky
o Aplikace — ktera bude spojenim:
= nejdulezitéjSich informaci z webovych stranek
= objednévaci systém na lekce
= historie a aktudlni stav elektronické penézenky
* historie zakaznika
» statistiky navstév jednotlivych oblasti centra
= pichledné informace z méteni IN-BODY
* objednévani jidel na ptesnou hodinu ¢i ,.krabickové* sluzby

* moznost doplnéni komentati ¢i komunikace s poradci zdkaznika
Kanaly

Cela tato prace je zamé&fena na podporu business strategie za ICT podpory komunikace
a budovani vztahii se zdkazniky. Kandly, diky kterym se zdkaznik o centru dozvi ¢i bude

moci s centrem komunikovat, je cela tada.

Prvni kontakt uskute¢nény mezi potencionalnim zakaznikem a centrem bude
prostiednictvim webovych stranek, aplikace nebo stranek na Facebooku. Z tohoto diivodu
je potteba navrhnout tyto kandly tak, aby na prvni pohled zaujaly a pokud mozno nadchly

nasi silovou skupinu.

Ti lidé, které obsah zaujme, si dale domluvi prvni termin schiizky, a to prostfednictvim

aplikace, webovych stranek ¢i telefonicky.

Poté bude komunikace mezi zdkaznikem a centrem cilena na aplikaci. Tedy v aplikaci
zakaznik najde pottebné rady, svlij osobni pokrok, jidelni¢ek na miru od poradce, bude
moci propojit své uspéchy ¢i nové cile na Instagram ¢i Facebook. Pomoci aplikace
se bude moci domlouvat i s trenérem/vyzivovym poradcem ohledné dalSiho postupu,
¢i se objednat na lekce. Také zde budou informace o jidlech prodavanych v bistru, jejich

vyzivovych hodnotach a moznost si je objednat a zaplatit.
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Technické teseni téchto technologii bude feseno ve chvili, kdy bude projekt jejich

potizeni aktudlni.

vvvvv

vztahu se zakaznikem. Musi byt predev§im proklientska, a proto je v prvni fadé potieba
zjistit, co presné od ni mohou jak zdkaznici, tak samotné centrum ocekavat.

Na to je pouzit pretransformovany model Canvas a Proposition Canvas.

Obrazek 13 Zndazornéni vazeb, zdrojii a kandalit mezi centrem a zdkaznikem

VAZBY
<>
ZDROJE
o
i od
& b KANALY

Z pohledu centra je potieba:

e Konzultace (fitness i stravovani)
e Rozpis skupinovych lekci

e Zmény v rozvrzich

e Cenik

e Soutéze

e Nabidka jidel

e Posilani video lekci
Z pohledu zakazniki je potieba:

e Objednani
e Dotazovani
e Zpétna vazba

e Piipojeni se do soutézi
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Vazby

Centrum

Informace

Video kurzy

Centrum

Objednavani lekci, jidel

e Dotazovani
Centrum
e Konzultace
e Online lekce
Zdroje
e PC

e Chytry telefon
e Zameéstnanci

e Know-how

Kanaly
e Aplikace
e FB
e |nstagram

e Webové stranky

e Telefon

‘ Ziami

- Zakaznik

h Zikami
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Jak jiz bylo feceno, tak je v dneSni dobé velky problém s mnozstvim Cipovych karet
¢i ¢ipt samotnych. Z tohoto diivodu chce spole¢nost nabidnout zakaznikdm, aby si sami

vybrali, co je pro né nejpohodInéjsi. Budou tyto moznosti:

o klasicka ¢ipova karta, kterd bude velikosti platebni karty

e maly Cip, ktery je mozné umistit na klice

e nalepky” (jak zname od nékterych bank), které je mozné nalepit na mobilni
telefon ¢i na klicenku

e, pouhé* nacteni unikatniho carového kodu (ktery bude vygenerovan na recepci,
takze nebude potieba vibec fyzicky nosic) zakaznikovy do aplikace Stocard, nebo
obdobnych. U téchto ptipadi je potieba zakaznikiim u vstupu ptijcovat erarni Cip,
ktery bude slouzit k otevieni/uzavieni skiinky.

e Otisk prstu, ktery bude fungovat také na odeméeni skiinék

V tak velkém mnozstvi moznosti mulze hrozit zahlceni zékaznika technickymi
informacemi, proto budou vSechny moznosti graficky, co nejjednodussim zptusobem,

k vidéni jak na webovych strankach, socialnich sitich, tak i na zdi centra u ptichodu.

Vzhledem k tomu, Ze centrum chce minimalizovat néklady, budou preferovany tyto

moznosti: nacteni kodu do mobilnich aplikaci a otisk prstu.
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5. ZAVER

Naplni této diplomové prace bylo navrhnout business strategii pro nové vznikajici podnik
na zékladé¢ podnikatelského planu, a to za podpory ICT pro komunikaci a budovani vztahu
se zékaznikem. Jednad se o spolecnost Good Morning Gym, ktera bude zakazniktim

nabizet fitness a stravovaci sluzby.

Teoreticka ¢ast se vénovala potiebnym vychodiskiim pro provedeni analyz potifebnych

k naformulovani business strategie.

Druha ¢ast se vénovala analyze relevantniho trhu a podnikatelského prostredi. Vzhledem
k tomu, Ze strategie byla navrzena na zéklad¢ konkurenéniho chovani, byl velky diraz
kladen pravé na analyzu stavajici konkurence na vymezeném trhu. Dale byla provedena

analyza potencidlnich zédkaznikii, aby podnik mohl napliiovat jejich potieby.

Névrhové ¢ast obsahuje samotny ndvrh business strategie pomoci marketingového mixu
4P a modelu Canvas. Déle obsahuje navrh, jaké informacnich technologie by m¢la
spoleCnost pouzivat, aby ICT efektivné¢ podporovala komunikaci a budovéani vztahu

se zékaznikem tak, aby korespondovala s navrZzenou business strategii.

Z této diplomové prace vyplyva, ze zakladem komunikace a budovani vztahu mezi
centrem a zakaznikem bude aplikace. Také zde byly formulovan potiebny obsah aplikace
a dalsi informaéni a komunika¢ni technologie, kter¢é by mély byt v centru

implementovany.
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PRILOHY

Souhrn podnikatelského planu

e Jméno a misto podnikani

Spolecnost se bude jmenovat Good Morning Gym (zkracené GM Gym) a bude mit sidlo

pobliz centra mésta Brna.
e Obchodni koncept (zamér, myslenka, ndvrh)

Hlavni myslenkou podnikatelského planu je vyplnéni diry na trhu. Nabidnout
potencidlnim zdkaznikim spojeni fitness centra se zdravym stravovanim,

a to v nadstandartni oteviraci dobé tak, aby vyhovovala cilové skupiné.
e Prodavany produkt/sluzba

Spolecnost se bude zamérovat na poskytovani sluzeb v oblasti fitness a pohostinstvi.
e Plnéna potieba na trhu

Na trhu momentéaln€ chybi spojeni fitness centra se stravovanim. Toto spojeni nabidne

Casove vytizenym lidem se vénovat zdravému zivotnimu stylu s velkou ¢asovou tsporou.
e Konkuren¢ni vyhoda

Konkuren¢ni vyhoda bude praveé ve spojeni fitness centra s zdravym bistrem a to diky
tomu, Ze Casové vytizeny zakaznik jiz nebude muset plytvat Casem pii1 shanéni
vyzivovych poradct ¢i objednavani krabickovych diet, které by doplinovali jeho snaZeni
ve fitness centru. Bistro bude nabizet jak poradenstvi, tak moZnost objednani jidla

na urc¢itou hodinu pfimo v provozovné, tak i rozvoz.
e Momentalni situace

Jedna se o podnikatelsky plan, ktery by mél byt zrealizovan do 3 let.
e Potieba investice

Investorem bude jeden ze spolecnikl.
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Navrh ceniku

POSILOVNA Béiné ceny Zvyhodnéné 10 — 15hod
1 vstup 90 80
10 vstupi 800 700
20 vstupii 1400 1300
1 mésic 1175 1000
3 mésice 3 350 3150
6 mésici 6 500 6 200
12 mésicii 11 250 10 900
OSOBNI TRENING Bé&iné ceny Zvyhodnéné 10— 15hod
1 hod 445 445
10 x 1 hod 4 000 4 000
SKUPINOVE LEKCE Bé&né ceny Zvyhodnéné 10— 15hod
1 lekce 105 105
10 lekci 950 950
50 lekci 4500 4500
SOLARIUM Bé&iné ceny Zvyhodnéné 10— 15hod
1 min 15 15
60 min 800 800
100 min 1250 1250
200 min 2 250 2250
OSTATNI SLUZBY Bé&iné ceny
Jidelnic¢ek na miru 1150
Méieni IN-BODY 150

BISTRO Rozmezi za jednu porci
Maso 40 —60
Prilohy 20-40
Ovoce 30-50
Zelenina 30 -40
Oi'echy 30-50
Pecivo 10-30
Milécné vyrobky 10-40
VyZivové dopliiky 15-150
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