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Abstrakt

Bakalafskd prace je zaméfend na vytvoieni podnikatelského zdméru pro zalozeni
zivotaschopné zivnosti vazané V oblasti télovychovy a sportu. Podnikatelsky plan je
vytvofen na zakladé podrobné literarni reSerSe a dostupnych sekundérnich dat. Autor

bakalaiské prace ma v planu podnikatelsky zamér realizovat.

Abstract

The bachelor thesis is focused on designing of a business plan for establishment of
a viable qualified trade licence in the field of physical education and sport. The business
plan is created on the basis of detailed literary research and available secondary data.

The author of the bachelor's thesis plans to implement a business plan.
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UvVOD

Ve své bakalaiské praci se vénuji zaloZzeni malého podniku, ktery se bude zabyvat
osobnim tréninkem, vyzivou a sportem vseobecné. NaSe firma bude cilit na rekreacni
i cilové sportovce. Jako nejvetsi prilezitost vidim nabizeni individualniho pfistupu
k jednotlivci a aplikovani raznych metod tak aby bylo dosazeno nejlepSich vysledkai.
Tento piistup je vyzdvizen priubéznym vzdéladvanim ohledné tréninku, vyzivy a
regenerace.

Za sebe mohu fict, ze praveé tady vidim mezeru na trhu. Jiz od malicka jsem se vénoval
vrcholovym sportim a mnoha doplinkovym. Od ¢trnacti let jsem se vénoval motocrossu
a od Sestnicti jsem tento sport zacal délat vrcholové. Z vlastni zkuSenosti mohu
konstatovat, ze kariéra profesionalnich sportovci je naro¢na, nejen ¢asove, finanéné, ale
hlavn¢ po fyzické strance. Nejvice narocné je dokazat udrzet si staly vysoky vykon
vlastniho téla po celou dobu sportovni kariéry, a to bez vétSich zdravotnich vypadki.
Bohuzel vétsina sportovcli nema k témto informacim pfistup, nebo i dostatek financi
na to, aby si zaplatili experta na tyto oblasti. Vzhledem k neznalosti a §patnym metodam
dochazi Castokrat ke zranénim a dysbalancim pohybového aparatu.

V mém piipad¢ tomu nebylo jinak, a tak jsem se zacal vzdélavat v oblastech vyzivy,
regenerace, a Vv riznych pohybovych metodéach. S timto samo vzdélavanim jsem zacal
ve ¢trnacti letech, ale jiz od dvanacti jsem byl pomocny trenér détského plavani.
Trénovani se spojilo s mymi poznatky a zacal jsem ovliviiovat své okoli na poli sportu a
pfedevsim zdravi. Tehdy jsem si zacal v§imat, kam novodoby styl zivota vede lidstvo.
Osmihodinova sedava prace, sledovani televize, chatovani s ptiteli na mobilnim telefonu
a hrani pocitaCovych her pfinasi zdravotni problémy. Tento styl Zivota miize zpusobit
bolesti pohybového aparatu, migrény, ale 1 metabolické a hormonalni nerovnovahy. Lidé
jsou stvofeni k lovu. To znamena, Ze je pro né ptirozené béhat, skakat, pliZit se, pfesouvat
se chlizi nikoliv autem, a jsou ur€eni i1 k pfenosu bfemen. Také neni pfirozené mit tak
snadny piistup k energeticky bohatym potravinam, ktery se ¢astokrat méni v emocionalni
prejidani. Dale se k béZznému Zivotu vaze mnoho stresu, jez ma svij vlastni vyznam.
BohuZel tento vyznam neni v dne$ni dob€ naplnén, a tak se v nas stres hromadi.

Diky této situaci, ve které se naléza vétsSina populace, jsem byl castokrat Zzadan o pomoc.
V pribehu tréninkt jsem piichazel do styku s budouci konkurenci. V pribéhu pozorovani

a komunikace s nimi, jsem vypozoroval nedostatek vzdélani v daném okruhu, a castokrat
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1 nezdjem o zdkaznika. Misto toho, aby svému zakaznikovi pomahali, naopak prohlubuji
jeho problémy a malokdy mu vysvétluji, co a pro¢ déla. Takovy jedinec ztrati po chvili
zajem a vrati se zpét k televizi a bolestem. Na zaklad¢ téchto zkuSenosti jsem uvidél
prilezitost spojit svou radost s uzite¢nym.

Mym cilem v bakalaiské praci bude navrhnout optimaln€ nastaveny podnikatelsky plan
se vSemi nalezitostmi. Mél jsem vize a mise jako jedinec, jen jsem je zformuloval a vyuzil
K planu na vytvofeni podniku. Bakalafska prace pro meé neni jen vytvofeni
podnikatelského zaméru, ale také ujasnéni, kterym smérem se chci ja i mij podnik ubirat.
Na zéklad¢ podnikatelského planu bych chtél zac¢it okamzité podnikat. Ze zacatku jen

Castecné pii studiu, ale po ukonc¢eni skoly bych rad tuto ¢innost zkusil plné rozvinout.
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1 CILE PRACE, METODY A POSTUP ZPRACOVANI

1.1 Vymezeni problému

Ma bakalaiska prace je zalozena na touze po provozovani vlastni Zivnosti v oboru, ktery
mé bavi. Na tomto trhu nalézdm mezeru v rozvoji jednotlivetl individualnim a predevsim
profesiondlnim zpisobem. VétSina stavajicich konkurenti cili na Sirokou vetejnost, a to
pouze omezenymi a obecnymi prostiedky. Na druhé strané konkurenti cilici na konkrétni
sport Castokrat nejsou schopni aplikovat poznatky mimo ramec tohoto sportu a
pristupovat tak k jedincim komplexné. Za svlij zivot jsem prosel fadou individudlnich 1
kolektivnich sportti, a vV n¢kolika ptipadech to byly sporty s extrémni fyzickou zatézi.
S odstupem casu jsem zjistil, Ze vSechny tyto aktivity poji stejné slovo, a to je pohyb.
Veskeré tito aktivity mi pfinaSely radost vykondvanym pohybem. Celé by to vSak
nefungovalo bez zdravého a funkéniho téla. Od té doby vnimdm pohyb komplexné a
snazim se co nejlépe rozvijet své télo, aby bylo ptfipravené na riznorodost pohybt, a ja si
tak tyto pohyby mohl uZivat. Celou tuto myslenku jsem chtél pietvorit tak, aby sem z ni
mél finanéni i osobni uspokojeni. Rik4 se, Ze podnikéani se naudite aZ v praxi. Souhlasim,
ze praktickd zkuSenost je nenahraditelnd, ale v dne$ni dobé jiz existuje dostatek
analytickych nastrojii a zdroji informaci, které ndm umozni vytvofit funkéni koncept,
ktery cili na vhodné segmenty vhodnymi sluzbami. Podnikatelsky plan je dle mého

nazoru nejlepsi analyticky nastroj pro realizaci podnikatelského napadu.

1.2 Cile bakalarské prace

Hlavnim cilem mé bakalatské prace je vypracovani funkéniho a konkurenceschopného

podnikatelského planu.

1.3 Dil¢i cile prace

Dil¢imi cili je definovani zékaznickych segmentli, vhodnych komunikacnich kanald,

sluzeb a stanoveni prodejnich cen, tak aby odpovidaly pozadavkim trhu.
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1.4 Pouzita metodologie

Teoreticka Cast prace je tvorena na zaklad¢ odborné literatury, kterd se tyka tispésného
podnikani, zalozeni nového podniku, podnikatelskych strategii a podnikatelskych plani.
V analytické ¢asti jsou pouzity nejaktualngjsi dostupné informace o inflaci,
nezameéstnanosti, HDP a dalSich dtlezitych ekonomickych ukazatelich. Dale analyza trhu
je postavena na kvantitativnim vyzkumu a analyze sekundarnich dat. Marketingovy
prazkum byl provadén metodou desk research.

Marketingovy prizkum ndm pomahé k navazani spojeni s nasimi zdkazniky na zdklad¢
od nich ziskanych informaci. Sbér informaci je dilezity, protoze ziskané informace jsou
pouzity k analyze, a na zaklad¢ vysledkli se vytvaieji marketingové strategie. Cilem
marketingového prizkumu je zvySeni pravdépodobnosti Uspéchu pifi nastavovani

marketingového mixu.

2 TEORETICKE VYCHODISKA PRACE

V teoretické Casti je rozebrano vSe potifebné k vytvofeni podnikatelského planu.
Na zacatku se budeme vénovat definici podnikatele, prdvnim formam, a objasnime si
vyhody a nevyhody podnikani. V dalSich krocich se budeme vénovat rozboru
jednotlivych ¢asti podnikatelského planu a vytvofime teoreticky zaklad pro jeho

vytvoreni.

2.1 Podnikani

Na pojem podnikdni se mizeme divat mnoha pohledy, a zdroveit ho miZzeme definovat
vicero zpisoby. Ekonomické teorie mluvi o tom, k ¢emu dochézi, kdyz podnikatelé
jednaji, cemu to dava za vznik a jaké to ma nasledky na ekonomicky systém. Jde 0 postoj
podnikatele vici vytvafeni trzni ekonomiky. Z ekonomického hlediska je podnikéani
¢innost pouZivajici vyrobni prostfedky pomoci novych pfistupii a obmén, diky nimz
ptidava hodnotu oproti té plivodni. Podnikani je neustaly proces, jenz vytvaii ptidanou
hodnotu. Z pohledu psychologického je podnikani ¢innost, kterou provadime na zakladé
podnéth a nasich motivi, k tomu abychom néceho dosahli, néco ziskali, néco zménili atd.

Sociologové nahlizi na podnikéni jako na hledani cesty k lepSimu vyuziti zdroji a
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vytvoieni pracovnich mist a pfilezitosti, na jejimz konci je vytvoieni blahobytu
pro vSechny zapojené strany. | pfestoze definic mame mnoho vsechny se potkavaji v tom,
ze podnikani je jednani, které ma urcité rysy:

e Novost

e Organizovani

o Kreativitu

e Blahobyt ¢i bohatstvi

e Piejimani rizika
Diky témto rystim, se d4 podnikadni definovat jako proces vytvaieni novych a hodnotnych
véci za pouziti inovatorského piistupu, vynalozeni Usili a ¢asu, a prevzeti veskerych rizik
s nim spjatych. Vysledkem této ¢innosti je finan¢ni a osobni ohodnoceni (Zichova, 2008).
Podnikani je vSak dvoji cesta. Nejenom Ze podnik fidime a pracujeme v ném, zaroveil ho
i tvofime. Podnikani spociva v uspokojovani potieb zdkaznika. To znamena, Ze
podnikatel musi navazat kontakt se zakaznikem a kooperovat s riznymi tipy lidi
(Sijde, 2008).

2.1.1 Podnikatel

Stejné tak jak miZeme podnikani definovat mnoha riznymi zplisoby, stejné tak mizeme
mnoha zplisoby definovat osobu podnikatele. Pragmaticky muizeme podnikatele
definovat jako majitele a vedouciho podniku. Jedna z prvnich definici pojmu podnikatel
vznikla v 18 stoleti, kdy Richard Cantillon ve sv¢é literatuie nahliZzel na podnikatele jako
na osobu, ktera ptevzala riziko. VS§iml si, Ze tito lidé nakupuji za cenu, ktera je jista, avSak
prodavaji za cenu nejistou, to znamena, Ze se vystavuji a zaroven piijimaji riziko.
V 18. stoleti také doslo k rozdé€leni spole¢nosti na osoby, které finance maji, a na ty, ktefi
finance potfebuji. V literatufe z USA se postava podnikatele jevi jako hrozba a
konkurence pro podnikatele druhého, avSak tentyz mize byt pro tfetitho spojencem,
zdkaznikem, dodavatelem, ¢i1 miliZze pifedstavovat dobrou investicni pfileZitost
(Zichova, 2008).

Jedna definice podnikatele byla v roce 1952 vytvofena ¢eskym rodakem Josephem
Schumpeterem, jeho definice mluvi o uloze podnikatele, kterd spocivd ve vyuzivani
novych technologii, jimiz reformuje vyrobni metody. Nalézd také nové zplisoby

zasobovani a jejich zdroji, a také odhalovani novych oblasti prodeje. Albert Shapero

14



v roce 1975 definoval podnikatele pomoci jeho jednani, které se vyznacovalo v tom, ze
podnikatel pifevzal iniciativu, reorganizoval ekonomicko-socialni poméry tak, aby
dochazelo k pfeméné zdrojii a situaci v prakticky vysledek. Posledni vyzna¢né jednani
spoc¢iva v zakalkulovani rizika. Posledni uvedenou definici bude definice od Roberta D.
Hisriche z roku 1985, v niz hovofi o podnikateli jako o nékom, kdo svym jednanim
vytvaii véci nové, kterym ptislusi hodnota na zakladé¢ ¢asu a Gsili, které bylo vynalozZeno
pii jejich vzniku. Ptebira veskera doprovodna rizika spojené s touto Cinnosti a ziskava

odménu v podobé financi a sebeuspokojeni (Korab a Mihalisko, 2005).

Podnikani fyzickych osob
U fyzickych osob dochézi nejcastéji k podnikani, jenz je zaloZeno na Zivnostenském
opravnéni. Dle toho, jaky druh ¢innosti chceme vykonévat ¢i vykondvame, jsou Zivnosti
rozdéleny na ohlaSovaci a koncesované. Pfi zakladani ohlasovaci zivnosti, staci kdyz
vyplnime veskeré nalezitosti, které nam ptredepisuje zdkon. Tato zivnost vznika ve chvili
ohlaSeni. OhlaSovaci Zivnosti jsou dale rozdéleny na:

e Remeslné — podminkou je vyudeni, vyudeni s maturitou &i jiné vzdélani, které

souvisi s zivnostmi.
e Vazané — prokazuje se vzdélani a délka praxe, osvédéeni o rekvalifikaci, ¢i
zvladnuti zkousky.

e Volné — neni poZadovana Zadna odborna zpusobilost.
Koncesované zivnosti mohou vzniknout, kdyz dostanou povoleni od statu. Statni
povoleni musi byt ud€leno, z diivodu, ze pti vykonu muze byt ohrozeno zdravi, ¢i jde
0 obor v némz dochazi ke vzniku situaci ¢i vyrobku, které je potieba regulovat.
Fyzickd osoba ma moZnost provozovat podnikdni i bez zivnostenského opravnéni.
Do této kategorie spada:

e Zemé&délska vyroba

e Cinnost autori

e Nezavislé povolani

e Cinnosti a podnikani podle zvlastnich piedpist.
Podnikéni jedné soby sebou nese mnohé vyhody, zaloZeni je velmi rychlé a levné, dale
mame moznost nalozit se ziskem dle vlastniho uvéazeni, nemusime se bat prozrazeni

naSich obchodnich tajemstvi, jelikoZ je nemé kdo prozradit, zjednoduSeni byrokracie,
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ktera se poji k Gcetnictvi, a v neposledni fade zde mame danéni zisku, na ktery se vztahuje
pouze daii z ptijmu fyzickych osob. (Safrova Drasilova, 2019)

Co se tyka nevyhod podnikani, je zde také velky zastup. Jedna z primarnich je
financovani, ta vyplyva zmalého poctu dosazitelnych zdroji financovani. Proto je
primarni zdroj financi podniku samofinancovani. Dalsi velké riziko mtize ptredstavovat
ruceni vlastnim majetkem podnikatele. Mnohé nevyhody nalezneme i v oblasti odbytu,
naSe konkurenceschopnost se zhorSuje v pfipadé¢ zamétfeni na lokalni trh z divodu
omezeného poctu zakaznikl. Také si mizeme dovolit pouze urcitou vysi naklada pouzité

k propagaci (Veber, 1999).

2.2 Podnikatelsky plan a jeho struktura

Své napady na podnikani, mame Casto kazdy v hlavé, ale ve chvili, kdy je chceme
prezentovat, musime tyto napady pienést do pisemné podoby. Nez privedeme
podnikatelsky plan k Zivotu, musime zjistit, zda je vibec realny a zivotaschopny.
Pro zacétek si fekneme, proC sestavovat podnikatelsky plan. Sestaveni podnikatelského
planu mé hned né¢kolik divodi, a to ziskdni sponzora, nalezeni spolecnika, ziskdni
obchodnich partneri, podpora banky. Je vSak i1 velmi pfinosny pro samotného
podnikatele. Podnikatel v prib&éhu vytvareni zjisti, jaké kroky musi vykonat v rozdilnych
oblastech, ve kterych se podnikani promitne. Ujasni si, jakym zpiisobem bude oslovovat
své zékazniky, jaky produkt a kde ho bude nabizet, postaveni a silu konkurence na daném
trhu, co ho bude dé¢lat odlisnym, a tak dale. Podnikatel si tvorbou planu vytvofi tii
zakladni mysSlenky dokumentu, kterymi jsou soucasny stav, co je nasim planem a jak
chceme dosahnout cile (Srpova, 2011).

Podnikatelsky plan pomaha pti identifikaci cilti a moznosti, které vedou k jeho realizaci.
Déle smétuje nase kroky a stanovuje dil¢i ¢innosti, které napomdhaji dosazeni cile.
Podnikatelsky pldn nam navySuje moZnost toho, Ze nase podnikdni dosdhne nami
stanovenych cilii. Aby byl tento dokument vytvofen na dobré Urovni, pozaduje pfiprava
velké mnoZstvi ¢asu a snahy. Pfi vytvafeni musime dbat na to, aby byl dokument napsan
pochopiteln€é, souhrnné, podle skute¢nosti, se spravnym potadim dil¢ich ¢asti, a

Vv neposledni fad¢ musi obsahovat Ciselné vyjadieni a kvantifikaci (Veber, 1999).
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2.2.1 Zakladni informace o podnikatelském planu

V zakladnich informacich o podnikatelském pldnu budu psat o titulni strance a

exekutivnim souhrnu.

Titulni strana

Prvni dojem je velice dulezity, jak u lidi, tak i u dokumentii. Na titulni strance by se mé¢l
nalézat nazev projektu ¢i podniku, jméno autora, oznaceni, ze se jednad o podnikatelsky
plan, a ptipadn¢ misto a datum setkani. VSe by mélo byt napsano stejnym stylem a
maximaln¢ dvéma velikostmi. Pokud mame své logo, je vhodné jej umistit na titulni
stran¢, jelikoz unikatni graficky prvek umozni leh¢i zapamatovani. Po vizudlni strance by
titulni strana meéla vypadat profesiondln¢, upravené a predevSim piehledné
(Safrova Dragilova, 2019).

Dle Srpové (2011) je vhodné na titulni stranu umistit prohlaseni, které z informaci

v dokumentu udéla divérné a zaroven chrani dokument pted plagiatorstvim.

Exekutivni Souhrn

souboru. Lidé, jez budou mit o tento dokument zajem, si v prvni fad¢ nastuduji shrnuti
dokumentu. Shrnuti by se mélo dat piecist za 5-10 minut a ¢tenaf musi zcela pochopit
podnikatelsky zdmér, proto je vhodné psat souhrn dikladné a vyjadifovat se stru¢né a
pfesné. Ve shrnuti by mély byt zahrnuty body tykajici se pfedmétu podnikéni a
podnikatelského zaméru, kde zkracené popiSeme predmét podnikéni, nase nabizené
vykony, inovac¢ni zaméry a pfislusné trhy. Dal§im bodem je Faktor uspéchu, zde
popiSeme, co je vyjimecného na naSem podnikatelském zdméru a jaké méme vyhody
oproti konkurenci. Je vhodné zde zminit i uzitek pro zédkaznika. V bod€ o podnikovych
cilech objasnime pfedpoklady, cile a moZnosti riistu firmy. S optimistickym pfistupem a
zaroven realisticky popiSeme svou vizi podnikatele. Posledni bod se vénuje
ekonomickym veli¢indm a potfebé¢ kapitalu, kde rozebereme naSe finan¢ni cile, o které se
budeme pokouSet a kolik kapitdlu potfebujeme k realizaci naSeho zadméru

(Wupperfeld, 2003).
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2.2.2 Analyza trhu

Celkovy popis trhu (velikost trhu a jeho trendy)

Definovani trzniho prostiedi, na kterém se chystdme podnikat. V ramci této definice
musime podniknout postupné kroky ke spravnému, a predevSim podrobnému popisu.
Tyto kroky nam daji tidaje o rozsahlosti naSeho trhu, jeho struktury véetné lokalizace a
popis dilezitych tipi primarnich zékaznikt, dle jakych trendd a moédnich vin se trh
orientuje, k jakym staviim na tomto trhu doslo a jaky bude potencialni vyvoj. Dale jakym
zpusobem trh a jeho subjekty funguji v oblastech cenotvorby, kvality produktt a sluzeb,
a jakou roli zde hraje povést (Veber, 1999).

Pti analyze trhu je potfeba nalézt co nejvice relevantnich informaci o trzich, na kterych
se budeme pohybovat, o odvétvi, ve kterém se budeme nachézet a o naSich zédkaznicich a
konkurenci. Jsou dva zplsoby, jak to miizeme udélat. Prvni je desk research také zndma
jako metoda vyzkumu “od stolu“. Druha metoda se nazyva field research, coz znamena
m¢l bohaté€ postacit pro tyto Gcely, a neni tak ¢asové naro¢ny (Paul Burns 2016).

Pti této analyze definujeme, jakym smérem bude nase firma orientovana. Zda budeme

orientovani na jiné firmy ¢i na vetejnost, ptipadné na oboji (Hingston, 2002).

2.2.3 ZaKkladni informace o podnikateli

Mise

Mise je to, za jakym poslanim podnikdme. Mise miize mit mnoho rtiznych hodnot. Mise
ma 1 svou filozofickou stranku, diky které davame najevo, ze zde nejsme pouze
K vytvareni zisk, ale i kvli vytvofeni pfinosu pro spole¢nost a okoli. Aby byla nase mise
spravné pochopena, je tfeba ji dat spravnou a pochopitelnou formu. Méla by byt snadno
pamatovatelnd a stru¢na, tak aby ji kazdy pochopil. Mise sdéluje, pro¢ firma existuje
(Srpova, 2011).

Zalozeni kazdé firmy bylo za G¢elem toho, aby naplnila urcité poslani, at’ uz vyrobu ¢i
poskytovani sluzeb. Toto poslani se prolina Svizemi podnikateld otom, co bude
predmétem podnikéani, kdo budou nasi zékaznici, na uspokojovani kterych potieb se

zaméii a jak je budou uspokojovat (Kerkovsky a Vykypél, 2002).
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Vize
Nase vize je udani sméru, kterym smérem se budeme v budoucnu ftidit. Mél by to byt
struny popis pozice nasi firmy v budoucnu, a psan tak, aby jej pochopili veskeré

zainteresované strany. Vize definuje, ¢im chce nase firma byt (Srpova, 2011).

Strategie a cile

Strategie firmy uzce souvisi s jejimi cili. Miizeme fict, ze cil je stav, kterého chceme
dosahnout. Strategie nam stanovuje, jakymi kroky a jakou cestou dosdhneme nasich cilt.
Budouci ¢innost podniku je preduréena strategii, kterou podnik pfi jeji realizaci bude
dosahovat svych cild. Cile podniku jsou stavy, kterych chceme dosdhnout nasimi vykony,
snahou a existenci. Strategické cile jsou podstatou strategii. Stupeni dosaZeni nasich cila

vvvvvv

muzeme definovat jako nejdilezitéjSi ukazatel pro zhodnoceni nasi CcCinnosti

(Ketkovsky a Vykypél, 2002).

2.2.4 Business model

Business model je dle Osterwaldera a Pigneurera (2015), definovan jako model
zakladniho principu, jak firma vytvafi, predava a ziskava hodnotu. Vé&fi, ze business se
skladé z deviti zakladnich prvk, které vysvétluji, jak firma hodl4 generovat zisk:

e Zékaznici a jejich segmenty

e Hodnotové nabidky

e Distribuéni kanaly

e Vztahy se zakazniky

e Zdroje pfijmi

e Kilicove zdroje

e Klicové ¢innosti

e KiliCova partnerstvi

e Struktura nakladi
Tyto prvky pokryvaji ¢tyfi hlavni oblasti firmy, a to zdkazniky, produkty ¢i sluzby,
infrastrukturu a finan¢ni zivotaschopnost. Business model mtizeme pojmout jako plan

strategie, kterou naplnime svymi kroky (Osterwalder a Pigneur, 2015).
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Zakaznické segmenty

Zakaznické segmenty definuji odlisné skupiny osob a subjektl, na které se podnik
zaméiuje. Bez zakaznikl zadna firma nepfeZije, proto tvoii hlavni ¢ast business modelu.
Kdyz firma seskupi své zédkazniky do jednotlivych segmenti dle vybranych spolecnych
parametr, muze lépe zacilit své sluzby a tim je zkvalitnit. Existuje mnoho rtiznych
zakaznickych segmentd, je na nas abychom si zvolily nas piistup k této segmentaci a
zvolily si tu spravnou vzhledem Kk zamétenému trhu (Osterwalder a Pigneur, 2015).
Kazdy zakaznicky segment ma své pozadavky. Jednotlivé segmenty mohou mit
pozadavky homogenni ¢i odlisné. Proto je dulezité klast si pti rozhodovani otdzku, zda je

mozné je uspokojit homogennim vyrobkem ¢i sluzbou (Sedlackova a Buchta, 2006).

Hodnotové nabidky
Hodnotové nabidky popisuji spojeni vyrobkid a sluzeb, které vytvareji hodnotu
pro vybrany segment nasich zdkaznikii. Hodnotovd nabidka reaguje na specifické
pozadavky zdkaznik jednotlivych segmentil, a na zaklad¢ téchto pozadavkl poji sluzby
a produkty tak, aby co nejlépe uspokojovala jejich potfeby. Hodnoty mohou mit podobu
kvalitativni, jez zahrnuje napfiklad design, a kvantitativni, kde se muzeme ohlizet
napiiklad na cenu ¢i rychlost dodani produktu ¢i sluzby. Hodnotova nabidka je diivod,
pro¢ lidé pti ndkupu davaji prednost dané firmé pted konkuren¢ni. Je mnoho hodnot, které
muzeme zakaznikovi nabidnout, rozhodovani o nich je vSak obtizné, pomohou ndm
s nimi vSak Ctyfi zakladni otazky:

e Jakou hodnotu zakaznikovi poskytneme?

e Ktery z problémt zdkaznika pomizeme vytesit?

e Které potieby zdkaznika uspokojujeme?

e Jaka spojeni vyrobki a sluZzeb nabizime jednotlivym zdkaznickym segmentim?
Zodpovézenim na tyto Ctyfi otazky definujeme jednotlivé hodnotové nabidky
pro zdkaznické segmenty, které uspokojuji potieby zakazniki daného segmentu,

prostiednictvim odlisné kombinace prvku. (Osterwalder a Pigneur, 2015).
Kanaly

Kanaly jsou prvek, ktery popisuje systém komunikace mezi firmou a jednotlivymi

segmenty zakazniktl, a jaky zpiisob ptistupu voli. Ke kazdému segmentu je volen jiny
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pfistup komunikace tak, aby jim ptedala spravnou hodnotovou nabidku. Komunikace se
zakaznikem, distribuce vyrobku ¢i sluzeb a prodejni kanaly dohromady tvofii rozhrani
mezi firmou a jejimi zakazniky. Kandly zahrnuji mnoho funkci. Jednou z funkci je
zvySovani povédomi o produktech nasi firmy mezi potencialnimi a stalymi zakazniky a
tvofeni lep$itho jména firmy. Dalsi funkce napomdhd nasim zakaznikim, aby lépe
pochopili hodnotovou nabidku nasi firmy, a tim 1épe nasli produkt, ktery jim nejvice
vyhovuje. Dalsi funkci je moznost svobodné si vybrat a zakoupit konkrétni produkt a
sluzbu z nabidky firmy. Ctvrta funkce spoé¢iva v transparentnim predavani jednotlivych
hodnotovych nabidek zakaznikiim. Posledni dulezita funkce je poskytovéani poprodejni
zakaznické podpory. Klicovy prvek pti vkladani hodnotovych prvki na trh, je vybrani
spravné kombinace kanald. Kanaly by mély byt zvoleny tak, aby uspokojovali piedstavu
naSich zakazniki otom, jak bychom knim méli spravné piistupovat

(Osterwalder a Pigneur, 2015).

Vztahy se zakazniky

Vztahy se zdkazniky jsou prvkem, jenz popisuje jednotlivé typy vztaht, které si firma
buduje mezi sebou a svymi zéakaznickymi segmenty. Jednotlivé vztahy se mohou lisit, a
mohou mit riiznou podobu, od osobnich az po automatické. Musime si ujasnit, jaky druh
vztahti chceme s jednotlivym zakaznikem navazat. Jednotlivé vztahy vychazeji
z rozdilnych motivaci. Jinak budou vypadat vztahy v situaci, kdy zakaznika ziskavame,
a v situaci, kdy se snazime navysit prodejnost. Kromé¢ jiz zvolenych dvou motivaci je zde
tieti, a to udrzeni zdkaznika. Castokrat zdkaznik projde v nasi firmé vSemi tiemi tipy.
Na zacatku ziskame zakaznika pomoci vybudovani povédomi a nasledné komunikaci,
ktera kon¢i prodejem sluzby ¢i produktu. Dale je faze udrZeni tohoto zdkaznika, kdy se
snazime o zpfijemnéni uzivani nasich sluZzeb a produktii, komunikujeme s nim a mame
vstiicny zpusob. Nakonec dochazi ke snaze o navySeni primérnych trzeb na jednotlivé

zakazniky (Osterwalder a Pigneur, 2015).

Zdroje prijmi
Pokud uvazujeme, Ze zakaznici jsou srdcem naSeho businessu, pak zdroje pfijmi jsou
jejimi tepnami. Abychom mohli generovat jeden ¢i vice zdroji u jednotlivych

zakaznickych segmentti, musime si jako firma spravné stanovit, za jakou hodnotu je
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kazdy segment ochoten zaplatit, a jaky cenotvorny mechanismus na n& uplatni

(Osterwalder a Pigneur, 2015).

Klic¢ové zdroje

spravné fungoval. Bez klicovych zdroji se neobejde zadna firma. Tyto zdroje firmé
umoziuji vytvoreni a prezentaci hodnotové nabidky, umoznuji ji proniknout na trh,
udrzovat a navazovat vztahy se zdkazniky a generovat zisk. Klicové zdroje se lisi
Vv zavislosti na druhu modelu. Klicové zdroje maji fyzickou, finanéni, dusevni a lidskou
podobu. Firma si tyto zdroje mulze pronajmout, nebo je  vlastnit
(Osterwalder a Pigneur, 2015).

we

Kli¢ové ¢innosti

Kli¢ové Cinnosti jsou ty nejdulezitéjsi aktivity, které musi firma vykonavat, aby jeji
business model fungoval. Tyto ¢innosti firma musi vykonavat k GispéSnému fungovani.
Kli¢ové cinnosti jsou také nutné, k vytvofeni a prezentovani hodnotové nabidky,
proniknuti na trh, udrZzovani vztahi se zakazniky a generovani piijma

(Osterwalder a Pigneur, 2015).

Klicova partnerstvi
V mnoha businessech je partnerstvi zakladni slozkou, a jeho uzavieni ma rizné duvody.
Partnerstvi nam mohou pfinést sniZeni rizika, ziskani zdrojii ¢i optimalizaci business

modelu (Osterwalder a Pigneur, 2015).

Struktura nakladu

vvvvv

Vytvofeni a prezentovani hodnot, udrzovani vztahl se zakazniky a generovéani piijmut
sebou nese naklady. Jakmile definujeme klicové prvky business modelu, Ize tyto naklady

snadno urcit a vycislit.
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2.2.5 Marketingovy plian

Marketingovy plan je nastroj, ktery ndm pomiize efektivné vyuzit marketingové aktivity
a tim zlepsit naSe obchodni vysledky. Piiprava marketingového planu je pro podnikatele
a mensi podniky velice dilezitd. V marketingovém planu definujeme soucasny stav
naSeho podniku a sluzeb, ale i konkurence, a také vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. Zabyva
se také budoucim stavem naseho podniku, z ¢ehoz vychazi nase podnikové obchodni a
marketingové cile a kroky k jejich dosazeni, které rozpracovava do jednotlivych aktivit a
kampani. Marketing je klicova ¢innost naseho podniku a marketingové cile by mély byt
spjaty s podnikovymi cili, a v ramci nasi ¢innosti bychom je mély vSestrann¢ podporovat.
Marketingovy plan je vétSinou zpracovavan na obdobi jednoho roku, a s timto
dokumentem bychom mély pracovat systematicky. Je zde potieba sledovat, zda nami
zvoleny model je stale funkcéni. Je vhodné abychom jednou za ctvrtleti provedli
pfezkoumani marketingového planu a ptipadné provedli upravu dle stavajici situace.
Mnoho autort literatury o marketingovém planu se vénuji tomu, jak jej sestavit, avsak
neodpovidaji na zékladni otazku, pro¢ dokument vytvorit. Dle Koraba a Mihaliska (2005)
je pét diavodu k pripravé marketingového planu. Prvnim divodem je minimalizace
podnikatelského rizika. V prubéhu marketingového planu analyzujeme vliv konkurence
a vngjsiho okoli a na zdkladech téchto analyz volime marketingové aktivity. Mame také
moznost vyzkouset si, a pfedev§im spocitat, co se stane vlivem rtiznych nepfiznivych
situaci. Diky tomu mtzeme provétit rizné varianty budouciho chodu podniku a vybrat
Z nich tu nejpiijatelnéjsi. Druhym diivodem k vytvofeni marketingového planu je zvySeni
na$eho obratu a zisku. Rozdé€lime zakazniky do rtiznych segmentti vzhledem k tomu, jak
snimi budeme v budoucnu pracovat. Na zakladé¢ téchto skupin zvolime vhodné
komunikacni strategie tak, aby stali zakaznici byli co nejvice spokojeni, a nové ptichozi
¢1 potencialni zakaznici byli postupné zaclenéni do skupiny stalych. Tretim divodem je,
ze budeme vzdy veédét, jak jsme tspésni. Klicovou ¢innosti je pouzivani marketingového
planu jakozto pracovniho nastroje. V pribéhu roku bychom méli vyhodnocovat, zda
plnime stanovené cile, ¢1 jsme se od nich odchylili, zda nase piedpoklady plni o¢ekdvani,
a odhadovana situace na trhu koresponduje, a je tedy vse v poradku. Pokud vsak dochazi
ke zmé&nam na trhu ¢i nase predpoklady neodpovidaji realité, je potfeba vykonat potfebna
opatfeni. Je zde potieba reagovat nejen na negativni vyvoj, ale pfedevSim na pozitivni,

abychom wvyuzili situaci pro na$ prospéch. Predposlednim diavodem je, Ze nasi
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zaméstnanci budou mit, jak se fikd, tah na branku. Do pfipravy marketingového planu
bychom méli maximélné¢ zapojovat nase zaméstnance. M¢li bychom je seznamit
s divody, pro¢ plan sestavovat, a v ¢em je tak vyznamny. Dohlédnout na to, aby byl
kazdy zaméstnanec stimto planem sezndmen, a piijal jej, a v prubé¢hu roku byla
udrzovéana informovanost zaméstnancti o plnéni cild. Diky témto krokiim budou mit
zaméstnanci prehled o tom, jakym smérem podnik smétuje, jaké ma priority, a budou mit
pocit spolupodileni se na fizeni podniku. Diky tomu bude jejich pracovni usili
nasmérovano k naplnéni hlavnich cili podniku. Patym, a tudiz poslednim divodem je
zvySeni prestize a diivéryhodnosti naseho podniku. V piipadé ristu a prosperity naseho
podniku dle nasich plant, se casem dostavi jednani s obchodnimi partnery ¢i finan¢niky,
ktefi si podmini spolupraci pfedlozenim financ¢nich vysledkd, finanénich plant, a
podnikatelského zdméru, ve kterém je nejvice bude zajimat pravé marketingovy plan

(Korab a Mihalisko, 2005).

Marketingovy mix

Marketingovy mix je nazev toho, jak spolu interaguji nase ¢tyfi zakladni veli¢iny v oblasti
marketingu. Tyto zdkladni veli¢iny jsou produkt nebo sluzba, cena, distribuce a
propagace. Vyznamnost téchto veli¢in je rizna v zavislosti na odvétvi, ve kterém se firma
nachazi, na cile podniku, na tom, jakou povahu ma trh, na kterém firma funguje, velikost
firmy, a velka tada dalSich faktord z okoli nasi firmy. Kazda firma bude mit odlisny
piistup. Nékteré firmy pajdou strategii piijatelnd kvalita za ptijatelnou cenu, nckteré
podniky zas naopak Spickova kvalita za vyssi cenu. Kazdy ptistup sebou nese rozdilné
sloZeni marketingového mixu. Jednotlivé firmy se budou li$it v metodéach a stylu reklam,

a budou pouzivat odlisné distribu¢ni kanaly (Korab a Mihalisko, 2005).

Produkt — definice sluzby

Sluzba se da definovat jako kterdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou miizeme nabidnout
druhé strané. Sluzba byva v zdsadé nehmotnd, a v jejim vysledku nemlZe byt
ve vlastnictvi. Vlastnost, ktera nejlépe vystihuje sluzbu, je nehmotnost. Pfi poskytovani
sluZzby dochazi k vétsi mife nejistoty na stran¢ zédkaznika, jelikoZ si nemtiZe ovéfit prvky,
které zajiStuji kvalitu. Sluzba se 1i§i od produktu piedevSim v tom, ze se zékaznik

spolupodili na jeji produkci. Sluzba je produkovana v pfitomnosti zdkaznika.
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Poskytovatel sluzby a zakaznik se museji setkat a projednat urcité parametry, aby mohlo

byt poskytnuti sluzby realizovano (Janeckova a Vastikova, 2000).

Cena
projit. Kvalita vyrobku ¢i sluzby miize vyvolat navySeni jeji ceny. Pii stanovovani ceny
musime zohlednit spoustu faktori jako jsou naklady, slevy, dopravni naklady. VysSe ceny
se mize také odvijet od poptavky po daném produktu ¢i sluzb€, rovnéz muze byt
stanovena dle konkurence. Pfesto, Ze cena se skladd z marze a nakladl, musi byt
stanovena tak, aby se setkala s odpovidajici poptavkou (Korab a Mihalisko, 2005).
Dfive nez si ur¢ime cenovou strategii, musime si definovat jeji cile. Cile si volime tak by
byly v souladu s celou marketingovou strategii. Pii definovani nasi cenové strategie
bereme v Gvahu tii dulezité faktory:

e Naiklady

e Konkurenci

e Hodnotu sluzeb pro zakaznika
Néklady jsou zdkladem ceny, s jejichz pomoci mizeme ocenit sluzby. Hodnota
pro zdkaznika naopak tvoii strop ceny, kterou je zakaznik ochoten zaplatit
(Janeckova a Vastikova, 2000).
Prestoze naklady jsou stéZejnim faktorem cenové kalkulace, na ktery nesmime
zapominat, musime brat v Givahu 1 ostatni faktory. Stanovend cena vysila signal nasim
zakaznikim. Cena zdkaznikim jasné sdéluje, zda kupuji sluzbu v dolni ¢asti cenového
spektra, nebo jestli reprezentujeme jeho horni okraj. Spravné posouzeni toho, kde by se

mé&la naSe cena nachazet, je zavislé od znalosti cilovych segmentt (Hingston, 2002).

Komunika¢ni mix

Komunikaéni mix vyuziva rizné nastroje tak, aby bylo dosazeno cilti firmy. Tyto néstroje
rozdélujeme do dvou kategorii: osobni komunikace a neosobni komunikace. Jednotlivé
nastroje splituji jistou funkci a navzajem se dopliiuji. Prvnim faktorem je specifi¢nost
komunikace a je z nejvétsi ¢asti dana cilovou skupinou zakaznikl. Druhy faktor, ktery
ovlivituje volbu optimalnich komunika¢nich nastroji, je charakter produktu. DalSim

faktorem, ktery ovliviiuje zvoleny komunikacni nastroj, je zivotni cyklus produktu, a to
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z diivodu, Zze budeme ménit jednotlivé néstroje, a predev§im piistupy dle toho, ve které
fazi cyklu se vyrobek nachazi. Cena je ¢tvrtym faktorem, ktery mé vliv na komunikacni
mix. Pouzité prostiedky se budou liSit v zavislosti na jednotkové cené produktu.
Disponibilni finan¢ni zdroje mohou piedstavovat bariéru pro zavedeni nékterych
komunikacnich strategii, proto firmy museji hledat moznosti, které jsou adekvatni

firemnim financim (Ptikrylova, 2019).

2.2.6 Finan¢ni plan

V ideadlnim pfipadé je cilem podnikatele dosazeni vytvaieni stabilniho zisku. Tohoto
dosdhneme tehdy, pokud vynosy budou piesahovat naklady. Zakladni provozni vynos je
trzba z prodeje nasich sluzeb (Schollerova, 2017).

Finanénim plénem prokazujeme Zivotaschopnost a proveditelnost naseho
podnikatelského planu z ekonomického hlediska. V tomto planu se piedevsim vénujeme
pocateénimu kapitalu, pldnovani vynosi a pfijml, planovani nékladi a vydaji
(Srpova, 2011).

Déle je vhodné se zde vénovat finan¢nimu fizeni, a to konkrétné tfem zakladnim funkcim:

financovani, investovani a dividendové politice v $ir§im smyslu (Kalouda, 2017).

2.2.7 Hodnoceni rizik a navrhy na jejich eliminaci
Kazdy podnik v pribéhu svého pisobeni celi rizikim. Tato rizika mohou snizit jeho
hodnotu, omezit ¢i dokonce ukoncit chod podniku. V soucasnosti fizeni rizik je

na vzestupu z divodu, ze vétSina manazert si ¢im dal vice uvédomuje jeho dalezitost

(Grasseova a kol., 2012).

Analyza rizik

Analyza rizik je prvni krok k jejich identifikaci. Je to proces, ve kterém definujeme
hrozby, pravdépodobnost, Ze n¢jaka hrozba nastane, a jaky a jak zavazny dopad bude mit
na podnik. Vysledky hodnoceni rizik nam pomohou stanovit opatfeni, kterd zamezuji

jejich vyskyt (Smejkal a Rais, 2013).
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Protiopatieni
Protiopateni miize byt cokoliv, co bylo navrzeno pfimo ke zmirnéni ¢i eliminaci hrozby.
Protiopatfeni jsou navrhovana tak, aby zabréanila vzniku Skod, nebo zjednodusila

preklenuti §kod vzniklych (Smejkal a Rais, 2013).

2.2.8 SWOT analyza podnikatelského planu

SWOT analyza vyjadiuje vnitini silné a slabé stranky podniku a dale identifikuje
prilezitosti a ohrozeni ze strany vnéjSiho okoli. Komplexné pojata SWOT analyza
vymezuje pozici podniku ¢i jeho jednotlivych ¢asti, jako nastroj k definici strategie a
dalsiho rozvoje. Pti vytvareni je velkym rizikem subjektivni piistup, a proto je dilezité
vytvafet analyzu co nejobjektivnéjsi. Tvrzeni by méla byt jasné definovana, veskera
tvrzeni musi byt podloZena, a optimalné¢ bychom méli pouzivat udaje podlozené

relevantnimi daty (Brechta a Grasseova, 2013).
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3 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Analyticka ¢ast ma za ukol zhodnotit stav budouci organizace a objevit nedostatky, které
by mohli ohrozit jeji fungovani. V analytické ¢asti se budu sousttedit na prostedi Ceské
republiky, z duvodu cileni na tento trh. Pro provedeni dikladnych analyz provedu SLEPT
analyzu, Porterovu analyzu péti sil, analyzu cilovych segmentti, analyzu rizik a SWOT

analyzu.

3.1 SLEPT analyza

Pomoci analyzy SLEPT muizeme identifikovat vn&jsi vlivy na naS podnik. Tato analyza
ma Sest faktort, které ovliviiuji nd$ podnik. Tyto faktory jsou socidlni, legislativni,

ekonomicke, politické, technologické a technické, a ekologické.

3.1.1 Socialni faktory

V soucasné dobé se na uzemi Ceské republiky nachazi 10 701 777 obyvatel, z toho
64 % tvoii populace ve vékovém rozmezi mezi 15 a 64 lety. V soucasné dobé populace
podléha civilizaénim chorobam, které zap¥i¢ifuji zdravotni a pohybové obtize. V Ceské
republice obezita ohrozuje 18,5 % obyvatel, dalsich 47 % muzi a 33 % Zen trpi nadvahou.
V prizkumech v ¢eské republice bylo zjisténo, ze se 40 % obyvatel v produktivnim véku
nevénuje zadné sportovni aktivité. V soucasné dob¢ je vSak zdravy Zivotni styl a sport
na vzestupu. Lidé si zacali uvédomovat dulezitost zdravi a zacali o n&j pecovat. To sebou
pfineslo modni vinu, v niz je stézejni zdravy Zivotni Styl, a pfedevs§im to, jak ¢lovék

vypada.

3.1.2 Legislativni faktory

Provoz malého podniku bude stat na zakladateli, ktery ma vyiizené OSVC. Jedna se
0 zivnost vazanou, kterou upravuje Zakon €. 455/1991 Sb. v oblasti té€lovychovy a sportu,
kterd je udélena na zakladé¢ certifikatu. Potencialni problém piedstavuje Ministerstvo
Skolstvi, mladeZe a tdlovychovy, které musi Zivnost schvalit. MSMT reguluje celkové

mnozstvi firem a osob, které v této oblasti ptisobi.
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3.1.3 Ekonomické faktory

Ekonomické prostredi ndm definuje, jakou kupni silou disponuji naSi potencialni
zékaznici. Pro tuto analyzu je vhodné sledovat ukazatele HDP, nezaméstnanost, inflaci a

dalsi faktory, které ovliviiuji analyzované makroprostiedi.

HDP v Ceské republice v mld. za obdobi 2005-2019
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Graf 1: HDP v miliardach k¢
(zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Hruby doméci produkt vyjadiuje v penéznich jednotkdch objem findlni produkce
vytvoreni v ur¢itém obdobi. Pfedstavuje silu ekonomiky statu, ktera v uplynulych obdobi
rostla. Je vSak potieba brat v tivahu soucasnou situaci spojenou s protipandemickymi

opatienimi, ktera mtize mit na silu nasi ekonomiky negativni vliv.
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Mira nezaméstnanosti v procentech na Uzemi Ceské
republiky za obdobi 2004-2020
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Graf 2: Mira nezaméstnanosti v procentech za obdobi 2005-2020
(zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

V Ceské republice se trend nezaméstnanosti v minulych letech sniZoval. Svého nejnizsiho
bodu doséahl v roce 2019 s hodnotou 2,9 % nezaméstnanych. V nasledku udélosti spjatych
s pandemii, doslo v roce 2020 k navyseni na 4 %. Rist nezaméstnanosti zaznamenavame

I Vv tomto roce. Tato situace mize ovlivnit pocet nasich potencialnich zakaznikd.

Mira inflace v procentech
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Graf 3: Mira inflace v procentech za obdobi 2005-2020
(zdroj: vlastni zpracovéani dle CSU, 2020)
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Mira inflace se v méfeném obdobi pohybovala kolem hodnoty 2 %. Tato hodnota
predstavuje cilenou miru inflace, kterou se snazi udrzet CNB. Z poslednich tii let

rwe

muZe mit negativni dopady na nas podnik.

3.1.4 Politické faktory

Soucasné politické zasahy a restrikce sebou pfinaseji negativni dopady na na$ podnik.
Vnitini 1 venkovni sportovisté jsou pro vefejnost uzaviena. Je zdkaz shlukovani se, a
nesmi dochazet ke kontaktu osob z riznych domacnosti. Tyto nafizeni nas limituji
V provadéni naSich sluzeb a jsme odkazani na bezkontaktni spolupraci pomoci online
prostiedi ¢i individualniho pfistupu, kde trenér predstavuje konzultanta, a samotny
trénink spoc¢iva na daném zakaznikovi samotném. Tento pfistup nas limituje v dosahovani
vytyCenych cila klienta. Pokud Klient provadi cviéeni sam, coz v ptipadé Ze neni zkuseny
cviCenec, sebou muze ptinaset technické chyby, které nejenom zpomaluji progres jedince,
ale mohou zptisobit zranéni ¢i dokonce dlouhodobéjsi problémy s pohybovym aparatem.
Ani online trénink skamerou nenahradi osobni kontakt. Trenér ma sice dohled
nad cvi¢encem, ale v pfipad¢, Ze nemize pouzit palpaci, neni schopen u vSech cviki

zajistit spravnou techniku provadénou cvicencem.

3.1.5 Technologické faktory

Moderni technologie sebou piinadseji miru komfortu a zna¢né odvedeni od redlného svéta.
Komfort pocitujeme v dennodennim Zzivoté, moderni dopravni prostiedky, eskalatory,
automatické sekacky a vysavace, dokonce i Zidle, nds vSechny odvadi od dennodenniho,
a pritom potfebného pohybu a pohybovych navyku. Digitalni technologie a jejich obsah
nas zase odpoutava od reality, s kamarady si rad¢ji popovidame online, nez abychom
zanim $li. Zahrajeme si radgji tenis na konzoli misto na tenisovém kurtu a Cerstvém
vzduchu. Nejhorsi, co v§ak technologie pfinesly, je uspokojeni. To, ze technologie ptinasi
uspokojeni, nevytvaii problém. Problém vytvafi to, Ze uspokojeni piinasi témét okamzité.
V dnes$ni dob& nam staci dat fotku na socidlni sit€ a mame okamzZitou miru uspokojeni
V podobé lajki. Dal§im ptikladem mohou byt obycejné seridly. Diive v pfipadé, Ze jsme
byli zaujati televiznim seridlem, jsme byli nuceni na jednotliva pokraovani ¢ekat nékdy

i mésice. Dnes, kdyZ nas néjaky potfad zaujme, byva zvykem jej shlédnout témé&f v kuse.
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Lidé si odvykli na uspokojeni ¢ekat, ¢i pro n€j vynakladat Gsili. Proto Castokrat hledaji
zkratky, jak dosahnout vysledku v oblasti zdravi a vzhledu svého t&la. Castokrat svého
snazeni zanechaji dfive nez se vysledky, a tudiz uspokojeni, dostavily, protoze to nebylo

dostatecné rychle.

3.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza je pouzivana pro ur¢eni konkurencni pozice na trhu, ve kterém podnik
pusobi. Slouzi k nalezeni hrozeb a potencidlnich pfilezitosti pro podnik, které mohou

ovlivnit jeho postaveni.

3.2.1 Stavajici konkurenti

V soucasnosti je konkurence velka, co se tyka poctu lidi ¢i spole€nosti, které podnikaji
VvV tomto odvétvi. V kazdém meésté mame i stovky jedinct, ktefi se tomuto vénuji. Nasi
vyhodou oproti konkurenci je diferenciace. Ve vétSing piipadl jsou trenéti ¢i spolecnosti
zaméfeni pouze jednim smérem. Nékdo trénuje fitness, nékdo crossfit a podobné. Nasi
vyhodou je znalost vSech téchto jednotlivych metod tréninku, a nasledna individudlni
aplikace dle potfeb naSeho klienta. Dalsi velkou vyhodou je nase vzdélani. VéEtSinova
stavajici konkurence vstoupila do tohoto odvétvi pomoci rychlého kurzu, zakon¢eného
certifikatem, ktery je opraviiuje provozovat zivnost, a v dalSim vzdélavani nepokracuji.
Navic v mnoha ptipadech je tento kurz nedostacujici, a Castokrat vidime trenéry, ktefi
nedodrzuji ani elementarni prvky, a tim svého svéfence v podstaté ohrozuji. V nékterych
pfipadech maji trenéfi €i instituce rozsadhlé vzdélani, které je vSak zastaralé. V tomto
odvétvi vznikaji vyzkumy témét kazdy den a piindSeji sebou nové poznatky.
aktualnim poznatktim o této sféte, zane zastaravat. Bude pouzivat staré, dnes jiz ne tak
efektivni metody, a zakaznik rad&ji zvoli konkurenci.

I ptesto, Ze se diferencujeme od konkurence individudlnim pfistupem, vzdélanim, a
neustalym rozSifovanim védomosti, pfedstavuje pro nas konkurence vysokou hrozbu.
Hrozbu pro nas predstavuje prosazeni se v tak nasyceném trhu. Jakmile se dokazeme
prosadit a dostat se nad konkurenci, udrzet se zde nebude tak obtizné, pokud si udrzime
nase vyhody. Druha velka hrozba spjatd s prosazenim, je cena konkuren¢nich sluzeb.

Konkurence mezi sebou vede cenovou valku, a tak castokrat tlai ceny co nejnize.
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Coz mlze znamenat, Ze si potencialni zékaznik misto nas zvoli nékoho jiného, kdo nabizi
podobnou sluzbu, ale levnéji. Zde musime zapracovat na ptidané hodnoté sluzby, kterou

od nas zakaznik dostane, a pro kterou si nas zvoli.

3.2.2 Nové vstupujici podniky

Do tohoto odvétvi mize vstoupit konkurence kazdy den. At uz na zakladé certifikatu ¢i
vysokosSkolského vzdélani. Nové pfichozi do tohoto odvétvi predstavuji hrozbu jen
Vv ptipad¢, ze dokazou pfijit s inovativnim zptisobem u spojovani pozadavkil zakaznikl a
novymi produkty, ¢i s produkty, Které maji lepsi piidanou hodnotu, neZ ma konkurence.
Nové podniky tudiz musi pomoci produktti piekonat konkurenci. Pti vstupu musi pouzit
vhodnou marketingovou strategii. V takto nasyceném trhu se prosadit, neni nic lehkého.
A pfestoze by konkurence pfisla S inovativnimi pfistupy, a dokazala se prosadit nad
konkurenci, stale zde jeSté zlistdva loajalita zdkaznikd. Vzhledem ke vSem témto

hlediskiim, je hrozba ze strany nové¢ vstupujicich podniki na trh stfedni.

3.2.3 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelé¢ v tomto prosttedi jsou prezentovani v podobé pronajimatelti cviebnich
prostor, cvi¢ebnich pomucek ¢i jejich prodejci. Prvni v naSem seznamu jsou dodavatelé
prostor. Pro nas jsou to fitness centra a posilovny, kterych je ve méstech dostatek.
Jednotlivé centra se snazi mit co nejvétsi klientelu, a Castokrat nam dodavaji sluzby
zdarma jen diky tomu, Ze své zdkazniky vodime pravé k nim. Nasi zékaznici jsou 1 jejich
zakaznici, jelikoZ musi zaplatit vstup a ptipadné vyuZiji néjakou dalsi nabizejici sluzbu.
V nékterych piipadech, chceme-li pouzivat centrum k nasemu podnikani, je nam
uctovana castka, ktera neni nikterak vysoka, Castokrat do vySe 2000 k¢/ mési¢né. DalSim
dodavatelem prostor je pro nas mesto, které vystavuje venkovni sportovisté. Zde nejsou
pozadovany zadné finan¢ni kompenzace, avSak ptipadné pomiicky musime zajistit sami.
Dodavateld sportovnich pomtcek je v dnesSni dobé dostatek. Vzhledem k tomuto stavu
jsme schopni nakoupit kvalitni pomtcky za pfijatelnou cenu. V ptipadé¢, ze bychom
danou pomucku potiebovali jen obcas, je zde moznost si pomucku pronajmout.
Pronajmuti miZeme realizovat od dodavateld pomticek ¢i od fitness center. Poslednim
dodavatelem je pro nds pfiroda. Zde jsme omezeni pouze na pocasi a na cvicebni

pomiicky. Prostorti kolem nés je dostatek, a pfi ur€itém druhu cviceni nepotiebujeme
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zadné pomucky, v opacném piipadé¢ je zde mnoho dodavateli. Vyjednavaci sila

dodavatell je tudiz nizka.

3.2.4 Vyjednavaci sila odbératelt

Na tomto trhu se naléza nespocet odbérateltl, a tudiz se nemusime bat, ze bychom zadné
hodné zalezi na tom, kdo jsou nasi klienti, a pfedevSim i jejich finanéni moznosti.
Ve chvili, kdy se naSe klientela bude skladat piedev§im z odbérateld s nizkymi zisky,
budeme tlaceni ke snizeni cen. Ve chvili, kdy budeme nabizet stejné ¢i podobné sluzby
jako nase konkurence, odbératel k ni miize ptejit z ditvodu nizsi ceny ¢i jiné pfidané
hodnoty. V tomto odvétvi jsou téméf nulové piechodové naklady, coz zvétSuje
vyjednavaci silu odbérateld. Vyjednavaci sila odbérateld se méni vzhledem k tomu,

na ktery segment se zamétujeme. Kazdopadné bych tuto silu oznacil jako stfedni.

3.2.5 Hrozba substitutii produktii ¢i sluZzeb

Dnesni dobé jsou vytvaieny substituty témét denné. Vidime to vsSude, v reklamach,
na internetu, Vv televizi. Tyto substituty se snazi vytlacit zdravi pohyb a pestrou stravu
pomoci nahrazek. Castokrat odbératele lkaji na stejné vysledky jako v p¥ipadé, kdy by
se aktivné svému télu vénovali, nemuseji vSak vynaklddat zddnou ndmahu. Ze vsSech
téchto ndhrazek na celém trhu funguje pouze elektro stimulace. AvSak nejedna se
0 elektro stimulaci pfistrojem, ktery si miizeme potidit domd, ty také nefunguji. Jedna se
o formu EMS (elektro-myo-stimulace) tréningu. Pfi kterém jsou svaly vystavovany
elektroSokiim. Tato metoda je funk¢ni a dochazi zde k dostate¢né stimulaci svalové tkané,
avSak nevyhodou je, Ze si t€lo nevytvaii svalovou synergii. Kdyz se podivdme na tento
trh, z pohledu znalého €lovéka, nevytvati Zadnou hrozbu, jelikoz vi, z ¢eho se nahrazky
skladaji a jak idajn€ maji fungovat. Vzhledem k témto znalostem miizeme fict, ze pohyb
a stravu ni¢im nenahradite. BohuZel tento pohled laicka vefejnost nema. Sazi na rychly
uspéch a pohodli. Nejsou v této oblasti nijak vzdélani, a tak investuji do nahrazek.
V tomto odvétvi vyhrava silny a promysleny marketing, ktery cili na lidskou pohodlnost,

a neochotu vystavovat se nepohodli. Proto je hrozba substituti vysoka.
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Nové vstupujici

podniky

Odbératelé

Obrazek 1: Portertiv model péti konkurenc¢nich sil

(zdroj: vlastni zpracovani)

3.3 Analyza cilovych segmentt zakazniki

Segmentace trhu znamena roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se vzajemné lisi
svymi potiebami, charakteristikami a chovanim. Na tyto skupiny miZeme pisobit
riznorodym marketingovym mixem. Kazdy trh miZeme rozdélit na segmenty, avSak
nékteré segmentace jsou neucelné, proto si musime vhodné zvolit jeji druh. Na konci
analyzy cilovych segmenti, zjistime praseciky nami zvolenych druhii segmentaci a
v téchto prisecicich se budou nachazet segmenty naSich cilovych zdkaznikd. Trzni
segment predstavuje skupinu spotiebitelli, ktera ma podobné reakce na naSe

marketingové nastroje.
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Demografické proménné

Vek a pohlavi

V tabulce nize jsme rozdélili populaci CR dle véku a pohlavi do nékolika segmentii.
Pro nas jsou nejzajimavéjsi tfi segmenty, 16-26, 27-35, 37-35 které dohromady tvoii
47 % populace. Na segment 16-26 se zaméiime z diivodu toho, ze v tomto véku mladez
zacina objevovat a zkousSet sporty, kterym se chtéji opravdu vénovat. Bohuzel ¢astokrat
nevi, jak na to, a maji omezené finance, jelikoz jsou Castokrat odkazani na své rodice.

v

V segmentu 27-35 se nachéazeji pro nas zadmer nejperspektivnéjsi jedinci. V tomto véku
Castokrat se zacnou dostavat do spole¢nosti, ve které¢ je zaddouci status sportovce, ¢i
Vv ptipadé, ze ma jedinec sedavou praci nebo monotonni fyzickou aktivitu, dochazi
Kk bolestem pohybového aparatu a snazi se nalézt feSeni. Posledni pro nas zajimavou
skupinou je 36-45, zde dochazi k ochabovani pohybového aparatu a bolestem. V této

situaci se mnoho lidi za¢ind zajimat o své zdravi a vyhledava odbornou pomoc.

Tabulka 1: Demografické rozdéleni CR podle véku a pohlavi
(zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Vék v letech lT(?éet Zeny Muzi Procento
v milionech z populace

0-11 1,40 49,0 % 51,0 % 17,4 %
12-15 0,49 49,2 % 50,8 % 4,4 %
16-26 1,46 49,7 % 50,3 % 18,1 %
27-35 0,98 50,1 % 49,9 % 12,1 %
36-45 1,36 50,5 % 49,5 % 16,8 %
45-65 1,84 54,5 % 45,5 % 22,6 %

66+ 0,59 56,6 % 43,4 % 7,3%
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Socioekonomické proménné

Tabulka zobrazuje primérny Cisty piijem jednotlivce slouzi k rozdé€leni tizemi dle kraji
tak, abychom mohli identifikovat, zda potencialni zdkaznici z riznych kraji maji rizné
finanéni prostiedky. Castky se nelisi vtak velkém rozpéti, abychom se uchylili
k zaméteni zakaznikti z uréitého kraje. Pouze Hlavni mésto Praha se vymyka témto

castkdm o 55 tisic od druhé nejvyssi.

Tabulka 2: Pramérny ¢isty piijem jednotlivce dle kraju
(zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Kraj / Region Primér v K¢
HI. mésto Praha 251 033
Stfedocesky 196 942
JihoCesky 189 619
Plzensky 191 313
Karlovarsky 193 956
Ustecky 178 516
Liberecky 187 595
Kralovéhradecky 188 801
Pardubicky 179 371
Vysocina 181119
Jihomoravsky 195 999
Olomoucky 186 933
Zlinsky 175771
Moravskoslezsky 180 312
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Tabulka 3: Mira chudoby na tzemi CR
(zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Podil osob v této
skupiné v %

Mira chudoby 10,1

Osoby s pfijmem pod hranici chudoby
podle vybranych charakteristik

muzi 8,1
Pohlavi
zeny 12,1
do 18 let 11,2
Vék 18-64 7,8
65 a vice let 16,6
Mira materialni deprivace 2,7

Osoby materialné deprivované podle vybranych charakteristik

muzi 2,5
Pohlavi
zeny 2,9
do 18 let 2,9
Vék 18-64 2,8
65 a vice let 2,2
Mira materialni a socialni deprivace 53

Osoby materidlné a soc. deprivované podle vybranych charakteristik

muzi 47

Pohlavi
zeny 5,9
do 18 let 6,1
Vék 18-59 5,0
65 a vice let 55

Dle tabulky zhruba jedna desetina populace Ceské republiky se naléza pod urovni
chudoby. To znamena Ze tyto osoby si nemohou dovolit automobil, neocekavany vyde;j
V hodnot¢ 9700 k¢, ¢i maso 4x tydné. Dle tohoto rozdéleni miizeme fict, Ze nase sluzby
si potencialné mize dovolit 90% populace. Posledni fadé se zaméfime na rozdéleni

populace dle zdrojt piijmu.
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Na nésledujici tabulce mizeme vidét rozdéleni obyvatelstva dle zdroji jejich piijma.
Primarni idaje pro nas tvoii skupina zaméstnancti a OSVC v produktivnim véku. V t&chto
skupinach se primérné ptijmy lisi jen malou Castkou, a tudiz se zamé&iime na obé tyto

skupiny.

Tabulka 4: Zdroje pfijmi domacnosti na vizemi CR

(zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Pramér v K¢

Domacnosti zaméstnancu

Hrubé penézni piijmy 254 918
1. Piijmy ze zavislé ¢innosti 225 564
2. Ptijmy z podnikani 6731
3. Socialni ptijmy 16 767
4. Ostatni piijmy 5 856

Cisté penézni piijmy 203 301

Domacnosti samostatné ¢innych

Hrubé penézni piijmy 258 738
1. Ptijmy ze zavislé Cinnosti 63 639
2. Ptijmy z podnikani 167 596
3. Socialni ptijmy 17 932
4. Ostatni ptijmy 9570

Cisté penézni piijmy 222 208

Domaicnosti diichodcti bez pracujicich ¢leni

Hrubé penézni prijmy 163 816
1. Pfijmy ze zavislé ¢innosti 4043
2. Ptijmy z podnikani 626
3. Socialni ptijmy 154 224
4. Ostatni pfijmy 4922

Cisté penézni piijmy 163 023

Domacnosti nezaméstnanych

Hrubé penézni prijmy 110 347
1. Pfijmy ze zavislé ¢innosti 46 245
2. Ptijmy z podnikani 2975
3. Socialni ptijmy 54 597
4. Ostatni pfijmy 6 530

Cisté penézni piijmy 101 647

39



Sociopsychologické proménné

Socialni tiida

Tabulka 5:Socialni rozdéleni spole¢nosti na izemi CR

(zdroj: vlastni zpracovani dle Finlord, 2019)

Velikost socialni

Typ Trida SloZeni kapitalu Typické povolani tiidy
Zajisténa | Vysoky pfijem a majetek, ale LS ucet?vl,’ et
v | Ty Py yssi
sttedni | jen mirné nadprimérny socialni 22,10 %
- tida Kapital management), ekonom,
Vyssi pravnik.
stfedni

tiida Nastupuji | Vysoky ¢i nadpriimérny piijem, Utitel. zdravotni

i ale omezeny majetek. ky - ,

¢ e.,o ’e © y Jee szo.}f sestra, policista, vedouci 11,90 %
kosmopol | socialni kapital, kulturni kapital ol
. . p (stfedni management).
itni tfida a nové typy kompetenci

Nadpramémy piijem a majetek,

Lhitton ale velmi nizky socialni
pracujici , 'z . Mistr, student, ufednik. 14,40 %
tHda kulturni kapital i nové typy
kompetenci.
NIz Lt socila\i]ﬁﬂpl:; I?tzlinglemn?i?f kf?’m Plizail sy,
stifedni | mistnich ’p . p Jmy instalatér, zednik, 11,80 %
v, a kulturni kapital a nové typy s
tiida vazeb , ¢isnik.
kompetenci
ohroFend Solidni socialni, kulturni i Sroae, i
- , “ . ’ , ) ’ 0,
fHidn | Ddsky kapitlale velminizky | o O piay o vany déinik, 2220 %
majetek a ptijem
s .+ .. .| Velmi nizky pfijem, majetek a Nadenik, penzista
?232 Strt??;; U zaroven maly socidlni kapital a odkazany na statni 17.60 %
nové typy kompetenci dichod.

Rozdéleni spolecnosti dle socidlnich tfid ndm pomohlo stanovit procentudlni mnozstvi
populace na téchto tfidach. Dale diky zjisténi typickych profesi pro jednotlivé tiidy
muzeme predpokladat, ze urcité tfidy nase sluzby nebudou pravdépodobné vyhledavat,
jelikoz jejich prace zahrnuje téZkou ¢i mirnou fyzickou aktivitu. Zbylé tiidy, na které

budeme cilit, predstavuji 48,4 procenta populace.
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Zivotni styl

Pracovni aktivity podle vzdélani a pohlavi v procentech

mZadnd mSedavd M Stitni m Chlze nebo stfedné té7ka fyzicka aktivita M Tézka/namahava prace
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Graf 4: Pracovni aktivity podle vzdélani a pohlavi v procentech
(zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017)

Segmentace podle pracovni aktivity v navaznosti na vzdélani nam rozdélila spole¢nost
do jednotlivych segmentl. U segmentu se zakladnim a niz§im stfedoskolskym vzdélanim
pfevazuje stfedné té¢zka a téZka prace, z toho miiZzeme usoudit, Ze dalsi fyzickou aktivitu
tento segment bude vyhledavat pouze v ptipadé, kdy se jedinec vénuje vrcholovému
sportu nebo se snazi zlepsit fyzicky stav, ktery mohla narusit fyzicka prace. Nevhodné
rozlozeni fyzické prace, ¢i nerovnomérnd zatéz mize zpusobovat bolesti pohybového
aparatu ¢i dysbalance. U segmentu se stiedoSkolskym vzdélanim zakoncenym maturitou
je pomér mezi fyzickou praci a sedavou praci téméf stejny. Z tohoto usuzujeme, Ze tento
segment bude ve stejné situaci jako predchozi, ale piipoji se k tomu obtiZze spojené se
sedavou praci. Sedava prace sebou piinasi mnohé civilizacni choroby. Posledni segment

je primarn€ zaméten na sedavou praci, a tudiZ je opét vystaven civilizacnim chorobam.
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Struktura indexu BMI podle pohlavi

B Podvdha mNormalnivdha = Mirnd nadvdha ™ Obezita
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Graf 5: Struktura indexu BMI podle pohlavi
(zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017)

Z grafu struktury BMI v CR vyplyva, ze 47,3 % muzské populace ma nadvahu a 19,5 %
trpi obezitou. Oba tyto stavy sebou ptinasi zvysené zdravotni riziko. Na stran¢ zen 33,3 %
trpi nadvahou a 17,7 % obezitou. Z toho vyplyva, ze 66,8 % muzu a 48,4 % zen pro nas
tvoii potencidlni zdkazniky se zaméfenim na redukci vahy a zlepSeni Zivotniho stylu, a
nakonec i zdravi. V mnoha piipadech mizeme piedpokladat i obtize s pohybovym

aparatem, a tudiz pozadovani komplexnich sluzeb.
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Rozdéleni dle doby stravené volnocasovou fyzickou
aktivitou tydné podle pohlavi
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Graf 6: Rozdéleni dle doby stravené volno¢asovou aktivitou tydné podle pohlavi

(zdroj: vlastni zpracovéani dle CSU, 2017)

Ze strany muZzské populace je 54,1 % ochotno travit 3 a vice hodin volnocasovou
aktivitou, coz pro nas predstavuje potencialni zékazniky. V korelaci s pfedchozim grafem
muzeme usoudit, Zze 66,8 % trpi nadvahou ¢i obezitou, ale pouze 45,9 % neni ochotno se
vénovat volnocasové aktivité viibec, nebo déle nez 2 hodiny. Z tohoto faktu usuzujeme,
ze muzi, ktefi se aktivné vénuji volnocasovym aktivitdm, mohou trpét nadvéhou c¢i

obezitou, a pii spravném marketingu nas mohou oslovit jako nasi zakaznici.
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Cetnost navstév u praktického lékafe podle veku a
pohlavi za rok
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Graf 7: Cetnost nav§tév u praktického lékaie podle véku a pohlavi za rok

(zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2017)

Dle cetnosti navstév u 1ékare za rok mizeme usoudit, ze Zeny v rozmezi 16-49 let véku,

se zajimaji o své zdravi dvakrat vice nez muzi ve stejném vékovém rozmezi.

3.4 Analyza rizik

Za riziko miiZzeme povazovat vznik $kody v urc¢itém obdobi v daném podniku, nasledkem
anomalie ¢i poruchy béhem béZného provozu tohoto podniku. Abychom byli schopni
posuzovat rizika, musime je nejdiive zanalyzovat. Analyza identifikuje a stanovuje
hodnoty aktiv, identifikuje hrozby a slabiny, stanovuje zavaZnost hrozeb a miru
zranitelnosti. Rizeni rizik miizeme vést dobie pouze na zékladé kvalitni analyzy rizik.
V roce 2020 a nasledné 2021 se potykame s problémy, které jsou zptisobeny svétovou
pandemii viru Covid-19, a na ni reagujici protipandemicka opatieni. Nevyhnula se ani
naSemu sektoru. JelikoZz soucasna situace poukazuje na opétovné nastoupeni opatient,
bude se analyza rizik ¢aste€né vénovat i této situaci. V disledku pandemie dochazi

K uzavirani vnitinich sportovist’ a zakazu kontaktu osob z jinych domacnosti.
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Tabulka 6: Kvalitativni ohodnoceni pravdépodobnosti vzniku rizik a dopadu rizika

(zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnota Pravdépodobnost vzniku rizika Dopad rizika na projekt
1 Minimalni Minimalni
2 Nizka Maly
3 Pravdépodobna Vyznamny
4 Vice pravdépodobna Zavazny
5 Vysoce pravdépodobna Kriticky
Tabulka 7: Kvalitativni ohodnoceni pravdépodobnosti rizika
(zdroj: vlastni zpracovani)
Pravdépodobnost vzniku rizika Procentualni ohodnoceni
Minimalni 0-20 %
Nizka 21-40 %
Pravdépodobna 41-60 %
Vice pravdépodobna 51-80 %
Vysoce pravdépodobna 81-100 %

V nésledujici tabulce je ohodnoceno riziko s danym scénaiem. Pravdépodobnost i

Vv

pravdépodobnost a dopad na projekt, kde hodnota 5 znamena, Ze je pravdépodobnost

vysoké a dopad by byl kriticky. Celkovou hodnotu rizika vypocitdme vynasobenim

pravdépodobnosti vzniku rizika a hodnotou dopadu rizika.

Celkovou hodnotu rizika délime na:
° 1-4
° 5-14

e kritické riziko 15-25
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Tabulka 8: Hodnoceni rizik a celkova hodnota rizika

(zdroj: vlastni zpracovani)

. Pravdé- Celkova
Cislo o Dopad
o Riziko Scénar podobnost o hodnota
rizika ) rizika o
vzniku rizika
. Mala povédomost o naSich
1 Nizké ptijmy 4 5
sluzbach
Onemocnéni, které nam
2 Nemoc ) 3 5
zabrani vykonavat praci
Uzavieni Zakaz vyuzivani vnitinich
3 vnitinich sportovist’, vzhledem k proti 3 4
sportovist pandemickym opatfenim
Pomlouvéani a narazky
Pokazeni )
4 ) s umyslem poskodit ze 3 5
povésti
strany konkurence
Zakaz Zakaz osobniho kontaktu
5 osobniho s klienty z davodu proti 4 2 8
kontaktu pandemickych opatieni
Chyba v komunikaci se
Chyba )
6 o zakaznikem pfi domluvé 3 2 6
v komunikaci -
specifik
NavySovani nakladt za
Vysoké
7 vyuzivani prostort 2 3 6
naklady
dodavatele
Nekvalitni internetové
Chyba . :
) pfipojeni az odpojeni z nasi
8 internetového o ) 2 5 10
o strany pfi online konzultaci
pfipojeni

nebo lekci
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Tabulka 9: Hodnoceni pFijatelnosti rizika bez opati‘eni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku

3
Dopad rizika
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Tabulka 10: Navrh opatfeni pro snizeni hodnot rizika

(zdroj: vlastni zpracovani)

. Pravdé- Celkova
Cislo o Dopad
o Riziko Navrh opati‘eni podobnost o hodnota
rizika ) rizika o
vzniku rizika
Vhodné sestavena
1 Nizké ptijmy ' 2 5 10
marketingova kampan.
Sjednani nemocenského
2 Nemoc . 3 1 3
pojisténi.
Pfesunuti nasich sluzeb
Uzavfeni )
na venkovni sportoviste,
3 vnitfnich ) 3 2 6
) domt nebo do online
sportovist
prostiedi.
Kvalitng zpracované
Pokazeni webové stranky, socialni
4 ) _ 3 2 6
povesti sité a profesionalni
chovani k zakazniktim.
Zakaz
Prevedeni spoluprace na
5 osobniho ] 4 1 4
vhodnou online formu
kontaktu
Neustala kontrola a
Chyba
6 | ziskavani zpétné vazby ze 2 2 4
v komunikaci
strany zakaznika.
Vysoké Sjednani dlouhodobych
7 1 3 3
naklady podminek spoluprace.
Ptfipojeni sitovym
Chyba po) Y
kabelem ptfimo k routeru
8 internetového 1 5 5
o a dostatek mobilnich dat
ptipojeni
v zéaloze.
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Tabulka 11: Hodnoceni prijatelnosti rizika s opati‘enim.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vzniku

3

Dopad rizika

Tabulka 12: Hodnoty celkového rizika pi‘ed a po opatieni

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rizika

Hodnota rizika po

Hodnota rizika pred opati‘enim

opatieni

R1

10

R2

R3

R4

R5

R6

R7

R8
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Celkové hodnoty rizika prfed a po zavedeni vhodnych

opatreni
== Hodnota rizika pred opatfenim = Hodnota rizika po opatreni
R1
20
R8 D R2
10
R7 R3
R6 R4
R5

Graf 8: Paprskovy graf zobrazujici hodnoty celkového rizika pied a po zavedeni opatieni

(zdroj: vlastni zpracovani)
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3.5 SWOT analyza podnikatelského plianu

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

prilezitosti a potencidlni hrozby.

Tabulka 13: SWOT analyza

(zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)

S1: Siroké nabidka a specifiénost sluzeb
S2: Nezavislost na prostorach a lokacich
S3: Know-how a komplexnost sluzeb W1: Malé povédomi o podniku
S4: Ptidané hodnota v podob¢ vzdélavani | W2: Vysoka ¢asova naroc¢nost
zakaznika. W3: Zavislost na jedné osobé
S5: Financovani vlastnimi zdroji.
S6: Cenova politika
PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

O1: Spoluprace se sportovnimi kluby

02: Spoluprace se skolami a jinymi

statnimi institucemi T1: Ekonomicka krize.

O3: Spoluprace s firmami T2: Silna konkurence na trhu
O4: Zapojeni do dotacniho programu T3: Politické faktory.

statu a pojiStoven. T4: Zména daniového systému.

0O5: Zvysujici se pocet osob s bolestmi a

obtizemi pohybového aparatu.

Silné stranky (S)

S1: Siroka nabidka a specifi¢nost sluzeb — Velka nabidka specifickych sluzeb upravené
na miru zékaznikovi dle jeho osobnich poZadavki a potieb.

S2: Nezavislost na prostorach a lokacich — Nezavislost diky konceptu, ktery umoznuje
provadeét sluzby na mistech, kterd jsou lukrativni pro zékazniky.

S3: Know-how a komplexnost sluzeb — znalost sportovniho prostfedi, znalost mnoha

témat z oblasti sportu, regenerace, prevence zranéni, vyzivy a coachingu.
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S4: Ptidand hodnota v podobé vzdélavani zakaznika — naSe sluzby zahrnuji pribézné
vzdélavani zakazniki, tak aby byli v pribéhu ¢asu sobéstacni.

S5: Financovani vlastnimi zdroji — diky tnosnosti finan¢ni néaroc¢nosti na zacatku
podnikani, neni potieba vyuzit cizi kapital.

S6: Cenova politika — sluzby mohou mit ze zacatku nizsi sluzbu i poptavku, diky nizkym
nakladiim nebudou zacatky v podnikani ztratové. Jelikoz se jedna o vysoce kvalitni

sluzby, ceny mohou byt nastaveny vyse.

Slabé stranky (W)

W1: Malé povédomi o podniku — na zacatku nejsou k dispozici zpétné vazby nebo dobra
doporuceni od zakazniki. Proto je vyvijen vétsi tlak na vytvoreni kvalitni a vhodné cilené
marketingové kampang.

W2: Vysoka Casova narocnost — Vytvafeni sluzeb a jejich nasledny vykon vytvaii
¢asovou narocnost, proto je nutné komunikaci, tvorbu objednavek, platby a rezervacni
systém co nejvice automatizovat.

W3: Zavislost na jedné osobé — Podnikdni mize byt ohroZeno v zavislosti na zdravotnim
a psychickém stavu podnikatele.

Prilezitosti (O)

O1: Spoluprace se sportovnimi kluby — tzka a dlouhodoba spoluprace se sportovnimi
kluby ¢i pfimo s ndrodnim tymem.

02: Spoluprace se Skolami a jinymi statnimi institucemi — dlouhodobé spolupréce se
zakladnimi, stfednimi 1 vysokymi Skolami a détskymi domovy.

O3: Spoluprace s firmami — spoluprace s firmami které by poskytovaly nase sluzby jako
benefit pro své zameéstnance.

04: Zapojeni do dotacniho programu statu a pojiStoven — Zapojeni do programu pro
podporu zdravi a populace.

0O5: ZvySujici se pocet osob s bolestmi a obtizemi pohybového aparatu — Neustalé
navySovani sedavé prace ¢i neergonomicky uspofadané pracovni prostiedi zplsobuje

bolesti a obtiZze pohybového aparatu.
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Hrozby (T)

T1: Ekonomicka krize — rychly narist inflace, nartist nezbytnych vydajii domacnosti a
snizeni volného kapitalu.

T2: Silna konkurence na trhu — na trhu se vyskytuji i konkurenti s podobnym obsahem
sluzeb a kdykoliv mtze na trh vstoupit nova konkurence.

T3: Politické faktory — omezeni, nafizeni, opatfeni a regulace, které nas mohou negativné
ovlivnit.

T4: Zména danového systému — V Ceské republice jsou pomérné€ vysoké dan€, coz znaéné
snizuje Cisty zisk, v nasem odvétvi danova zatéz neni vysoka, ale to se mize kdykoliv

zménit.

3.5.1 Numerické vyjadreni SWOT analyzy

Chceme-li kvantifikovat prvky SWOT analyzy musime pfifadit kazdému z faktort
odpovidajici vahu. Vyuzitim bodové skaly v hodnotach 0, 1,5 a 1 uréime vliv kazdého
faktoru na uspéch podniku.

e 0 - porovnavany znak je dulezitéjsi nez znak vychozi;

e 0,5-—znaky jsou stejné dilezité;

vvvvvv

e 1 -—vychozi znak je dilezitéjsi nez znak porovnavany.

Tabulka 14: Numerické vyjadreni silnych stranek

(zdroj: vlastni zpracovani)

Porovnavany znak
S1 S2 S3 S4 S5 S6 Suma Vaha
S1 - 1 0,5 | 05 1 1 4 26.70 %
o S2 0 - 0 0 0,5 | 0,5 1 6,60 %
g S3 0,5 1 - 0,5 1 1 4 26.70 %
g S4 0,5 1 0,5 - 1 1 4 26.70 %
= S5 0 0,5 0 0 - 0,5 1 6,60 %
S6 0 0,5 0 0 0,5 - 1 6,60 %
Suma - - - - - - 15 100,00 %
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Z tabulky ¢. 14 vyplyva, Ze byznys plan stoji na tfech silnych strankach, a to na

S1: Siroka nabidka a specifi¢nost sluzeb

S3: Know-how a komplexnost sluzeb

S4: Ptidand hodnota v podobé vzdélavani zakaznika.

Tabulka 15: Numerické vyjadi‘eni slabych stanek

(zdroj: vlastni zpracovani)

Porovnavany znak

Vychozi znak

W1 W2 W3 Suma Viha

W1 = 1 1 2 66,6 %
W2 0 - 0,5 0,5 16,7 %
W3 0 0,5 - 0,5 16,7 %
Suma = = = 3 100 %

Tabulka ¢. 15 nam znaci, ze nejkritictéjsi slabou strankou je W1: Malé povédomi

0 podniku. Tato stranka pro nas bude prioritni na zacatku naseho podnikani.

Tabulka 16: Numerické vyjadieni piileZitosti

(zdroj: vlastni zpracovani)

Porovnavany znak

Vychozi znak

- o1 02 o3 o4 05 Suma Vaha
o1 - 1 0,5 1 1 3,5 35 %
02 0 - 0,5 0,5 0 1 10 %
o3 0,5 0,5 - 1 1 3 30 %
04 0 0,5 0 - 0 0,5 5%
05 0 1 0 1 - 2 20%

Suma - - - - - 10 100 %

Z tabulky cislo 12. vychazi, Ze nejvyznamné;jsi piileZitosti je pro nds O1: Spoluprace se

sportovnimi kluby.
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Tabulka 17: Numerické vyjad¥feni hrozeb

(zdroj: vlastni zpracovani)

Porovnavany znak
T1 T2 T3 T4 Suma Vaha
2 T1 - o5 | 1 1 2,5 41,60 %
s T2 05 | - 1 1 25 41,60 %
§ T3 0 0 - | o5 0,5 8,40 %
= T4 0 o | 05 | - 05 8,40 %
Suma - - - - 6 100 %

Tabulka ¢ 17 ndm ukazuje, Ze naSe dv¢ nejvetsi hrozby jsou prezentovany v podobé

T1: Ekonomicka krize a T2: Silna konkurence na trhu.

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

e -5—velmi intenzivni negativni vazbu;

e (0 — neutralni vazbu;

e 5 —velmi intenzivni vazbu mezi faktory.

Tabulka 18: Vazby mezi silnymi strankami a p¥ilezitostmi (SO)

(zdroj: vlastni zpracovani)

o1 02 03 04 05 Suma
S1 5 4 4 2 5 20
S3 5 3 4 0 5 17
S4 2 5 2 2 3 14
Suma - - - - - 51
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Tabulka 19: Vazby mezi slabymi strankami a p¥Filezitostmi (WO)

(zdroj: vlastni zpracovani)

o1 02 03 04 05 Suma
W1 4 3 3 3 0 16
W2 3 3 3 0 4 16
W3 3 3 3 0 0 9
Suma - - - - - 41
Tabulka 20: Vazby mezi silnymi strankami a hrozbami (ST)
(zdroj: vlastni zpracovani)
T1 T2 T3 T4 Suma
S1 -3 -1 -1 0 -5
S3 -4 -1 -1 0 -6
S4 0 -3 -1 0 -4
Suma - - - - -15
Tabulka 21: Vazby mezi slabymi strankami a hrozbami (WT)
(zdroj: vlastni zpracovani)
T1 T2 T3 T4 Suma
W1 -5 -5 -2 0 -12
W2 -3 -1 0 0 -4
W3 -3 -4 -3 -2 -12
Suma - - - - -28

Tabulka 22: Vzajemné pisobeni faktord SWOT analyzy

(zdroj: vlastni zpracovani)

S W
@) 51 41
T -15 -28
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V tabulce ¢. 22 mizeme vidét vysledky vzadjemného ptsobeni faktort SWOT analyzy.
Nejvyssiho hodnoceni dosahla kombinace silnych stranek a prilezitosti. Z toho vyplyva
idealni pouziti strategie S-O neboli strategie maxi-maxi, ve které se snazime

0 maximalizaci naSich silnych stranek a zaroven maximaln¢ vyuzit nase prilezitosti
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4 NAVRH PODNIKATELSKEHO PLANU

V ramci této kapitoly se budu vénovat realizaci podnikatelského planu, ktery bude slouzit
k zalozeni Zivnosti v oblasti osobnich sluzeb. V analytické ¢asti byly provedeny analyzy,
které nam napomohou utvofit podnikatelsky plan redlnéjsi a zvysSuji Sanci na

dlouhodobou Zivotaschopnost podniku.

4.1 Titulni strana

e Podnikatel: Jan Rochla
e Pravni forma: Osoba samostatné vydélecné ¢inna
. IC:

e Piedmét podnikani: Osobni trenér v oblasti sportu, vyzivy a regenerace.

e Logo:

Obrazek 2: Logo Jan Rochla

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

Prioritnim cilem naSeho podniku je zaujmuti postaveni na trhu Vv oblasti osobniho
tréninku, vyzivy a sportu tak, abychom vybudovali znacku a byli schopni nasSe sluzby i
ceny prevést na luxusni troven. Dale je cilem dostat se do povédomi sportovnich klub,
individualnich profesionalnich sportovcii 1 rekreacnich sportovci.

Firma bude vedena majitelem, ktery ma v oblasti trenérstvi dlouholeté zkuSenosti
s individualnimi 1 kolektivnimi sporty, a stale se rozsitujici vzde€lani ohledné regenerace
a vyzivy ve sportu. Nas koncept je tvoien tak, aby bylo mozné, navazat spolupraci témer
s kymkoliv. Nase sluzby jsou tvoreny individualné a upravovany na miru zdkaznikovi.
Jelikoz se snazime podavat naSe sluzby komplexn¢ a mit Siroky ptehled, oteviraji se nam
moznosti na trhu. Diky témto moZnostem jsme schopni pracovat na zlepSeni vykonosti
vrcholovych sportovel, pomahat s pohybovymi obtizemi korporatnim zaméstnanctim, ¢i
vzdelavat déti na zakladnich skolach a krouzceich, ¢i pfednéset na odbornych prednéskach.
Jak jiz bylo zminéno nase sluzby piedstavuji komplexni bali¢ek pro zakaznika, Ktery je
upraven na miru, to znamena, ze ke kazdému zakaznikovi pfistupujeme odlisné, dle jeho
potieb, moznosti a cilii. Na zaklad¢ téchto udaji je pristupovano ke kazdému zdkaznikovi
individualné a jsou voleny rizné metody tak, abychom osobnich cili dosahli. Tento
pfistup ndm piindsi vyhodu oproti nasi konkurenci, ktera castokrat voli obecné metody
na vSechny své zdkazniky, které vSak na kazdého funguji odlisn€. Dal§im uzitkem
pro naSe zakazniky muize byt vzdélani. Tréninky a konzultace jsou sestaveny tak, aby se
zakaznik stal v prib&hu ¢asu sobéstacny, byl schopny si sestavit tréninkové jednotky,
védel, co a pro¢ cvi¢i, a mél prehled v oblasti vyzivy. Pokud nahlédneme k nasi
konkurenci, v§imneme si, Ze tento uZzitek chybi. Castokrat zakaznik cvi¢i, aniz by vedél,
co a pro¢ déla, nebo dodrzuje jidelni¢ek, aniz by pochopil podstatu toho, jak vyziva
funguje, a jak si sam jidelni¢ek hlidat.

Nasi vizi je naucit naSe zdkazniky vnimat své télo a zdravi komplexné, vzdélat je
dostatecné na to, aby si své zdravi udrzeli, a naucit je vnimat pohyb tak, aby jej vykonavali
v jakychkoliv podobéch a s radosti nejenom v podobé¢ tréninku.

Cely koncept je zalozen na samofinancovani, a proto nepotfebuje Zadné externi finance
do za¢atku. Nas financ¢ni cil jde ruku v ruce s nasi hlavnim cilem, a to ziskani postaveni,
které ndm umozni zménit cenovou politiku a sniZit casovou naro¢nost podnikéani. Tohoto

postaveni dosahneme v bodé zaplnéni naSich kapacit. V navaznosti na druhu zvolenych
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sluzeb se nase cilené piijmy pohybuji v rozmezi 23 500 az 27 900 tydné. V tomto bodé
navysime naSe ceny a snizime pocet nabizenych osobnich tréninkd, a navysime kapacitu
online tréninkovych plant, tim 1 snizime casovou naro¢nost podnikani. V tomto momentu
by naplnéni novych kapacit pfinaselo pfijmy v rozmezi 26 500 az 32 500 tydné. Oba

cilené piijmy pocitame pro pracovni dobu 40 hodin tydné.

4.3 Analyza trhu

4.3.1 SLEPT analyza

Tato analyza obsahuje pét hlavnich faktort, které ovliviiuji vnéjsi prostiedi, a to jsou

spoleCenské faktory, pravni, ekonomické, socialni, technické a technologické.

Socialni faktory

Zivotni Groven ¢eské republiky je vysoka. BohuZel pohyb je v dne$ni dobé na Gstupu a
jiz nactileti jedinci od sportu a pohybu odstupuji. V tomto dasledku se na zdravi Zivotni
styl klade vétsi diiraz u vznikaji programy na podporu zdravého pohybu. Zdravy zivotni
styl se v poslednich letech stava trendy. Stejné tak jako z4jem o zdravou stravu. Tento
trend je spojen s rostoucim poctem lidi se sedavym zamé&stnanim, a tudiz i postizenych
civilnimi chorobami, které se nejcastéji projevuji bolestmi. Z podrobnéjsi analyzy
vychazi, Ze je zajem o fyzické aktivity je pfimo umémy dosazenému vzdélani. Cim vyssi

dosazené vzdélani, tim vétsi zajem o volnoCasové fyzické aktivity.

Legislativni faktory
Podnik bude fungovat na zaklad¢ osoby samostatné vydéle¢né ¢inné s zivnosti vazanou

Vv oblasti télovychovy a sportu, kterou upravuje Zakon ¢. 455/1991 Sb.

Ekonomické faktory

V soucasné dobé je ekonomika nejvice ovlivnéna pandemickou situaci, kterd sebou
pfinasi zvySovani nezaméstnanosti a vlivem reakei na tuto situaci, 1 rostouci inflaci.
Jelikoz na nasem uzemi byly primarné ovlivnény sluzby, nikoliv priimyslovéa vyroba,
HDP Kkleslo 0 5,6 %. Vzhledem k tomu ze HDP bylo poslednich 15 let na vzestupu, je

tento mirny pokles zanedbatelny.
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Politické faktory

Politické faktory mohou mit negativni dopad na nas podnik. Nedavna pandemicka situace
vyvolala vinu restrikci, kdy dochéazelo k uzavirani vnitinich sportovist, a na venkovnich
platil zdkaz kontaktu osob z jinych domécnosti. V tu chvili jsme byli odkazani na online
prostiedi, ve kterém jsme si ¢asem vybudovali funkéni metody, které jsou nyni soucasti
nasich sluzeb. Bohuzel n¢které restrikce maji negativni dopady na malé a stfedni podniky.
Nemiizeme fict, jaka politicka situace nastane po ukonceni pandemie, na druhou stranu
lidé se mohou opét vénovat volnoCasovym aktivitam, a to ndm navysSuje potencialni

klientelu.

Technologické faktory

V soucasné dobé¢ je béznd populace motivovana k tomu, aby zistavali doma a Vv ptipadé,
ze musi svij domov opustit, pouzivaji technologické prostiedky tak, aby piipadny pohyb
minimalizovali. V soucasnosti je tento problém podporovan online vyukou a praci
z domu. Vzhledem Kk restrikcim si lidé zvykli nakupovat v online prosttedi. Veskery
pfirozeny pohyb znaSich Zivoti vymizel. Velka cast populace si tento fakt zac¢ina

uvédomovat a snazi se zapojit pohyb a zdravy zivotni styl do svych zivota.

4.3.2 Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti hybnych sil nam naznacuje, Ze jsme v silné¢ konkurencnim
prostiedi. Nasi nejvétsi konkurencni vyhodou je jedine¢nost v nabizenych sluzbéach, které

jsou jedine¢né a nad rdmec sluzeb vétSiny nasich konkurentii

Stavajici konkurenti

Stavajici konkurenti v naSem odvétvi jsou pocetni, nabizeji vSak shodné a stejnorodé
sluZby a Castokrat se jedna o obecné¢ pouzitelné metody, které nejsou funkéni na kazdého
jedince. Nasi vyhodou je komplexni nabidka sluzeb a vzdélani. Druhd velkéa vyhoda je
spoluprace s profesionalnimi sportovci a individualni piistup K potfebam tohoto sportu a
jedince. Prave specificnost a praktické vyuZiti pro dany sport nés odliSuje od konkurence.
BohuZel i pfes veSkeré vyhody nad stavajici konkurenci, je vstup na tento trh obtizny
z divodu zviditelnéni a prosazeni se v tak nasyceném trhu. Proto pfifazuji silu stavajicich

konkurentt jako vysokou.
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Nové vstupujici podniky

Do tohoto odvétvi mize nova konkurence vstoupit kazdy den. Na svém zacatku se
potykaji se stejnym problémem jako my, a to se silnou konkurenci a pfesycenym trhem,
na kterém se musi zviditelnit. V ptipad¢, Ze to dokézou, museli by mit lepsi nebo aspon
srovnatelné sluzby a lukrativngéjsi pfidanou hodnotu, aby ndm mohli konkurovat. Z téchto

divodi je sila nové vstupujicich podnikt

Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatel¢ v tomto prostfedi jsou prezentovani v podobé pronajimatelti cvicebnich
prostor, cvi¢ebnich pomitcek ¢i jejich prodejci. Diky velkému mnozstvi cvicebnich
prostor, a konkurentli v oblasti prodeje sportovnich pomtcek pfifazuji této sile nizkou
hodnotu. Toto tvrzeni je podpofeno faktem, Ze jsme schopni fungovat i bez jakéhokoliv

vnitiniho sportovisteé ¢i dokonce online.

Vyjednavaci sila odbérateli

Na tomto trhu se nalézd nespocet odbératelti. Jejich sila je navySena nulovymi
pfechodovymi naklady. Dale jejich sila se méni v ndvaznosti na to, na ktery segment
zakaznikil se budeme zaméfovat. N&které segmenty budou tlacit na sniZeni ceny, naopak
tu jsou segmenty, které budou podporovat navyseni a vytvotreni luxusni sluzby. Vzhledem

k témto faktortiim volim silu odbé&ratelti jako

Hrozba substituti

Dnesni dobé jsou vytvareny substituty témét denné. Vidime to vSude, v reklaméch,
na internetu, v televizi. Tyto substituty se snazi vytlacit zdravi pohyb a pestrou stravu
pomoci ndhrazek. Apeluji na pohodlnost dnesni populace. Tyto substituty jsou vSak
nefunk¢ni, nebo je nutno je spojit s pohybem tudiz se zakaznik pravdépodobné obrati
nanase sluzby. Neéktefi 1idé vSak budou veénovat Cas, a predevSim penize témto
jednodussim variantdm i pres jejich nefunkcnost, a proto pfidéluji substitutim

silu.
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4.4 Zakladni informace o podnikateli

Mise

Hlavni myslenka naseho podniku je zdravi a pohyb. Ale mysleme na to v Sir§im smyslu.
Chceme lidem ukazat, jak si pohyb uZzivat a mit z n¢j radost, at’ uz zahrnuje cokoliv.
Mame jen jedno télo, které nam umoziuje Zzit, prozivat, a konat co je k zivotu nezbytné,
proto se o n¢j musime fadn¢ starat. Na druhou stranu je télo neuvéfitelné v tom, co
dokaze, a je jen na nas, co mu dovolime. Chceme naucit nase klienty piistupovat ke svému
zdravi komplexné a pfipravit je, aby byli schopni zvladat veSkery pohyb, ktery si budou

chtit osvojit, a aby jej konali s radosti, a hlavné bez zranéni ¢i bolesti.

Vize

Chtéli bychom vybudovat tak silné povédomi na trhu, aby se pfi zminéni naSeho jména
zaCala lidem vybavovat nase mise a celkovy piistup k nasim klientim, a i komunita
vybudovana kolem naseho jména. Ze nase ptisobeni na trhu neni motivovano jen ziskem,
ale hlavné pomoci a nadSenim. NasSe dlouhodoba vize pfesahuje rdmec tohoto

podnikatelského zaméru a spociva ve vybudovani sportovniho a vzdélavaciho komplexu.

Cile a strategie

N4&s dlouhodoby cil je vybudovani sportovniho a vzdelavaciho stfediska. K tomu je vSak
za potfebi mnoho finan¢nich prostiedki, které nejsme schopni v sou€asné dobé ziskat.
Nasi strategii je vybudovani znacky, prosazeni nasi mise do povédomi spolecnosti a
postupné dosahovani cili. N4as hlavni cil jsme rozdélili na Sest dil¢ich cila.

Prvni dva cile jsou pokryty timto podnikatelskym zamérem. Spocivaji v zalozeni a
vybudovani podniku do stavu, kdy nase kapacity budou zcela naplnény, a kdy budeme
moci nasi znaku budovat na zéklad€ luxusnosti naSich sluzeb. Ttetim cilem je vytvofeni
pasivniho pfijmu pomoci naSich cvicebnich plani a e-bookl. Néasledné se upneme
na vybudovani a vzdélani vlastniho tymu, abychom pokryli vétsi kapacity naSich
zakaznikli. V patém bod¢ se budeme vénovat realizaci sportovniho komplexu. Tento bod
zahrnuje vypracovani projektu a jeho dil¢ich ¢asti, vytvoteni projektové dokumentace,
navazani budouci spoluprace, ziskani povoleni na projekt, ziskani financi v podobé& dotaci
od EU, vkladl investorti a bank, a vybérové fizeni na stavebni firmu. gesty bod a nas

findlni cil je funkéni sportovni komplex uren k volnoCasovym aktivitam, ale i
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k obornému tréninku a vzdélavani. Slouzil by pro vefejnost ale i pro soukromé

organizace, Skolstvi ¢i mésto.

4.5 Business model

Struktura podnikatelského modelu se sklada ze zékaznického segmentu, hodnotové
nabidky, distribu¢nich kanalt, vztahti se zékazniky, zdroji pfijmi, klicovych ¢innosti,

klic¢ovych partnerstvi a struktury naklada.

Zakaznici a jejich segmenty
Mezi cilové segmenty patii tfi hlavni skupiny zakazniki. Sirokd vefejnost, hobby
sportovci a profesionalni sportovci
Siroka vefejnost se déli na vefejnost ktera:
e Mai problémy s nadvahou ¢i podvéhou
e Ma bolesti pohybového aparatu
e Mai zajem o zdravy Zivotni styl a podporu zdravi pomoci cviceni.
Déle cilime na hobby sportovce ktefi:

e Byly profesionalnimi a nyni se snazi udrzet svou vykonost a napravit
dysbalance.

e Zacinaji v tomto sportu a chtéji zvysit svou vykonost a pfipravit t€lo na tuto
¢innost.

e Sportovni nadSenci, ktefi chtéji budovat vSestrannost svého téla.
Zajem by také mohli mit vrcholovi sportovci, ktefi:

e Nemaji vytvofeny podpirny tym

Nemaji dostate¢né vzdélani, které by jim umoznovalo tvorbu vhodného tréninku

Maji zdravotni potize zpiisobené nevhodnym nebo Zddnym kompenzacnim
cvicenim.

Chtéji se sami vzdélavat a mit prehled v oblasti vyZivy a regenerace.

Hodnotova nabidka
Firma by piinaSela hodnotu v podobé komplexnosti, novosti, a piedevs$im v rozvoji

znalosti a fyzické stranky. V soucasné dobé pievlada trend, Ze si lidé sami hledaji cestu,
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jak ke svému télu spravné ptistupovat, starat se o n¢j a zivit ho. Bohuzel valna vétSina
zdroji téchto informaci neni spolehlivd a informace jsou pochybného charakteru.
Bohuzel toto Sirokd spoleCnost nerozpozna a nasleduje tyto informace. V rdmci
spoluprace dostaneme zakazniky na takovou troven, aby byli sobéstacni, a byli schopni
filtrovat informace a rozd¢lit je na pfinosné a neptinosné, pripadné klamné.

Pro vrcholové sportovce by firma pfinasela rozvoj schopnosti a predevsim védomosti.
V soucasnosti se spoluprace vrcholovych sportovcii a osobnich fyzioterapeuti Cci
vyzivovych poradcti stava béznou zalezitosti. Udrzovat takovy tym obnasi velké néklady,
a tudiz si jej nemtze dovolit kazdy. Proto si myslim, Ze pro sportovce by mohlo byt

zajimavé mit znalosti v téchto oblastech a byt sobéstacny.

Kanaly

Potencialni zakaznici budou osloveni pomoci socidlnich siti jako je Instagram, Facebook
a YouTube. Pomoci téchto kanali budou sméfovani na nase webové stranky. DalSim
nastrojem budou cilené reklamy pomoci Google Ads. Tato platforma bude cilit na nase
cilové segmenty a pomize nam zvysi dosah, ktery mizeme sledovat s pomoci Google
Analytics, na jehoz zédkladé mtizeme vykonat kroky ke zlepseni obsahu. Miru konverzi a
objednavek na naSich webovych strankach budeme taktéz sledovat pomoci Google

Analytics.

Vztahy se zakazniky

Vztahy se zdkazniky jsou dilezitym prvkem, ktery bude budovan sympatickym
marketingem na socialnich sitich, a pfedev§im na osobnich setkanich. Kontakt se
zakazniky budeme udrZovat pomoci profild na socidlnich sitich, kde budou probihat
streamy, soutéZe, konverzace tykajici se dotazii a spoluprace, podavani uzitecnych

informaci a vytvafeni komunity, kterd se bude podporovat navzajem.

Zdroje prijmi

V nasem piipad¢ se jednd o piijmy z poskytovanych sluzeb od koncovych zdkaznikl
nebo firem, které plati nase sluzby svym zaméstnancum. V budoucnosti budou zdroje
piijml vytvofeny 1 na zakladé prodeje reklamnich pfedméti v podobé sportovniho

obleceni ¢i sportovniho nacini.
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Kli¢ové zdroje

Klicové zdroje predstavuji aktiva nutnd k fungovani byznysu. V nasem ptipad¢ je to
znalostni kapital podnikatele a know-how. VesSkeré sluzby a jejich nabidka vznika
ze zkuSenosti a vzdélani podnikatele. Diky vytvofeni téchto sluzeb je ndm umoznéno
proniknout na trh a navazat vztahy se sazanikem. Bez nabitych védomosti podnikatele by

podnik nebyl schopen vytvofit a nabizet sluzby.

Kli¢ové ¢innosti

Klic¢ovou ¢innosti je poskytovani kvalitnich sluzeb ve form¢e osobniho ¢i online tréninku
a vzdélani. K tomu se vaze tada dil¢ich nepostradatelnych cinnosti spojenych
S planovanim, domlouvénim a samotnym provedenim sluzby. Nejdulezité;si je ptiprava
sluzby pro daného zakaznika tak, aby mu co nejlépe sedéla a byla pro néj co nejucinng;jsi.
Dalsi dulezitou Cinnosti je spravna organizace prace a ¢asu, se kterou ndm pomize
program Rezervio, aby tato ¢innost byla co nejvice automatickd a nedochézelo

k nedorozuménim a chybam.

Kli¢ova partnerstvi
fungovalo hladce a byly domluveny vhodné podminky. Obchod by mél byt vyhodny
pro ob¢ strany. NaSe firma bude zvySovat povédomi o prostorach a bude zde vodit své

zakazniky, ktefi se stanou 1 zakazniky pronajimatele prostor.

Struktura nakladi

Business model se fidi strukturou naklad, ktera je motivovana hodnotou, to znamena, ze
se klade nejvyssi dliraz na prémiovou kvalitu sluzeb. Fixni ndklady jsou minimalni a
variabilni se odvijeji od smluvenych podminek s dodavateli, které¢ vSak v nékterych

ptfipadech miiZzeme vynechat, a tudiz variabilni ndklady mGzou byt i nulové.

66



4.6 Marketingovy plan

Hlavni cil marketingového planu je pro nas spravné urceny zakaznicky segment, kterému
nasledné navrhneme pomoci zpracovaného marketingového mixu obsahujici 4P sluzby a

prostiedky tak, abychom vyplnili potfeby a vyiesili problémy cilovych zdkaznik.

Produkt

Produkty jsou sluzby v oblasti télovychovy a sportu, které se déli dle toho, zda dochazi
k pfimému styku se zakazniky, ¢i pouze k online spolupraci. Nékteré sluzby jsou
nabizeny pro ob¢ formy spoluprace. Pro osobni kontakt nabizime osobni trénink,
diagnostiku pohybového aparatu, konzultace, konzultace vyzivy a skupinové lekce
na vybrané téma. Tyto produkty jsou nabizeny jednotlivé, nebo v komplexnich sluzbach.
Pro online prostfedi nabizime konzultace, navrh makrozivin, Sestitydenni tréninkovy
plan, tréninkovy plan dle dohody. Tyto produkty budou vzdy pfizpisobeny na miru
zakaznikovi, tudiz jsou nase sluzby vyuzitelné Sirokou vetejnosti, ale i profesionalnimi

sportovci.

Tabulka 23: Navrh nabizenych sluZeb s popisem.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Poradi Nazev Sluzby Popis
) 1 hodina osobniho tréninku
1. Osobni trénink )
s klientem.
2. Balicek 10 tréninkut + diagnostika 10 osobnich tréninku s klientem.
Diagnostika pohybového aparatu a
3. Tréninkovy plan na 6 tydnt + diagnostika nasledné vytvoreni Sesti tydenniho

planu tréninkového planu.

Diagnostika pohybového aparatu,
Tréninkovy plan na 6 tydnll s osobnim
4. ] ] sestaveni tréninkového planu a
trenérem + diagnostika.
nasledné osobni tréninky3x tydne.

) . Diagnostika pohybového aparatu,
Tréninkovy plan pro pokrocilé na 6 tydnt
5. sestaveni tréninkového planu a
S osobnim trenérem + diagnostika
nasledné osobni tréninky 6x tydné.

Néavrh makrozivin +12 osobnich
6. Mgési¢ni proména ) ] )
tréninkd na zaklad¢ diagnostiky dle
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pozadavki klienta (nabirani
svalové hmoty, funk¢énost, hubnuti,

tvarovani t¢la a dalsi)

Skupinové lekce na vybrané téma.

Skupinova lekce na vybrané téma
z naseho repertoaru
(funk¢ni trénink, kalisthenika,
gymnastika, primal movement a
dalsi)

Online konzultace

Online konzultace na téma z naSeho

repertoaru zvolené zakaznikem

Navrh makrozivin

Navrh makrozivin pro denni
jidelnic¢ek na zaklad€ tidajt od

zakaznika.

10.

Nutri¢ni coaching

Navrzeni mnozstvi energie a
makrozivin, analyzu aktualniho
jidelnicku a podrobna skripta + 120

min Online konzultace.

11.

Tréninkovy plan na 6 tydni pro zacatecniky

Sesti tydenni tréninkovy plan na
zékladé¢ 0daji od zakaznika + navrh

makrozivin.

12

Tréninkovy plan na 6 tydnd pro pokrocilé.

Sesti tydenni tréninkovy plan na
zéklad¢ 0daji od zakaznika + navrh

makrozivin.

V pribéhu vsech sluzeb probihd komunikace, a pfedev§im neustalé predavani informaci

s imyslem vzdélat naSeho zédkaznika do Urovné, aby po ziskani zkuSenosti s nami byl

sobé&stacny.

Cena

Cena nasich sluZeb je navrzena na zakladé konkurence. Ceny jednotlivych komplexnich

balicku jsou na zakladé konkurence, na cenéch jednotlivych sluzeb bali¢ku, a na Case,

ktery stravime jeho pfipravou a Upravou na individualni potieby. JelikoZz se jedna

0 specifické sluzby tvoiené na miru, bude se tato skutecnost odrazet i do ceny.
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Tabulka 24: Navrh nabizenych sluZeb a cen

(zdroj: vlastni zpracovani)

Poradi Nazev sluzby Cenav K¢
1. Osobni trénink 500
2. Bali¢ek 10 tréninka + diagnostika 4 600
3. Tréninkovy plan na 6 tydna + diagnostika 2 800

Tréninkovy plan pro zacate¢nika na 6 tydni
4. ) ] 10 000
S osobnim trenérem + diagnostika

Tréninkovy plan pro pokrocilé na 6 tydni
5. yPARPIoP ] ] Y 20 000
S osobnim trenérem + diagnostika

6 Mésicni proména 6 400
7 Skupinové lekce na vybrané téma. 550/hod
8. Online konzultace 450/hod
9 Névrh makrozivin 390
10. Nutri¢ni coaching 2 400
11. Tréninkovy plan na 6 tydni pro zacatecniky. 2 400
12. Tréninkovy plén na 6 tydnl pro pokrocilé. 3500

Distribuce

Veskeré detailni informace budou vystaveny na naSich oficidlnich webovych strankach,
které budou fungovat jako e-shop. Na tyto stranky budou zakazniky sméfovat naSe
propagacni prostiedky. Po domluvé a sjednéni pozadavki si budou moci nase sluzby

objednat, a zaroven budou propojeni s nasim rezerva¢nim systémem.

Propagace

Marketingova propagace se snazi zaujmout nase potencialni klienty a zaroven slouzi jako
a to predevS§im ve sluzbach. Reklama bude realizovana pomoci prispévkia a
propagovanych ptispévkll na socidlnich sitich, a to priméarné na Instagramu a Facebooku.
Dal8im nastrojem bude Google Ads, ktery bude nas obsah zobrazovat cilovym skupinam.

Pro analyzu a nésledné zlepSeni a Gpravu nasi nabidky pouzijeme Google Analytics.
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4.7 Finan¢ni plan

Projekt bude financovan vlastnim kapitalem, na pocatku je potteba hradit pouze finan¢né

nenaroéné vydaje.

Naklady na porizeni vybaveni
V tabulce nize jsou uvedeny vSechny nezbytné cvicebni pomtcky, které budou vyuzivany
Vv pfipadé, Ze nase sluzby nebudou provozovany ve vnitinich prostorach, a tudiz budeme

nuceni pouzit pomucky vlastni.

Tabulka 25: Seznam cvi¢ebnich pomiicek a jejich cena

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cvi¢ebni pomiicka ll’:l:t Cena za kusy K¢ | Celkova cena v K¢
Podlozka nacviceni 2 450 900
Gymnastické kruhy 1 1190 1190
Set péti odporovych gum
S Visokoupsﬂouyodpiru : L 150 2300
Set péti odporovych gum 2 349 698
Zat€zovy pas 1 750 750
Kettlebell 4 Kg 2 430 860
Kettlebell 6 Kg 2 659 1318
Kettlebell 8 Kg 2 800 1 600
Kettlebell 12 Kg 2 1 000 2 000
Kettlebell 16 Kg 2 1200 2 400
Kettlebell 20 Kg 2 1500 3000
Suma celkem - - 17 016

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

to jsou nédklady na prondjem prostor, ndklady na propagaci a na$ rezervacni systém,
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naklady na mzdu zde nezohlediiujeme, jelikoz se jedna o OSVC, zde zohlediiujeme pouze
odvody zdravotni a socidlni pojisténi. Cely koncept je vytvoren tak, aby byl co nejméné
nakladovy. V nasem okoli je velké mnozstvi dodavatelli prostorti a vybaveni, kteii jsou
ochotni spolupracovat bez jakéhokoliv finan¢niho ohodnoceni. Tito dodavatelé si
uvédomuji, ze do jejich prostort privadime své klienty, kteti museji sami platit za vstup,
a tim se stavaji novymi klienty naSich poskytovateli prostor. Jelikoz se jedna priméarné
0 lokalni podnik, dopravu zde zanedbavame, jelikoz budeme vyuZzivat méstskou
infrastrukturu. V piipadé zajmu ze vzdalenéjSich mist jsou zde vytvofeny naklady
na cestu, které¢ vsak budou soucasti sluzby a uhradi je klient. Naklady, které miizeme
vycislit a budou nas potkévat mésicné, jsou naklady na propagaci vV podobé Kreditti
v aplikaci Google Ads. Kredity v Google Ads stoji 5000 K¢ jeden. Kredity v Google Ads
neplati na urcitou dobu, avsak na pocet prokliki ¢i zobrazeni, tudiz ¢im vice nam pomaha,
tim vice musime platit za dalsi kredity. Dalsi polozkou je rezervaéni systém Reservio.
Meésicéni licence v tomto systému stoji 399 K¢. V posledni fad¢€ je zde analyticky néstroj

Google Analytics, ktery nam vsak postac¢i v bezplatné verzi.

Néklady na zaloZeni Zivnosti

Pted zalozenim zivnosti je nutno podniknout n¢kolik krokt, aby bylo zajisténo perfektni
fungovani od chvile zalozeni. N¢které ¢innosti sebou nesou finan¢ni néklady jiné casové.
Veskera propagace na socidlnich sitich a vytvofeni webovych stranek zaberou ¢as, jelikoz
jsou tvotfeny zakladatelem samotnym. V tabulce jsou vyobrazeny naklady na zaloZeni a

fungovani firmy v prvnim mésici.

Tabulka 26: Seznam nakladu spojené se zaloZenim podniku

(zdroj: vlastni zpracovani)

Niékladova polozka Niéklady v K¢é
Certifikace 8 500
Ohlaseni zivnosti 1 000
Nakup pomiicek 17 016
Licence Reservio 399
Kredit Google Ads 5000
Suma celkem 31915
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Tabulka ¢. 27 zahrnuje veskeré planované vydaje v prvnim roce fungovani. Pti vybéru
pomtucek jsme se zaméfili predevsim na kvalitu. Naklady na prostory jsou pro nés nulové,
vzhledem K jiz sjednanym podminkam v podniku Boby fitness. Vzhledem k lokalnimu
zaméteni a snaze minimalizovani nadkladi dopravu nezapocitdvame, jelikoz se primarné
budeme dopravovat pésky nebo méstskou infrastrukturou. Hlavni provozni naklady jsou

pro nas tvotfeny propagaci a prondjmem licence na rezervacéni systém.
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Tabulka 27: Piehled ro¢nich naklada s jejich minimalizovanim

(zdroj: vlastni zpracovani)

Naklady v K¢ v 1
Niékladova polozka . Niéklady v K¢ za 1 rok
mésici

ZalozZeni Zivnosti 9500 9500
Cvicebni pomucky 17 016 17 016
Néklady na propagaci 5000 20 000
Naklady spojené s provozem 399 4788
Suma Celkem - 51 304

V tabulce ¢. 28 mizeme vidét variantu ve které se nesnazime minimalizovat néklady.
Tato varianta zahrnuje dopravu automobilem i piepravu pomicek. Nakup dalSich
cvicebnich pomtcek, navySeni na potfizeni novych elektronickych zafizeni, které ndm
umozni neustaly kontakt se zdkazniky a nahradi klasické pozndmkové bloky. K témto
zafizenim se bude pojit i tarif s neomezenym internetem. V posledni fad€ pofizeni
profesiondlnich webovych stranek na placené platformé a ziskani licence Adobe

Photoshop Lightroom pro upravu fotek.

Tabulka 28: Prehled ro¢nich nakladi bez jejich minimalizovani.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nikladova polozka Nziklad): V I.Q v Niéklady v K¢ za 1 rok
mésici
ZalozZeni Zivnosti 9500 9 500

Cvicebni pomucky 30000 30 000
Naklady na propagaci 5000 20 000
Néklady spojené s provozem 4 359 52 308
Elektronické zatizeni 29 990 29 990
Suma Celkem 141 798

Tabulka €. 29 nam zobrazuje néklady, které se vytvoii ve varianté¢ bez snahy jejich

minimalizace.
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Tabulka 29: polozky navySujici naklady

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nékladova polozka Naklady v K¢ Naklady v K¢ za 1 rok
vV 1 mésici

Benzin 2400 28 800
Dalsi cvicebni pomucky 12 984 12 984
Placené webové stranky 340 4 080
Adobe Photoshop Lightroom 320 3480
Mobilni tarif s neomezenymi daty 900 10 800
Elektronické zatizeni (tablet) 29 990 29 990
Suma Celkem - 90 134

Ocekavané vynosy

V ramci vytvoreni ofekavanych vynosi budeme brat v potaz obé ndkladové varianty.
V Kazdé¢ z tabulek pouzijeme nadklady vycislené v tabulkdch 27 a 28. Vyc¢isleni nékladi
bude slozité zpohledu moZnosti kombinaci jednotlivych sluzeb. V rdmci navrhu
oc¢ekavany vynosti se budu snazit vytvofit co nejrealisti¢téjsi predstavu bézného
fungovani podniku a jeho kapacit a vytvofit pesimisticky, neutralni a optimisticky pohled.
K nakladim pticteme ndklady na Zivot podnikatele v hodnoté 10 tisic mési¢né
Vv nizkonakladové verzi a 20 000 ve verzi kde naklady neminimalizujeme, abychom vzali
V potaz, zda se podnikani vyplati. Také pticteme ndklady na zalohy socialniho a
zdravotniho pojisténi hodnoté 4937, coz je minimalni hodnota zaloh. VesSkeré vynosy
budou pocitany pted zdanénim.

Pii numerickém vyjadfeni maximalniho vyuziti naSich kapacit s vybérem sluzeb
S nejvétsim finanénim piinosem, jsme schopni dosahnout vynost v rozmezi 94 000 a 111
600 mésicné. Tuto ¢astku pouzijeme v nasi tabulce pro optimistickou variantu, a poslouZzi

nam jako mustr k vytvofeni ostatnich variant

74



Tabulka 30: Prvni rok provozu p¥i minimalizaci naklada

(zdroj: vlastni zpracovani)

1. Rok provozu 19 % 35 % 51 % 67 % 83 % 100 %
. . . Pesimisticka A coroncl Optimisticka
Nakladova polozka Y- Neutralni varianta .
ZaloZeni Zivnosti 9500 9500 9500 9500 9500 9500
Cvicebni pomiicky | 17016 | 17016 | 17016 | 17016 17016 | 17016
Naklady na propagaci | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 20000 | 20000
Reldayy e 4788 4788 | 4788 4788 4788 4788
provozem
Naklady podnikatele | 120000 | 120000 | 120000 | 120000 | 120000 | 120 000
Zalohynasocidlnia | poo0n | 5994 | 59244 | 59244 | 59244 | 59244
zdravotni pojisténi.
Celkem 230548 | 230548 | 230548 | 230548 | 230548 | 230548
Vynosy
Primémé za vSechny | 50,110 | 468720 | 682092 | 897264 | 1111536 | 1339200
sluzby rocné
Hruby vynos 23900 | 238172 | 452444 | 666716 | 880988 |1 108 652
Tabulka 31: Prvni rok provozu bez minimalizace naklada
(zdroj: vlastni zpracovani)
1. Rok provozu 19 % 35 % 51 % 67 % 83 % 100 %
. . . Pesimisticka A ey Optimisticka
Nakladova polozka Y — Neutralni varianta P —
ZaloZeni Zivnosti 9500 9500 | 9500 9500 9500 9 500
Cvicebni pomticky | 30000 | 30000 | 30000 | 30000 30000 | 30000
Naklady na propagaci | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 20000 | 20000
Naklady spojenés | 55305 | 52308 | 52308 | 52308 | 52308 | 52308
provozem
Naklady podnikatele | 240000 | 240000 | 240000 | 240000 | 240000 | 240 000
Zilohynasocidlnia | poo01 | 59044 | 59244 | 59244 50244 | 59244
zdravotni pojiSténi.
Nakladyna =~ 1 99955 | 29900 | 29900 | 29900 20900 | 29900
elektronické zafizeni
Celkem 440952 | 440952 | 440952 | 440952 | 440952 | 440952
Vynosy
Pramémé za viechny | 50, 119 | 468720 | 682992 | 897264 | 1111536 | 1339200
sluzby ro¢né
Hruby vynos 186504 | 27768 | 242040 | 456312 | 670584 | 898248
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Jak miizeme vidét 1 nejpesimisti¢téjsi varianté pifi minimalizaci nakladii jsme schopni
fungovat a dosahovat mirného zisku. Tato varianta se vSak odrdzi v zivotnim stylu
podnikatele, jelikoz si musi hlidat mési¢ni osobni naklady. Pti varianté bez minimalizace
naklad jsme schopni dosahovat zisku az pfi 35% naplnéni kapacit a zaroven si
zvySujeme zivotni uroven zvednutim osobnich nakladu.

Z téchto poznatkli miizeme usoudit, ze ze zacatku je vhodnéjsi pfistup s minimalizaci
nakladi, ale postupem casu, stabilnim fungovanim podniku a vyuzitim kapacit alespon

na 35 % miizeme piejit na druhou variantu.

4.8 Hodnoceni rizik a navrhy na jejich eliminaci

Ve vyctu rizik a protiopatieni, zohlediiujeme b&zna rizika pro nas podnik, ale 1 ta, ktera
sebou novée prinesla pandemicka situace. Pro ptehlednost jsou rizika numericky vyjadiena
jiz s piijatymi protiopatfenim.

Nase nejvétsi riziko piedstavovaly nizké ptijmy zpiisobené malym povédomym o nasem
podniku, tomuto riziku bychom byli vystaveni primarn¢ v zacatcich naseho podnikani.
Toto riziko, dokdzeme eliminovat pomoci vhodné sestavné marketingové kampang, ktera
povédomi o nasem podniku zvedne.

Dalsim velkym rizikem pro na$ podnik je pokaZeni povésti. V dnesni dobé socialnich
sitich se Casto stavd, Zze subjekt poSlape ¢i natkne konkurenci. NaSe protiopatieni je
prezentovano v podobé kvalitné zpracovanych webové stranek, vhodna prezentace a
socialnich sitich, a profesiondlnim chovanim k zdkaznikiim. Tento pfistup zabrani
vytvotfeni pomluv, a v pfipadé Ze vzniknou, lidé si budou moci ovéfit profesionalitu

naSich sluzeb, a tim i1 klamnost informaci které o nas podava konkurence.
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Tabulka 32: Navrh opatieni pro snizeni hodnot rizika

(zdroj: vlastni zpracovani)

. Pravdé- Celkova
Cislo o Dopad
o Riziko Navrh opatieni podobnost o hodnota
rizika ) rizika o
vzniku rizika
. Vhodné sestavena
1 Nizké ptijmy _ 2 5 10
marketingova kampan
Sjednani
2 Nemoc nemocenského 3 1 3
pojisténi
Ptesunuti nasich sluzeb
Uzavieni
) na venkovni
3 vnitinich _ 3 2 6
_ sportovisté, doml nebo
sportovist’ _
do online prostiedi
Kvalitn€ zpracované
webové stranky,
PokaZeni _
4 ' socialni sité a 3 2 6
povéesti ]
profesionalni chovani k
zakaznikiim
Zékaz Ptevedeni spoluprace
5 osobniho na vhodnou online 4 1 4
kontaktu formu
Neustala kontrola a
Chyba
6 | zisk&vani zpétné vazby 2 2 4
v komunikaci
ze strany zakaznika
Vysoké Sjednani dlouhodobych
7 1 3 3
naklady podminek spoluprace
Ptipojeni sitovym
Chyba
. kabelem ptimo k
8 internetového 1 5 5
o routeru a dostatek
ptipojeni )
mobilnich dat v zaloze
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Tabulka 33: Hodnoceni pFijatelnosti rizika s opati‘enim.

(zdroj: vlastni zpracovani)

=]
4
e
S RS
5
2 R2 R3, R4
Ke)
[e]
B R6 R1
(X
%
5 R7 RS
a.
1 2 3 4 5
Dopad rizika

4.9 SWOT analyza podnikatelského planu

Ze souhrnné SSOT analyzy, kterou jsme vytvofili v analytické ¢asti a vyjadfili jsme ji i
numericky, jsme usoudili, Ze je nejlepsi volit strategii maximalizujici vyuziti potencialu
silnych stranek a maximalizujici vyuziti vSech pfilezitosti. Z nasi SWOT matice
vychazi, Ze nejsilnéjsimi strankami jsou:

e Siroka nabidka a specifi¢nost sluzeb

e Know-how a komplexnost sluzeb

e Pfidana hodnota v podob¢ vzdélavani zakaznika.
Nejvétsi prilezitosti je pro nas podnik spoluprace se sportovnimi kluby. Nasi nejslabsi
stranku pfedstavuje malé povédomi o podniku, se kterym se budeme potykat primarné
na zacatku fungovani naseho podniku. Z hrozeb jsou ty dvé nejvétsi silnd konkurence

na trhu a ekonomicka krize, ktera mozna ptijde v disledku aktualnich déni.
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Tabulka 34: SWOT analyza

(zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S)

SLABE STRANKY (W)

S1: Siroka nabidka a specifi¢nost sluZeb
S2: Nezavislost na prostorach a lokacich
S3: Know-how a komplexnost sluzeb

S4: Ptidané hodnota v podob¢ vzdélavani
zakaznika.

S5: Financovani vlastnimi zdroji.

S6: Cenova politika

W1: Mal¢ povédomi o podniku
W2: Vysoka ¢asova naroc¢nost

W3: Zavislost na jedné osob¢

PRILEZITOSTI (O)

HROZBY (T)

O1: Spoluprace se sportovnimi kluby
O2: Spoluprace se skolami a jinymi
statnimi institucemi

O3: Spoluprace s firmami

O4: Zapojeni do dotacniho programu
statu a pojisStoven.

OS5: Zvysujici se pocet osob s bolestmi a

obtizemi pohybového aparatu.

T1: Ekonomicka krize.
T2: Silna konkurence na trhu
T3: Politické faktory.

T4: Zména daniového systému.
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ZAVER

Hlavnim cilem bakalaiské prace bylo navrzeni podnikatelského planu, ktery by byl
uskutecnitelny a podnikani na jeho zéklad¢ by bylo dlouhodobé Zivotaschopné a ziskové.
Vzhledem k tomu, ze ma autor v planu na zaklad¢ této prace podnikat, byla velka snaha
k dosaZeni co nejpiesnéjSich dat a zavért. V teoretické Casti jsme peclivé nastudovali
problematiku podnikatelskych plani. Kazdy podnikatelsky napad potiebuje sviyj
jedine¢ny piistup, a proto i zde bylo dilezité zvolit spravnou strukturu planu, a predevsim
vhodné¢ zvolit obsah pro kazdy bod podnikatelského planu.

V analytické Casti byly vypracovany analyzy pro zjisténi konkurenceschopnosti naseho
podniku na pfislusném trhu. Dale zde byla zhodnocena situace makroprostiedi a
vytvofena SWOT analyza, kterd odhalila silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.
K hodnoceni konkurenceschopnosti jsme pouzili Porterovu analyzu péti sil. Za nejslabsi
¢lanek povazujeme pocatecni stav, kdy je o podniku malé povédomi, a je obtizné navazat
spolupraci se zakazniky. Druhym slabym c¢lankem je skutecnost, ze cely podnik stoji
na jednom c¢lovéku, coz muze vést fyzickému i psychickému vycerpani. Déle z analyzy
vyplynulo, Ze je potieba se primarné soustiedit na silné stranky a pfilezitosti naseho planu
pomoci strategie maxi-maxi. Timto pfistupem podtrhneme nasi konkurenc¢ni vyhodu,
ktera se zaklada na jedinec¢nosti a komplexnosti nabizenych sluzeb. Analyticka ¢ast je
zakoncena analyzou rizik, ze které vyplynulo, Ze nejvétsi riziko je soucasné i naSe slaba
stranka, a to malé povédomi o podniku. Toto riziko minimalizujeme vhodnou
marketingovou kampani uskute¢nénou na zacatku podnikani. V praktické ¢asti se prace
vénuje samotnému podnikatelskému planu. Kazda kapitola je podrobné zpracovana
pomoci literarni reserse, dostupnych dat a vlastnich zkusenosti. Na titulni strané¢ miizeme
vidét logo, které bylo vytvofeno v programu Canva. Vytvofeni nového loga se
V budoucnu musi ptedat do rukou profesionalniho grafika, aby ziskalo svou jedine¢nost
a profesionalitu. Jeden z hlavnich piliii byznys modelu a zaroven jeden z nejsilngjsich
prvkl byznys planu je minimalizace provoznich nakladt, které ¢ini 31 915 K¢&. Jedna
z vyhod je vstiicny postoj lokalnich pronajimatelii prostor, ktefi jsou ochotni své sluzby
poskytnout zdarma, jelikoz nas zakaznik se stava zaroven i jejich zakaznikem ve chvili,
kdy ho privedeme do jejich prostor, diky této skute¢nosti budou predpokladané naklady
v prvnim roce 51 314 K¢&. V marketingovém planu byly navrzeny produkty a sluzby dle

cili a preferenci analyzovanych cilovych segmentti. Cenotvorba se fidila konkurenci.
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Propagace se bude odehravat primarné na socialnich sitich pomoci platforem Google Ads
a Google Analytics. Proto kromé¢ investice do krediti platformy Google, bude za potiebi
Casova investice na tvofeni kvalitniho obsahu na socidlnich sitich a vytvofeni
profesionalni webové stranky, kterd bude komunikovat s rezerva¢nim systémem.

Vsechny aspekty se propisuji do finan¢niho planu. Financni analyza ukézala, ze i kdyby
se uskutecnila pesimistickd varianta a vyuziti naSich kapacit bylo jen 19 %, byl by
i vtomto piipadé za minimalizace nakladi generovan zisk ve vysi 23 900 K¢ ro¢né.
Vymezenim této hranice minimalniho vyuziti kapacit se stala bakalaiska prace velmi

pfinosnou pro budouci realizaci podnikatelského zdméru.
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