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Abstrakt

Predmétem této diplomové prace je sestaveni podnikatelského pldnu pro zaloZeni na
ziizeni wellness centra. Wellness centrum bude umisténo ve mésté Slavkov u Brna a
mezi hlavni sluzby, které bude nabizet, patii masdze, voni lazné, sauna a ozdravné
procedury. Navrh vychazi zanalyz trhu, zaméfenych na vnitini i vnéj$i okoli
planovaného podniku. Soucasti podnikatelského planu je personalni, marketingovy a
finan¢ni plan. Vypracovany podnikatelsky plan slouzi jako podklad k rozhodnuti a o

realizaci zaméru.
Klicova slova

podnikatelsky plan, SWOT analyza, SLEPT analyza, Porteriv model, wellness,

prazkum trhu, finan¢ni plan

Abstract

The subject of this thesis is to build a business plan to establish a wellness centre. The
wellness centre will be located in Slavkov u Brna and the main services that will be
offered include massages, thermal baths, sauna and body treatments. Part of the
business plan is to analyse the surroundings, the staffing and marketing and financial

plan. A business plan serves as the basis for a decision on the project implementation.
Keywords

business plan, SWOT analysis, SLEPT analysis, Porter’s model, wellness, market

research, financial plan
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UvVoD

V soucasné dob¢ kdy lidé stale Castéji vyhledavaji kvalitnéjsi potraviny, lepsi prostiedi
pro svijj zivot a obecné se vice zacinaji zajimat o svoje zdravi je mySlenka na zalozeni
wellness centra namisté. Pravé zalozenim wellness centra se bude zabyvat tato

diplomova prace.

vvvvvv

zalozeni wellness centra ovSem nestacCi, je zapotiebi uskuteCnit dtlezité kroky
smérované k vytvoreni vhodné strategie tak, aby centrum prosperovalo a mélo tak Sanci
na Uspéch v konkurenénim prostiedi. Jako nejlepsi zplsob jak zajistit soulad mezi
dobrym napadem a kvalitni realizaci se jevi vypracovani dokumentu, ktery napomuize se

zahajenim podnikéni.

Precizné vypracovany podnikatelsky plan je jednim z ptedpokladii pro Gspésné zahdjeni
a nasledné provozovani podnikatelské ¢innosti. Pravé za pomoci podnikatelského planu
ma podnikatel moznost detailné si prostudovat veSkeré oblasti tykajici se jeho
podnikéni, jako je analyza konkurence, potencidlnich zédkaznikl a zjistit zda bude mit
pro svij provoz dostatek kvalifikovanych zaméstnanci. Tyto a dal$i analyzy mu
pomohou zvazit, zda je viibec vhodné se do takového podnikani poustét. Pokud bude
vypracovani podnikatelského planu ptfed zahdjenim podnikéni ptehlédnuto, mohou byt

opomenuty né€které faktory, které mohou ovlivnit podnik v budoucnosti.

Hlavnim cilem odvétvi, ve kterém jsem se rozhodla realizovat sviij zamysleny podnik je
obor télesného a duSevniho zdravi. I pfesto Ze v soucasné dobé wellness centra piibyvaji
velmi rychle, stale existuji oblasti, ve kterych tato sluzba neni poskytovéna. Praveé
myslenka na zalozeni wellness centra v jedné ztakovych oblasti se stala hlavnim

podnétem k vytvoreni této prace.



1 VYMEZENi PROBLEMU, CILE PRACE, METODY A
POSTUPY ZPRACOVANI

Prace se zabyva problematikou zalozeni wellness centra ve mésté¢ Slavkov u Brna.
Slavkov je rozvijejici se mésto, které svym obyvatelim, a obyvatelim pfilehlych mést
nabizi nejriznéjsi kulturni ¢i sportovni vyziti. Co ovSem v této oblasti chybi je wellness
centrum ¢i jakékoliv jina moznost relaxacniho vyziti. Velkou vyhodou pro zalozeni
wellness centra je nulova konkurence v nejblizSim okoli. Nejbliz§i moznost je ve mésté
Brnég, které je vzdaleno od Slavkova 25 km. Ve Slavkové existuje tzv. Lazenisky dim,

ktery ovSem slouzi vyhradné pro zdravotnické ucely, tedy pouze na doporuceni doktora.

Prace se sklada ze tii hlavnich ¢asti, prvni ¢ast se, za pomoci odborné literatury, vénuje
teoretickym informacim, které jsou informac¢nimi zdroji a sekunddrnimi daty
potiebnymi ke zpracovani diplomové prace. Druha ¢Cast je analyticka. Jejim hlavnim
ukolem je zjistit, zda je realné v této oblasti wellness centrum vybudovat a zaroven
zjistit zda bude toto centru prosperovat. Analyticka cast vyuziva odborné analyzy.
SLEPT analyza je pouzita ke zmapovani vnéjsiho okoli, konkurence je zmapovana
pomoci Porterova modelu konkurenénich sil. Vyznamnym zdrojem primarnich dat je
vlastni dotaznikové Setfeni zamétené na pozadavky/preference zédkazniki na wellness
sluzby u nové spolecnosti vstupujici na trh ve mésté Slavkov u Brna. Na zakladé
zjisténych poznatkl a vysledkti provedenych analyz je navrzen samotny podnikatelsky

plan, ktery tvofi tieti ¢ast prace.

Hlavnim cilem této diplomové prace je zpracovani, tedy piiprava a navrzeni

podnikatelského planu, ktery bude slouzit jako zaklad pro mozné zahajeni podnikani
wellness centra. Realizaci tohoto podnikatelského planu ptijde zejména o dosazeni zisku
zaloZzenim a naslednym fungovéanim projektu. Nasledné pak tyto naklady porovnat s

predpokladanym ziskem z podnikani.

Dil¢imi cili tohoto podnikatelského planu je zajisténi vSech potiebnych teoretickych
poznatkt ke zpracovani prace. Dale pak se jedna 0 analyzu soucasného stavu na trhu ve
zvolené oblasti podnikdni, kterd bude provedena zpracovdnim SLEPT analyzy,

Porterova modelu a SWOT analyzy. Dalsim dil¢im cilem je zpracovani marketingového
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vyzkumu, tedy analyzy poptavky a preferenci potencionédlnich zakaznikl. Dulezitym

dil¢im cilem bude také sestaveni finan¢niho planu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

2.1 PODNIKATELSKY PLAN

Podnikatelsky plan je pisemny material zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny
podstatné vnéjs$i a vnitini faktory, souvisejici se zalozenim nového podniku nebo s
planovanymi zménami v podniku a napomaha pii stanoveni zivotaschopnosti podniku

na cilovém trhu. [1]

Podnikatelsky plan je nastrojem, ktery, pokud je spravné pouzivan, pomaha efektivné a
uspesné fidit podnik. V piipadé, ze je podnik teprve zakladan, slouzi podnikatelsky plan
k zaznamenavani ndpadi a pomahd k nim zaujmout kriticky a objektivni postoj.
Koncepce podniku je totiz dokonale promyslena teprve tehdy, kdy byla formulovana
také pisemné. Sestavovani podnikatelského planu tak podnikatele nuti, aby promyslel
rizné scénafe a zvazoval problémy, které by mohly zabranit jeho neuspéchu. Dobie
formulovany podnikatelsky plan je pak vybornym ndastrojem, jak sdélit své zaméry
ostatnim, at’ uz se jedna o predani informaci pro vnitropodnikové nebo mimopodnikové

ucely. [1][2]

Podnikatelsky plan slouzi v podniku jako:
e Vnitini dokument
e Externi vyuziti

Vnitini dokument — jeho hlavnim ucelem je poslouzit podniku, podnikateli piipade
vedeni spolecnosti jisty zaklad pro fizeni podniku.

chvili, kdy chce podnik ziskat cizi kapital pro financovani projektu nebo Zada o jinou
formu podpory (dotace), kvalitni a dobfe zpracovany podnikatelsky plan je klicovy pro

presvédceni poskytovatele zdrojii (banku ¢i investora) o vynosnosti projektu, na néhoz

bude kapital pouzit. [3]
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2.1.1 ZASADY PODNIKATELSKEHO PLANU

Existuje nékolik zdsad pro tvorbu podnikatelského planu, tyto zdsady maji za cil

nastavit smér, kterym se bude podnikatelsky plan fidit a zvysit tak jeho rating. Je

definovano pét zasad, a to:

Srozumitelnost — zakladem je jednoduché vyjadfovani, nekomplikované véty,

prehledné tabulky, které podlozi podnikatelsky plan ¢isly.

Logi¢nost — navaznost myslenek, podlozenych fakty, jednotlivé myslenky by si

nem¢ly odporovat, vhodné data doplnit graficky s harmonogramem.
Struénost — data uvadeét struéné, ne vsak na tkor postizeni zakladnich faktord.
Pravdivost a realnost - tato zdsada by méla byt samoziejmosti.

Respektovani rizika — k dosazeni davéryhodnosti podnikatelského planu je
zapotiebi doplnit jej o identifikaci rizik, navrh feSeni rizik a kritickych

momenta.[4]

2.1.2 FUNKCE PODNIKATELSKEHO PLANU

Wupperfeld definoval tyto funkce podnikatelského planu

1.

Nastroj tizeni — slouzi jako fidici dokument, jako takovy ma nékolik vyuZiti

Ptedstava ohledné podnikové koncepce.
e Definovani cild a strategii podniku.

e Tvofi se 1 smérnice, které spolu s podnikatelskym planem slouzi k

efektivnéjSimu fizeni podniku.

e Odbornici mohou podnikatelsky plan zhodnotit a navrhnout pfipominky ke

zlepSeni.

e Zjistuje, zda byly naplnény vSechny plany.

13



2. Dokument pro ziskani financi — na zéklad€ spravné sestaveného podnikatelského
planu mtze podnik ziskat od investorti potfebné finance na projekt. Finance

mohou byt ziskany ve forme:

e Bankovniho uvéru

e Vlastniho kapitalu soukromych investora
e Statni dotace

e Dotace EU [5]

Vysledky
|Jedn0duch05t srozum|te|n05t}|

PFesnost (strufnost) |
Plan | Akce

Redlnost (logiénost)

| Kompletnost {pravdivost) |

Pokracovani

Obrazek 1 Podnikatelsky plan jako soucast procesu planovani (zdroj: vlastni zpracovani podle Korab, Reznakova,
Peterka, 2007)

2.1.3 STRUKTURA PODNIKATELKEHO PLANU

Struktura podnikatelského planu, uvedend niZe, je pouze orientacni, protoze neexistuje
zadna pravné zavazna Uprava, ktera by pfesné¢ vymezovala strukturu podnikatelského
planu. Dilezité je sestavit plan tak, aby potencionalni investor dostal jasnou, ptehlednou
a struénou informaci o tom, jaké je pfedstava o budoucim podnikani a na zakladé této
informace se mohl rozhodnout, zda projekt podpofi. Vzhledem k tomu, ze ziskani
investora je klicové pii nedostatku kapitdlu, musi byt podnikatelsky plan sestaven co

nejlépe.

Struktura podnikatelského planu by méla zahrnovat tyto body:

14



. Titulni list — na stran¢ s titulnim listem by mélo byt uvedeno logo spole¢nosti a
jeji nazev, za predpokladu, ze spolecnost jiz existuje, dale pak jméno autora a

dalsich klicovych osob, zakladateld véetné data zalozeni.

. Obsah — obsah uvadime kvuli ptfehlednosti celého dokumentu a snadngjsi
orientaci a vyhleddvani v tomto dokumentu. Obsah by nem¢l zabirat vice nez
jeden a ptl strany. Je dobré zvazit, kolik Grovni nadpisu se do obsahu bude

uvadét a to z ditvodl piehlednosti.

. Uvod, u&el a pozice dokumentu — do uvodu se uvadi pro koho je podnikatelsky
plan napsan, zda se jedna o kompletni verzi podnikatelského planu, nebo zda

budou nékteré kapitoly jesté dopracovany.

v

. Shrnuti — nejednd se o obsah ale o podrobnéjsi informace o tom, co budou
nasledujici stranky obsahovat, tkolem shrnuti je navnadit ¢tenare, aby si precetl
i zbytek planu. I shrnuti by mélo mit urcitou strukturu, nejcastéji se jedna o

nasledujici fazeni:
a. informace o poskytovanych produktech
b. v ¢em spociva konkurenéni vyhoda nasich produktt
c. informace K trhu, trznim trendtim a konkurenci
d. identifikace klicovych osob a jejich ispéchii

e. zékladni finan¢ni udaje jako celkova kapitadlova naro¢nost, potfeba cizich

zdroji, délka financovani aj.

. Popis podnikatelskych prilezitosti — popis se zaméfuje zejména na
charakteristiku produktu (ptipadné sluzby), uvadi se, v ¢em sluzba spociva a jak

funguje; konkurenéni vyhodu produktu a uzitek produktu pro zakaznika.

. Cile firmy a vlastnikii — tato ¢ast se zaméfuje na popis cilt firmy, vlastnikd a

manazerd firmy, dale se zamétuje na dalsi pracovniky firmy a na poradce.
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7. Potencialni trhy — informace o potencidlnich trzich, jejich velikosti, oborové

vynosnosti, zakaznicich a bariérach vstupu.

8. Analyza konkurence — uréeni konkuren¢nich firem véetné potencionalnich
konkurentt, tedy ty firmy, které ptsobi na stejnych cilovych trzich a prodavaji
stejné piipadné obdobné produkty nebo sluzby z nich nasledné vybereme hlavni
konkurenty, prozkoumani jejich silnych a slabych stranek. Vedle konkurencnich
firem mohu jesté existovat takovymi, které v soucasné dobé konkurenci
nepiedstavuji ale je redlnd Sance, ze budoucnu budou. S témito firmami je tieba

dale také pocitat.

9. Marketingova a obchodni strategie — Vv této Casti se plan zabyva vybérem

cilového trhu, urceni trzni pozice produktu a rozhodnuti o marketingovém mixu.

10.Realizaéni projektovy plan — dileZitou soucasti je sestaveni &asového

harmonogramu vsech Cinnosti a jejich dodavatelského zajisténi.

11.Finanéni plan — transformuje ptechozi ¢asti podnikatelského planu do finanéni
podoby, ukazuje redlnost planu z ekonomického hlediska. Vystupem finan¢niho
planu je plan nakladt, plan vynost, plan penéznich tokt, planovany vykaz zisku
a ztraty, planovana rozvaha, finan¢ni analyza, vypocet bodu zvratu, hodnoceni

efektivnosti investic a plan financovani.

12.Hlavni piedpoklady usp&nosti projektu a rizika - k vypracovéni této ¢asti
podnikatelského planu se pouziva SWOT analyza, kterd ukaZze na silné i slabé

stranky projektu a také na pfileZitosti a hrozby, které z n¢j plynou.

13.P¥ilohy - do piiloh by méla byt zafazena analyza trhu, podklady z finan¢ni

oblasti, dlilezité smlouvy a jiné.

Struktura mize obsahovat i jiné, dal$i body, zaleZi na tom, jak se rozhodne autor.

Zasadni je ale pouZitelnost tohoto planu a jeho vypovidaci hodnota pro investora.[6]

16



2.2 PRAVNI FORMY PODNIKANI

Pfed samotnym zacatkem podnikatelské Ccinnosti je nutné se rozhodnout pro
odpovidajici typ pravni formy a také s tim souvisejici obchodni nazev. Podle pravni

formy podniky rozdélujeme na:
e podniky jednotlivce
e obchodni spolec¢nosti
e druzstva
e cvropskeé spoleCnosti a sdruzeni
e statni podniky, neziskové organizace [7]

Podniky jednotlivce

jsou tvofeny pouze jednou osobou a obvykle maji podobu zivnosti. Nejvétsi vyhodou
tohoto typu podniku je malé kapitdlova a administrativni naro¢nost, nevyhodou je pak
obtizny pfistup ke kapitalu, ruceni celym majetkem podnikatele a omezena Zivotnost,
délka Zivnosti je omezena dobou Zivota majitele. Fyzické osoby, které provozuji

zivnost, musi spliovat nasledujici podminky:

e o0soby podnikajici na zdkladé Zivnostenského opravnéni, tj. Zivnostenského listu

nebo koncesni listiny;
e osoby zapsané v obchodnim rejstiiku;
e osoby podnikajici na zdklad€ zvlaStniho ptedpisu;
e soukromé podnikajiciho zemé&d¢€lce zapsané v evidenci.

Obchodni spole¢nosti

Obchodni spole¢nosti rozlisujeme:
e 0sobni spolecnosti

o vetejna obchodni spolecnost a komanditni spole¢nost
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e Kkapitalové spole¢nosti
o akciova spole¢nost a spole¢nost s ru¢enim omezenym [7]
Osobni spolec¢nosti Kapitalové spolecnosti
Verejna obchodni Komanditni Spolecnost s rucenim . Y
. . ) Akciova spole¢nost
spolecnost spolecnost omezenym
Pocet Minimalné 2 osoby

zakladatel G

Nejméné 2 osoby
(komplementar a
komandista)

maximalné 50 osob

Minimalné 1 osoba,

1 pravnicka osoba
nebo 2 a vice
fyzickych osob

Ruceni

Neomezené, spolecné
a nerozdilné veSkerym
svym majetkem.

Komplementar
veskerym svym
majetkem.
Komandisté do vyse

nesplaceného vkladu.

Spole¢nost

vkladu.

neomezené, spolecnici
do vySe nesplaceného

Spolecnici neomezené.
Akcionati nerudi za
zdvazky spolecnosti.

Spolecnost ruci celym

majetkem.

Pocatecni
kapital

Neni stanoveno

jinak neni stanoveno

Komandista 5 000 K¢,

Minimalni jméni 1 K¢

. Minimalni jméni
2 000 000 K¢ je
rozvrzeno na urcity
pocet akcii.

Administrativni
narocnost

Sepsani spolecenské
smlouvy, zpravidla
nutna asistence
advokata.

Sepsani spoleenské
smlouvy, zpravidla
nutnd asistence
advokata.

Sepsani spolecenské
smlouvy, zpravidla
nutnd asistence
advokata, sloZeni
vkladu na ucet.

Sepsani zakladatelské
listiny, zpravidla
nutna asistence
advokata, slozeni
vkladu na ucet.

U¢ast na zisku

Rovnym dilem mezi
spolecniky nebo podle
spolecenské smlouvy.

Mezi
komplementdiem a
komandisty 50/50,

mezi komplementéfi
rovnym dilem, mezi
komandisty podle
vySe vkladu. Vse lze
upraviti jinak podle
spolecenské smlouvy.

Podle kapitalového
vkladu, pokud neni
spolecenskou
smlouvou upraveno
jinak.

Podle rozhodnuti
valné hromady.

Jind kritéria

Méné Casté, pro
obchodni partnery
nezvyk. Zachovany

vyhody zdanéni
fyzické osoby. Vyssi
dlvéryhodnost s
ohledem na ruceni za
zavazky.

Zpravidla obtizny

pristup k cizim
zdrojlim. Méné Casté

pro obchodni
partnery, nezvyk.
Komplikované vztahy
mezi komandisty a

komplementafi
mohou byt pfic¢inou
spord.

Nejbéinéjsi forma
obchodni spolecnosti.
Nejlépe vyhovuje
vétsiné typu

podnikani, pokud
existuje pocatecni
kapital pri zakladani
firmy.

Nejlepsi pFistup k
cizim zdrojam,
nejvyssi stupen

ochrany véfitel Q.

Nutny vysoky
pocatecni kapital.

SloZitéjsi spravni

organy.

Tabulka 1 Pravni formy podnikani (zdroj: vlastni tvorba podle (7))
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2.3 PRUZKUM TRHU

Ptinos prizkumu trhu spociva pfedevSim v tom, ze pfinasi dulezita data a informace,

ktera pomahaji pii rozhodovani a feseni.

Dobte provedeny prizkum napomaha manazerim v rozhodovani tak, ze snizuje miru
rizika a informacni nejistoty pfi planovani. Zaroven je diky nému mozné kontrolovat a
monitorovat jiz probihajici marketingové operace a v piipad¢ potieby rozhodnout o

jejich prizpiisobeni, tak aby vice vyhovovaly zménénym podminkdm na trzich.
Typické pro prazkum trhu je:

e Vypovidaci schopnost

e Jedine¢nost

e Aktualnost

¢ Financ¢ni naroc¢nost

Informace z prizkumt pak sdéluji data o cilové skuping, ndkupnich zvycich, ale také o

postoji k vyrobku ¢i sluzbg.

Firmy potfebuji znat nazory a postoje svych zdkaznikd, diky tomu jsou schopny
reagovat na zdkaznické potieby a to vede k vétsi konkurenceschopnosti a nasledné pak i
k vys§im zisklim. Potieba informaci je rizné u odliSnych podnikii a je tim vétsi, ¢im dél

jsou spotiebitelé a dodavatelé od sebe. [8]

,,Rozhodovani manazerii je ovliviiovano celospolecenskymi zmenami, které maji vliv na
ostatni subjekty trhu, predevsim na zakazniky. Proto potrebuji informace, na jejichz
zdklade by dokdzali prijimat spravnd rozhodnuti. Pozaduji, aby byly informace zajisteny

v optimalnim mnozstvi, kvalité a case. “[9]
2.3.1 VYZNAM PROVADENI PRUZKUMU TRHU

Trzné orientovana firma se soustiedi na trh, jeho potieby a uspokojeni. Znamena to mit
vytiibenou citlivost na pozadavky zédkazniku a védomi, Ze uspéch podnikéni spocivé na

schopnosti jejich uspokojeni. Je tfeba velmi pozorné sledovat nejen soucasné potieby,
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ale i jejich zmény a vyvoj, zkoumat trzni ptileZitosti a identifikovat ty vhodné. Pro trzné
zamétenou firmu je zdkladni hodnotou zdkaznickd spokojenost, protoze zakaznické
uspokojena znamena silnou trzni orientaci. Pro trzné orientované podniky je marketing
samoziejmosti, snazi se pochopit, pro¢ zdkaznik produkt kupuje, na co ho vyuziva a

ptipadné pro¢ ho nahrazuje. [10]

Marketingovy vyzkum nabyvéa v poslednich desetiletich v souvislosti na neustale se
zvysuyjici nabidku produktti na trhu z divodu naristajici konkurence vétsiho a vétsiho
vyznamu. Neni to vSak otazka pouze jednorazového provedeni marketingového
vyzkumu, nybrz kontinudlniho provadéni vyzkumua v pravidelnych intervalech, kde
jsme diky zjisténym vysledkiim schopni identifikovat ptipadné nedostatky, ¢i jakékoli
zmény postoje zakaznikd. Diky zjisténym vysledkim a naslednym opatifenim jsem
schopni rychleji reagovat na ménici se prostiedi trhu pozadavky zédkaznikl a tim si

neustale udrzujeme naskok pted konkurenci.

Diky témto skute¢nostem si jiz mnohé podniky vytvareji samy sva marketingové
oddéleni, kterd maji za svou pracovni ndplin tyto marketingové vyzkumy provadeét,
analyzovat a davat navrhy a doporuceni na piipadné zmény, které slouzi jako podklady
pro rozhodovani vrcholového managementu. K povinnostem marketingovych

vyzkumnikt patii zajistovani nazort spotiebitelti a jejich nakupniho chovani. [11]

Nabizi se i moznost provedeni marketingového prizkumu s pomoci specializované
agentury. Provadény vyzkum té€chto agentur zahrnuje riizné segmenty trhu, a to jak
stavajiciho, tak 1 potencionalniho. Tyto agentury disponuji experty pro provadéni téchto

specializovanych vyzkumd. [12]
2.3.2 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU
Literatura uvadi Sest krok, ze kterych sestava efektivni marketingovy vyzkum. Jsou to:
e Definice problému, alternativ rozhodnuti a cilti vyzkumu
e Tvorba vyzkumného planu
e Shromazd'ovani informaci

e Analyza informaci
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e Prezentace zavéru
e Rozhodovani[11]

2.3.3 TYPY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

Podle zpusob ziskdvani dat

e Primdrni vyzkum predstavuje takovy sbér udaji, ktery se kona poprvé

sekundarni,

e Sekundarni vyzkum vyuziva jiz sebrana data, ktera jsou k dispozici. U tohoto

vyzkumu je tieba davat si pozor na relevanci a stafi pouzivanych dat.

Primarni 1 sekundarni vyzkum maji kladné i zdporné stranky, které jsou zobrazeny

Vv nasledujici tabulce.
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Typ vyzkumu vyhody nevyhody

e levny e zastaraly
v porovnani's cenami primarniho sekundarni udaje byly plivodné
vyzkumu se jedna o vyrazné levnéjsi [vysledky primarniho vyzkumu asi
pfistup realizovaného pro nékoho jiného,
e dostupny za jinym ucelem a mohl probéhnout
napf. interni zdroje Gdajt jsou k mnohem dfive, nez byly vysledky
dispozici zpravidla ihned a Setfime |zvefejnény
sekundarni tak éavs.ové z,droje . nes}polehliv{/ .
, e vyuzitelny hned nemame kontrolu toho, jak byly
vyzkum

v porovnanis primdrnim vyzkumem [Udaje zajistény, zda byly dodrzeny
je jednodussia méné namahavy na |zasady spravného postupu, nedoslo-
lidské zdroje li ke zkresleni

¢ neaplikovatelny

ziskané udaje mohou byt prilis
obecné, pfip. nemusi odpovidat
specifikdim firmy, problému

e aplikovatelny e drahy
zjistované Udaje odpovidaji pfesné |naklady na primarni vyzkum byvaji
potifebam firmy zpravidla desetinasobné vyssinez u
® pfesny vyzkumu sekundarniho
pfi dodrZzena systematického o delsi
primarni postupu je zajisténa presnost a nenivyjimkou, kdyz kvalitn{
wzkum spolehlivost udajl primarni vyzkum trvd mésice nebo
e aktuadlni dokonce celé roky
zpravidla se nemusime bat * nevyuzitelny ihned

informaci, které by nebyly soucasné |organizace primarniho vyzkumu je
mnohem narocnéjsinez u vyzkumu
sekundérniho

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody primarniho a sekundarniho vyzkumu (zdroj: vlastni zpracovani podle [13])

Podle povahy ziskavanvch informaci

e Kvantitativni vyzkum se snazi odpoveédét na otdzku ,,Kolik?“, tedy snaZzi se
zjistit Cetnost vyskytu néjakého jevu. Cilem tohoto vyzkumu je ziskat méfitelné
Ciselné¢ udaje. Aby byla zajisténa relevance zjisténych vysledkl, pracuje se
s vétSim poctem respondentll. Data ziskdvame dotazovanim, pozorovanim nebo

analyzou sekundarnich dat.

e Kbyvalitativni vyzkum na druhé stran¢ odpovida na otazky ,,Proc?“, ,,Z jakého
divodu®, snazi se tedy zjistit pfi¢iny vzniku urcitého jevu. Cilem je zjistit
motivy, minéni a postoje, které vedou k ur¢itému chovani. U tohoto typu
vyzkumu se pracuje s mensSim vzorkem respondentli za pomoci hloubkovych

rozhovori, skupinovych rozhovort a projektivni techniky. [13]
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2.4 ZAKLADATELSKY ROZPOCET

Podminkami zalozeni podniku jsou zejména:
e Stanoveni poslani, vize a cilti podniku
e Zpracovani podnikatelského planu
e Zpracovani zakladatelského rozpoctu
e Posouzeni osobnich predpokladi pro podnikani
e Osvojeni relevantnich pravnich norem

Za ptedpokladu, ze je podnikatelsky plan sestavovan pii zahajeni podnikani, musi jeho
soucasti byt zakladatelsky rozpocet. Vysoce prevazujici vydaje nad ptijmy podniku pfi
zahdjeni podnikani zvySuji podnikatelské riziko, které se snazime pokud mozno
eliminovat, minimaln¢ vSak snizit. Vyznam zakladatelského rozpoctu pfimo Umérné

roste s velikosti planovaného podniku. Zékladni funkeci zakladatelského rozpoctu je:

e Vypocist potfebnou vysi kapitalu pro zalozeni podniku a zahajeni podnikani,
tedy na zaplaceni vydaji do doby, neZ podnik zacne vytvaret piijmy. Po
odecteni disponibilniho kapitalu od vypoctené vySe potiebného kapitalu ziskadme

hodnotu kapitalu, ktera je nezbytna pro zahajeni podnikani.
e Stanovit strukturu kapitalu.
e Provéfit redlnost zajisténi kapitalu
Pii sestavovani zakladatelského rozpoctu se musi dodrzovat nasledujici zasady:

e Specifikovat a vy¢islit vesSkeré vydaje a pfijmy spojené se zalozenim podniku a

zahdjenim podnikani.

e Pokud uvazujeme pifijmy tak v jejich minimalni hodnoté, v ptipadé vydaji

uvazujeme jejich maximalni hodnotu a to z ditvodu sniZeni finan¢niho rizika.

e Pii sestavovani cash flow zpracovat variantni verze: redlnou, pesimistickou a

optimistickou. [14]
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2.5 SEGMENTACE TRHU

,Rozdeéleni trhu na vyrazné skupiny kupujicich s odlisnymi potrebami a
charakteristickym chovanim, které vyzZaduji odlisné produkty nebo marketingovy

mix. “[15]

Pravé za pomoci segmentace maji firmy moznost rozdélit nehomogenni, rozsahly trna
do mensich homogennich skupin a je zde ptedpoklad, ze lid¢ ve stejné skupiné budou
stejné€ reagovat na podnéty z trhu. OdliSovat by se tak méli reakce jednotlivych skupin.
Pokud se firma rozhodne trzni segmentaci nevyuzit, pouziva masovy, nediferencovany
marketing k osloveni trhu. Opacnou situaci je uplna segmentace — mikromarketing.

Skupiny zékaznikti by méli spliiovat dvé podminky:

e Podminku homogenity — zdkaznici uvnitf jednotlivych skupin by si méli byt co

nejvice podobni vzhledem ke svému chovani na daném trhu.

e Podminku heterogenity — jednotlivé segmenty navzajem by se pak méli

odliSovat pravé chovanim na daném trhu.

Pokud se provadi trzni segmentace pro marketingové ucely, je nutné uvédomit si

nékolik okolnosti:

e Segmentace trhu neslouzi k subjektivnimu rozdéleni trhu podle pohledu firmy,

ale naopak k objektivnimu posouzeni trznich diferenciaci.

e Segmentace trhu neni stald, s tim jak se méni chovani, rozméry a charakteristiky

segmentl bude se ménit i segmentace trhu.

e Segmentace trhu neni univerzalni, segmenty urcené k jednomu trhu nemusi

nutné existovat na trhu jiném.
Vlastni proces segmentace se sklada z nékolika ¢asti, které na sebe uzce navazuyji.
1) Vymezeni daného trhu
2) Postizeni vyznamnych kritérii

3) Odkryti segmentt
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4) Rozvoj profilu segmentu
2.5.1 HLAVNI SEGMENTACNI FAKTORY

Neexistuje jediny spravny zptisob segmentace trhu, aby bylo nalezeno optimalni fesenti,
musi byt vyzkouSeny rizné segmentaéni proménné a to jak samostatné tak
v kombinacich. Mezi hlavni segmentacni proménné byvaji zafazovany geografické,

demografické, psychografické a behavioralni proménné.

Geograficka seementace

Pfi tomto zplsobu Clenéni trhu dochazi k jeho rozd€leni na zédklad¢ geografickych
jednotek, jako jsou napiiklad staty, regiony, mésta, ¢tvrti ¢i ulice. Je pak na rozhodnuti
spolecnosti na jakém tzemi se rozhodne podnikat. Musi dbat na rozdily v jednotlivych

oblastech a uzpiisobit svoji ¢innost jejich pozadavkim.

Demograficka segmentace

V piipadé demografické segmentace se jedna o rozdé€leni trhu na skupiny podle veku,
pohlavi, poctu rodinnych ptislusnikd, pfijmu, vzdélani, nabozenstvi a dalSich. Vyuziti
demografickych segmentl je nejcastéjsi forma segmentace, predev§im proto, ze potieby
a prani zékaznikll se méni stejné tak jako se méni demografické proménné. Dale tak

Z davodu snadné méfitelnosti téchto faktoru.

Psychograficka seementace

Psychografickéd segmentace rozdéluje zdkazniky do jednotlivych skupin podle zivotniho
stylu, povahovych rysti nebo spolecenské tiidy. Lidé patfici do stejné demografické

skupiny mohou mit velmi rozdilné psychografické charakteristiky.

Behavioralni segmentace

Pti vyuziti této segmentace se bude jednat o rozdéleni zakaznikii do skupin podle
znalosti, postojii, vyuzivani produktu nebo postoji k nému. Literatura uvadi, ze prave

tyto proménné jsou nejlepSim vychozim bodem pro tvorbu trznich segmentt.
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2.6 SLEPT ANALYZA

SLEPT analyza slouzi k analyze vnéjSiho prostfedi. Je dalSim typem analyzy, kterou
vétSina firem vyuziva praveé ke zjisténi svoji pozice na trhu. Tato analyza je vyuzivana
na prozkoumani prostiedi, ve kterém se firma pohybuje. Moderni firmy operuji ve
velmi turbulentnim prostfedi, ve kterém je kliCové porozumét probihajicim zménam, tak

aby bylo mozné pruzn¢ reagovat na pozadavky zakazniki a trhu.
Zkratka SLEPT se sklada z téchto faktort:

e Socialni/spolecenské

o Legislativni

e Ekonomické

e Politické

e Technologické

SLEPT je jednou z nékolika verzi, podle toho jaky faktor se do analyzy zahrne, vznikaji
rizné nazvy a zkratky. Nékteré varianty obsahuji vice faktort, nékteré méné. Nejvice
vyuzivanou analyzou je PEST, které v sob¢é nezahrnuje legislativni faktor. Rozsifenou

variantou SLEPT analyzy je analyza SLEPTE, ktera navic zahrnuje faktor ekologie.
Jednotlivé faktory jsou:

e Socialni/spoleCenské — pii hodnoceni téchto faktorl je doporucovano zaméfit

se zejména na tyto oblasti:

o demografii, primérnou délku zivota, Zivotni styl a uroven obyvatel,
uroven vzdé¢lani, migraci obyvatelstva. Hodnotové stupnice a postoje

lidi.
Pro podnik maji socilni faktory podstatny vyznam.

e Legislativni — protoZe vétSina oblasti je dnes limitovana zédkony je tfeba i tuto

oblast dukladn¢ zpracovat. Zejména se pak zaméfit na:
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o zmeény danovych zdkonl, obecné zmény legislativy tykajici se mzdy,

bezpecnosti prace, ochrany zdravi a bezpecnosti prace
e Ekonomické — mezi tyto faktory patii zejména:

o hospodaisky cyklus, politicka situace, hospodaiska politika vlady,

monetarni a fiskalni politika statu
o Politické — sem spada:
o stabilita vlady, volby, valky, embarga

e Technologické — tyto faktory jsou pro fadu spolecnosti zcela zasadni, patii sem

napiiklad:

o nové technologie, informacni a komunika¢ni technologie, jejich vyuziti
pfi praci
Casto do této skupiny byvaji zafazeny jesté ekologické faktory, které zahrnuji

problematiku zivotniho prostiedi a otazky jejiho feseni.

Analyza by méla v ndvaznosti na rozbor minulého vyvoje a soucasného stavu
pfedpovidat vyznamné trendy probihajici ve vnéjSim prostiedi firmy budouci vyvoj se

zavérem, zda se jedna o piilezitost nebo hrozbu. [16]
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2.7 SWOT ANALYZA

Patii mezi nejCastéji pouzivané analyzy prostiedi. Cilem této analyzy je najit silna a

slaba mista soucasné strategie firmy. SWOT analyza se sklada z dil¢ich analyz:

e silnych a slabych stranek (vnitini prostfedi) — pii analyze této casti je tieba

primarné se zam¢fit na:
o pozici na trhu,
o persondlni vybaveni,
o existenci informacniho systému,
o technickou a technologickou troven,
o financovani podniku,
o oblast marketingu (vSechna 4P),
o vztah se zdkazniky,
o dodavatele aj.

e prilezitosti a hrozeb (vnéjsi prostfedi) — pii analyze této Casti je tieba zaméfit se

na nasledujici oblasti:
o spolecenskou (socialni) situaci ve vztahu k zdkaznikim,
o vlivy demograficke,
o kulturni faktory,
o technické a technologické prostredi,
o ekonomické faktory,
o politické a legislativni vlivy,

o potencialni konkurenci.(1)
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Silné stranky

zde se zaznamenavaji skutecénosti,
které pfinaseji vyhody jak
zakaznik(m, tak firme

Slabé stranky

zde se zaznamenavaji ty véci, které
firma nedéld dobre, nebo ty, ve
kterych si ostatni firmy vedou lépe

PrileZitosti

zde se zaznamenavaji ty
skutecnosti, které mohou zvysit
poptdvku nebo mohou lépe
uspokojit zakazniky a pfinést firmé
uspéch

Hrozby

zde se zaznamenavaji ty
skutecnosti, trendy, udalosti, které
mohou sniZit poptdvku nebo

rve

zapfricinit nespokojenost zakaznikd

Obrazek 2 SWOT analyza (zdroj: vlastni tvorba podle JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a

trendy)

Postup pfi realizaci SWOT analyzy miiZze byt rizny, obvykle se oviem postupuje timto

zpusobem:

1. Identifikace piedpovédi hlavnich zmén v okoli podniku za pomoci analyz.
Pozornost je kladen na zménotvorné sily a kli¢ové faktory uspéchu. Tato cast by

neméla mit vice nez 8 bodu.

2. Vyuziti zavéru jednotlivych ¢asti analyzy vnitinich zdroji a schopnosti podniku

identifikovat siln¢ a slabé stranky podniku a specifické prednosti. Prehled je

opét vhodné omezit na maximalné 8 charakteristik.

3. Posouzeni vzajemnych vztahd jednotlivych silnych a slabych stranek na jedné

stran¢ a hlavnich zmén v okolnim prostfedi podniku na strané druhé. Pro lepsi

znazornéni se vyuziva diagram SWOT analyzy.

Pro snadnéj$i porovnani rizik a piileZitosti se silnymi a slabymi strankami se vyuZziva
tzv. Diagram SWOT analyzy. Tento diagram umoziuje systemati¢nost strategické
volby. Pti kombinovani uvedenych faktort mize dojit ke vzniku nékolika odlinych
variant budoucnosti, které vyzaduji rozdilné strategické volby. Vzhledem k piehlednosti
diagramu SWOT analyzy mize dojit k iniciaci tvahy sméfujici k volbé urcité strategie.
Pti kombinaci pftilezitosti, hrozeb, silnych a slabych stranek se zvazuji ¢tyii rozdilné

modelové situace, diky kterym se nasledné usnadni orientaci pii volbé strategické

varianty. [17]
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Piileiitosti v okoli

Turnaround AgresivnirQstové
strategie orientovana
strategie
Slabé stranky Silné stranky
Cbranna Diverzifikaéni
strategie teorie

OhroZeniv okoli

Obrazek 3 Diagram analyzy SWOT (zdroj: vlastni tvorba podle SEDLACKOVA, Helena a Karel BUCHTA. Strategicka
analyza)
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2.8 PORTERUV MODEL

Pro analyzu oborového okoli podniku se velmi ¢asto pouziva Portertiv péifaktorovy
model konkurenc¢niho prostiedi. Tento model predpokladd, ze hlavnimi faktory, které

utvareji pozici podniku na urc¢itém trhu, jsou tyto zékladni:
2.8.1 VYJEDNAVACI SiLA ZAKAZNIiKU

Silou zakaznikli je myslena jejich schopnost ovlivnit cenu, za kterou se vyrobek
piipadné sluzba prodava, dale pak jejich tlak na vyssi kvalitu zbozi ¢i na lepsi sluzby.

Zakaznici maji vyssi vyjednavaci silu, pokud plati tyto podminky:
e Zakaznici jsou koncentrovani.
e Nakupované produkty jsou nediferencované.
e Zakaznik je pln€ informovan o odvétvi.
e Produkt neni dilezity z hlediska zdkaznikovy produkce.
e Pro produkt existuji substituty.
e Produkt ma vysokou cenovou pruznost poptavky.
2.8.2 VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU

V ptipadé, kdy ma dodavatel vysokou vyjednavaci silu, mize sniZzovat zisky svych
odbératelti zvySovanim cen vstupi nebo snizovanim jejich kvality. Za ptedpokladu

splnéni téchto podminek bude vyjednévaci sila dodavateli vysoka:

e Vstup pro odvétvi je zdsadni a vyznamnym zpisobem ovliviiuje kvalitu

vystupti, ptipadné tvofi zna¢nou cast celkovych néklada.

e Existuje jen malé mnozstvi dodavatelii, ktefi poskytuji dany vstup a nejsou

ohrozeni konkurenénimi podminkami.
e Naklady ptfechodu na jiného dodavatele jsou pro odbératele pfili§ vysoké.

e Odbératelé nejsou pro dodavatele dilezitymi zdkazniky.
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e Neexistuje snadno dostupné substituty.
e Zakaznikem tézko uskutecnitelnd zpétna integrace. [17]
2.8.3 HROZBA VSTUPU NOVYCH KONKURENTU

Obory, které maji potencial velkého zisku, jsou pfitazlivé pro nové firmy, které se snazi
o vstup do odvétvi. Existuji zde vSak omezeni, kterd se piedev§im tykaji snadnosti
vstupu firmy do odvétvi, prekazek vstupu do odvétvi existuje cela fada, nejcastéji to

vsak byvaji:

e Bariéra strategickd — firmy, které jiz pisobi na daném trhu, se snazi o jeho
neatraktivnost pro pfipadné nove€ vstupujici firmy a to predevs§im za vyuziti
svych volnych kapacit pfi cenové valce, pfipadné mohou vyuzit novou

technologii, kterou az do této chvile zadrzovali.

e Bariéra strukturdlni — nové firmy v odvétvi nedokazi vyrobit takové
mnozstvi vystupu, aby dosdhly rozumné nékladové ceny, nemaji dostatek

zkuSenosti a kontaktt. [18]
2.8.4 HROZBA SUBSTITUTU

Substitu¢ni vyrobky nahrazuji vyrobky firmy, omezuji tak cenu i poptdvané mnozstvi a
zkracuji tak zisky firmy. Substitutim se Ize branit, pfedev§im za pomoci reklamy a
unikatnosti produktd. Hrozbu substitutii Ize dale snizovat pii splnéni nékteré z téchto

podminek:
e Firmy, které nabizeji substituty, vyrabéji s vysSimi naklady.
e Firmy nezvySuji nabidku.
e Naklady piestupu na spotiebu substitutli jsou vysoké.

e (Cena vyrobku, ktery by mohl byt substituty nahrazovan, je pro spotiebitele

lakava.
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2.85 RIVALITA JIZ EXISTUJICICH FIREM NA TRHU

Rivalita firem ptisobicich na trhu mtize byt zaloZena na cenové konkurenci, propagacni
kampani, ziskavani zékaznikti novymi produkty pfipadné lep§imi podminkami zaruk ¢i
servisu. Pokud dojde ke splnéni nckterych z nasledujicich podminek, muze dojit

k vysoké rivalité mezi konkurenty na trhu:
e Pisobi na mélo rostoucim trhu.
e Jde o nové odvétvi.
e Pisobi zde velky pocet konkurenta.

e Vyrobky konkurent nejsou diferenciované a neptedstavuji tak velky rozdil

pro zékazniky.

e Bariéry odchodu z odvétvi jsou vysoké. [19]

Potencial nové vstupujici firmy

Hrozba nové vstupujicich firem J/

Vyjednavaciviiv zdkaznikd Vyjednavaciviiv zakaznikd

. Konkurenti (firmy) v odvétvi ) .
Dodavatelé — -, = Zakaznici

Soupefeni mezi
existuficimi firmami

J, Hrozba substituénich vyrobki nebo sluZeb
Substituty

Obrazek 4 Porteriiv model (zdroj: vlastni tvorba podle MIKOLAS, Zdenék. Jak zvysit konkurenceschopnost
podniku: konkurencni potencial a dynamika podnikani)
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2.9 MARKETINGOVY MIX

., Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroju, které firma pouziva

K tprave nabidky podle cilovych tria. *“ [15]

Marketingovy mix zahrnuje veskeré Cinnosti firmy, které maji za cil ovlivnit poptavku

po nabizeném produktu. Tyto ¢innosti se déli do skupin proménnych zndmych jako 4P:

e produktova politika (product) — veskeré vyrobky/sluzby, které jsou spolecnosti

nabizeny zakazniktim

e cenova politika (price) — celkova castka, kterou zékaznici za vyrobky/sluzby

zaplati

e komunikac¢ni politika (promotion) — ¢innosti, které maji za cil sdélit zakaznikovi

prednosti produktu a snazi se ho presvédcit o koupi produktu

e distribu¢ni politika (place) — ¢innosti, které maji zajistit dostupnost produktu pro

zakazniky [15]

Marketingovy mix
Produktova politika Komunikacni politika Cenova politika

e sortiment ¢ reklama e ceniky
e kvalita ¢ podpora prodeje e slevy
e design ¢ osobni prodej ¢ ndhrady
e vlastnosti ¢ publicita e platebnilhity
¢ znacka e Uvérové podminky
e obal
e sluzby
e zaruka
Cilovy trh

Distribucni politika
e distribucni kanaly
¢ dostupnost

e sortiment

® umisténi

e zasoby

e doprava

Obrazek 5 Slozky marketingového mixu (zdroj: vlastni tvorba podle KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4)

Aby byl marketingovy program uspesny, je zapotiebi, aby byly prvky marketingového

mixu spojené do ucelené¢ho programu nastaveného tak, aby dosahoval stanovenych cilti
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spole¢nosti a napomahal dosédhnout silné pozice na cilovém trhu. 4P piedstavuji pohled

prodavajiciho na marketingové nastroje dostupné k ovlivnéni kupujicich. Je zapotiebi

zahrnout 1 pohled zadkaznika, proto byly vytvofeny ctyfi faktory, které definuji pohled

na marketingovy program na stran¢ zakaznika — 4C, kdy kazdy bod odpovidéa jednomu

bodu z 4P:

potieby a prani zakaznika (customers needs and wants),
naklady na stran¢ zakaznika (cost to the customer),
dostupnost (convenience),

komunikace (communication)

2.9.1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Aplikace klasickych 4P ve spole€nosti, kterd poskytuje sluzby, nestaci, proto bylo

zapotiebi doplnit tuto ¢tvertici jeste o dalsi 3P:

Materialni prostiedi (physical evidence) — problémem u sluzeb je to, ze zakaznik
je nemuze nijak posoudit diive, nez je spotiebuje, proto je materidlni prostiedi
pro zékaznika vypovidajicim faktorem o kvalité nabizenych sluzeb. Materidlni
prostiedi zahrnuje budovy, pfipadné kancelare, kde jsou sluzby poskytovany,
brozury a jiné propagacni materidly, se kterymi se dostane zakaznik do kontaktu

nebo obleceni zaméstnancu.

Lidé (people) — pti poskytovani sluzeb dochazi ke kontaktiim mezi zaméstnanci
a zékazniky, proto jsou lidé velmi dilezitym prvkem marketingového mixu
sluzeb, maji pfimy vliv na kvalitu. Proto je dulezité, aby se spole¢nost zameéfila

na vybér, vzdélavani a motivovani pracovnikd.

Procesy (processes) — analyza procesu je velmi dulezita pii poskytovani sluzeb,
tvorba schémat procest, jejich klasifikace a snaha jejich postupné zjednoduseni
zejména slozitych procest vede ke zlepSeni interakce se zdkaznikem. Prikladem
muze byt dlouha cekaci doba zapfi¢inénd nespravné nastavenymi procesy ve

spolecnosti. [20]
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2.10 WELNESS

V dnesni dobé, kdy stroje nahrazuji z velké ¢asti praci, kterd je spojend s pohybem
piibyva pracujicich, ktefi maji sedavé zaméstnani. Aby bylo zachovano zdravi lidi, je
zapotifebi tento trend vyvazit takovymi aktivitami, které povedou k napravé tohoto
stavu. Zvysujici se pracovni naroky a malo pohybové aktivity, zvySujici se pozadavky a
tim padem casté stresové situace maji Skodlivy efekt na lidské zdravi. Wellness nabizi
kombinaci relaxacnich a lécebnych metod, které slouzi k zachovani vyrovnaného

télesného a dusevniho zdravi.

Termin wellness je uzivan od 60. let a vznikl slozenim dvou slov ,,wellbeing — zdravi a
pohoda a fitness — fyzicka kondice®. ,,Pivodni myslenkou pii vytvofeni tohoto pojmu
bylo pomoci jemného a blahodarného pohybu znovu nastolit harmonii téla, duse a

ducha®. [21]
2.10.1 SOUCASNY STAV WELLNESS V CR

Ve vyspélych zemich se uplatiuji sofistikované dusevni, pohybové a relaxacni aktivity.
Vys8i naroky dnes$ni doby na vykonnost vyzaduji také kromé teoretickych znalosti a
praktickych zkuSenosti udrzet schopnost k jejich vyuziti. Niz§i odolnost lidského
organismu proti stresu, zhorSeny zdravotni stav a vlivy nepfiznivého prostiedi tuto

schopnost snizuji.

Wellness pochazi ze Spojenych statti a pies zapadni Evropu se tyto mySlenky rozsifily

az do Ceské republiky.

V Ceské republice jsou wellness sluzby poskytovany v:

. samostatnych fitness centrech
. salonech krasy
. wellness centrech

Toto jsou obecné znama zatizeni majici ovSem riiznou uroven a specifikaci. [22]

Zakladani wellness center se dnes jevi jako perspektivni, protoze i kdyz v Ceské

republice existuje fada wellness zafizeni jen mdlo z nich ma odpovidajici Groven pro
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naplnéni jejich ucelu. VEtsi zajem o vyuzivani téchto center zajisti moderni vybaveni,
pfijemné prostiedi a profesiondlni personal. ,,.Dobie a nékladné vybaveny hotel s
komfortnim wellness centrem, ale Spatnym persondlem a nevyladénym interiérem,
pusobi na navstévnika mnohem hufe nez maly rodinny hotel v krasném prostiedi s
mensim prostorem a relativné hor§Sim vybavenim, ale vkusné doladénym interiérem a

profesionalnim pfistupem personalu. [23]

V Ceské republice se oéekava nartist podtu uZivateldl sportovnich a relaxacnich zafizeni
z dne$nich 4 % obyvatel. Ten to optimisticky vyhled se miize zdivodnit rostoucim
z4jmem lidi, pfedevSim mladSich, o zdravy zivotni styl. DalSim faktorem, ktery mutze
ovlivnit poptavku po wellness sluzbach je piijem obyvatelstva a také nartst podilu
seniort (v roce 2050 bude nad 50 let 52% obyvatelstva) v celkovém poctu obyvatel
Ceské republiky. (2)
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3 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

3.1 CHARAKTERISTIKA TRHU, VELIKOST TRHU A
ZAKAZNICI

3.1.1 SPADOVA OBLAST

Wellness centrum bude umisténo ve meésté Slavkov u Brna, které leZi v Jihomoravském
kraji. Sluzby nabizené centrem budou zaméteny prevazné na obyvatele okresu Vyskov.
Centrum bude svoje sluzby nabizet pfedev§im obyvatelim mést Slavkov u Brna,

Bucovice, Rousinov, MileSovice, Holubice a obyvateliim okolnich obci.

Okres Vyskov lezi ve vychodni ¢asti Jihomoravského kraje, rozlohou 869 km2 patii k
mensim okresiim kraje. Administrativné se okres Vyskov €leni na 80 obci a déle pak na

118 ¢asti obei. K 31.12.2015 bylo v okresu Vyskov evidovano 90 815 obyvatel. (2)

N4 nasledujicim obrazku je znazornéna spadova oblast wellness centra.

Lysovice Kucerov

Komoran
. 1] Borflalice-F
Sumice {420 ]
Pozdrice L
Sivica Kovalovice i
383 | 1] Drazovice
Bohaté
Malkovic:
430
f= :
Velesovice
Letonice

ojatky

Blazovi o
Nemcany

Slavkov
u Brna
m =]
417] Ea
[54]
Hodéjice Kfizanovice o
431]

Zhysov =
¥ Hrusky Vazany nad
Litavou

- & Moufinov
i Ragovice

Eradky-ra =
415 ]

Obrazek 6 Spadova oblast wellness centra (zdroj: maps.google.com)

V nasledujici tabulce jsou uvedena meésta (obce), ktera patii do spadové oblasti, jsou

uvedeny vzdalenosti od Slavkova a pocet obyvatel jednotlivych mést.
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Vzdalenost Potet
Mésto od Slavkova
(v km) obyvatel

Slavkov u Brna X 6 564
Bucovice 10,7 6439
Rousinov 13,4 5621
Krenovice 4,2 1776
Holubice 6,4 1512

Tabulka 3 Spadova oblast (zdroj: vlastni tvorba podle maps.google.com a www.czso.cz)

3.1.2 ZAKAZNICI, SEGMENTACE A VYBER CILOVEHO TRHU

Wellness centrum mohu vyuzivat rizné skupiny zékazniki, je tedy zapotiebi provést
uréitou segmentaci. Existuje celd fada segmentacnich kritérii, kterd mohou byt pouzita.

Pro ucely této prace bylo vyuzito Ctyft kritérii: vék, pohlavi, pfijem a ¢etnost navstév.

Podle véku jsou sluzby uréeny vSem zakaznikdm starSim 15ti let, mlads$i zajemci o
nabizené sluzby budou muset navstévovat centrum za doprovodu plnoleté osoby. Proto

se budeme zam¢étovat predevsim na vékovou skupinu 20 — 65.

Segmentace z hlediska pohlavi neni zcela vhodna, vzhledem k tomu, Ze chceme svoje
sluZzby nabizet jak muziim, tak Zendm, aby bylo dosazeno co nejvétsiho mozného poctu

zakaznik.

Déleni na zaklad¢ ptijmu je dalezité protoze podnik by mél plisobit relativné ,,luxusné®
ovSem snahou je zaujmout co nejSir$i klientelu, proto by cenovad troven meéla byt

dostupnd ptedevsim pro obyvatelstvo ze stiedni vrstvy ve vybrané lokalité.
Podle Cetnosti miizeme zékazniky rozdélit do tii skupin:

e Pravidelny zdkaznik — takovy zdkaznik, ktery wellness centrum navstévuje
pravidelng, nékolikrat do meésice, mohou to byt naptiklad vysoce postaveni
zaméstnanci firem, ktefi potfebuji sluzby centra pfi snaze o sniZené hladiny
stresu nebo sportovci, kteti se snazi peovat o svoje télo. Do této skupiny bych
zatadila muze a zeny ve veku 20 — 65 let se stfednim vzdélanim a primérnym

pfijmem.
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e Nepravidelny zakaznik — je zékaznik, ktery centrum navstivi nékolikrat za ptl
roku (1 — 5 navstév), predevsim kvili relaxaci pfipadné kvili néjaké nenadale
zdravotni situaci, kterou se snazi fesit ve wellness centru. Do této skupiny bych

zatradila muze i zeny ve véku 20 — 65 let.

e Nahodny zdkaznik — je zdkaznik, ktera centrum navstivi jen jednou ¢i dvakrat do
roka, pfipadné jen jednou v zivoté. Tento zakaznik podnik nezna, napiiklad
mohl dostat vstup jako dar. U tohoto zakaznika je dulezité né¢im ho zaujmout,

tak aby se rozhodl k dal$i navstéveé centra.

Cilovi zakaznici, na které bude primarn€¢ zaméiena pozornost nové vznikajiciho
wellness centra budou tedy muzi i Zzeny, ve véku 20 — 65 let se stfednim vzdélanim a
pramérnym piijmem. Pocet obyvatel spadajici do mnou vybrané cilové skupiny je

znazornén v nasledujici tabulce.

Pocet obyvatel

Obec 20- 65 let

Slavkov u Brna 4076
Bucovice 3988
Rousinov 3449
Kfenovice 1226
Holubice 690
Celkem 13429

Tabulka 4 Pocet obyvatel 20 - 65 let (zdroj: vlastni tvorba podle www.czso.cz)
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3.2 SLEPT ANALYZA
Pro analyzu prostfedi byla pro ucely této prace zvolena SLEPT analyza.
3.21 SOCIALNI FAKTORY

Jsou rozdéleny do tii hlavnich oblasti, které jsou zkoumany vzhledem k mé vybrané

oblasti umisténi wellness centra, a to populace, slozeni obyvatelstva a nezaméstnanost.

Populace

Udaje pro analyzu obyvatelstva byly ziskany ze stranek Ceského statistického tGiadu.
Pocet obyvatel k poslednimu zatri 2016 byl 10 572 427. Prozkoumanim casovych tad
poctu obyvatel bylo zjiSténo, Ze od roku 2011 dochazi k pozvolnému rastu poctu
obyvatel. Za obdobi leden — zafi 2016 vzrostl pocet obyvatel o 16,5 tisic. Za stejné
obdobi lonského roku to bylo pouze 8,6 tisic. Tuto vzrustajici tendenci si vysvétlujeme

pfedevsim diky rostoucimu poctu imigrace obcanti cizich zemi.

Na nasledujici tabulce je uveden piehled zmén obyvatelstva v letech 2015 a 2016.

Obdobi | Strednistav | 28 1 ooy | zemveli |7 T2 |pristahovali| Viystahovali| FTFustek | Celkovy
obyvatelstva | narozeni prirustek stéhovanim | prirGstek

leden 10 538 240 9439 3394 10 893 -1454 3196 1812 1384 -70
unor 10 537 731 8 203 2961 10 613 -2 410 3073 1612 1461 -949
bfezen 10 537 546 9152 3028 10117 -965 3287 1743 1544 579
duben 10 538 277 9120 3029 9261 -141 2 553 1529 1024 883
kvéten 10 539 432 9272 2842 8 845 427 2 445 1444 1001 1428
2015 cerven 10 541 544 9768 2938 8 049 1719 2610 1533 1077 2 796
cervenec | 10 543 653 10 120 3181 9 047 1073 2176 1827 349 1422
srpen 10 544 943 9 645 2 837 9 328 317 2 226 1 386 840 1157
zari 10 546 869 9535 2799 8 302 1233 3569 2107 1462 2 695
fien 10 549 311 9110 2 686 9123 -13 3654 1452 2 202 2189
listopad 10 551 371 8 355 2 877 8 595 -240 3516 1344 2172 1932
prosinec | 10 553 090 9 045 3189 9 000 45 2617 1156 1461 1506
leden 10 554 524 9 195 . 9 505 -310 3111 1440 1671 1361
unor 10 555 881 8 650 . 9 054 -404 3297 1539 1758 1354
bfezen 10 557 432 9474 . 9614 -140 3285 1398 1887 1747
duben 10 559 095 8 975 . 8 881 94 2978 1493 1485 1579
2016 | kvéten 10 561 051 9318 . 8 812 506 3436 1608 1828 2334
cerven 10 563 468 9627 . 8 382 1245 2903 1649 1254 2 499
Cervenec | 10 565 883 10 420 . 8 557 1863 2228 1759 469 2332
srpen 10 568 310 10 026 . 8 493 1533 2 809 1821 988 2521
zari 10 570 999 9763 . 8 146 1617 3595 2 355 1240 2 857

Tabulka 5 Obyvatelstvo (zdroj: www.czso.cz)
Na zéakladé populaéni prognézy do roku 2050, zveiejnéné Ceskym statistickym uradem

by mélo dojit k prodlouzeni zivota u muzi o necelych 6 let a u Zen téméf o 5 rokt.
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Podle statistik na strankach Ceského statistického ufadu byl k 31.12.2015 pocet
obyvatel Jihomoravského kraje 1175 025. Na Slavkov a jeho okoli, tedy Vyskovsko,
ptipada 90 815 obyvatel. (2)

SloZeni obyvatelstva

Nasledujici tabulka zobrazuje pocCet obyvatel a vékovy pramér obyvatel

Jihomoravského kraje.

g . pocet obyvatel vékovy prumér
Uzemi — = < 5
celkem muzi zeny celkem muzi zeny

Ceska republika 10 553 843 5186 330( 5 367 513 41,7 40,1 43,2
Jihomoravsky kraj 1175025| 575536 599 489 42,0 40,5 43,5
Blansko 108 126 53 268 54 858 41,6 40,3 42,8
Brno - mésto 377 028| 181890| 195138 42,6 40,9 44,3
Brno - venkov 215311 106403 108 908 40,8 39,5 42,0
Breclav 115 334 56 623 58 711 41,6 40,1 43,0
Hodonin 154 873 76 382 78 491 42,6 40,9 44,3
Vyskov 90 815 44918 45 897 42,1 41,5 42,7
Znojmo 113 538 56 052 57 486 417 40,6 42,8

Tabulka 6 SloZeni obyvatelstva (zdroj: www.czso.cz)

Popula¢ni prognéza odhaduje snizeni poctu obyvatel a jeho demografické starnuti.
Pti¢inou poklesu poctu obyvatel bude zvysujici se Ubytek pfirozenou mérou, ktery by
m¢él byt kompenzovani aktivni migracni bilanci, ale jen ¢aste¢né. Progndza poukazuje
na piibyvani starich osob. Jiz v soudasné dobé se Ceské republika fedi mezi zemé s
nejstarSim  obyvatelstvem, pfi¢inou je nizkad porodnost. Ocekava se postupné
zrychlovani starnuti obyvatelstva a to pfedevSim diky posouvani pocetné silnych

ro¢niki do vyssiho véku, dale pak snizovanim umrtnosti. (2)

Na nasledujicich grafech je zobrazena ve€kova pyramida predpokladané vékové

struktury obyvatel Ceské republiky v letech 2020 a 2030.
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Obrazek 7 Predpokladana vékova struktura obyvatel v letech 2020 a 2030 (zdroj: www.czso.cz)

Migrace obyvatel je dalSim faktorem, ktery ovliviiuje strukturu obyvatel z hlediska

vy

narodnosti. V soucasné dobé ziji na uzemi Ceské republiky cizinci prevazné z EU,

konkrétné ze Slovenska, Némecka a Polska. Ze zemi mimo EU jsou to pak cizinci z

Ukrajiny, Vietnamu a Ruska.

Nezaméstnanost
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Graf 1 Nezaméstnanost v CR za rok 2016 (zdroj: www.czso.cz)

Jak Ize vy&ist z grafu vyvoje nezaméstnanosti v Ceské republice za rok 2016 dochazelo

Vv prvnich mésicich roku k poklesu nezaméstnanosti, ktery byl pieruSen mirnym ristem
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v ¢ervenci, ovSem pak nasledoval dalsi pokles, az do prosince kdy nezaméstnanost opét

vzrostla. Nezaméstnanost se v roce 2016 pohybovala mezi hodnotami 6,4% a 4,9 %.

V prosinci doslo k nariistu nezaméstnanosti ze 4,9% na 5,2% tuto situaci vysvétluje
pravé konec roku, kdy kon¢i fada sezonnich praci a casto také konci pracovni smlouvy a

dohody na dobu uréitou.

Jak je vidét na nasledujicim obrazku, Jihomoravsky kraj se fadi mezi oblasti s vyssi

mirou nezameéstnanosti.

I 2.5 % az 4,99 %
I 5% az7.49 %
B 7.5 % a2 9,99 %

Obrazek 8 Mira nezaméstnanosti v okresech CR (zdroj: www.mpsv.cz)

Konkrétné pak jednotlivé okresy Jihomoravského kraje jsou na tom nasledovné.

Ceska republika 43
Jihomoravsky kraj 5,9
Blansko 4,6
Brno - mésto 6,7
Brno - venkov 4,5
Breclav 55
Hodonin 8,0
VySkov 3,6
Znojmo 8,5

Tabulka 7 Nezaméstnanost k 31.12.2015 (zdroj: www.czs0.cz)

44


http://www.czso.cz/

Struktura nezaméstnanych v Jihomoravském kraji je nasledujici.

z toho Pofet
.. 4 Volng uchazedi
Kraj, okresy Uehazed . absolventi asoby == dusaiiutelnl' ;an;;ggil;nu pracovni | na 1 volné
celkern feny " . | zdravotnim | ve véku - . .
a mladistwi o v nezamést-| mista pracovni
postizenim | 15-64 let nanost misto
Jihomoravsky kraj| 47 248| 25127 2724 6941 | 45487 10438| 12042 3,9
v tom okres:
Blansko 3445 1905 261 677 3277 824 346 4,1
Brno-mésto 18 294 9 789 748 1725 17 355 3 259 4 260 4.3
Brno-venkow 6 255 3425 438 1086 6 208 1655 2695 2,3
Bredav 3737 1995 292 715 3 593 1095 1549 2.4
Hodonin 7782 3893 479 1434 7521 1699 1062 7.3
WySkay 2318 1250 176 444 2137 645 370 27
Znojmo 5418 2887 330 810 5396 1261 ] 71

Tabulka 8 Struktura nezaméstnanych k 30.9.2016 (zdroj: www.mpsv.cz)

Oblast, na kterou je zaméfena tato prace, je Slavkov u Brna a jeho okoli, tedy okres
Vyskov. Ztabulky sdaty z Ceského statistického Ufadu vyplivd, Ze v ramci
Jihomoravského kraje ma okres Vyskov nejnizsi Groven nezaméstnanosti a to konkrétné

3,6 %. Tim se fadi k okrestim s nejniZ§i mirou nezaméstnanosti.

Zivotni styl

Jak jiz bylo zminéno n¢kolikrat, souc¢asny trend zdravého Zivotniho stylu nahrava praveé
wellness centriim, fitness centrim, prodejnam se zdravou vyzivou a dal§im obdobnim
zafizenim. Tento trend se z Ameriky postupné dostal az k nam a stale sili. Vice a vice
lidi v Ceské republice zaéina dbat na to, jak se stravuji, zda dostate¢nd cviéi a také se
snazi snizovat hladinu stresu ve svém zivoté. S tim Uzce souvisi wellness sluzby, které
maji zdkaznikiim pomoci odpocinout si, nacerpat sily a obecné t&lo zregenerovat. Pravé
z téchto ditvodi je o wellness sluzby a podniky nabizejici obdobné sluzby v soucasnosti

stale vétsi zajem.
3.2.2 LEGISLATIVNI FAKTORY

Pro Gspésné podnikéni je klicové dodrzovani vSech zakonil souvisejicich se zalozenim a
naslednym fungovéanim podniku. Je zapotiebi tyto zdkony sledovat a hlidat si jejich
pfipadné zmény a vhodné na né reagovat. Co se tykéa oboru wellness, v nejblizsi dobé se

zadné zmény v legislativé neocekavaji, musi se vSak brat zietel zejména na danové
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zakony, které maji tendenci se neustale aktualizovat. Zaroven se musi dodrzovat i rizné

ptedpisy Evropské unie.
Konkrétni zakony a normy tykajici se provozu wellness centra, jsou nasledujici:
e Zakon €. 20/1966 Sb., o péci o zdravi lidu, ve znéni pozdéjSich predpist.

e Zakon CNR ¢&. 160/1992 Sb., o zdravotni pééi v nestatnich zdravotnickych

zafizenich, ve znéni pozdéjSich predpisi.

e Zakon ¢. 258/2000 Sb., o ochran¢ vetejného zdravi a o zméné nékterych

souvisejicich zakont, ve znéni pozdé¢jsich predpisi.

e Zakon ¢. 123/2000 Sb., o zdravotnickych prostiedcich a o zméné nékterych

souvisejicich zakont, ve znéni pozdé¢jsich predpisi.

2

e Zakon ¢. 164/2001 Sb., o pfirodnich 1écivych zdrojich, ptirodnich zdrojich
minerdlnich vod, pfirodnich 1é¢ebnych laznich a lazeniskych mistech (lazenisky

zakon), ve znéni pozd¢jsich predpist.

e Umluva &. 96/2001 Sb., Umluva na ochranu lidskych prav a diistojnosti lidské
bytosti v souvislosti s aplikaci biologie a mediciny: Umluva o lidskych pravech

a biomediciné.

e Zakon ¢. 96/2004 Sb., o podminkach ziskavani a uznavani zpisobilosti k
vykonu nelékaiskych zdravotnickych povolani a k vykonu €innosti souvisejicich
s poskytovanim zdravotni péce a o zmeéné nékterych souvisejicich zédkont, ve
znéni pozdéjsich predpist.

e Zakon €. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach (Castecn€), ve znéni pozdéjsich
predpisi.

e Zakon €. 378/2007 Sb., o 1éCivech a o zménach nekterych souvisejicich zakont
(zékon o lé¢ivech), ve znéni pozdéjsich predpisil.

W

e Vyhlaska €. 84/2008 Sb., o spravné lékarenské praxi, blizSich podminkach

zachazeni s léCivy v lékarnach, zdravotnickych =zafizenich a u dalSich
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provozovatelli a zafizeni vydavajicich 1é¢ivé ptipravky, ve znéni pozdéjsich

ptedpist.

Normy pro wellness:

e CSN - EN 60825 Bezpeénost laserovych zafizeni (36 77 50).

e (SN — EN 60335 Elektrické spotiebi¢e pro doméacnost a podobné tgely -
bezpecnost (36 10 45).

o Cast 2-32 — Zvlastni pozadavky na masazni spotiebide.

o Cast 2-8 — Zvlastni pozadavky na holici strojky, strojky na stéfhani

vlast a podobné spotiebice.

o Cast 2-23 — Zvlastni pozadavky na spotiebie pro oSetiovani

pokozky a vlast.

o Cast 2-27 — Zvlastni pozadavky na spotiebite pro osetiovani pleti

pouzitim UV a infracerveného zéfeni.
e (SN - EN 60601 Zdravotnické elektrické piistroje — bezpeénost. (3)

Dale je tieba brat ohled na veskeré bezpecnostni predpisy a predpisy tykajici se provozu
jednotlivych zafizeni v ramci centra jako napiiklad bazénl a solarii. S tim souvisi i
dodrzovani hygienickych ptedpisi. Ve veskerych téchto oblastech musi byt
zamé&stnanci vySkoleni. Stejné tak jako musi jednotliva zafizeni spliovat certifikaci

Evropské unie.
Pro tplnost byl sestaven provozni fad wellness centra, ktery je soucasti prilohy ¢. 1.
3.2.3 EKONOMICKE FAKTORY

Vyznamnou soucasti analyzy je zhodnoceni makroekonomické situace zemé. Mezi
nejvyznamnéjsi faktory jsou zatfazeny predevSim hruby domaci produkt, inflace a
primérnd mzda. Divodem jejich vyznamnosti je fakt, Ze vSechny tyto faktory maji vliv

na vysi piijma obyvatelstva.
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Hruby doméci produkt je dilezitym faktorem, vzhledem ktomu, Ze vyjadiuje
V penéznich jednotkdch celkovou hodnotu statkti a sluzeb, které byly vytvoreny

Vv daném ¢asovém obdobi na uréitém uzemi.

Vyznamny rust nebo naopak pokles inflace ovliviiuje spottebitele v jejich rozhodnuti,
zda dany vyrobek ¢i sluzbu koupit, ¢i nikoliv, pfipadn¢ koupit produkt podobny ale

levngjsi.

DP

, Hruby domaci produkt (HDP, Gross Domestic Produkt - GDP) predstavuje
makroekonomicky produkt zahrnujici produkci tzv. finalnich statkii vytvorenych nové za
urcité obdobi (zpravidla rok nebo ctvrtleti) jako vysledek cinnosti, kterd je spolecensky
organizovand a statisticky monitorovand. Podle metodiky CSU je HDP penéznim
vyjadienim celkové hodnoty statkii a sluzeb nové vytvorenych v daném obdobi na

urcitém uzemi. ** [24]

Ceska ekonomika ve druhém &tvrtleti 2016 meziroéné vzrostla o 2,6 %. Ve srovnani s
prvnim ctvrtletim 2016 se HDP zvysil o 0,9 %. Hlavni pfi¢inou ristu byla vyrazna
zahrani¢ni poptavka a stabilni spotieba domacnosti. Ceskd ekonomika je podle

analytikti ve velmi dobré kondici. (2)

Na zakladé prognoz CNB se o¢ekava v roce 2017 i v roce 2018 stabilni riist HDP, jak je

vidét v nésledujici tabulce.

rok ve vySi
meziroéni rast 2016 2,8%
redlného HDP 2017 2,9%
2018 2,9%

Tabulka 9 Meziroéni rist realného HDP (zdroj: www.cnb.cz)

Pravdépodobnost vyvoje HDP zachycuje véjifovy graf, jednotlivd pasma kolem sttedu

prognozy predstavuji pravdépodobnosti, s kterymi dana situace nastane.
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Graf 2 Véjitovy graf vyvoje HDP (zdroj: www.cnb.cz)
Rist HDP je signalem zlepSovani hospodaiské situace v zemi. Jak jiz bylo zminéno,
prognézy vyvoje HDP ptedpovidaji dal$i rhst, coz je pro podnikatelsky zdmér

hodnoceno kladné.
Inflace

o Inflace jako rist cenové hladiny vyvolava pokles kupni sily penéini jednotky a

mnozstvi zbozi a sluzeb, které si miize ucastnik turismu koupit, je tedy mensi. “[24]

V prosinci 2016 byl zaznamenan nérust spotiebitelskych cen o 0,3% oproti listopadu
2016. Meziro¢ni narust spotiebitelskych cen o 2,0% je nejvyssi meziro¢ni rist cen od

konce roku 2012. Primérna mira inflace v roce 2016 byla 0,7 %.

Pravdépodobnost vyvoje inflace zachycuje v&jitovy graf, jednotliva pasma kolem stiedu

prognodzy piedstavuji pravdépodobnosti, s kterymi dand situace nastane.
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Graf 3 Véjifovy graf vyvoje inflace (zdroj: www.cnb.cz)
Nizka mira inflace potvrzuje ptiznivy stav ¢eské ekonomiky, proto se nepiedpoklada, ze

by inflace méla negativni dopad na podnikatelskou ¢innost.

Prumérna mzda

Hruba primérnd mési¢ni mzda je dal§im dilezitym ekonomickym ukazatelem, protoze

ma vliv na pocet potencialnich zakaznika wellness centra.

Primérna mésiéni hruba mzda v Ceské republice byla ve 3. &tvrtleti 2016 na arovni
27 220 K¢. Historicky vyvoj mezd je patrny z grafu 4. Pokud srovname primérnou
meésiéni mzdu ve stejném obdobi v Jihomoravském kraji, dostaneme se na uroven 25
390 K¢. Zgrafu vyplyva postupny rist primémé mzdy, coZe je pro planované
podnikani dobra zprava, protoZe by potencidlnich zajemct a sluZzby wellness centra

mohlo postupné ptibyvat.
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Primérna mésiéni mzda (na prepoétené poéty zaméstnanct)
za poslednich 10 ctvrtleti
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Graf 4 Primérné mésiéni mzdy (zdroj: www.czso.cz)

3.24 POLITICKE FAKTORY

Politicka situace v Ceské republice je v soutasné dobé relativné stabilni, a proto by
politickd situace neméla v nejbliz§i dobé vyrazné ohrozovat podnikatelské prostiedi.
Stejné tak jako celou Evropskou unii, tak i Ceskou republiku by mohlo negativné
ovlivnit mnozstvi pfistéhovalct, ktefi v poslednich nékolika mésicich proudi do Evropy
a vyvolavaji fadu nepokoju jak v ulici tak na politické scéné, coz by se mohlo negativné

odrazit na politické stabilite.

Krom¢ legislativnich faktori, uvedenych v pifedchozim bodé¢, ovliviiuje zvolené
podnikani také danovy systém, ktery je vytvaren pravé vladdou. Snahou kazdé nové

vlady je vytvoreni fady zmén, kdy danovy systém je jednim z oblibenych témat.
3.25 TECHNOLOGICKE FAKTORY

Stejné tak jako v kazdém jiném oboru je tfeba sledovat aktudlni trendy a poZadavky
zakaznikli a v navaznosti na tyto poZadavky meénit strukturu nabizenych sluzeb
z divodu udrzeni konkurenceschopnosti na trhu. Tato skuteCnost Uzce souvisi
s kvalitnimi a modernimi pouzivanymi technologiemi a zafizenim. Vzhledem k tomu,
ze provozovani wellness centra predstavuje neustalou komunikaci s lidmi, bude kladen

velky diiraz na profesiondlni pfistup zaméstnanct.
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V soucasné dob¢ je jiz samoziejmosti vyuzivani poc¢itatovych technologii v podnikéni.
Bez zékladniho pocitacového vybaveni s nejnutnéjSim softwarem dnes podnik nemtize
existovat. Tyto systémy pomahaji k zachyceni veskerych informaci v podniku a maji za

ukol zefektivnit praci a tim ji vyrazné usnadnit a usSetfit tak 1 ¢as.

Protoze se wellness zabyva celkovym zdravym zivotnim stylem, dochédzi k neustalému
posunu Vv pouzivanych metodach tréninku, masazi, hubnuti a obecn¢ trendi pro zdravy
zivotny styl. Moralni zastaravani v tomto oboru hraje vyznamnou roli, je dulezité
sledovat soucasné trendy a jejich vyvoj a pruzné reagovat na aktualni zmény s ohledem
na pozadavky zdkaznikii. VéEtSina zmén k nam piichazi ze zahrani¢i, odkud pochazi
vétSina vyzkumil zamétenych na zdravy zivotni styl. Tyto zmény plsobi na vSechny
hrace na trhu a je jenom na nich jak rychle a kvalitné jsou schopni na tyto zmény

reagovat.
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3.3 PORTERUV MODEL

3.3.1 VYJEDNAVACI SILA ZAKAZNIKU

Vyjednavaci sila zakazniki je v piipadé poskytovani wellness sluzeb vysoka. Zakaznik
ma jedine¢né postaveni, vzhledem k tomu, ze pravé on rozhoduje o tom, zda bude
centrum generovat zisk ¢i nikoliv. Pravé z divodu vysoké vyjednavaci sily zdkazniki je
potieba se prizpusobovat jejich pozadavkiim, nabizet jim ,,néco navic* a odliSit se tam
od konkurence, aby si zdkaznik vybral pravé nase centrum a ne sluzby u konkurentt.
Vyznamnou skupinou zakazniki jsou stali zakaznici, ktefi centrum navstévuji
pravidelné, praveé ztrata téchto zakaznikli by mohla mit kritické nasledky. Nesmi se ale
opomijet 1 nepravidelni a ndhodni zékaznici, které ej naopak tfeba presvédcit, ze

centrum cht¢ji navstévovat pravidelng.
3.3.2 VYJEDNAVACI SILA DODAVATELU

Podnik bude mit stfedné velky okruh dodavateli. Dodavatelé ndm budou zajistovat
potfebna zafizeni pro samotné fungovani wellness centra, tedy jeho vybaveni kam

spadaji:
e Masazni lehatka
e Solarium
e Parni sauna
e QOchlazovaci bazének
e Vifivé vany

Déle pak se bude jednat o okruh dodavatelll, zajist'ujici potiebné ptisluSenstvi a energie,

kam patfi:
e Filtry (do bazénu a vifivych van)
e Desinfekce

e Voda - Vodovody a kanalizace Vyskov, a.s.
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e Elektfina — E.ON
e Plyn—E.ON
Centrum také vyuzije sluzeb staveni firmy na potfebné upravy.

Pokud jde o dodavatele vybaveni a ptislusenstvi, existuje zde velké konkurence a Siroka
moznost vyberu, jejich vyjednavaci sila by neméla byt ptilis vysoka. I pies to je dobré
s témito dodavateli udrzovat kladny vztah. Dale by bylo vhodné vyuzivat co nejméné
dodavatell a vyuzit tak naptiklad mnozstevnich nebo vérnostnich slev (tak to naptiklad
funguje u dodavatele plynu a elektiiny). Pokud bude panovat nespokojenost s nékterym

s dodavatelti, neni problém tohoto vymeénit za jiného bez zvySeni nakladt.
3.3.3 HROZBA VSTUPU NOVYCH KONKURENTU

Wellness je v soucasné dobé velmi popularni a progresivné se rozvijejici obor, proto je
hrozba vstupu novych konkurentii obzvlasté dilezita. Z velké casti tvoii bariéry vstupu
na trh techniky, metody a znalosti, potiebné pro zahijeni podnikani, které mohou
potenciadlni konkurenty odradit od vstupu na trh. Dalsi bariérou je finan¢ni ndro¢nost

zalozeni takového podnikani.

Hrozbou pro wellness centrum by byl i vznik drobnéjsi Zzivnostnikii, ktefi by

poskytovali samostatné jednotlivé sluzby.

Zalezi také na tom, kolik obdobnych firem/zivnostnikl je schopna mnou vybrana oblast

pojmout.
3.3.4 HROZBA SUBSTITUTU

Nabizené sluzby ve wellness centru, lze nahradit jinymi zpisoby. Zakaznici by sice
nenasli v okoli podobné centrum, které poskytuje Sirokou nabidku sluzeb, maji vSak
moznost navstivit zafizeni, kterd poskytuje pouze masérské sluzby nebo pouze saunu,
prave tyto podniky jsou povazovany za piimou konkurenci. U n€kterych poskytovanych
sluzeb je vysokd investicni ndrocnost, jiné sluzby jsou ovSem celkem snadno

nahraditelné, existuje tedy vysoka hrozba prechodu zakaznikl ke konkurenci.
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3.3.5 RIVALITA JIZ EXISTUJICICH FIREM NA TRHU

Jako hlavni konkurenti nové vznikajiciho wellness centra jsou identifikovany zejména
obdobna zatfizeni, poskytujici wellness sluzby pifipadné mensi zafizeni poskytujici
jednotlivé masaze ¢i jiné dalsi sluzby. Jako konkurenty je nutné brat i zafizeni
poskytujici primarné 1é¢ebné procedury a to z divodu, Ze prave tato zafizeni jsou Castéji

doporucovéana doktory svym pacientim.

Vzhledem k tomu, ze na zaklad¢ dotaznikového Setfeni nebyl zjiStén velky zajem o
fitness sluzby, nebude centrum tyto sluzby poskytovat a z toho diivodu do stavajici
konkurence nejsou zahrnuty ty spolecnosti (podnikatelé), kteti nabizeji pravé takové

sluzby svym zékazniklim.

Na zaklad¢ prizkumu na internetu a prizkumu na internetovych strankach Evropské
databanky byl sestaven nasledujici seznam stavajici konkurence planované¢ho wellness
centra, rozsah konkurence byl stanoven na stejné rozloze, jako spadova oblast pro

centrum, tedy do dvaceti kilometrti od Slavkova.
Stavajici konkurence:

B. Braun Omnia Lazefisky dum Slavkov u Brna

e Zafizeni, které se primdrné¢ zaméfuje na péci o pacienty s onemocnénim
ledvin, jako dopliikové sluzby ovSem nabizi masdze, lymfodrendze a

fyzikalni terapie.

Happy Studio Slavkov u Brna

e Nabizi svym zdkaznikim pifijemné, klidné prostiedi a kvalitni sluzby pro
regeneraci organismu jako jsou klasické a sportovni masaze, oxygenoterapie

nebo damské wellness pobyty.

e Pfipravuji darkové poukazy a umoznuji cenové zvyhodnéni pro drZzitele ISIC

karet, pro klienty ZP MV CR a drzitele Senior past.

ZEN studio

e Nabizi masaze spojené s muzikoterapii a aromaterapii.

55



Sauna Kf¥enovice

e Ve vzdalenosti 4 kilometru od Slavkova.

e Nabizi finskou saunu.

Dalsi konkurence

Mezi dalsi konkurenci patii drobni zivnostnici, kteti v okoli poskytuji masaze formou

mobilniho maséra.

Za nejveétsi konkurenci povazuji Happy Studio, jedna se sice o malé studio se sidlem v
centru Slavkova, nabizejici ve svych prostorach pouze klasické masaze, ovSem
organizuji damské wellness pobyty, konkrétné nabizi tyto zajezdové pobyty do Cerné
Hory. Tato nabidka je vSak spojena s nutnosti vycestovat a dlouhodobéjsiho planovani
proto si myslim, ze tyto zajezdové pobyty nebudou mit vyrazny vliv na chod wellness

centra.

Lazensky dim spolu se ZEN studiem rovnéz sidli pfimo ve Slavkové, nabizeji pouze
masaze a tim konkuruji pouze v jedné z oblasti, ve kterych plsobi nové wellness
centrum, proto bude zapotiebi zaméfit se na klasické ale 1 netradi¢ni masaze, aby doslo

k odliSeni se od konkurence za G¢elem zvyseni konkurenceschopnosti.
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3.4 SWOT ANALYZA

Znalost vlastnich silnych a slabych stranek firmy je zasadni jak pro firmy jiz ptsobici
na daném trhu tak pro nové vznikajici firmy, jde pravé o znalost vlastnich silnych a
slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb, které maji zasadni vliv na fungovani konkrétni
firmy. Znalost slabych stranek firmy umozni jejich eliminaci a naopak znalost silnych
stranek miize vést k jejich dalsimu posileni. VSechny tyto kroky vedou k zajiSténi

hladkého fungovani firmy.

Piisobeni externich faktort, tedy ptilezitosti a hrozeb, piinasi vlivy, které firma nemutze
eliminovat nebo pfimo ovlivnit, ale miize jim piizpusobit svoje ¢innosti a svoje chovani

a snizit tak jejich dopad, nebo naopak vyuzit jejich kladného vlivu.

Silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby je mozno vyvodit z pfechédzejicich analyz a

jsou shrnuty v nasledujici tabulce.

Siné stranky Slabé stranky
* znalost trhu
* nové, moderni prostfedi a vybaveni * novy podnik bez tradice
» Siroka nabidka sluzeb * vysoké pocatecni naklady
* dobré lokalita * mal¢ povédomi o centru

» kvalifikovany personal

PiileZitosti Hrozby
* rostouci trh » zména zakont, predpisi, nafizeni a norem
» relativné nizk4 konkurence v okoli * nespokojeni zakaznici
» moznosti kooperace (fit studia) * vznik nové konkurence
* rostouci zajem o zdravi « zhorseni ekonomické situace v CR
» zisk stalych zakaznikti * nezajem potencionalich zdkaznika

Tabulka 10 SWOT analyza (zdroj: vlastni tvorba)

Silné stranky

Znalost trhu a potfeb zakaznikd je primérnim pfedpokladem tspéchu. Vzhledem ke
zvolené lokalité, kterd je mi blizkd a prazkumim trhu a pozadavkl zakaznik,

stavajicim 1 budoucim, povazuji znalost trhu za silnou stranku tohoto podnikatelského

planu.
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Wellness centrum bude nové vybudované, veskeré zafizeni tedy bude nové a bude se
jednat o moderni kousky. Zakaznici tak budou v novém, modernim prostiedi. To
povazuji za silnou stranku, protoze nikdo nebude mit zajem chodit relaxovat do

prostiedi, které ptisobi nepiijemn¢.

Nabidka sluzeb vychazi z analyzy potteb zdkazniki, kdy se podnik svou nabidkou snazi

flexibilitu v poskytovanych sluzbach a umoziuje 1épe reagovat na prani zakazniku.
Silnou strankou nového centra bude kvalifikovany personal, ktery bude proskolen jak

v oblasti wellness tak v oblasti jednani se zakazniky. Piijemny personal zajisti to, Ze se

zékaznici budou v centru citit 1épe a budou se sem radi vracet.

Slabé stranky

Novy podnik bez tradice nebude mit Zadnou historii a to mize u n¢kterych zdkazniki
navozovat nedivéru vici centru, vybudovéani dobrého jména a povésti néjakou dobu

trva, proto je tento bod zatfazen ve slabych strankach.

Malé povédomi o centru si hlavné v zadatcich vyzada vétsi investice do marketingu,
kdy bude nutné naldkat zakazniky, nadchnout je tak aby se radi vraceli a doporucovali

centrum dal$im lidem.

Vysoké pocatecni naklady, predevS§im ndklady na vybavenost a prostory jsou
povazovany za slabou stranku nového centra, kterd vyrazné ovlivni ziskovost planu

Vv jeho pocatcich.
Ptilezitosti

Rostouci trh znamena stale se zvétSujici pocet lidi, ktefi se zajimaji o svoje zdravi a
snazi se pecovat o télo. Tento fakt je vniman jako pftileZitost pro centrum, ¢im vice

takovych lidi bude, tim $ir$i pocet potenciondlnich zakaznikd mtize centrum oslovit.

Nizka konkurence v okoli podniku je pfilezitosti pro zaujeti vedouci pozice na trhu.
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Ve Slavkové pusobi fitness centrum i obchody se zdravou vyzivou, existuji zde tedy
moznosti kooperace s témito zafizenimi tak aby zékaznici dostali kompletni péci o své

télo a zdravi. Pravé v této kooperaci vidim jednu z piilezitosti centra,

Zisk stalych zakaznik by pro centrum znamenal upevnéni pozice na trhu. Zaroven
zékaznici, ktefi se do centra vraceji, jsou se sluzbami nejspiSe spokojeni a je zde vétsi
Sance ze privedou nového zdkaznika, ptipadné budou Sifit dobrou reklamu na naSe

centrum.

Hrozby

Zména zakont, predpisl, nafizeni a norem by mohla negativné ovlivnit chod centra

hlavné v ptipadé radikalnich zmén.

Nespokojeni zakaznici jsou nejhor$i formou reklamy pro naSe centrum. Tomu se
samoziejm¢ chceme vyhnout, protoze nespokojeny zakaznik fekne o své Spatné

zkuSenosti vice lidem, nez kolika lidem doporuci centrum spokojeny zékaznik.

Vznik nové konkurence ptipadné rozmach jiz stdvajici konkurence je povazovan za
hrozbu, proto je dulezité ziskat svoji stalou klientelu, ktera bude spokojena u nas a

nebude mit duvod odchazet ke konkurenci.

Nezajem potencionalnich zdkazniki miize ohrozit uspéch centra. Nabizené sluzby se
mohou minout s pfanimi a preferencemi potencionalnich zakaznikd, to by znamenalo
pro centrum velky problém. Tato hrozba byla castecné eliminovéna provedenim
marketingového prizkumu. Ten ov§em bude potieba po Case zopakovat a zjistit tak, zda

se preference zakaznikli nezmeénily.
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3.5 MARKETINGOVY VYZKUM
351 VYZKUMNA OTAZKA

»Jaké jsou pozadavky/preference zakaznikli na wellness sluzby u nové spolecnosti

vstupujici na trh ve mésté Slavkov u Brna?“
3.5.2 CILE VYZKUMU

e Zjistit pozadavky a preference obyvatel Slavkova a piilehlych obci, ve
vybranych aspektech marketingového priizkumu trhu (cena, nabidka produktd a

sluzeb a jejich kvalita, komunikace, distribuce, dostupnost, propagace....).

e Vyvodit zavéry o poptavce a preferencich zadkazniki ve vybranych oblastech.
3.5.3 POUZITA METODOLOGIE

Primarni vyzkum byl feSen pomoci dotaznikového Setfeni, kde za pomoci
strukturovaného dotazniku byli osloveni obyvatelé¢ Slavkova a piilehlych obci, vychazi
se z predpokladu, ze nové vybudované wellness centrum nebudou vyuzivat lidé, kteti
maji bydlisté ve vzdalenosti vice nez 25 kilometri od Slavkova. Dotaznik byl rozdélen

do 3 ¢asti:
1. Demografické charakteristika
2. Produkty, sluzby a jejich kvalita
3. Cena

Dotaznik byl sestaven tak, aby byl pro respondenty srozumitelny, jasny a cCasove
nenarocny tak, aby neodrazoval od jeho vyplnéni. Za pomoci aplikace Google Forms
byl dotaznik $ifen k respondentim. Sbér dat probihal od 7.4.2016 do 20.11.2016 a byly
ziskany odpovédi od 362 respondentd. Tyto odpovédi byly déle analyzovany s na
zakladé informaci, zjisténych z tohoto Setfeni jsou nasledné vyvozeny zavéry pro
sestaveni konkrétniho navrhu provozu wellness centra. Z dotaznikového Setfeni byly
vylouceny ty dotazniky, které lokalizaci neodpovidaly pfedem stanovené oblasti.
Vyhodnocovany vzorek ma celkem 328 respondentti. Vzor dotazniku je soucasti prilohy

¢ 2.
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3.54 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI
3541 DEMOGRAFICKA CHARAKTERISTIKA

Prvni kategorie otdzek méla za uUkol rozliSit respondenty podle pohlavi, vékové
kategorie, pfijmu, zamé&stnani a bydlisté. Na zaklad¢ téchto otdzek bylo zjisténo, Ze
dotaznikového prizkumu se zGcastnilo celkem 328 respondentd, z toho 114 muzi a 214
zen. Z hlediska vekového rozloZeni byl pomér jednotlivych v€kovych kategorii u muzi
a zen velmi podobny, jak je vidét z nasledujicich grafii. Nejpocetnéjsi skupinou u muzi
byla v€kova kategorie 36 — 45 let. U Zen se pak jednalo o vékovou kategorii 18 — 25 let.
Ob¢ tyto kategorie predstavuji Ctvrtinu z celkového poctu respondentt. Ostatni vékové
kategorie byly pocetné vyvazené. Nejméné respondentl bylo v kategorii do 18 let a nad
66 let. Vysledy koresponduji s nastavenou cilovou skupinou. Jedina odli$nost je mensi

zajem muzu o nabizené sluzby. Proto bude pozornost zamétena vice na Zeny.

Vékoveé rozlozeni - muzi

5,74%

H méné nez 18
m 18-25
M 26-35
M 36-45
M 46-65

I 66 a vice

Graf 5 Vékové rozlozeni - muzi (zdroj: vlastni tvorba)
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Vékové rozlozeni - zeny

6,67% 6,25%

H méné nez 18
H 18-25
M 26-35
M 36-45
M 46-65

66 a vice

Graf 6 Vékové rozlozeni - Zeny (zdroj: vlastni tvorba)
Druhou otazkou byl zjistén hruby piijem respondentt, jak je vidét z nasledujicich grafi.
V ptipadé, ze respondenti uvedli ptfijem do 5 000 K¢ mé&si¢né, bylo zjisténo, ze se jedna

predevsim o studenty, do 18 let.

Pfijem respondenti - muzi

m do 5000

m 5000 - 10000
™ 11000 - 15000
m 16000 - 20000
21000 - 30000
1 30000 a vice

Graf 7 PFijem respondenti - muZi (zdroj: vlastni tvorba)
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Prijem respondentu - Zeny

m do 5000
5000 - 10 000
m 11 000 - 15 000
m 16 000 - 20 000
m 21 000 - 30 000
H 30000 a vice

Graf 8 PFijem respondentt - Zeny (zdroj: vlastni tvorba)
Otazkou cislo tfi bylo zkoumano zameéstnani dotazovanych, bylo zjisténo, ze pocet

nezaméstnanych je v mém vzorku respondentll minimum, muzt 1,64%, Zen 3,33%.

Posledni otazkou prvni casti dotazniku byla otdzka na uréeni mista bydlisté
respondentli. Do dale zpracovavanych dotaznik byly zahrnuty pouze ty, které maji
vztah k vybrané lokalité. Tedy pro pfesnost, respondenti, ktefi uvedli misto bydlisté do

20 km od Slavkova. Celkovy pocet respondentt se tak snizil na 328.
3.5.4.2 PRODUKTY SLUZBY A JEJICH KVALITA

Druha kategorie otazek méla za tikol, zjistit, co si respondenti pfedstavuji pod pojmem
wellness, frekvenci vyuzivani takovych sluzeb, jejich preference a faktory, které

ovlivituji vyuzivani takovych sluzeb.

Na zaklad¢ Setfeni bylo zjisténo, ze pod pojmem wellness si respondenti piedstavuji
predevSim relaxaci a masaZe. Souhrnné vysledy jsou patrné na nasledujicim grafu.
Pokud respondenti uvedli jako odpovéd’ ,,ostatni jednalo se pfedev§im o vSeobecnou

pohodu, pfipadné o pobyt doma.
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Predstava o wellness
1,93%

H relax

H masdze

m kosmetika

M dovolena

B zdravy Zivotni styl
M ozdravny pobyt

I ostatni

Graf 9 Pfedstava o wellness (zdroj: vlastni tvorba)
Rozdil mezi muzi a zenami byl zaznamenan pfedevsim u otazky frekvence vyuzivani
wellness sluzeb. MuZzi nav§tévuji wellness centra spiSe minimalné, Zeny uvedly Castéjsi

a pravidelnéjsi navstévovani wellness center.

Frekvence - muzi

B 1xtydné

B 1 x mésicné

M 2 x mésicné

M 1-5xzapllroku

m nékolikrat za rok

B minimalné (1x za rok)

M nevyuZivam

Graf 10 Frekvence - muii (zdroj: vlastni tvorba)
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6,25% 4,58%

Frekvence - zeny

B 1xtydné

M 1 x mésicné

M 2 x mésicné

B 1-5xzapulroku

m nékolikrat za rok

B minimalné (1x za rok)

I nevyuZivam

Graf 11 Frekvence - Zeny (zdroj: vlastni tvorba)

Naopak shoda nastala u otazky doprovodu do center. Kdy zjisténé vysledky ukazuji, ze

ob¢ skupiny preferuji navstévovani téchto center samy rad¢ji nez napiiklad s partnerem

nebo s prateli.

Jednou z kli¢ovych otazek celého dotaznikového Setfeni byla otazka tykajici se
preferenci nabizenych sluzeb. Byl zjiStén zdjem o masaZe, vodni ldzng, ozdravné

procedury a saunu. Vysledd této otazky bude vyuzito pfi sestavovani konkrétniho

navrhu wellness centra.

3,28%

Zajem - muzi

B masaz

M zabal

M vodni lazen

H sauna

M para

M ozdravné procedury

i aktivni odpocinek (sport)

I nenavstévuji

Graf 12 Zajem - muZi (zdroj: vlastni tvorba)
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Zajem - Zeny

B masaz

9,58%

16,67%

M z3bal

H vodni lazen

M sauna

M pdra

M ozdravné procedury
18,75% = aktivni odpocinek (sport)

I ostatni

Graf 13 Zajem - Zeny (zdroj: vlastni tvorba)

Dobrym signalem pro tento podnikatelsky zamér je vysledek otazky ¢. 9, kdy vice nez
70% respondentli odpovédélo, Ze nejsou spokojeni s nabidkou wellness sluzeb ve
Slavkové a jeho okoli. Znamena to, Ze je zde potencial Gspéchu nového centra, za
predpokladu, ze toto bude nabizet kvalitni sluzby za ceny, které zadkaznici budou

ochotni zaplatit a které pfinesou zisk.

Dale byli respondenti otazani, které faktory jsou pro né pii vyuzivani wellness sluzeb
nejdulezitéjsi a které jsou naopak nedulezité. Pro ohodnoceni jednotlivych faktort byla

vvvvvv

vyuzita Skala: 1 = nejdilezitéjsSi — 5 = neni dllezité. Z odpovédi je patrné, Ze

vvvvvv

jako faktor, ktery hraje nejmensi roli, byl oznacen faktor existence détského koutku ve

wellness centru.
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Vaha jednotlivych faktoru
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Graf 14 Vaha jednotlivych faktori (zdroj: vlastni tvorba)

Doplnkova otazka k pfedchozi se tykala pozadavku na umisténi fitness sluzeb do
wellness centra. Respondenti uvedli, ze fitness sluzby nepovazuji za dulezitou soucast

wellness centra.
3543 CENA

Tteti kategorie otazek se tykala zjiSténi ochoty utracet. Nasledujici graf ukazuje, kolik

jsou respondenti ochotni utratit za jednu navstévu wellness centra.

Ochota utracet

0 Ke

W 100 - 500 K¢
500 - 1000 K¢
H 1000 - 1500 K¢
m 1500 -2 000 K¢
M 2 000 K¢ a vice

Graf 15 Ochota utracet (zdroj: vlastni tvorba)
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Posledni otazka se tykala ¢astky, kterou jsou respondenti ochotni zaplatit za jednotlivé

sluzby.

Cena za jednotlivé sluzby

180
160
140
120
100
80
60
40
20

M sauna, para, bazén

B masaz, zabal

m fitness

do 100 K¢ 100-150 150-200 200-250 250 a vice
K¢ K¢ Ké

Graf 16 Cena za jednotlivé sluzby (zdroj: vlastni tvorba)
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4 VLASTNI NAVRHY RESENI

FLLNESS

Obrazek 9 Logo wellness centra (zdroj: vlastni tvorba s vyuZitim (8))

Obchodni spole¢nost: Wellness Slavkov, s.r.o.
Sidlo: Kolackovo namésti, Slavkov u Brna
Pravni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym
Datum zahajeni podnikani: 1.2.2018
Piedmét podnikani:
e masérské, relaxacni a regeneracni sluzby
e provozovani solarii

e provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a zafizeni slouZicich

regeneraci a rekondici
e reklamni ¢innost a marketing
e zprostfedkovani obchodu a sluZzeb
e specializovany maloobchod a maloobchod se smiSenym zbozim

Spolec¢nici: 2 — oba jsou i jednatelé spolecnosti
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Zikladni kapital: 3 000 000 K¢

Wellness centrum bude sidlit v samém centru mésta Slavkova, bude tak snadno
dostupné vsem jeho obyvatelim. Centrum se bude nachdzet v dobré vzdalenosti od
vlakového i1 autobusového nadrazi a v okoli planovaného centra se nachazi dostatek
parkovacich mist. Centrum bude nabizet sluzby zaméfené na aktivni i pasivni relaxaci.

Sluzby budou poskytovany vyskolenymi odborniky na dany druh sluzby.

Centrum bude dbat o zdravy zivotni styl a celkovou pohodu zékazniki, stejné tak jako o

celkovou Cistotu a profesiondlni jednéni se zakazniky.

Snahou tedy bude vytvofit harmonické prostfedi pro piijemnou relaxaci.
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4.1 POPIS SPOLECNOSTI

4.1.1 FORMA PODNIKANI

Pravni formou centra bude spolecnost s ruenim omezenym. Vyhoda této formy
podnikani spociva v omezeni ruceni za zavazky, nizké pozadované hodnoté zakladniho
kapitdlu a obecné¢ mensi administrativni naroCnosti nez je tomu u jinych typi

spole¢nosti. Konkrétni charakteristiky jsou uvedeny nize.
e Typ spolecnosti: kapitalova
e Pocet zakladatel: 1 - 50
e Ruceni: spole¢nost neomezené, spolecnici do vyse nesplaceného vkladu
e Pocatecni kapital: 1 K¢

I pfes to, Ze zalozeni spolecnosti s ruénim omezenym je spojeno s niz§i administrativni
naroc¢nosti, nez je tomu u jinych pravnich forem podnikani, jednd se o relativné
zdlouhavy proces, ktery vétSinou zdrzuje rychlost odbavovani na uradech. Aby byla

zaloZena spole¢nost s ru¢enim mezenym, je tieba vykonat predevsim nésledujici tkony:

e uzavieni spolecenské smlouvy formou notarského zapisu,

sloZeni zékladniho jméni spole¢nosti, nebo jeho ¢asti,

e ziskani Zivnostenskych opravnéni (zivnostenskych lista atp.),

zapis spole¢nosti do obchodniho rejstiiku,
e registrace spolecnosti u finanéniho uradu.

Veskeré ¢innosti spojené se zaloZenim centra a zahajenim jeho ¢innosti jsou pirehledné

zobrazeny v harmonogramu, ktery je soucasti prilohy ¢. 3.

Naklady spojené se zalozenim spoleénosti:

Zikladni kapital: 3 000 000 K¢
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Administrativni poplatky:
e Notarsky zapis spolecenské smlouvy — 4 000 K¢
e Vydani zivnostenskych opravnéni — 1 000 K¢
e Zapis do obchodniho rejstiiku - 6 000 K¢
4.1.2 POSLANI A VIZE PODNIKU

Poslanim wellness centra je prostfednictvim poskytovani kvalitnich wellness sluzeb
Vv piijemném prostiedi nabizet svym zakazniklim moznost kvalitni relaxace a kladné tak

pusobit na jejich zdravi a umoznit jim tak vylepsit si kvalitu Zivota.

Vizi wellness centra je stat se v ptiStich péti letech oblibenym a vyhleddvanym wellness
centrem s Sirokou nabidkou kvalitnich sluzeb a nejriznéjSich druht relaxace, kde si
zakaznici odpocinou, dopfeji si nékterou z nabizenych masazi, ptipadné zavitaji do
sauny, budou se sem radi vracet a centrum budou doporucovat znamym a piatelim, tak

aby si centrum zajistilo dobrou povést mezi lidmi.

Hlavnim cilem wellness centra je vytvofit si silnou pozici na trhu, dostat se tak do
podvédomi zékaznika, aby v ptipad¢ potieby ¢i z4jmu o wellness sluzeb navstivil pravé
nase centrum. Pravé Siroka zakladna zakaznikd, ktefi se vraceji a pfivadeji sebou dalsi,
nové zékazniky, napomuiZe k vytvofeni konkurenceschopnosti centra na trhu. Tohoto
cile dosdhne pomoci Siroké nabidky kvalitnich sluzeb, poradenstvi a vytvofeni

ptijemného prostiedi ve wellness centru.
4.1.3 UMISTENI CENTRA

Wellness centrum bude sidlit v samém centru mésta Slavkova, na Kolackové nameésti,
bude tak snadno dostupné vSem jeho obyvatelim. Centrum se bude nachazet v dobré
vzdalenosti od vlakového i autobusového néadrazi a v okoli planovaného centra se

nachazi dostatek parkovacich mist.

Planované umisténi wellness centra je strategicky vyhodné i z divodii blizkého fitness

studia, se kterym muize wellness centrum v budoucnu navazat uzsi spolupraci.
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Konkrétni umisténi bude na Kolackové ndmésti, vybrany objekt je dlouhodobé
nevyuzivany, v souc¢asné dob¢ je zde moznost koupé tohoto objektu. Pravé v prostorach
této budovy bude centrum umisténo. Vzhledem k velmi dobrému stavu budovy budou
potieba jen drobné stavebni Upravy ve vnitinich prostorach, tak aby tyto vyhovovaly

umistény sauny a vifivek.

Vnitini prostory se budou skladat z n¢kolika mistnosti. Ty budou rozdéleny na piijimaci
mistnost s recepci, Satnu, toaletu a sprchovy kout v§e ve dvojim provedeni oddé¢lené pro
damy a pany. Dalsi mistnosti uz budou rozdéleny podle jednotlivych nabizenych sluzeb.
Wellness centrum bude mit ¢tyfi masazni lehatka, dvé solaria, stejné tak jako dv€ sauny
(finskd a bylinna), nabizena také bude moznost vyuziti jedné ze dvou vodnich 1azni.

Nejveétsi mistnosti bude relaxacni mistnost s vifivou vanou a Kneippovymi ldznémi.

Konkrétni rozmisténi vSech nabizenych sluZeb je patrné na nasledujicim obrazku.

Obrazek 10 RozloZeni interiéru (zdroj: vlastni tvorba s vyuzitim (9) )

Popis rozmisténi:
1. Recepce

2. Mistnost pro masaze
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Bylinna sauna
Finské sauna
Mistnost pro vodni 14zné

Mistnost s vifivou vanou, Kneippovymi laznémi, ochlazovacim bazénkem a

prostorem pro odpocinek
Soléria
Panska Satna se sprchou a socidlnim zafizenim

Damska Satna se sprchou a socidlnim zafizenim
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4.2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix zahrnuje veskeré Cinnosti firmy, které maji za cil ovlivnit poptavku
po nabizeném produktu. Tyto ¢innosti se déli do ¢ty skupin proménnych znamych jako
4P, tedy produkt, cena (price), propagace (promotion) a distribuce (placement).

Jednotlivé skupiny jsou v rdmei navrhu detailnéji popsany nize.
4.2.1 PRODUKT

Hlavni produkt, ktery bude wellness centrum nabizet, je poskytovani sluzeb zaloZzenych
na pasivnim odpocinku. Jede tedy predevsim o nejriznéjsi druhy relaxace a regenerace.

Tyto sluzby budou poskytovany odborniky z oboru péce o télo.

Hlavni filozofii wellness centra je prostfednictvim poskytovani kvalitnich wellness
sluZzeb v pifijemném prostfedi nabizet svym zakazniklim moznost kvalitni relaxace a

kladn¢ tak pisobit na jejich zdravi a umoznit jim tak vylepsit si kvalitu Zivota.
Wellness centrum bude tedy nabizet tyto sluzby:

e Finskd sauna

e Bylinna sauna

e Vifiva vana

e Kneippovy lazné

e Vodni lazné

e Masaze

e Solarium

Finska sauna je horkovzdusna sucha lazen, pti které jde o cilené stiidani teplotnich
narazii horkého vzduchu v kontrastu sledovou vodni koupeli nebo sprchou. Pro
regeneracni UcCely se doporucuje teplota vzduchu v mezi 80 a 100°C pii relativni
vlhkosti 5%. Délka saunovani by neme¢la pfesdhnout 10 minut. Po piehfati by mélo
nasledovat rychlé ochlazeni. Rychlost ochlazeni je individudlni zaleZitosti, miZe se

jednat o pfechod do studeného vzduchu, studenou sprchu nebo o skok do bazénku se
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studenou vodou. Pro tyto ucely bude ve wellness centru umistén bazének s vodou o

teploté mezi 8 — 12 °C.

Vzhledem k tomu, ze tento zplisob saunovani nemusi vyhovovat v§em, bude wellness
centrum nabizet i bylinou saunu. Prostor je zde vytapén na nizsi teplotu, nez je v bézné
finské sauné€, zhruba na 65 °C a vzduch je nasycen bylinnymi esencemi. Pfi inhalaci
dochazi k uvoliiovani dychacich cest. Vlhkost vzduchu je 25% a doporucena doba

pobytu je 20 minut.

Ve stejné mistnosti s viFivou vanou, budou umistény i Kneippovy lazné. Jedna se o
otuzovaci terapii, kterd zarovenn zrychluje metabolismus. Podstatou je ochlazovani a
ohfivani nohou za pomoci vody. Lazen se sklada ze dvou chodniki vydlazdénych
kaminky. V jednom chodniku je teplda voda okolo 40 °C, ve druhém studend voda.
Nejdtive se nohy zahfteji, pak se nasledné ochlazuji. Tento postup se opakuje n¢kolikrat

za sebou.

Vodni lazné patii mezi velmi oblibené relaxacni procedury. Tyto lazné se daji také
obohatit o nejriiznéjsi piisady jako napiiklad bylinky, oleje a dalsi latky. Procedura
probihd ve specidlni vané napuSténé vodou o teploté¢ zhruba 36 °C s pfidanymi
pfisadami. Délka procedury je pfiblizné 20 minut. Po procedufe nasleduje jest¢ 30

minutovy suchy zabal.

Wellness centrum bude nabizet jako dals$i sluzbu masaze. Masazi existuje cela tada,

centrum bude ovSem nabizet tyto vybrané masaze:
e Klasickd masaz
e Lymfaticka masaz
e Sportovni masaz
e Masaz lavovymi kameny
Jako dalsi sluzbu bude wellness centrum nabizet solarium.

Organizace vstupu do centra bude feSena nasledujicim zptisobem. Zakaznik bude mit

moznost zakoupit si vstup na lazeniské procedury (tj. finskd sauna, bylinna sauna, vifiva
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vana, Kneippovy ldzn€ a vodni 14zn€) a tyto procedury v ramci vymezené ¢asové doby
kombinovat dle vlastniho pfani. Za ostatni nabizené sluzby si zadkaznik bude muset dale
priplatit. Vstup do wellness centra neni podminén zakoupenim vstupu na lazenské
procedury. Za kontrolu dodrZzovani ¢asti a vyuZzivani procedur bude zodpovédna

recepcni.
4.2.2 CENA

Nasledujici cenik byl sestaven na zéklad¢ vysledkt prizkumu dotaznikového Seteni a
s ohledem na konkuren¢ni ceny v okoli. V budoucnu je v planu vytvofit zvyhodnéné

,balicky* pti zajisténi spoluprace s mistnim fitness studiem.

Cenik bude vystaven na webovych strankach wellness centra, stejné tak jako ve
vstupnim prostoru do wellness centra. Spoleéné s cenikem bude vystaven popis

jednotlivych nabizenych sluzeb véetné jejich kontraindikaci.

Cenik
. CenavK¢é CenavKcé
Sluzba
(bezDPH) (s DPH)

Wellness
Finska sauna (90 minut) 180 K¢ 218 K¢
Bylinnd sauna (90 minut) 180 K¢ 218 K¢
Vitiva vana (90 minut) 180 K¢ 218 K¢
Kneippovy lazné (90 minut) 180 K¢ 218 K¢
Vodni 1azné (90 minut) 180 K¢ 218 K¢
Masaze
Klasicka masaz

masaz sije 100 K¢ 121 K¢

masaz zad 180 K¢ 218 K¢

masaz zad a Sije 220 K¢ 266 K¢

masaz hornich koncetin 150 K¢ 182 K¢

masaz dolnich koncetin 200 K¢ 242 K¢

celkova masaz 480 K¢ 581 K¢
Lymfatickd masaz

Castecna (45 minut) 300 K¢ 363 K¢

celkova (90 minut) 600 K¢ 726 K¢
Sportovni masaz

Castecna (30 minut) 200 K¢ 242 K¢

celkova (60 minut) 400 K¢ 484 K¢
Masaz lavovymi kameny 0Ke

Castecna (30 minut) 300 K¢ 363 K¢
celkova (60 minut) 600 K¢ 726 K¢
Soldrium

cena za 1 minutu 11 K¢ 13 K¢

Tabulka 11 Cenik (zdroj: vlastni tvorba)
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Casy uvedené v tabulce ¢. 10 jsou Cisté Casy stravené na lazenskych proceduréach,

pfipadné na masazich, tedy bez ¢asu stravené¢ho v odpocivarné.

V ramci wellness centra bude mozné uplatnit cenové zvyhodnéni pro drzitele ISIC karet

15% a pro drzitele Senior past 10%.
V uvadénych cenéch jsou jiz zahrnuty poplatky za ptij¢eni osusky a prostéradla.

Wellness centrum bude svym zékazniklim nabizet moznost zfidit si ¢lenskou kartu.
Vystaveni této karty bude zdarma a bude pfenosna. Vystaveni této karty bude
podminéno pocateCnim vkladem 500 K¢. Pfi platbé touto kartou bude zakaznikovi

automaticky odecteno 5% z ceny zakupované sluzby.

Centrum bude také vydavat nejriznéjsi darkové poukazy jak na konkrétni sluzby tak

darkové poukazy na uré¢itou hodnotu.
4.2.3 PROPAGACE

Jak jiz bylo zminéno vySe, nejlepsi reklamou pro wellness centrum je spokojeny
zakaznik, ktery se rad vraci a svoje zkuSenosti sd€luji svym zndmym a pratelim a

ziskava tak centru dalsi potencionalni zakazniky.

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zacinajici podnik, nemizeme se spoléhat na tuto formu
propagace. Je zapotiebi vénovat propagaci fadnou pozornost, predevSim v zacatcich

podnikani tak aby se centrum dostalo do povédomi obyvatel.
V ramci propagace budou vyuzity nasledujici formy reklamy:

e Webové stranky — budou vytvoreny jesté¢ pred zahijenim cCinnosti wellness
centra. Na téchto strankach budou uvedeny informace pro zakazniky, jako je
oteviraci doba centra, ceniky, online registratni systém a informace
k poskytovanym sluzbam. Tyto stranky budou vytvofeny pii minimalnich
nakladech vzhledem k tomu, Ze budouci majitelka ma v okruhu svych zndmych

IT specialistu. Registracni systém bude zajistovan pomoci iSport systému.

e Socialni sité — Facebook, Instagram, Twitter — vzhledem k tomu, Ze nase cilova

skupina za¢ind na véku 20 let, je zapottebi zaméfit se na socidlni site, které jsou
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dnes vyuzivany vétSinou mladych lidi, avSak se stavaji stale vice oblibené i u
starSich lidi, proto je potfeba se na tyto sit¢ zamefit. Na zvolenych sitich budou
vytvofeny profily, na kterych budou uvedeny informace o wellness centru jako
otviraci doby, cenik, specidlni nabidky a akce; budou zde uvedeny fotky
zakazniky a s potencidlnimi zdkazniky. Velkou vyhodou téchto siti jsou nulové

ziizovaci ndklady na profil.

e Firmy.cz — je bezplatnd moznost reklamy pro centrum. Jedna se o zapis firmy
na stranky www.firmy.cz. Uvadégji se zde pouze zakladni udaje, jako je kontakt,

provozni doba a poskytované sluzby.

e Letaky — tuto formu propagace bude centrum vyuzivat pied zahajenim provozu
a Vv prvnich tiech meésicich samotného provozu. Letadky budou formatu AS,
budou obsahovat informace o centru, tedy sluzby které centrum nabizi, oteviraci
dobu a odkaz na webové stranky, kde si potencionalni zakaznik bude moci najit

detailngjsi informace. Letaky budou navrzeny svépomoci, dale budou vytistény

a roznaskou Ceské posty (RIPM) distribuovany po Slavkové a ptilehlych obcich.

e Region - reklama ve VySkovském regionu, jedna se o mistni tydenik, ktery
informuje o blizicich se udalostech, volnych mistech v mistnich firmach a
zvefejiiuje reklamy mistnich podnikateli. Cena barevné inzerce je 30 K¢ za
cm2. Planovand inzerce je 36 cm2. Tuto formu propagace planuje centrum

vyuzit ptedevsim v prvnich tiech mésicich svého provozu.

¢ Reklama pfrimo na budové wellness centra — bude zajisténa pomoci reklamni
cedule na $titu domu. Zde se bude platit poplatek za navrh, za vyhotoveni cedule

a za jeji instalaci. Rozmér reklamni cedule bude 150 x 100 cm.

Kompletni propaga¢ni naklady jsou znazornény v tabulce niZe.
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http://www.firmy.cz/

Druh propagace Cena

webhosting (rok) 1000 K¢
doména (rok) 100 K¢
instalace 3000 K¢
rocni poplatek 7 080 K¢
Vytisténi 2000 K¢
RIPM 5280 K¢
navrh 1500 K¢
tvorba a instalace 2 000 K¢
Celkem 25200 K¢

Tabulka 12 Rocni naklady na propagaci bez DPH (zdroj: vlastni tvorba)

424 DISTRIBUCE

Zakaznici budou nabizené sluzby vyuzivat piimo ve wellness centru a to ve Slavove na
Kolackoveé nameésti. Na webovych strankach centra si mtize zdkaznik predem zjistit jaké
sluzby a za jakou cenu centrum nabizi. Zakazni bude moci vyuZit online registracniho
systému k provedeni svoji objedndvky, pfipadné¢ bude mozné vyzit telefonni nebo
emailovy kontakt. Zakaznik také mtze vyuzit pravidelné otviraci doby a pfijit do centra

bez ptedchozi registrace, bude tak ale riskovat obsazenost centra.
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4.3 ORGANIZACNI PLAN

Wellness centrum zahdji svoji ¢innost k 1. 4. 2018, kdy bude provoz oficidln¢ zahajen.
431 OTEVIRACI DOBA

Wellness Slavkov bude otevieno kazdy vSedni den, konkrétni Casovy rozpis je
znazornén v tabulce nize. Béhem statnich svatkii bude otviraci doba upravena podle
aktualni situace, zakaznici budou o této zméné vcCas informovani jak na webovych
strankach centra, tak na jeho socialnich sitich. Déle pak bude tato informace vyvéSena

na dvetich centra.

Oteviraci doba
Po 13:00- 21:00
Ut- Ne 9:00 - 21:00

Tabulka 13 Oteviraci doba (zdroj: vlastni tvorba)

4.3.2 ORGANIZACNI STRUKTURA

Organizacni struktura wellness centra bude nasledovna:

)

Majitel

~

Vedouci smén Recepéni
M’ o

A~

Uklizecka Maseri
S

(§ )¢
)_

(

|
externisté

Obrazek 11 Organizacni struktura (zdroj: vlastni tvorba)

4.3.3 ROZDELENIi SMEN

e Majitel — ktery, bude zaroven jednim ze dvou jednateld spole¢nosti s 50%

podilem, bude mit ve firmé vedouci funkci a bude se starat o celkovy chod
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centra. Jeho tkolem bude dale zajistovat zbozi pfipadné sluzby od dodavatelt,
bude mit na starosti marketing, komunikaci se zadkazniky prostiednictvi
webovych stranek a socialnich siti. Déle se pak bude strat o personalni zajisténi
centra, bude vést ucetnictvi. Klicovym ukolem majitele bude kontrola

dodrzovani hygienickych a dalSich predpist.

Vedouci smény — jejich ukolem bude také feSit veSskeré aktualni problémy,
budou se starat o trzby. Tato funkce bude na hlavni pracovni pomér, centrum
bude zaméstnavat dva vedouci smény. Vedouci smény budou vykryvat dobu,
kdy v centru nebude majitel. Bude se jednat o odpoledni a vikendové smény.
Vedouci smény bude vykonavat ¢innosti majitele v dob¢, kdy majitel nebude ve

wellness centru.

Recepcni — budou tvorit velmi dilezitou soucast wellness centra. Vzhledem
K tomu, ze to ve v&tsSing€ ptipadi bude prvni ¢lovek, se kterym se zakaznik setka,
bude kladen daraz na jejich vybér a budou muset spliiovat nasledujici

pozadavky:
o pfijemné vystupovani, ochota, vstficnost, komunikativnost
o reprezentativni vzhled
o pracovitost, flexibilita
o zéjem o wellness
o prace na PC, anglictina

Recepéni budou mit za ukol vyfizovat objednavky a telefonické hovory,
odbavovat zakazniky, obsluhovat klienty v celém wellness centru a pokud bude
potieba, zastoupi vedouciho smény. Recepcni budou dale obsluhovat solarium,
na tuto ¢innost budou pfedem odborn¢ vyskoleni. Recepéni budou v centru

zamé&stnany tii. Budou se stfidat, tak aby v centru vzdy jedna recepcni byla.

Udrzbaf — se bude starat o opravy, sefizovani a jiné technické zaleZitosti, podle
toho co bude zrovna v centru udélat nebo opravit. Dale pak se bude starat o

chemii ve vifivkdch. V pfipadé nenaddle situace, jako napiiklad havarie
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néjakého zafizeni ¢i pokud bude potifeba néco neprodlené opravit, bude tento
udrzbar na telefonu, jinak bude chodit do centra dvakrat tydné na dvé a pul
hodiny. Zaméstnan bude na dohodu o pracovni ¢innosti a za mésic odpracuje

praveé povoleny limit 20 hodin s hodinovou sazbou 70 K¢/hod.

Uklizecka — jak jiz bylo né€kolikrat zminéno dodrzovani hygienickych predpist a
celkové Cistoty v celém centru je zasadni. Proto bude zaméstnana formou externi
sluzby uklizeCka, ktera bude mit za ukol kazdé rano, pied otevienim, centrum
uklidit. Hodinova mzdova sazba uklizecky je 66 K¢/hod., pracovat bude dvé

hodiny denné.

Maséfi/trenéii — tito budou zaméstnani formou externi sluzby. Objednavani

budou doptedu, podle registra¢niho systému, podle aktualni potieby.

9:00- | 10:00- | 11:00- | 12:00- | 13:00- | 14:00- | 15:00- | 16:00- | 17:00- | 18:00- | 19:00- | 20:00 -
10:00 | 11:00 | 12:00 | 13:00 | 14:00 | 15:00 | 16:00 | 17:00 | 18:00 | 19:00 | 20:00 | 21:00
., Majitel Vedouci smény
Pondéli —— —
Recepcni | Recepcnill
Utery __ Vedouci fn:neny
Recepcnil Recepcnill
Stieda _ Vedouci fn}eny
Recepcéni | Recepcnill
Etvrtek _ Vedouci fn?eny
Recepcnil Recepcnill
patek _ Vedouci frrjeny
Recepcnil Recepcni ll
Sobota _ Vedouci fn"leny
Recepcni | Recepcnill
Nedéle _ Vedouci frrjeny
Recepcéni | Recepénill

Tabulka 14 RozloZeni smén (zdroj: vlastni tvorba)

4.3.4 MZDOVE NAKLADY

Majitel bude mit po dobu prvnich tii let podnikani hrubou mzdu ve vysi 20 000 K¢, az

Vv ptipad¢ tvorby zisku v dalSich letech bude tato navySena, ptipadné bude vyplacen

podil na zisku. Vedouci smény budou mit v prvnich tfech letech hrubou mzdu 17 000

K¢&. Recepeni budou mit v prvnich tfech letech hrubou mzdu 16 000 K¢.

Nasledujici tabulky znazoriiuji mésicni mzdové naklady na zaméstnance wellness

centra.
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Mzdové naklady (K¢/mésic)

Hruba mzda | Socidlni pojisténi (25%) | Zdravotni pojisténi (9%) | Celkem

Majitel 20000 5000 1800 26 800
Vedouci smény 17 000 4250 1530 22780
Recepcnil 16 000 4000 1440 21440
Recepcnill 16 000 4000 1440 21440
Celkem 92 460

Tabulka 15 Mési¢ni mzdové naklady v prvnim roce (zdroj: vlastni tvorba)
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4.4 FINANCNI PLAN

Wellness centrum bude z ¢asti financovano z vkladu spole¢niku, tedy 3 000 000 K¢.
Dalsi finan¢ni prostiedky budou ziskdny pomoci bankovniho uvéru v ¢astce 4 000 000
K¢. Doba splatnosti bankovniho uvéru je 8 let, kdy mési¢ni splatka uvéru je rovna
39 278 K¢&. Konkrétni splatkovy kalendat je uveden v priloze ¢. 4. Uvadéné ceny jsou
bez DPH. Wellness centrum je platcem DPH.

441 NAKLADY NA ZAHAJENI PROVOZU

Do nékladl na zahajeni provozu podnikéni jsou zahrnuty naklady spojené se zaloZzenim
spole¢nosti, tedy notaisky zapis, zapis do obchodniho rejstiiku a vydani zivnostenského

opravnéni. Déle jsou do téchto nédkladu zahrnuty ndklady na vybaveni prostor.

Naklady na zaloZeni spolecnosti Ke

Notarsky zapis spole¢enské smlouvy 4000
Zapis do obchodniho rejstfiku 6 000
Vydani Zivnostenskych opravnéni 1000
Celkem 11 000

Tabulka 16 Naklady na zaloZeni spolecnosti (zdroj: vlastni tvorba)

Nezanedbatelnym nakladem jsou néklady na vybaveni prostor. Konkrétni nédklady na

jednotlivé polozky jsou znazornény v nasledujici tabulce. Ceny jsou uvedeny s DPH.

Zaftizeni pocet cena za kus cena celkem
Vitiva vana 1 109 990 109 990
Finskd sauna 1 86 229 86 229
Bylinna sauna 1 88 825 88 825
Kneippovy lazné 1 39900 39900
Vodni lazen 2 40 343 80 686
Ochlazovaci bazének 1 47 190 47 190
Solarium 2 59 300 118 600
Masazni lehatko 4 3190 12 760
Lehatko 3 2590 7770
Sprcha 2 3690 7 380
Socialni zafizeni 4 2018 8072
Umyvadlo 4 681 2724
Recepce 1 3500 3500
IT 1 30000 30 000
celkem 643 626

Tabulka 17 Naklady na vybaveni bez DPH (zdroj: vlastni tvorba)
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Uvedené naklady jsou souhrnné naklady jak za samotné zafizeni, tak za jeho instalaci

na mist¢, pokud je tato instalace nezbytna. Odpisy jsou soucasti prilohy ¢.5.
442 NAKLADY NA REKONSTRUKCI

Soucasny stav prostoru, ve kterém se bude nachazet wellness centrum, je ve velmi
dobrém stavu, vyzaduje si ovSem mensi stavebni upravy. Predev§im se jednd o
piepazeni Casti prostoru prickami tak aby vznikly mensi, samostatné pokoje. Dale se
pak jedna o novou vymalbu celkovych prostor a nové obklady v mistnostech, kde se
budou nachézet socialni zatizeni a sprchy. Dale pak nové obklady v mistnosti s vifivou

vanou.

Nasledujici tabulka zndzornuje naklady na rekonstrukci. Naklady jsou uvadény
V cenach materialu vzhledem k tomu, Ze az na samotnou instalaci pticek, bude majitel

schopen provést rekonstrukci svépomoci. Cena piicek je stanovena vcetné ceny

instalace.

Naklady na rekonstrukci cena
Pricky 1200000

Barvy 5000

Obklady WC 4 500

Obklady sprch 5 000

Ostatni obklady 7 250

Lepidlo na obklady 3000

Spdrovaci hmota 750

Osvétleni 6 750
Celkem 1232 250

Tabulka 18 Naklady na rekonstrukci bez DPH (zdroj: vlastni tvorba)

4.43 CELKOVE INVESTICNI NAKLADY

Pro prehlednost je v nasledujici tabulce zobrazeno shrnuti finan¢nich prostredka, které
budou potieba pro vybudovani wellness centra. Nejvétsi polozkou jsou naklady na

pofizeni samotné budovy a ndklady na rekonstrukci.
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Investi¢ni naklady

Naklady na zaloZeni spolec¢nosti 11 000
Naklady na propagaci 25200
Naklady na nakup budovy 2 378 600
Naklady na rekonstrukci 1232250
Naklady na vybaveni 643 626
Celkem 4290 676

Tabulka 19 Celkové investi¢ni naklady bez DPH (zdroj: vlastni tvorba)

444 NAKLADY NA PROVOZ

Vzhledem k tomu, Ze spotieba energie jednotlivych zafizeni ve wellness centru tvori
nezanedbatelnou ¢ast ndkladt, bude jednotlivd spotieba elektrické energie a vody

jednotlivych zatizeni rozepsana podrobné;ji.

Spotieba energie se u jednotlivych zafizeni lisi, pro piehlednost byla sestavena

nasledujici tabulka zndzortiujici spotiebu elektrické energie jednotlivych zatizeni.

o Y . spotreba v

Elektrina pocet kust P KWh

Vifiva vana 1 3
Suna finska 1 10,5
Sauna bylinna 1 2,9
Vodni lazné 2 0,9
Solarium 2 2,4

celkem za
vsechny 23
kusy

Tabulka 20 Spotieba elektrické energie (zdroj: vlastni tvorba)
Pro vypocet predpokladam maximalni vytizeni vSech zafizeni, tedy zafizeni budou v
provozu dvanact hodin denné, 336 dni v roce. Primérnd cena energii byla stanovena na

4,8 K¢ za kWh.
20 * 12 = 240 kW za den; 240 * 336 = 80 640 kW za rok
240 * 4,8 = 1 152K¢ za den;, tedy: 80 640 * 4,8 = 387 072 K¢ za rok

Spotteba vody se u jednotlivych zatizeni 1isi, pro piehlednost byla sestavena nésledujici

tabulka znézorfiujici spotfebu vody jednotlivych zatizeni.
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Voda pocet kus  spotreba v |

Vifiva vana 1 950
Suna finska 1 10
Sauna bylinna 1 40
Vodni lazné 2 2280
Kneippovy lazné 1 50
Ochlazovaci bazének 1 930
celkem za
vSechny 6540
kusy

Tabulka 21 Spotfeba vody (zdroj: vlastni tvorba)

Pro vypocet predpokldddm maximalni vytizeni vSech zafizeni, tedy zafizeni budou
Vv provozu 336 dni v roce. Primérnd cena vody byla stanovena na 85,33 K¢ za m3.
Pocita se s kazdodenni vyménou vody. V ptipadé vodnich 1azni s vyménou po kazdém

pouziti.
336 * 6540 = 2 197 440 litrii za rok; tedy 2 197,44 m3
6,540 * 85,33 = 558,06 K¢ za den; tedy: 2 197,44 * 85,33 = 187 507,56 K¢ za rok

Kompletni odhad provoznich ndkladi v prvnim roce podnikani je znazornén

Vv nasledujici tabulce.

Druh nakladl Mésiéni naklady v KE Rocni naklady v K¢
Pfimé naklady 122 460 1469520
PFimy material 30000 360 000
Pfimé mzdy 69 000 828 000
Zdravotni a socidlni pojisténi 23 460 281520
ReZijni naklady 158 607 1023 286
Energie 47 882 574 580
Telefon 625 7 500
Internet 500 6 000
Propagace 2100 25200
Maséfri 80 000 80 000
Odpisy 4975 59 698
Kancelarské potreby 1000 12 000
Pojisténi podnikatelskych rizik 767 9199
Cisténi tkanin 433 5200
Ostatni naklady 6 250 75000
Urok z Gvéru 14076 168 909
Celkem 281 067 2 492 806

Tabulka 22 Provozni naklady (zdroj: vlastni tvorba)
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4.45 ZDROJE FINANCOVANI

Jak vyplynulo z ptedchazejicich kapitol, pie zahdjenim podnikani bude nutné zajistit
finan¢ni prostfedky. Konkrétni vysSe potfebnych financnich prostfedkt je uvedena

V nasledujici tabulce.

Druh financni potreby K¢

Investi¢ni vydaje celkem 4290676
Provozni vydaje celkem 2353108
Celkem 6 643 784

Tabulka 23 Celkova potfeba financnich prostiedkti (zdroj: vlastni tvorba)

Je zfejmé, Ze tento projekt bude zpocatku velmi finan¢n€ naro¢ny. Proto je zapotiebi
vyfesit problém ohledné zdroji financovani celého projektu. V nasledujicim ptehledu
jsou znazornény zdroje financovani projektu, tedy vklady spole¢nikli a bankovni uvér.

Splatkovy kalendat bankovniho ivéru je uveden v priloze ¢. 4.
e Vklady spolecnikt — 2 x 1 500 000 K¢
e Bankovni uvér -4 000 000 K¢
Celkové finané¢ni zdroje jsou rovny 7 000 000 K¢.
446 ODHADOVANE VYNOSY

Odhadnout budouci navstévnost wellness centra neni jednoduché, pii sestavovani
variant vynost bylo vychazeno ze zji$ténych udajii navstévnosti podobnych zatizeni na
Vyskovsku. Pro Uplnost je uvedena jak redlna varianta navstévnosti, tedy i vynosi, tak
jsou zde uvedeny varianty optimistické a pesimistické. Rozdil je pravé v poctu
navstévnikli za tyden. Realnd varianta vychazi ze zjisténych tdaji o navstévnosti
obdobnych zatizeni v okoli, varianta pesimistickd a optimisticka jsou pak odhadem

odvijejicim se od zjisténych udajh.

Na navstévnost wellness zatizeni ma vliv 1 aktudlni roéni obdobi, tyto odchylky byly

zabudovany do tabulky primérem z ro¢ni navstévnosti wellness v okoli.

Vzhledem ke skutecnosti, ze centrum je platcem DPH, pocita se pii odhadu vynost

S cenami po odpoctu DPH.
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Varianta Pesimisticka Realna Optimisticka

pocet hostu za pocet hostu pocet hostu

Sluzby tyden vynos  zatyden vynos  zatyden vynos
Finska sauna 10 1420 12 1704 15 2130
Bylinna sauna 9 1278 11 1562 14 1988
Vifiva vana 14 1988 18 2556 23 3266
Kneippovy lazné 8 1136 10 1420 13 1846
Vodnilazen 10 1420 12 1704 15 2130
Masaz zad 10 790 12 948 15 1185
Maséz Sije 10 1420 12 1704 15 2130
Masaz zad a Sije 8 1392 8 1392 10 1740
Masaz hornich koncetin 8 952 8 952 10 1190
Masaz dolnich koncetin 8 1264 8 1264 10 1580
Celkova masdz 10 3790 12 4548 15 5685
Lymfaticka masaz celkova 10 2370 12 2844 15 3555
Lymfaticka masaz ¢astecna 10 4740 12 5688 15 7110
Sportovni masaz celkova 8 1264 8 1264 10 1580
Sportovni masaz ¢astecna 10 3160 12 3792 15 4740
Masaz ldvovymi kameny celkova 8 1896 8 1896 10 2370
Masaz ldvovymi kameny ¢astec¢na 12 5688 14 6 636 18 8532
Solarium 12 1620 15 2025 19 2565
Celkem vynosy za rok 8400 1804 224 9792 2107 152 12 336 2 655 456

Tabulka 24 Odhadované vynosy (zdroj: vlastni tvorba)

4.4.7 VYSLEDEK HOSPODARENI

Wellness centrum piedpoklada dosazeni zisku v prvnim roce pusobeni na trhu. Hlavnim
cilem pro prvni roky je dosdhnout co mozna nejvétsiho podilu na trhu, ¢ehoz bude
dosaZzeno kvalitni propagaci a pfivétivymi cenami sluzeb. Pro odhad hospodaiského
vysledku, zobrazeného v nasledujici tabulce, je pocitdno s hodnotami realné verze

odhadu vynost.
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Druh nakladt

Pfimy materidl

Primé mzdy

Zdravorni a socidlni pojisténi
Primé naklady celkem
Energie

Telefon

Internet

Propagace

Maséfi

Kancelarské potreby
Pojisténi podnikatelskych rizik
Cisténi tkanin

Ostatni naklady

Odpisy

Urok z Gvéru

Rezijni ndklady celkem
Provozni ndklady celkem
Vynosy

EBT

Dan

EAT

2018 2019 2020 2021 2022
Rocni ¢astky Rocni ¢astky v Roc¢ni ¢astky v Rocéni ¢astky v Rocni ¢astky v

v K& Ke Ke Ké Ké
360 000 370000 380000 390 000 400 000
828 000 828 000 828 000 828 000 828 000
281520 281520 281520 281520 281520

1469 520 1479520 1489520 1499 520 1509 520
574 580 603 309 633474 665 148 698 406
7500 7500 7500 7500 7500
6 000 6 000 6 000 6 000 6 000
25200 20000 20000 20000 20000
80000 80000 80000 80000 80000
12 000 12 000 12 000 12 000 12 000
9199 9199 9199 9199 9199
5200 5200 5200 5200 5200
75000 71250 67 688 64 303 61088
59 698 134794 134794 131644 131644
168 909 150575 131129 110505 88630
1023 286 1099 827 1106 984 1111499 1119667
2492 806 2579347 2596 504 2611019 2629187
2663 760 2796 948 2936 795 3083635 3237817
170954 217601 340291 472 616 608 630
32481 41344 64 655 89797 115 640
138473 176 257 275636 382819 492991

Tabulka 25 Hospodafisky vysledek — redlna varianty (zdroj: vlastni tvorba)

Pro odhad hospodatského vysledku v prvnich péti letech ptisobeni wellness centra bylo

pocitano s ro¢nim rastem vynosu pét procent, kterého bude dosazeno mirnym rlstem

navstévnosti. Pocita se také s vétsi spotiebou energii. Jiz prvni rok fungovani wellness

centra je ziskovy. Zisk by mél v nasledujicich letech dale rist.

Pesimistickd varianta hospodafeni wellness centra pfedpoklada ztratu v prvnich tfech

letech podnikani, kterd by byla kryta kratkodobym uvérem.

Danova sazba je 19%.

Hospodarsky vysledek pesimistické a optimistické varianty je soucasti priloh ¢. 6 a 7.

448 UKAZATELE RENTABILITY

Pro posouzeni efektivnosti podnikani byly vybrany nésledujici ukazatele rentability.

Rentabilita trzeb je hodnota, kterd ndm ukazuje, kolik korun ¢istého zisku ptipada na

jednu korunu trzeb. Idealni hodnoty by se mély pohybovat kolem 10%
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Rentabilita nakladi je hodnota, ktera nam ukazuje, kolik je potfeba vynalozit ndkladt

na jednu korunu ¢istého zisku.

Nasledujici tabulka zobrazuje vypocitané rentability pro obdobi 2018 az 2022. Pii

vypoctu bylo vyuzivano dat z realné varianty.[28]

Ukazatele rentability v % 2018 2019 2020 2021 2022
Rentabilita trzeb 5,20% 6,30% 9,39% 12,41% 15,23%
Rentabilita nakladd 5,55% 6,83% 10,62% 14,66% 18,75%

Tabulka 26 Ukazatele rentability (zdroj: vlastni tvorba)

Vyvoj rentability trzeb a nakladti ma velmi pfiznivy rostouci trend. Konkrétné to pak
znamena, ze v prvnim roce bude mit centrum z jedné koruny trzeb zisk 0,052 K.
V druhém uz dosahuje na jednu korunu trzeb zisku 0,063 K¢. Rentabilita vynalozenych

naklad ma ve vSech letech velmi podobny vyvoj.
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4.5 ANALYZA RIZIK

Pii podnikéni, at uz se jednd o jakykoliv obor, existuji rizika souvisejici s touto
¢innosti, kterd mohou ohrozit uspésnost celého projektu. Pokud jsme schopni rizika
vcas odhalit, zjistit jejich pravdépodobnost a velikost dopadu, jsme také schopni se na
né¢ adekvatné pfipravit, tedy zamezit jejich vzniku, pfipad¢é snizit jejich dasledky a

pohybovat se tak na trhu s vétsi pravdépodobnosti uspéchu.

Pro identifikaci rizik slouzi rizné analyzy, v piipadé wellness centra bude k tomuto

ucelu vyuzito zavéra ze SWOT analyzy.
45.1 IDENTIFIKACE RIZIK

Nasleduje vycet a popis jednotlivych rizik, ktera mohou ohrozit spole¢nost. Tato rizika
jsou doplnéna o mozna opatieni, kterd, jak vétim, povedou ke sniZzeni dopadu téchto
rizik. V nasledujici podkapitole jsou pak rizika ohodnocena a jsou navrzeny konkrétni

moznosti na snizeni jejich dopadu.
e Nizka navStévnost

Nizka navstévnost wellness centra ze strany zdkaznikl a celkovy nezdjem o nabizené
sluzby predstavuje pro centrum velkou hrozbu. V piipadé, kdy by tato situace nastala,
znamenalo by to pro centru nizké trzby, které by nemusely pokryt provozni naklady a to
by bylo pro zalinajici podnik likvidacni. Riziko této hrozby je nejvétsi pravé pii
zacatcich podnikani, kdy centrum vstoupi na trh jak nova firma, bez historie a bez
povédomi. Aby bylo mozné tomuto riziku ptedejit je zapotiebi jiz od zacatku vénovat
velkou pozornost pfanim, potiebam a preferencim zakaznikli, stejné tak jako
komunikaci s nimi a obecné klast diraz na kvalitni propagaci centra. Nabizené sluzby
budou odrézet vysledky dotaznikového Setfeni ohledné preferovanych poskytovanych
sluzeb, aby se zabezpecilo, Ze potfeby zdkaznikli se piesné stfetnou s nabizenymi
sluzbami. Dale se pak bude pravidelné¢ Setfeni aktualizovat a centrum si bude vést
statistiky vyuzivani nabizenych sluzeb, aby bylo pfesn¢ a v€as schopno reagovat na

zmény na trhu.
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e Nezajem o produkty

Toto riziko uzce souvisi s predeSlym bodem. Kdy nizky zajem o samotné nabizené
sluzby miize vést k nizké navstévnosti. Abychom piedesli tomuto riziku je dulezité
kvalitni propagacni kampan. Vhodné by také bylo doplnit tuto kampan o ,,vzdélavani*
potenciondlnich zakazniki v oblasti zdravého zivotniho stylu napiiklad pomoci
seminaii nebo prednasek. Cilem je navnadit a namotivovat potencionalni zékazniky,
aby se vice zajimali o svoje zdravi a moznosti odpocinku a tim je naldkaly pravé do

nasSeho wellness centra.
e Vznik nové konkurence

Jak jiZ bylo uvedeno v jedné z pfedchazejicich kapitol, podniky nabizejici nékteré druhy
masazi, pfipadné ozdravné procedury ¢i sauny existuji ve Slavkové a jeho nejbliz§im
okoli Ctyfi. Nové vznikajici wellness centrum bude jiz patym podnikem nabizejicim
obdobné sluzby. Vyhodou centra je, Ze bude na jednom misté nabizet vice druhti sluzeb,

pravé oproti stavajici konkurenci, ktera nabizi vzdy jen jednu piipadné dve.

Vstup dalsiho konkurenta na trh by ovSem znamenal ohroZeni, protoze v oblasti
wellness sluzeb je trh v této lokalit¢ pomérné nasyceny a novy konkurent by mohl
zpusobit odliv zdkaznikii z naSeho centra, coz by mélo za disledek snizeni trzeb a
realné by to mohlo zptisobit centru existencni problémy. Moznym feSenim tohoto rizika,
respektive opatfenim na snizeni vzniku tohoto rizika by mohlo byt zlepseni

poskytovanych sluzeb za cilem zvySeni spokojenosti zakaznika.

Jak jiz bylo zminéno, nabizené sluzby budou odrazet vysledky dotaznikového Setteni
ohledné preferovanych poskytovanych sluzeb, aby se zabezpecilo, Ze potieby zdkaznikl
se presné stfetnou s nabizenymi sluzbami. Déle se pak bude pravidelné Setfeni
aktualizovat a centrum si bude vést statistiky vyuZivani nabizenych sluZeb, aby bylo
pfesné a vcas schopno reagovat na zmény na trhu. Bude kladen diiraz na piijemné
prostiedi 1 persondl, coz také souvisi s loajalnosti a vérnosti zakaznik. Vyhodou centra

je komplexnost nabizenych sluzeb s tim i velk4 konkuren¢ni vyhoda oproti konkurenci.
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e Nedostatek finan¢nich prostiedki

Nedostatek finan¢nich prostiedkli ohrozuje snad vSechny podnikatelské subjekty na
trhu. Riziko, Ze nebude mit podnikatel dostatek finan¢nich prostiedki, mize ohrozit
podnik jak pfi samotném startu podnikani, tak kdykoliv pozdéji béhem jeho Cinnosti.
Klicové je tak pravidelné provadét financni analyzy a sledovat finan¢ni situaci a

stabilitu podniku a snazit se v€as odhalit mozné problémy.
e Legislativni zmény

Jednim z dalsich moznych rizik, kterda mohou v pribéhu podnikani subjekt ohrozit, jsou
zmény v legislativé. Podnik by si m¢l hlidat zmény vyhlaSek, zakonii a nafizeni
tykajicich se wellness, ale také zdkony z oblasti Gc€etnictvi a dani. Pro wellness centra
jsou dulezité i1 hygienické normy, které musi byt pfisné dodrzovany a kazdd zména
Vv téchto normach musi byt neprodlené realizovana v centru. Pokud by nastala situace,
kdy by centrum opomnélo nékterou ze zmén zavést, mohlo by to pii odhaleni statnim
organem zpusobit dodate¢né naklady. Obrana proti legislativnim zméndm neni mozna,
muzeme pouze tyto zmény sledovat a pfizplisobovat jim své chovéni, tak aby nebyl

ohroZen chod centra.
¢ Riziko vyhofeni, vytopeni, Zivelné pohromy

Jsou to rizika, kterd mohou vzniknout neopatrnosti, nedbalosti, neStastnou nahodou,
pfipadné cizim zavinénim. Tato rizika mohou vyznamné ohrozit chod podnikani, da se
proti nim vSak pojistit a tim alespon snizit dopad takovych rizik tak, aby nebyly pro

podnik likvidacni.
¢ Riziko urazu zakaznika

Moznym rizikem v rdmci provozu wellness centra je také riziko urazu zékaznikd,
napiiklad jejich neopatrnym pohybem na mokré zemi. Toto riziko bude feSeno

pojisténim.
e Riziko kradeze
Pokud do centra nainstalujeme alarm, je Sance Ze ptipadného zlodé¢je tento alarm poleka

a zlodg¢j tak upusti od svého zaméru, jinak toto riziko nelez samo o sob¢ eliminovat, lze
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se vSak proti kradezi pojistit, ¢imz se daji zmirnit ndsledky této udalosti. DalSim

zpusobem ochrany proti kradezi budou uzamykatelné skiinky na kod.
45.2 METODY HODNOCENI RIZIK A OPATRENI

Rizika budou hodnocena podle nésledujici tabulky.

Hodnota |Pravdépodobnost rizika [Hodnota [Velikost dopadu

<0;4> mala <0;4> mala
(4,7> stfedni (4,7> stredni
(7;20> velka (7;10> velka

Tabulka 27 Hodnotici Skala (zdroj: vlastni tvorba)

Pro ptehlednost byla sestavena tabulka, kde kazdému riziku byla piidélena
pravdépodobnost (P) vzniku (1 nejmensi pravdépodobnost — 10 nejvétsi
pravdépodobnost) a hodnota dopadu (D) rizika (1 nejmensi — 10 nejvétsi), po
vynasobeni téchto hodnot jsme dostali hodnotu rizika (H).

Rizikovy faktor P D H Opatreni
ZlepsSeni propagace, zaméfit se na prani,

Nizka navstévnost 7 8 56 . i o
pozadavky a preference zdkaznik(.

ZlepSeni propagace, naldkat zakazniky do
Nezajem o produkty 7 8 | 56 centrapomociosvéty natéma zdravia zdravy
Zivotni styl.

Vybudovani dobrého jména a stabilni

Vznik nové konkurence 5 7 35
zakaznické zakladny.
Nedostatek financnich c 2| 35 Pravidelna revize financni situace podniku
prostredkd pomoci financnich analyz.

Neustalé sledovani novym zakond, nafizeni a

Legislativnizmén 6 5 30
€ y norem tykajici se naseho podnikani.

Riziko vyhoreni, vytopeni,

.. ; 4 8 | 32 Pojisténi, dodrzovani bezpecnostnich zasad.
Zivelné pohromy

Uraz zékaznika 5 | 4 | 20 |Pojisténi.

Kradez 3 7 | 21 Pojisténi.

Tabulka 28 Hodnoceni rizik (zdroj: vlastni tvorba)
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Rizika ohodnocend vyse uvedenym zplsobem ve sloupci H mohou nabyvat hodnot v
intervalu od 0 do 100, kdy 0 znamena nulovou hodnotu rizika, tedy nevyznamné riziko,
a ¢im je hodnota rizika vétsi, tim vétsi vyznam ma se timto rizikem zabyvat. Rizika v
intervalu <0, 25) povazuji za bezvyznamnd, rizika v intervalu <26, 50) jsou b&zna

rizika, <51; 75) jsou rizika zavazna a rizika v intervalu <76; 100> jsou rizika kriticka.

Dobrou zpravou je, Ze podnik nema zadna kritickd rizika. Pomoci analyzy rizik byly
identifikovany dvé zavazna rizika a to nizka navstévnost zakaznikli wellness centra a
nezajem o produkty. Proti t€émto rizikim je nutné postoupit urcité kroky, tak aby byl
eliminovan jejich dopad. Jak jiz bylo zminéno, jednd se o zjiStovani prani, potieb a
preferenci zdkaznikt, dale pak propagacni akce a komunikace se zékazniky. Tyto kroky
je potfeba udélat jiz pfed samotnym zahajenim podnikdni. Nabizené sluzby musi
odrazet vysledky dotaznikového Setfeni ohledné preferovanych poskytovanych sluzeb,

aby se zabezpecilo, Ze potieby zdkazniki se pfesné stietnou s nabizenymi sluzbami.

Mezi bézna rizika patii vznik nové konkurence, legislativni zmény, riziko vyhoteni,
vytopeni, zivelné pohromy a nedostatek finan¢nich prostiedkt. I kdyz se jedna o rizika
bézna, je zapotiebi jim vénovat pozornost a podstoupit nekteré kroky tak, aby doslo
k eliminaci jejich dopadu. Jako bezvyznamné riziko bylo identifikovano riziko kradeze
a urazu zékaznikii, tomuto riziku neni tieba v soucasné dobé vénovat specialni

pozornost.
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4.6 ZHODNOCENI PODNIKATELSKEHO PLANU

Za ptedpokladu, ze by nastala optimisticka varianta, nemuselo by se centrum obdvat
problému. Jak je vidét v piiloze €. 5 centru by nehrozily finan¢ni problémy, mélo by
dostatek prostfedki na dalsi rozvoj, investice a propagaci. Centrum by také mohlo
uvazovat o rozsifeni svych podnikatelskych aktivit do pfibuznych oblasti jako naptiklad

fitness.

Pokud by se naplnil scénaf realné varianty, centrum by bylo v prvnim roce svého
pusobeni ve ztraté, kterou by bylo nutné pokryt ze soukromych zdroji. V druhém roce

uz by se vSak centrum dostalo ze ztraty do zisku, ktery by v dalSich letech jesté rostl.

Pesimistické varianta by znamenala pro centrum ztratu v prvnich tech letech podnikéni,
tato ztrata uz by byla vyssi a nebylo by mozné ji pokryt ze soukromych zdroja. Do zisku
by se centrum dostalo az ¢tvrty rok piisobeni na trhu. V patém roce by se zisk pomalu

navysoval.
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5 ZAVER

Zpracovanim podnikatelského planu bylo dosazeno splnéni hlavniho cile diplomové
prace. Navrzeny podnikatelsky plan obsahuje zpracované analyzy a finan¢ni propocty,
které i v pesimistické varianté predpokladaji ziskovost daného planu ve ¢tvrtém roce
podnikani. V ptfipadé maximalné ptiznivych okolnosti 1ze ocekéavat zisk jiz v prvnim

roce.

Vybudovani wellness centra, pfedstavuje vstup na trh, ktery se v soucasné dob¢ stava
¢im dal tim vice nasyceny. Piesto vSak existuji mista na trhu, kde tyto sluzby nabizeny
nejsou. Na zékladé zpracovaného dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze praveé takové
misto je Slavkov u Brna. Pozitivnim vysledkem Setfeni byl i velky zajem o wellness
centrum v této lokalité. Tuto lokalitu obyva 21 912 obyvatel. Jako cilovi zakaznici, na
které¢ bude primdrné¢ zaméfena pozornost noveé vznikajiciho wellness centra byli
definovéni muzi i Zeny, ve véku 20 — 65 let se vys$Sim vzdelanim a vys§Sim piijmem, v

mnou zvolené lokalité to je celkem 13 429 potencionalnich zakaznikd.

Pro analyzu prostiedi byla vyuzita SLEPT analyza, za jejiz pomoci byla posouzena
situace v oblasti socidlnich, legislativnich a dalSich faktorech. Na zaklad¢ ukazatela
hrubého doméciho produktu, inflace a primérné mzdy bylo zjiSténo, Ze Zivotni i
ekonomickd uroven obyvatel v poslednich letech roste a na zaklad¢ predikci by tento

rust m¢l dale pokraCovat, coz je ptiznivé pro piipadnou realizaci planu.

Analyzou existujicich firem na trhu byli zjiSténi konkurenti navrhovaného wellness
centra. Za nejvetsi konkurenci je povazovano Happy Studio, nabizejici ve svych
prostorach klasické masaze. Jako dal$i konkurenti byli identifikovani Lazenisky dim a
ZEN studio, ktefi nabizeji pouze maséze a tim konkuruji pouze v jedné z oblasti, ve
kterych bude pusobit wellness centrum. Vysledkem je, Ze ohroZeni ze strany stavajici

konkurence neni az tak vysoke.

Po provedeni SWOT analyzy bylo zjisténo, Ze nejvEtsi hrozbou planovaného centra je
nezajem potenciondlnich zakaznikli, coz mize vést k nedostatecné navstévnosti
wellness centra a tim padem tak k nedostacenym trzbam a zisku coz ve svém dusledku
muze vést aZz neschopnosti pokryt pocateni naklady, které jsou vzhledem k nakladim

na vybaveni, rekonstrukci a samotnou budovu vysoké.
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Konkrétni navrh podnikatelského planu zahrnuje popis wellness centra, které bude
umisténo v centru Slavkova v okrese VySkov. Centrum bude nabizet sluzby zamétené
na aktivni 1 pasivni relaxaci. Sluzby budou poskytovany vyskolenymi odborniky na
dany druh sluzby, bude také dbat o zdravy Zivotni styl a celkovou pohodu zékaznikd,
stejné tak jako o celkovou Cistotu a profesiondlni jednani se zédkazniky. Centrum bude

vybaveno novym zatizenim, které bude prispivat ke kvalitnimu poskytovani sluzeb.

Za pomoci marketingového mixu byl sestaven plan propagace wellness centra, diky
kterému by se mé¢lo centrum dostat do povédomi potencialnich zakaznikl a vzbudit tak

v nich zdjem dostatecn¢ velky na to, aby wellness centrum navstivili.

Ve financ¢ni ¢asti navrhu byly odhadnuty budouci provozni vynosy a néaklady centra,
byla tak zjiSténa pfedstava o vysledcich hospodafeni v nejblizSich péti letech.

Uvazovana zde byla jak redlna, tak pesimisticka a optimisticka varianta vyvoje.

Soucasti prace byla i analyza rizik, diky které byla odhalena mozna rizika spojena s
realizaci tohoto projektu a byla také navrzena opatieni na eliminaci téchto rizik,

pfipadné opatfeni na minimalizaci moznych dopadd.

Z vystupt podnikatelského planu vyplyva jeho realizovatelnost. Na zaklad¢ finan¢niho
planu bylo zjisténo, Ze v piipad¢ redlné varianty vyvoje by centrum vykazovalo zisk jiz
v prvnim roce podnikani. V ptipadé optimistické varianty by zisky byly na vyssi Grovni.
Za predpokladu, Ze by nastala pesimisticka varianta, by centrum bylo prvni tfi roky ve
ztraté, ktera by musela byt pokryta piij¢kou. Vzhledem k rostoucimu zdjmu o zdravy
zivotni styl je nejpravdépodobnéjsi redlnd varianta planu. Centrum tedy ma redlnou
Sanci na uspéch, ziskani dostate¢ného poctu zakaznikl a tim 1 dlouhodobé prosperity.

Vzhledem k vyse uvedenému povazuji hlavni cil diplomové prace za splnény.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 — Provozni ¥ad wellness centra

WELLNESS

Provozni rad wellness centra

Wellness Slavkov

Slavkov u Brna, Kolackovo namésti, 684 01

Tento tad slouzi k dodrzovani platnych pfedpisti a norem, ochran¢ zdravi a bezpecnosti

navstévnikd wellness.

Vstupem do procediirnich prostor se navstévnik stvrzuje, ze se fadné seznamil s

provoznim fadem a souhlasi s jeho obsahem.
Vstup

1. Provozni doba centra je v pondé€li od 13:00 do 21:00, v utery az patek od 9:00 do
21:00

2. Vstup do wellness centra je mozny pouze po zaplaceni vstupného na
wellness/proceduru na recepci a pobyt v ném je podminén dodrZovanim tohoto

provozniho fadu.

3. Détem do 3 let je vstup zakazan, mladistvi do 15 let pouze s doprovodem osoby

starsi 18 let.
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4. Zakaz vstupu do wellness :

a. osobam trpicim horeckou, zanétem ocnich spojivek, koznimi nebo
pfenosnymi nemocemi; parazity, vyrazkami, nemocemi provazenymi

vytokem a bacilonosi¢im

b. osobam nachazejicim se v karanténé pro vyskyt infekce, clenim

rodiny/pfisluSnikiim domdacnosti kde se vyskytla pfenosna nemoc
C. osobam, které nerespektujicim navstévni fad a nedbaji pokynt obsluhy
d. osobam opilym nebo pod vlivem drog
e. zvifatim
Prava a povinnosti navstévniki

1. Kazdy névstévnik je povinen dodrzovat osobni Cistotu a zachovavat Cistotu

vSech mist a zafizeni wellness a pii svém jednani dbat bezpec¢nosti.

2. Predméty nalezené v prostorach centra je nalezce povinen odevzdat v recepci,

kde bude proveden zéapis do knihy nélezi.

3. Navstévnici jsou povinni Setfit zatizeni wellness. Déle jsou povinni hradit Skody
nebo ztraty, které byly jejich vinou zplsobeny jak na zafizeni areédlu, tak na

majetku ostatnich osob.

4. V celém aredlu plati zvySené riziko uklouznuti, proto je kazdy navstévnik

povinen se pohybovat pomalu, aby piedeSel moznosti urazu sob¢, ¢i ostatnim.
Zakazané ¢innosti ve wellness centru
1. Koufeni a manipulace s otevienym ohném
2. Ohrozovani bezpecnosti a potadku, ruSeni klidu ostatnich navstévnikt
3. Znecistovani vody
4. Konzumace potravin v celém prostoru centra

5. Vnaseni sklenénych predméti
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Pokyny pro nav§tévniky sauny

1. V prostorach centra a saun je navstévnik povinen se pohybovat bos nebo ve

vlastni ochranné obuvi.
2. Pted vstupem do sauny je klient povinen fadné se umyt mydlem a osprchovat.

3. Do sauny vstupuje vzdy osuSeny. Osuska a prostéradlo jsou zakaznikovi
ptidéleny na recepce. Kazdému zakaznikovi je osuska i prostéradlo poskytovano

jednorazove.

4, Pti prohtfivani klient sedi nebo lezi bez odévu na rucniku nebo na prostéradle,

chova se tiSe a nerusi ostatni zdkazniky
5. Po prohtéti je nutné se osprchovat.

6. Prohfivani se rozdéluje na nékolik Casovych usekid a po kazdém prohiati a
nasledném prudkém ochlazeni se doporucuje setrvani v odpocivarné stejné tak

jako po ukonceni saunovani.
Vylouceni

Z wellness bude vykazan kazdy, kdo nebude dodrzovat ustanoveni tohoto provozniho
fddu nebo neuposlechne pokyni odpovédnych pracovnikii, nebo se chova jinak

nepfiistojnym zplsobem.
Zmény

Provozovatel si vyhrazuje pravo na ptipadné zmény.

Ve Slavkovée 30.4.2017 odpovédna osoba: Sandra Durajova
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Priloha €. 2 - Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Sandra Durajova, jsem studentka 5. ro¢niku Fakulty podnikatelské,
Vysokého uceni technického v Brné. Chtéla bych Vés poprosit o vyplnéni tohoto
dotazniku, ktery se tak stane podkladem pro vyzkumnou c¢ast mé diplomové prace
zabyvajici se vypracovanim podnikatelského pldnu na zalozeni wellness centra ve

Slavkové u Brna.
Dotaznik je anonymni a udaje v ném budou pouzity pouze pro ucely vyzkumu.
1. Jaké je vaSe pohlavi?
a) zena
b) muz
2. Do jaké vékové kategorie patrite?

a) méné nez 18

b) 18 -25
c) 26-35
d) 36-45
e) 46 -64

f) 62 avice (duchodovy vék)
3. Jaky je vas hruby mési¢ni prijem v K¢?
a) do 5000 K¢
b) 5000 K¢ - 10 000 K¢
c) 11000 K¢ —15000 K¢

d) 16000 K¢ —20 000 K¢

111



e) 21000 Kc¢-30000Ke

f) vice nez 30 000 K¢

. Jaky je vas soucasny stav?

a) student

b) zaméstnana/ny

C) nezaméstnana/ny

d) OSVC osoba samostatné vydéleéné ¢inna (podnikatel)
e) dachodce

f) matefska/rodicovska dovolena

g) jiné (napiste):

. Kde se nachazi vaSe trvalé bydlisté?
a) Slavkov u Brna

b) okoli Slavkova do 5 km

c) okoli Slavkova do 10 km

d) okoli Slavkova do 15 km

e) okoli Slavkova do 20 km

f) jiné:

Co si predstavujete pod pojmem ,,wellness“? (vyberte pouze 1 moZnost)
a) zdravy Zivotni styl

b) relax

C) masaze

d) zabaly (bahno, ¢okolada atd.)
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e) kosmetika

f) dovolena

g) ozdravny pobyt

h) jiny:

. Jak Casto vyuzivate wellness sluzby?
a) 1 xtydné

b) 1 x mé&si¢né

€) 2 x mésiéné

d) 1-5xzapil roku

e) nékolikrat za rok

f) minimalné (1x za rok)

g) nevyuzivam

S kym obvykle navstévujete wellness centra?
a) Sam/sama

b) S prateli

c) Srodinou

d) S partnerem

e) Jina:

. Jaké druhy wellness sluZeb uprednostiiujete? (vyberte maximalné 3

polozky)
a) masaz

b) zabal
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€) vodni lazen
d) sauna
e) para
f) ozdravné procedury
g) aktivni odpoc€inek (sport)
h) jiné:
10. Jste spokojeni s nabidkou wellness sluzeb v okoli Slavkova?
a) ano
b) ne
11. Jakou vahu u vas maji nasledujici faktory pri vyuZivani wellness sluzeb?
a) cena
b) dostupnost
C) vybaveni (pfistroje, zafizeni)
d) vlastni zkuSenost
e) profesionalni ptistup
f) nabidka sluzeb (sauny, masaze apod.)
g) wifi pfipojeni (dostupnost internetu)
h) détsky koutek
12. Uvitali byste jako soucast wellness centra i fitness sluzby?

(skala 1 — 5)
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13. 'V jakém rozmezi se obvykle pohybuje ¢astka, kterou utratite za 1 navstévu

wellness centra?
a) 0K¢

b) 100 — 500 K¢&
c) 500 - 1000 K¢&
d) 1000 - 1500 K¢
e) 1500 — 2000 K&
f) 2000 K¢ a vice

14. Kolik byste byli ochotni investovat do navStévy jednotlivych zarizeni?

(Skala s cenami)

a) Sauna, para, bazén (90 minut)
b) Masaz, zabal

c) Fitness

D¢kuji za Vasi pomoc a Vas Cas.

115



Ptiloha €. 3 - Harmonogram

2017 2018

Aktivita Cerven |Cervenec| Srpen Zak Rijen | Listopad | Prosinec| Leden Unor

FLOIV]ELIE g ELI vy e vy e vy e pigivg e iy e pimgivy v

Zalozeni spolecénosti

Zajisténi vsech podklad

Vklady do spolecnosti

Zapis do OR

Registrace uradim

Bankovni Gvér

Zajisténi provoznich prostorl

Uprava prostor

Vybavenicentra

Zajisténisluzeb (internet, telefon, atd.)

Zajisténi webovych stranek

Zajisténiregistracniho systému

Zajisténi pracovnich sil

Marketing
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Priloha €. 4 — Splatkovy kalendar

Splatka
Rok Mésic | (CZK) Urok (CZK) Umor (CZK) | Uvér (CZK)
1 1| 39278,38 14 750,00 24 528,38 2975 471,62
1 2| 39278,38 14 629,40 24 648,98 2950 822,65
1 3| 3927838 14 508,21 24 770,17 2926 052,48
1 4| 3927838 14 386,42 24 891,95 2901 160,53
1 5/ 3927838 14 264,04 25 014,34 2876 146,19
1 6| 39278,38 14 141,05 25 137,33 2 851 008,86
1 7| 3927838 14 017,46 25 260,92 2 825 747,94
1 8| 3927838 13 893,26 25 385,12 2800 362,83
1 9| 3927838 13 768,45 25 509,93 2774 852,90
1 10| 39278,38 13 643,03 25 635,35 2749 217,55
1 11| 39278,38 13 516,99 25 761,39 2723 456,16
1 12| 39278,38 13 390,33 25 888,05 2697 568,10
2 1| 39278,38 13 263,04 26 015,33 2671552,77
2 2| 39278,38 13 135,13 26 143,24 2 645 409,53
2 3| 3927838 13 006,60 26 271,78 2619137,74
2 4| 3927838 12 877,43 26 400,95 2592 736,79
2 5/ 3927838 12 747,62 26 530,76 2 566 206,04
2 6| 39278,38 12 617,18 26 661,20 2 539 544,84
2 7| 3927838 12 486,10 26 792,28 2512 752,56
2 8| 3927838 12 354,37 26 924,01 2 485 828,55
2 9| 3927838 12 221,99 27 056,39 2458 772,16
2 10| 39278,38 12 088,96 27 189,41 2431582,74
2 11| 39278,38 11 955,28 27 323,10 2 404 259,65
2 12| 39278,38 11 820,94 27 457,43 2376 802,21
3 1| 39278,38 11 685,94 27 592,43 2 349 209,78
3 2| 39278,38 11 550,28 27 728,10 2321481,68
3 3| 3927838 11 413,95 27 864,43 2293617,26
3 4| 3927838 11 276,95 28 001,43 2 265 615,83
3 5/ 3927838 11 139,28 28 139,10 2237 476,73
3 6| 39278,38 11 000,93 28 277,45 2209 199,28
3 7| 3927838 10 861,90 28 416,48 2180 782,80
3 8| 3927838 10 722,18 28 556,20 2152 226,60
3 9| 3927838 10 581,78 28 696,60 2123 530,00
3 10| 39278,38 10 440,69 28 837,69 2094 692,31
3 11| 39278,38 10 298,90 28 979,47 2065 712,84
3 12| 39278,38 10 156,42 29 121,96 2036 590,88
4 1| 39278,38 10 013,24 29 265,14 2007 325,74
4 2| 39278,38 9 869,35 29 409,03 1977 916,72
4 3| 3927838 9724,76 29 553,62 1948 363,10
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4 4 39 278,38 9579,45 29 698,93 1918 664,17
4 5 39 278,38 9433,43 29 844,95 1888 819,22
4 6 39 278,38 9 286,69 29 991,68 1858 827,54
4 7 39 278,38 9 139,24 30139,14 1 828 688,40
4 8 39 278,38 8 991,05 30 287,33 1798 401,07
4 9 39 278,38 8 842,14 30436,24 1767 964,83
4 10 39 278,38 8 692,49 30 585,88 1737 378,95
4 11 39 278,38 8542,11 30 736,26 1706 642,68
4 12 39 278,38 8 390,99 30 887,38 1675 755,30
5 1 39 278,38 8 239,13 31 039,25 1644 716,05
5 2 39 278,38 8 086,52 31191,86 1613 524,19
5 3 39 278,38 7 933,16 31 345,22 1582 178,98
5 4 39 278,38 7 779,05 31 499,33 1550 679,64
5 5 39 278,38 7 624,17 31654,20 1519 025,44
5 6 39 278,38 7 468,54 31 809,84 1487 215,61
5 7 39 278,38 7312,14 31 966,23 1455 249,37
5 8 39 278,38 7 154,98 32 123,40 1423 125,97
5 9 39 278,38 6 997,04 32 281,34 1390 844,63
5 10 39 278,38 6 838,32 32 440,06 1358 404,57
5 11 39 278,38 6 678,82 32 599,56 1325 805,01
5 12 39 278,38 6 518,54 32 759,84 1293 045,18
6 1 39 278,38 6 357,47 32 920,91 1260 124,27
6 2 39 278,38 6 195,61 33 082,77 1227 041,50
6 3 39 278,38 6 032,95 33 245,42 1193 796,08
6 4 39 278,38 5 869,50 33 408,88 1160 387,20
6 5 39 278,38 5705,24 33573,14 1126 814,06
6 6 39 278,38 5540,17 33 738,21 1093 075,85
6 7 39 278,38 5374,29 33 904,09 1059 171,76
6 8 39 278,38 5207,59 34 070,78 1025 100,98
6 9 39 278,38 5 040,08 34 238,30 990 862,68
6 10 39 278,38 4871,74 34 406,64 956 456,04
6 11 39 278,38 4702,58 34 575,80 921 880,24
6 12 39 278,38 4 532,58 34 745,80 887 134,44
7 1 39 278,38 4 361,74 34 916,63 852 217,81
7 2 39 278,38 4 190,07 35088,31 817 129,50
7 3 39 278,38 4 017,55 35 260,82 781 868,67
7 4 39 278,38 3 844,19 35434,19 746 434,48
7 5 39 278,38 3 669,97 35 608,41 710 826,07
7 6 39 278,38 3 494,89 35783,48 675 042,59
7 7 39 278,38 3 318,96 35959,42 639 083,17
7 8 39 278,38 3142,16 36 136,22 602 946,95
7 9 39 278,38 2964,49 36 313,89 566 633,06
7 10 39 278,38 2 785,95 36 492,43 530 140,63
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7 11 39 278,38 2 606,52 36671,85 493 468,78
7 12 39 278,38 2 426,22 36 852,16 456 616,62
8 1 39 278,38 2 245,03 37 033,35 419 583,28
8 2 39 278,38 2 062,95 37 215,43 382 367,85
8 3 39 278,38 1879,98 37 398,40 344 969,45
8 4 39 278,38 1696,10 37 582,28 307 387,17
8 5 39 278,38 1511,32 37 767,06 269 620,11
8 6 39 278,38 1325,63 37 952,75 231 667,37
8 7 39 278,38 1139,03 38 139,35 193 528,02
8 8 39 278,38 951,51 38 326,87 155 201,15
8 9 39 278,38 763,07 38 515,31 116 685,85
8 10 39 278,38 573,71 38 704,67 77 981,17
8 11 39 278,38 383,41 38 894,97 39 086,20
8 12 39 278,38 192,17 39 086,20 0
Piiloha ¢. 5 — Odpisy
Soucet Soucet Soucet Soucet Soucet
Zarazeno Doba odpist za rok odpist za rok odpisti za odpist za odpisd za
ke dni Majetek odpisovani Cena 2018 2019 rok 2020 rok 2021 rok 2022
1.1.2018 Budova 30 2 378 600 33301 80872 80872 80872 80872
1.1.2018 IT zafizeni 3 30 000 1650 3150 3150 0 0
1.1.2018 Finska sauna 20 109 990 2365 5664 5664 5664 5664
1.1.2018 Bylinnd sauna 20 86229 1854 4440 4440 4440 4440
1.1.2018 Vifiva vana 10 88 825 4 886 9326 9326 9326 9326
1.1.2018 Ochlazovaci bazén 10 47 190 2596 4954 4954 4954 4954
1.1.2018 Soldrium 5 118 600 13 046 26388 26388 26388 26388
Celkem 59 698 134794 134794 131644 131644
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Piiloha €. 6 — Pesimisticka verze hospodaiského vysledku

Druh nakladt

Pfimy material

Pfimé mzdy

Zdravorni a socidlni pojisténi
Primé naklady celkem
Energie

Telefon

Internet

Propagace

Maséfi

Kancelarské potreby
Pojisténi podnikatelskych rizik
Cist&ni tkanin

Ostatni ndklady

Odpisy

Urok z Gvéru

Rezijni ndklady celkem
Provozni naklady celkem
Vynosy

EBT

Dan

EAT
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2018 2019 2020 2021 2022
Rocéni ¢astky Rocni castky Rocni éastky Rocnicastky Rocni castky
v K¢ v K¢ v K¢ v K¢ v K¢
360 000 370000 380000 390000 400 000
828 000 828 000 828000 828 000 828 000
281520 281520 281520 281520 281520
1469520 1479520 1489 520 1499 520 1509 520
574 580 603 309 633474 665 148 698 406
7500 7500 7500 7500 7500
6 000 6 000 6 000 6 000 6 000
25200 20000 20000 20000 20000
80000 80000 80000 80000 80000
12 000 12 000 12 000 12 000 12 000
9199 9199 9199 9199 9199
5200 5200 5200 5200 5200
75 000 71250 67 688 64303 61 088
59 698 134794 134794 131644 131644
168 909 150575 131129 110505 88630
1023 286 1099 827 1106 984 1111499 1119 667
2492 806 2579347 2596 504 2611019 2629187
2280960 2395008 2514758 2 640 496 2772521
-211 846 -184 339 -81 746 29 477 143 335
-40 251 -35024 -15532 5601 27234
-171 595 -149 315 -66 214 23876 116101



Piiloha ¢. 7 — Optimisticka verze hospodaiského vysledku

2018 2019 2020 2021 2022
Rocni ¢astky Rocnicastky Rocnicastky Rocni ¢astky Rocni castky

Druh nakladt v K¢ v K¢ v K¢ v K¢ v K¢
Primy material 360 000 370000 380000 390000 400 000
Pfimé mzdy 828 000 828 000 828 000 828 000 828 000
Zdravorni a socialni pojisténi 281520 281520 281520 281520 281520
Primé naklady celkem 1469520 1479520 1489520 1499520 1509 520
Energie 574 580 603 309 633474 665 148 698 406
Telefon 7500 7500 7500 7500 7500
Internet 6 000 6 000 6 000 6 000 6 000
Propagace 25200 20000 20000 20000 20000
Maséfi 80000 80000 80000 80000 80000
Kancelarské potreby 12 000 12 000 12 000 12000 12 000
Pojisténi podnikatelskych rizik 9199 9199 9199 9199 9199
Cisténi tkanin 5200 5200 5200 5200 5200
Ostatni naklady 75 000 71250 67 688 64 303 61088
Odpisy 59 698 134794 134794 131644 131644
Urok z Gvéru 168 909 150575 131129 110505 88 630
Rezijni ndklady celkem 1023 286 1099 827 1106984 1111499 1119667
Provozni naklady celkem 2492 806 2579347 2596 504 2611019 2629187
Vynosy 3356 830 3524724 3700960 3886 008 4080309
EBT 864 074 945 377 1104 456 1274989 1451122
Dan 164 174 179 622 209 847 242 248 275713
EAT 699 900 765 755 894 610 1032741 1175 409
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