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Abstrakt

Diplomova prace se vénuje zpracovani redlného podnikatelského plénu na zalozeni
nového mikropodniku, ktery se specializuje na sluzby v oblasti fitness ve spadové
oblasti Kufim. Teoretickd cast popisuje vychodiska souvisejici s myslenkou
podnikani a trhu, podnikatelskym planem a jeho strukturou véetné popisu pouzitych
analyticko-vyzkumnych metod a nastrojii. K vymezeni a provéfeni nosné myslenky je
vyuzit vlastni kvalitativni vyzkum a metoda Lean Canvas. Analyticka ¢ast obsahuje
vystupy z provedenych analyz a vyzkumu, na jejichz zdklad¢ je nasledné zvolena
vhodna strategie pro zacinajici mikropodnik. Navrhova €ast prace vypracovava jiz
konkrétni ¢asti podnikatelského planu v ndvaznosti na zvolenou strategii tak, aby byl

plan realizovatelny a Zivotaschopny.

Kli¢ova slova
podnikatelsky plan, fitness centrum, analyza prostiedi, marketingovy prizkum

Abstract

The master’s thesis is focused on the creation of a viable business plan for establishing a
new mikrocompany offering a services in the fitness area in the gradient area.
Theoretical part is describes starting points related with through of business and market,
bussines plan and his structure including description of used analytical research
methods and tools. To define and verification of main idea is used qualitative research
and method of Lean canvas. Analytical part contains starting points from of carried out
analysis and research, on their basis is selected a suitable strategy for starting
mikrobussiness. The design part of the thesis elaborates a specific part of the business

plan in connection with the chosen strategy so that the plan is feasible and viable.
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bussines plan, fitness center, analysis of enviroment, marketing research
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UvVOD

V dnesni dob¢ po celém svété roste trend zdravého zivotniho stylu, a tedy 1 traveni casu
ve fitness centrech, traveni volného casu sportem ¢i zdravé stravovani. Podnika
nabizejicich fitness sluzby a dopliiky stravy je mnoho, a proto se nové oteviené fitness
centrum musi zaméfit pravé na kvalitu nabizenych sluzeb a produkt. V poslednich
letech je kvalita nabizenych fitness sluzeb a produktt spiSe rostouci a zdkaznici si potrpi

Castéji prave na kvalitu sluzby a kvalitu produktu, nez na cenu.

Fitness centrum by nemélo byt jen mistem, kam si Clovek pfijde zacvicit a protahnout
svaly, ale také v ném musi vzbudit pocit uspokojeni, lepsi nalady a odbourani stresu,
aby se tam chtél zakaznik neustile vracet. Je tedy tieba stile naslouchat svym
zakaznikim, zjiStovat jejich postoje k fitness a ptizplisobovat tak nabidku jejich
potifebam a pozadavkim, coZ se pak projevi v jejich uspokojeni s nabizenymi sluzbami.
Timto stylem chovani je fitness centrum je schopno si zajistit Sifeni reklamy ustnim
sd€lenim, socialnimi sitémi a tim piildkat dalsi potencialni zakazniky, ktefi navstévuji
podobné typy podniki na zéklad€ pozitivnich recenzi.

Zékladnim prvkem pro zaloZeni uspésného fitness podniku je napad, ktery je potieba do
detailu rozpracovat, analyzovat a pfemyslet o ném. Pojitkem mezi mySlenkou a jeji
realizaci je kvalitné zpracovany podnikatelsky pldn. Pomoci néj jsou ohodnoceny
moznosti v oblasti podnikéni, dale pfilezitosti, kterych by mél podnik vyuzit, ale také
rizika, ktera jsou s timto druhem podnikéni spojena, a je potfeba se jim za kazdou cenu
vyvarovat. Podnikatelsky plan dale obsahuje informace o trhu a odvétvi kde bude
podnik umistén, konkurenci na trhu a potencidlnich zakaznicich, na které bude
podnikatelsky plan zacilen. DalSi soucasti je zde také harmonogram realizace a velmi
dalezity je 1 financni plan, ktery zhodnoti realizovatelnost celého podnikatelského

planu.

Podnikatelsky plan je do budoucna stale potfeba aktualizovat, vylepSovat a upravovat
tak, aby byl stale realny a navrhovatel planu tak mél prehled o tom, co je potieba zlepsit
a zda podnikéani odpovida predstave a spravné funguje. Tato diplomova prace se zabyva
vytvofenim podnikatelského planu pro fitness centrum ve mésté¢ Kufimi. Fitness

centrum je cileno pievazné na zakazniky, ktefi se zabyvaji zdravym zivotnim stylem.



VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Logikou pro vybér dané¢ho tématu jsou autorovy zkuSenosti v oblasti fitness. DalSim
logickym diivodem je malé mnozstvi kvalitnich fitness center ve stiedu spadové oblasti,
kde se nachazi pouze jedno fitness centrum a to ptimo ve mésté¢ Kuiim. Cilem prace je
tedy vytvoftit zivotaschopny a ekonomicky zvladnuty podnikatelsky plan. Pro naplnéni
cile budou vyuzity analytické metody a nastroje strategického fizeni pro zhodnoceni
vnitiniho a vné&jSiho prostfedi firmy, véetné provedeni vlastniho vyzkumu s cilem
zjisténi preferenci zakaznik.

Cilem diplomové prace je vypracovani ekonomicky realizovatelného podnikatelského
planu pro zaloZeni fitness centra ve mésté Kufim. Daného cile bude dosazeno pomoci
standardnich analyz vlastnich zdrojii a schopnosti, analyzy vné¢jSiho a trzniho prostiedi
vcetné provedeni vlastniho marketingového vyzkumu poptdvky a preferenci mezi
potencidlnimi zdkazniky. Na zdkladné vysledki z provedenych analyz bude vybrana
vhodna strategie pro zacinajici podnik. V navrhové casti bude rozpracovan
marketingovy, provozni a finanéni plan, vcetné zhodnoceni rizik a casového
harmonogramu realizace tak, aby bylo fitness centrum provozuschopné a uspesné.
Teoreticka cast objasnuje zakladni pojmy spojené s podnikanim, definuje oblast fitness
a popisuje podnikatelsky plan a jeho strukturu. Vysvétluje analyticko-vyzkumné
metody, které budou pouZity pro pldnovani. Vzhledem k tomu, Ze vypracovani dalSich

¢asti diplomové prace se odviji od téchto znalosti, je literarni reSerSe nezbytna.

Dale je nezbytnou ¢&asti teorie Lean Canvas, ktery slouzi jako myslenkovy plan pii
zalozeni podniku a je rozdélen na devét ¢asti, tento plan se v priibéhu podnikédni méni a
aktualizuje, aby byl stale pro navrhovatele ptinosny. Vlastni marketingovy prizkum je
proveden ve vybraném segmentu zakaznikd, jehoZz cilem je zjistit poptavku a preference
potencialnich zakaznikli a na jejich zakladé urcit polozky marketingového mixu. Tento
primarni sbér dat je uskutecnén pomoci strukturovaného rozhovoru s potencidlnimi
zakazniky ze zvolené spadové oblasti.

Analytickd ¢ast obsahuje vnéjsi a vnitini analyzy, z nichZ prvni je analyza obecného
prostfedi SLEPT, jejimz cilem je identifikovat kli¢ové vné&jsi faktory, které ovliviuji
vstup na trh ¢i samotné podnikani, z nichz nékteré nemtize podnikatel ovlivnit.

Analyzou oborového prostiedi se zabyva Porteriv model péti sil, ktery identifikuje



klicové faktory urcujici atraktivitu oboru pomoci posouzeni vyjednédvaci sily odbératelii
a dodavatelli, substitucnich produkti, soucasné konkurence a moznosti vstupu nového

konkurenta na trh.

Nasleduje interni analyza, ktera zkouma vlastni zdroje a schopnosti podnikatele, pomoci
niz je zjisténo, jaké prostiedky mize do zacatku podnikani vlozit. Vystupy z analytické
¢asti jsou shrnuty pomoci SWOT matice a vyhodnoceny metodou IFE, EFE, na jejimz

zaklad¢ je navrzena nejvhodnéjsi strategie.

Néavrhova ¢ast potom obsahuje popis podniku a dale marketingovy, provozni,
organizacni a finanéni plan vcetné¢ zhodnoceni rizik a casového harmonogramu
jednotlivych ¢innosti, nutnych pro zalozeni podniku. Tato Cast navazuje na zjisténé
skute€nosti z analyz a je sestavena tak, aby byl podnikatelsky plan realizovatelny a
nasledné podnik Zivotaschopny. Tato predikce je prokdzana prostfednictvim finan¢niho
planu.

Ke zpracovani vySe zminénych ¢asti diplomové prace budou vyuzity nasledujici zdroje
dat:

Primarni data budou ziskéna prostfednictvim strukturované¢ho rozhovoru, kterému
budou podrobeni znami a ptatelé z blizkého okoli navrhovatele planu, a zarovenl se
budou nachéazet ve spadové oblasti v okoli Kufimi. Rozhovor bude probihat online
formou pres platformu teams. Cilem strukturovaného rozhovoru bude zjisténi preferenci
potenciondlnich zakaznikli ve spadové oblasti, na jejichz zdkladé bude vytvotfena
nabidka sluzeb a produktii k uspokojeni cilovych zdkaznikli. Data z rozhovori budou
zpracovavana v pribéhu rozhovoru néasledn¢ pirevedena do tabulky pro lepsi
piehlednost. Tento sbér primarnich dat pomoci strukturovaného rozhovoru bude

soucasti analytické ¢asti podnikatelského planu a také podkladem pro navrhovou cast.

Sekundarni data budou vyhleddvana na vetejn¢ dostupnych internetovych strankach.
Budou se tykat zmapovani podnikatelského prostiedi, konkuren¢nich podnik a
potencialnich zakaznikd. Hlavnim zdrojem sekundarnich dat bude piedeviim CSU a

stranky konkurenc¢nich podnikt ve spadové oblasti.



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Kapitola popisuje teoretickd vychodiska, ktera souviseji s myslenkou podnikani a trhu v
oblasti fitness, dale s podnikatelskym pldnem a jeho strukturou vcetné popisu pouzitych

analyticko-vyzkumnych metod a nastroju.

1.1 Podnikatelsky proces

Existuji podnikatelé, ktefi nikdy nic necetli o podnikatelském procesu, ale vSichni
vynikajici podnikatelé pfiznavaji podil znalosti a teorie na svém tspéchu. Objektivné je
tteba pripustit, Ze teorie podnikani nezarucuje automaticky uspéch bez nadani a
prislusnych vlastnosti podnikatele. Pomaha vSak podnikateli najit lepsi cestu k uspéchu,

ptekonat bariéry a vyhnout se netuspéchu (Srpova, 2011, s. 18).

Smyslem podnikatelského procesu je vytvotreni néceho navic, nové (ptidané) hodnoty,
ktera mize mit finan¢ni nebo nefinan¢ni formu (napft. socialni podnikani). Dé&je se tak
aplikaci podnikavého pfistupu v profesi podnikatele, kterd je diferencovana: napf.
zivnostnik, stfedni podnikatel apod. socidlni status podnikatele je do urcité miry

legislativné vymezen v obchodnim zakoniku (Srpova, 2011, s. 19).

K tomu, aby podnikatel mohl, zacit podnikatelsky proces musi mit stanovenou misi,
ktera definuje poslani podniku a jeho samotny diivod existence vcetné jeho existen¢niho
zameru. DalSim dulezitym bodem, ktery by mél mit podnikatel ujasnén je vize, kterad
piedstavuje konkrétni a jasné predstavy o budoucim stavu podniku v urcitém cCasovém
horizontu, vize ma narozdil od cili emocionalni zabarveni pro podnikatele a nakonec
poslani, které koresponduje s misi a vyjadiuje konkrétni strategicky zdmér s ohledem na

principy a zasady (Korab, 2007).

Prvnim dilezitym krokem v podnikatelském procesu, je nutné rozumét vlastnimu
produktu ¢i sluzbé€, objektivné posoudit, zda je horsi ¢i lepsi v o€ich zadkaznikl oproti
konkurenci, tedy podnik posuzuje moZnost o konkurenéni vyhod€. Dalsi dulezity
aspekt, kterym by mél podnikatel disponovat je posouzeni slabych a silnych stranek
vlastniho podniku. Tento aspekt posuzuje, jak kvalitni tym za podnikatelem stoji, jaké
ma podnik moznosti technického vybaveni, dostupné financni prostiedky ¢i vidci

schopnosti podnikatele. Podnikatel musi peclivé analyzovat, trzni hrozby a ptilezitosti



na daném trhu, aby mohl pii vstupu na trh minimalizovat vyhody konkurence a

maximalizovat vyhody, kterymi jeho podnik disponuje (Korab, 2007).

Je nezbytné, aby si podnikatel ujasnil cile, kterych chce pomoci svého podnikani na
daném trhu dosdhnout. Je nezbytné si vytvofit specificka métitka, pomoci kterych bude
podnikatel sledovat plnéni jednotlivych bodl k dosazeni vytyceného cile. Podnikatelsky
cil by m¢l byt dostateCné specificky, méfitelny a redlné dosazitelny ve stanoveném
casovém obdobi. K dosaZeni téchto podnikovych cilil je nutné si stanovit strategii, ktera
koordinuje jednotlivé oblasti: marketing, operace, tfizeni lidskych zdroji a finan¢ni

oblast. (viz. SMART) (Korab, 2007).

Cely planovaci proces tedy vychdzi z osobnich cilti podnikatele a z cilli podniku. Je
velmi zadouci, aby dochéazelo k protnuti obou cili. Uvedené analyzy nam podaji realné
ohodnoceni mozZnosti vstupu na trh. Informace z analyz jsou dilezitym prvkem pro

stanoveni cilit podniku i pro ohodnoceni analyzy zakaznika (Korab, 2007).

Pti realizaci podnikatelského planu mizeme uspét pouze tehdy, kdyz bude existovat trh,
ktery bude mit zdjem o naSe produkty, popt. jejich inovace. Investory ¢i piipadné
spole¢niky proto velmi zajimaji fakta o potencialnich trzich a moznostech se na nich
uplatnit. Cim lepsi jsou trzni moZnosti, tim je vétsi pravdépodobnost Zze spole¢nici ¢

investofi budou ochotni do podnikatelského planu investovat (Srpova, 2011, s. 19).

Nejvétsi vyhoda podnikatelského planu je, Ze diky nému podnikatel piemysli
systematiky a detailné do budoucnosti. Toto mysleni vede podnikatele k volbé variant,
které jsou pro podnikatele otevieny a je zde moznost jich vyuzit. Jde o neustaly proces,
ktery je potieba neustale modifikovat a svlij plana vyuzit k ptilezitostem a k odvraceni

hrozeb (Korab, 2007).

1.2 Nosna mySlenka planu

Fitness je oznaceni pro sportovné aktivni a celkovy Zivotni styl, ktery ma za cil
udrzovat télo v dobré fyzické kondici, zlepsit celkové drzeni téla a tim ulevovat
zbyte¢nou namahu kloubtim a svalim. Dale zlepSuje fyzicky vzhled postavy a celkovou

zdatnost (Kolouch, Kolouchova, 1990).

V dne$ni dobé¢, drtiva vétSina fitness zdkazniki, chodi cvicit predevS§im za ucelem

zvysSeni svalové hmoty, ¢i zlepSeni celkového fyzického dojmu. Hlavni mySlenka



fitness ovSem spociva v tom, ze t€¢lo je postupnym cvicenim ve fitness tvarovano do
formy, ktera je pro naSe télo nejpohodIngsi a predevSim nejzdravéjsi. (Stackerova,
2004)

Fitness centrum je misto, kde lidé provozuji veskeré aktivity spojené s fitness. Jde tedy
o misto, kde ¢lovék mize libovolné cvicit, a vyuzivat k tomu veskery sortiment fitness
centra, ke kterému patii: ¢inky, posilovaci stroje, bézici pasy atd. Fitness centrum je
pristupné vSem bez omezeni pohlavi ¢i véku, ovSem nékterd fitness centra, zakazuji
vstup lidem pod 15 let, ktefi jesté potiebuji fyzicky dospét do faze, ve které své télo
mohou posilovat. (Stackerova, 2004)

Podnikani v oblasti Fitness

Otevieni vlastniho fit centra vyzaduje velké mnozstvi kapitalu k rozbéhnuti podnikéani a
dalsi kapital k udrzovani chodu fit centra. Jak dobfe se nam tento investovany kapital
zhodnoti, zavisi pouze na tom, jak jsme si dobfe piipravili na§ podnikatelsky plan a jak
jsme doptedu prozkoumali dany trzni segment, véci, které do néj ptimo zasahuji a jak je
stanovena vize nasSeho fit centra (RDX Sports, 2020).

Uspé&sny majitel fit centra musi mit jasné definovany trzni segment, na kterém chce
operovat. Ve chvili kdy je zacileny trzni segment a také stanovena celkova vize naseho
fit centra, lze zacit s planovanim pottebnych kroki k naplnéni naseho podnikatelského
planu (RDX Sports, 2020).

Marketing — ve chvili, kdy je stanovena vize, je potieba zacit shromazd’ovat informace
o trznim segmentu, na kterém chceme pisobit, pfedev§im nés zajima spadova oblast a
trh, na kterém je podnikani cileno. Tento krok je velmi kriticky protoze peclivost miize

zaviset na uspéchu/netispéchu celého podnikatelského planu (RDX Sports, 2020).

Zaméreni fit centra — V tomto bodé¢ se fesi predevsim vzhled fit centra, zda ptjde o
elegantni a formalni vzhled ¢i o n&jaké jednodussi vyrazné provedeni. Tento bod by mél
do jist¢ miry korespondovat s okolim umisténi fit centra. existuje spousta druht fit
center, ze kterych lze vybirat. Dalsi druh zaméfeni je, zda pljde o specidlni fitness
centrum, které se vétSinou zaméiuje na jednu aktivitu (velka posilovna s cardio zénou,
silovou zonou atd.) nebo o zdravotni fitness centrum, které¢ je doprovazeno wellness

centrem, kryoterapii, fyzikalni terapii a zdravotnickymi sluzbami (RDX Sports, 2020).



Financovani - dilezitou soucasti je volba financovani. V podnikatelském planu je tfeba
urc¢it vhodnou formu financovani projektu, zda budeme sponzorovat vlastnimi penézi ¢i
si mam v planu paj¢it od banky. Kvalitni zpracovani podnikatelského planu pomuize
posilit jeho financovani, kdyz si budete od banky zadat aveér (RDX Sports, 2020).
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zakazniky. Lokace by méla byt v co nejvyhodnéjSim misté pro zédkazniky, na které je
nutné se zaméfit, protoze lidé vétSinou neradi jezdi do fitness daleko. Nesmi se zde
zamétfovat pouze na potencidlni zdkazniky ale také na jejich fyzickou stranku v dané
oblasti. Dalsi dulezity faktor pti vybéru lokace je viditelnost fit centra. Nechceme, aby
bylo umisténo n¢kde na mrtvém bod¢, kde denné€ projde pouze par lidi (RDX Sports,
2020).

Personal a vybaveni - pfed zaméstnanim instruktori a osobnich trenéri je potieba
zkontrolovat jejich akreditace, pfipadné zajistit osobni zaskoleni. Vhodné je pfijmout
tyto zaméstnance pouze na zkouSku, aby prokdzali, zda mohou ve fitness centru
pracovat a zda budou pro fitness centrum piinosem. Vybaveni je jednou
pfedevS§im pokud jejich hlavni pfijem ma byt z posilovny. Lze se uchylit k varianté
koupit pouzité vybaveni za mensi cenu, to ovSem nese znacna rizika, protoZze novée
prichozi zakaznici, chtéji vidét v posilovné nové vybaveni. Pokud nastane tato varianta,

melo by koupené vybaveni projit dikladnou kontrolou a renovaci (RDX Sports, 2020).

Skoleni a akreditace — mit profesionalni a certifikovany personal je velké plus pro fit
centrum. Jde naptiklad o certifikaty: American Council on Exercise (ACE), National
Academy of Sports Medicine (NASM), International Sports Sciences Association
(ISSA), American College of Sports Medicine (ACSM) and National Strength and
Conditioning Association (NSCA). Tento faktor zveda celkovou atraktivitu fit centra

(RDX Sports, 2020).
1.3 Business model Lean Canvas

Lean Canvas je urCen hlavné do dynamického prostiedi, kde je tieba plan pravidelné
ptizpisobovat okolnostem, tento model je pfedev$im urcen pro jednodussi projekty a

start-upy. Soustiedi se vice na inovace a feSeni aktudlnich problémi. Misto toho, aby



predvidal mnoho budoucich akci, vyuzivd aktudlni situace a aktudlnich informaci,

ovéfuje jednoduché hypotézy zalozené na soucasném vyvoji (Osterwalder, 2012).

1. faze: feSeni vhodného problému pomoci modelu Lean Canvas a neustalymi zménami,
2. faze: vytvoreni zivotaschopného produktu naplilujici potteby zakazniki na trhu,

3. faze: postupné Skalovani business modelu.

Nasledujici obrazek ¢. 1, Lean Canvas obsahuje 9 blokl. Struktura Lean Canvasu
napomahd formulovat zdkladni oblasti nutné pro popis nové sluzby nebo produktu
od formulace problému, ktery zékaznici fesi, a jeho existujici alternativy feSeni, ptes
popis jedinecné vyhody, které novy produkt odliSuje, az po vlastni struény popis

navrzeného feseni, jeho metrik a struktury nakladi a vynost (Osterwalder, 2012).

PROBLEM SOLUTION UNIQUEVALUEPROPOSITION | UNFAIR ADVANTAGE CUSTOMER SEGMENTS
KEYMETRICS CHANNELS

EXISTIMG ALTERNATIVES IGH-LEVELCONCEPT EARLY ADOPTERS

COSTSTRUCTURE REVENUE STREAMS

Obriazek 1. obchodni model Lean Canvas

Zdroj: https://www.danielnytra.cz/zdarma-schema-podnikatelskeho-modelu/

Problém

Toto policko definuje nékolik problémi, které mohou trapit potencialni zakazniky.
Uvazovanim nad problémy a potfebami druhych, rozviji vciténi do situace a v dasledku
toho néavrh uzite¢ného produktu nebo sluzby. Nesmime zapominat na existujici

alternativy feSeni dan¢ho problému.


https://www.danielnytra.cz/zdarma-schema-podnikatelskeho-modelu/

Zakaznici

Definuji skupiny zdkazniki jako oddélené segmenty vyzadujici zvlastni nabidku, rizné
typy vztahli, vykazuji odliSnou ziskovost a jsou ochotny zaplatit za rizné faktory
nabidky. Cilem je identifikovat prvotniho uzivatele produktu a jeho charakteristiku, co
nejpresnéji specifikovat. Lidé, ktefi vnimaji silné€ ur€ity problém a dany produkt vyfesi
jejich nejsilng€jsi potieby, jsou nazyvani prvnimi vlastovkami. Tito lidé zpravidla nemaji

odpor vyzkouset néco nového a jsou ochotni zaplatit mezi prvnimi.

Jedine¢na hodnota
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pozornosti potencidlniho zakaznika smélym, jasnym a konkrétnim sdélenim pies

produkt podniku. Unikatni nabidka hodnoty je odpovédi na otazku v ¢em jsme jini.
Reseni

Nyni se lze zamyslet nad moznym feSenim trapeni zakaznikli. Nuti podnikatele, aby
vystizné urcily mozna feSeni nabidky sluzeb a produktii pro Zivotaschopnost podniku a
zaroven je testuje se zdkazniky. Je zcela bézné, ze feSeni se méni po nékolika
rozhovorech se zakazniky. Ze zacatku tedy neni nutné se zabyvat Uiplnou definici fesent,
a také priliS nelpét na vlastni pocatecni myslence, ale brat ohled na dalsi dulezité

aspekty budouciho podnikéni.
Ceny

Podnikatel musi umét odpoveédét na otazku, jakou hodnotu ma pro cilové zékazniky
dana sluzba ¢i produkt a jakou cenou jsou ochotni za né zaplatit. Dale definuje dva typy
zdrojti pfijmi: pfijmy z jednorazovych plateb a opakujici se ptijmy z pritbéZnych plateb.
Zdroje piijmi se mohou opirat o cenotvorné mechanismy ménici se dle trznich
podminek (dynamickd cenotvorba) a zalozené na statickych proménnych (fixni

cenotvorba).
Struktura nakladi

JednoduSe feCeno se jedna o vesSkeré naklady souvisejici s fungovanim business

modelu, tedy naklady na udrzovani zakaznik, tvorbu a prezentaci unikatni hodnoty.



Doporucuje se soustfedit na pfitomnost a zohlednit néklady tykajici se: ndkladi na

minimalni Zivotaschopny produkt, bézné mésicni fixni a variabilni ndklady.
Distribuéni kanaly

Toto pole slouzi k popsani komunikace se zakaznickym segmentem a jak k nim podnik
pfistupuje, aby jim mohl pfedat unikédtni hodnotu. Popisuje cestu k zékaznikovi, jak se o
nas zékaznici dozvédi a jak jim bude sluzba ¢i produkt dodan. Kanaly zvySuji povédomi
o nabidce produktu a sluzby, pomdahaji se zhodnocenim unikdtni hodnoty, zvysuji
moznosti nakupu. Ptikladem kandlti mtze byt, velkoobchod, prodej pies web ¢i skrze

prodejce.
Kli¢ové metriky

V tomto poli je nutné definovat méfitelné ukazatele zpétné vazby. Mize se jednat
napiiklad o pocet registraci, piijmy, spokojenost zakaznikli, pocet zdkaznikl

nakupujicich sluzbu €1 produkt opakované a dalsi.
Neférova vyhoda

Stejné obtizné je popsat unikatni, tézko napodobitelnou vyhodu, kterou nelze tak snadno
zkopirovat nebo koupit. Pfikladem miize byt: expertni tym, osobni autorita, rozsadhlé

dopady diky propojeni, komunita.
1.4. Vybrané analyticko-vyzkumné metody v ramci planovani

Obecné se rozdé€luje okoli podniku na makroprosttedi, mikroprostiedi a interni prostredi
podniku. Organizace maji pouze minimalni nebo zadnou moZznost plsobit na vyvoj
faktorti makroprosttedi, ale prave tyto faktory ptisobi vice ¢i méné na chod podniku. To
je také diivodem, proC¢ je naprosto nezbytné, aby podnik mél co nejlepsi piehled o
vyvoji vnéjsich faktort a faktorti odvétvi tak, aby byly tak ptipravené jak na prilezitosti,

tak 1 na hrozby, neboli feceno na Cinitele, které pozitivné ¢i negativné ovlivituji podnik.
1.4.1 Validace modelu formou primarniho kvalitativniho prizkumu

Marketingovy vyzkum poskytuje informace o trhu a zakaznicich, sbird a analyzuje data,
kterd jsou nezbytna pro marketingové rozhodovani. Marketingovy vyzkum zobrazuje

skutecnost o trhu ¢i vymezeném/zkoumaném prostfedi daného vyzkumu. Cilem
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prizkumu je identifikovat potfeby a chovani zakaznikli, ¢i ovéfit stalé produkty c¢i
sluzby, jiz nachazejici se na daném trznim segmentu.

Z hlediska sluzeb definuje marketingovy vyzkum jako spojeni podniku poskytujici
sluzby s trhem skrze informace, které jsou systematicky ziskdvané, dale podrobné
analyzované a na zavér zpracované do vychodisek pro fizeni marketingovych ¢innosti
(Vastikova, 2008).

Definice problému a stanoveni cild vyzkumu - tento krok se fadi k nejdulezitéjSim
celého marketingového vyzkumu, jelikoZ na ném zavisi cely nasledujici proces.
Podstata je definovani problému a nésledné stanoveni cilti, mezi které patii cil
informativniho vyzkumu (ziskani pfedbéznych informaci), cil deskriptivniho vyzkumu
(seznameni se s postoji zakaznikli ¢i situaci na trhu) a cil kauzalniho vyzkumu

(testovani hypotéz ve vztahu pfic¢iny a nasledku).
Vybér vhodného vyzkumného pristupu a metody

Vyzkumny pfistup se provadi pomoci kvalitativnich ¢i kvantitativnich metod.
Kvantitativni pfistup a jeho metody sbéru dat nachazeji odpovédi na otazky
spokojenosti zakaznikill s produktem, kolik zdkaznik nakupuje v ur¢itém typu obchodu,
a dal$i. Jedna se o pisemné dotazovani, dotazovani prostfednictvim internetu, c¢i
telefonické dotazovani, nicméné v marketingovém vyzkumu bude vyuzit kvalitativni
pristup (Blazkova, s. 88).

V nasledujici tabulce €. 1, je vyobrazen, kvalitativni pfistup a metody, které se pouzivaji
v ptipadech, kdy chceme zjistit zdkaznikovy nézory, pohnutky, motivy, divody urcitého
jednéni, zkratka véci, které nelze vyjadiit v Cislech. Tyto metody jsou také pouzivany
pfi vyvoji €i testovani novych vyrobki, kdy firma chce zndt nazor potencialniho

zakaznika. Mezi nejcastéji pouzivané kvalitativni metody patfi: (Hendl, 2016, s. 46).
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Tabulka 1. Metodologie kvalitativniho vyzkumu

(Zdroj: Hendl 2016, s. 46)

Metoda Vlastnost Vyhoda

pozorovani delsi obdobi kontaktu pochopeni subkultury
rozbor vyznamu, organizace a _

texty a dokumenty . teoretické porozuméni
vyuziti

interview relativng nestrukturované porozumeéni zkuSenosti
presna transkripce piirozenych porozumeéni priabéhu

audio a video zdznamy | .
interakci interakci

V typickém piipad¢ kvalitativni vyzkumnik vybira na zacatku vyzkumu téma a urci
zéakladni vyzkumné otdzky. Otazky mize modifikovat ¢i dopliovat v pribéhu vyzkumu,
béhem sbéru a analyzy dat. V jeho priibéhu nevznikaji pouze vyzkumné otazky, ale také
hypotézy i nova rozhodnuti, jak modifikovat novy vyzkumny plan a pokracovat pfi sbér

dat a jejich analyze.
Implementace planu, sbér a analyza dat

Ptedposledni krok se soustfedi na sbér, zpracovani a analyzu ziskanych informaci.
Vyzkum mize byt uskutecnén zaméstnanci daného podniku ¢i prostiednictvim
externistli. Sbér dat a jejich analyza v kvalitativnim vyzkumu probiha v delSim ¢asovém
intervalu, vyzkumny proces ma longitudindlni charakter. Analyza dat a jejich sbér
probiha soucasn¢ — vyzkumnik sbira data, provede jejich analyzu a podle vysledki se

rozhodne, ktery data potiebuje, zacne znovu se sbérem dat a jejich analyzou.
Interpretace a sdéleni zjisténi

Posledni krok marketingového vyzkumu ma za ukol stru¢né a vystizné shrnout ziskané
vysledky z marketingového vyzkumu, jejichz soucasti je zavér a doporuceni. Zprava o
kvalitativnim vyzkumu obsahuje podrobny popis mista a zkoumani, rozsahle citace

z rozhovorl a poznamek, jeZ si vyzkumnik délal pfi praci v terénu.

1.4.4. Analyza oborového okoli podniku

Velky vyznam zde zaujima postaveni podniku ve zkoumaném podnikatelském
prostiedi. Aby sestaveny strategicky plan zahrnoval prostiedky chranici podnik pfed

vlivem danych faktorti, musi tviirce strategického planu nejdiive porozumét, jak dané
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faktory mohou ovlivnit nd$ podnik. Velmi dilezitd je zde analyza kli¢ovych

konkurentti, kterd umoznuje podniku:(Mallya, 2007, s. 49)

e Piedejit prekvapeni z nové strategie nebo taktiky existujicich konkurentt,

e Identifikovat potencialni konkurenty a jejich hrozby pro spolecnost

e Zrychlit dobu reakce na kroky konkurence,

e Predbéhnout konkurenci v kli€ovych strategickych rozhodnutich — védét, co

chtéji délat, a byt o jeden krok vpred

V nasledujicim obrazku €. 2, je dle Portera vyobrazen charakter a stupen konkurence
v ramci odvétvi zavisly na tom, jaké jsou vyjednavaci vlivy dodavateld, vyjednavaci
vlivy odbératelt, ohrozeni ze strany konkurentii, nebezpeci existence substituti za

vyrobky ¢i sluzby a stupen soupetivosti mezi podniky v odvétvi (Mallya, 2007, s. 49)

Stav moZného vstupu novych firem do
oboru

Stav souperivosti
nebo rivality

Vliv dodavateld Vliv kupujicich

Hrozba substitutd (nahrazky)

Obrazek 2. Porteriiv pétifaktorovy model konkuren¢niho prostiredi

Zdroj: Mallya, 2007, s. 50

Vliv odbératele

Odbératel je jednou ze zainteresovanych skupin, ktera ma zajem na dobrych obchodnich
podminkéch, aby pokud mozno mohl ovliviiovat, pfipadn¢ urovat podminky
spoluprace s dodavatelskou firmou. Odbératel tedy mize mit velky vliv na aktivity

firmy, pokud: (Mallya, 2007, s. 50)

e Existuji jiné alternativy dodavek
e Existuje hodné dodavateli v okoli,

e Nakupovany piedmét pro ného neptedstavuje dilezity vstup,
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e Mensi pocet zakaznikli nakupujicich velké mnozstvi,

e Nakupy zdkaznika predstavuji velké procento z celkového odbytu prodavajiciho
oboru,

e Pro zékazniky je ekonomicky vyhodné nakupovat vstupy od vice dodavateli,
nez vyuzivat sluzby jen jednoho dodavatele,

e Obor podnikani se sklada z velkého poctu malych prodejc,

e Je jednotlivy nakupovany predmét dostatecné standardizovan, mohou zékaznici

snadno najit jiného dodavatele a ptejit k nému za prakticky nulové naklady.

Vliv dodavatele
Své vyznamné misto v celém podnikatelském procesu organizace je vedle odbératele 1

dodavatel. Jeho sila zvySujici cenu a tim zmenSujici zisk nakupujiciho je zavisla na

nasledujicich faktorech: (Mallya, 2007, s. 50)
Jaka je vzdalenost dodavatele od volné konkurence,

e Nakupujici podnik neni dilezitym zékaznikem,

e Vstup je z né¢jakého hlediska pro kupujiciho dilezity,

e Nakupujici podnik je monopolista nebo oligopolista,

e Piislusné vyrobky dodavatele jsou jedinecné jen do miry, pokud je pro

kupujiciho obtizné ¢i nakladné prejit od jednoho dodavatele k druhému

Stav souperivosti

Struktura konkurencniho okoli je charakterizovana velikosti podilu jednotlivych
podnikt na trhu daného okoli. Rozdilné struktury konkurencniho okoli maji rozdilny
dasledek pro rivaly. Rozsah rivality mezi podniky uvnitf konkuren¢niho okoli je
odrazem usili, které soupetici podniky vkladaji do snahy ziskat trzni pozice. A proto je

dilezité prezkoumat jednotlivé slozky konkre¢niho okoli napf.: (Mallya, 2007, s. 50)

e Kolik konkurenti plsobi v oboru firmy? Pocet firem v oboru roste nebo
klesa?

e Jak se chovaji pracovnici a jejich organizace? Jak se podniky v oboru lisi ve
strategickych a personalnich ptistupech?

e Jaky je postoj k vefejnosti k odpovidajicimu trhu?
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e Jejich velikost, finan¢ni sila, systém vedeni. Rivalita konkurentii stoupa,
kdyz se stavaji rovnéjSimi, naptiklad z hlediska velikosti a schopnosti

e Je pfistup na tento trh lehky nebo ho ztéZuji legislativni predpisy?

e Jaké jsou néklady odchodu z oboru? Jestli odchod z obchodu pftijde draze,

nez setrvani v soutézeni.

Hrozba nahrazek

Naéhrazkou je takovy vyrobek, ktery ma vlastnosti produktu vyrabéného v oboru a jenz
uspokojuje potiebu zakaznika. Pokud se cena nebo vykon nahrazky stane pro
kupujiciho ptitazlivéjsi, nékteti z kupujicich budou v pokuseni odvratit svou ptizenn od
firem v oboru. Konkurence ndhrazek je ovlivnéna snadnosti, s jakou kupujici miize

ptejit k ndhrazce. (Mallya, 2007, s. 51)

e Jaka je cena takovych atraktivnich nahrazek, jakou kvalitu maji produkty a

sluzby?

Stav mozZného vstupu novych firem do oboru

Kdyz vstupuji novi konkurenti do odvétvi, pfindseji s sebou dodate¢né kapacity a plany
na ziskani konkuren¢ni trzni pozice, které jsou casto podporovany zdroji a schopnostmi.
Mira hrozby vstupu novych konkurentii odvétvi podniku zalezi hlavné na tom, jaké

existuji bariéry vstupu do toho oboru, naptiklad: (Mallya, 2007, s. 52)

e Diferenciace vyrobku, ocekavana reakce od existujicich firem

1.4.3. Analyza obecného okoli podniku

Analyzou obecného okoli, tedy makroprostiedi se zabyvd SLEPT analyza. Jedna se o
faktory socialni, legislativni, ekonomické, technologické a ptipadné i ekologické. Cilem
SLEPT analyzy je identifikovat faktory, které maji na podnik vliv, jaké jsou jednotlivé
ucinky téchto faktort (jevy, udalosti, rizikaa vlivy, které ovliviiuji nebo budou
ovlivitovat podnik) a které ztéchto faktorh budou v budoucnosti pro podnik
prilezitosti, které vyplyvaji z riiznych aspekti prostiedi obklopujicitho podnik. Tedy
nesnazit se obsdhnout vSechny faktory, nybrz identifikovat ty podstatné (Hanzelkova,

2013).
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Socialni faktory

U socialniho faktoru je tfeba brat v tivahu Zivotni styl a Zivotni Groven obyvatelstva, zda
je dostatek pracovnich sil, vzdélani a jakym mnozstvim volného casu lidé disponuji.
Socialni faktor doporucuje hodnotit pfedevsim spolecensko-politicky systém a klima ve
spolecnosti vzhledem k zaméstnavani pracovnikti, dale fesi hodnoty a postoje lidi z
vngjsiho a vnitiniho okoli, ktefi se vztahujici k podnikani, jejich Zivotni styl a zmény,
demografické faktory a strukturu populace. Tento faktor je predevs§im tvoten lidmi, ktefi
jsou soucasti cilového trhu, a také jsou duleziti z pohledu dostupnosti zaméstnancti pro

podnik (Mallya, 2007, s. 42).

Legislativni faktory

Pti analyze legislativnich faktori jednotlivych zemi nabyva velkého vyznamu role statu.
Existuje fada zdkond, pravni normy a vyhlasky, které nejen vymezuji prostor pro
podnikani, ale upravuji 1 samo podnikéni. Podnikani maze byt do jisté miry limitovano
legislativou, a proto je nutné ohodnotit pfedchozi vyvoj pravnich norem, soucasny stav,
budouci predikci, a zda z této identifikace plynou pfilezitosti ¢i hrozby (Mallya, 2007, s.
43). Jedna se predevSim o zakony, které se pifimo vazou k zahdjeni podnikatelské
¢innosti, naptiklad zménu danovych zdkont, utuzeni pravidel hospodaiské soutéZze,
zptisnéni predpistt a standardli, zmény legislativy tykajici se minimdlnich mezd,

socialniho, zdravotniho a nemocenského pojisténi (Blazkova, 2007, s. 53).

Ekonomické faktory

Mira ekonomického rustu ovliviiuje tispéSnost podniku na trhu tim, Ze pfimo vyvolava
rozsah pfileZitosti, ale soucasné¢ 1 hrozeb, pted které jsou podniky postaveny (Mallya,
2007, s. 44). Na podnikani ptsobi fada faktoru, nynéj$i a predpokladany stav
ekonomiky, politicka situace ve staté, hospodarskou politiku vlady, monetarni a fiskalni
politika, mira inflace a dal$i. Kazdy z uvedenych faktori mize bud’ komplikovat ¢i
usnadiiovat dosahovani dlouhodobych cili podniku. Je tedy nutné identifikovat tyto
faktory, ale také urcit jejich silu a zpiisob, kterym na podnik piisobi (Mallya, 2007, s.
44).

Politické faktory

Politické faktory se tykaji vladni politiky, stupné vladni intervence do ekonomiky a

toho, jak se hodla vlada postarat o podnikani a jaké jsou priority v této oblasti. Podnik
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mohou ovliviiovat aktivity vlady skrze zdkony, kontrolou jejich dodrzovéani, omezenou
kontrolou trhu, zvolenou hospodaiskou politikou statu. Tyto faktory fesi predevSim
politickou situaci ve statu, ptusobeni politickych vlivii a politickych trenda. Dalsi
dilezité faktory jsou stav monetarni a fiskalni politiky, podpora zahrani¢niho obchodu,
ochrana tuzemskych producentii, vySe minimalni mzdy, vyse socidlniho pojisténi, délka

pracovni doby a dalsi (Blazkova, 2007, s. 53).

Technologické faktory

Podle pozadavki miize tento rozbor okolnich vlivii dopadnout vice ¢i méné rozdilné.
Ptesto je Zadouct, protoze podnik se pohybuje vzdy v néjakém spolecenském prostiedi a
nestoji izolované. Zmeény v této oblasti mohou néhle a velmi dramaticky ovlivnit okoli,
ve kterém se podnik nachézi. Pfredvidavost vyvoje sméri technického rozvoje se mize
stat vyznamnym cCinitelem uspésnosti podniku. Hodnoti vyvoj technologickych trendi,
disledky vyvoje internetu a digitalnich technologii, jiné podptrné technologie, aplikace

a jejich dostupnost, aj. (Korab a kol., 2007).

1.4.4. Analyza vlastnich zdroji a schopnosti za¢inajiciho podniku

Cilem vnitini analyzy je odhalit silné a slabé stranky firmy a najit vlastni konkuren¢ni
vyhodu. Musime definovat a odhadnout rozsah naSich zdrojl a specifickych pfednosti
firmy. Tyto zdroje a specifické prednosti je tfeba vyuzivat, ale 1 udrzovat a rozsifovat.
Zakladem specifickych piednosti byva majetek (napiiklad, technologie, licence) a
schopnosti (zejména dovednosti a znalosti managementu, specializovanych pracovniki)
(Dedouchova, 2001).

Finanéni zdroje

Zahdjeni podnikani vyZaduje disponovat ur¢itym mnoZstvim vlastniho ¢i ciziho kapitalu
na pofizeni dlouhodobého i obézného majetku. Je tfeba zdiraznit, ze pii zahajeni
podnikani je nutné pocitat i s penézi na zajisténi bézného financovani. Firma musi ale
své zavazky hradit jiz od zahajeni podnikani pribézné (Veber, 2012, s. 148).

Vlastni kapitdl, patfi majitelim a je hlavnim nositelem podnikatelského rizika, je to
dlouhodoby a trvaly zdroj financovani a ma nezastupitelny vyznam pii hodnoceni firmy
externimi subjekty. Vyjadifuje ochotu majiteli podilet se na podnikatelském riziku a je

tvofen vklady zakladateli, a to pené¢znimi i nepenéznimi (Veber, 2012, s. 148).
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Cizi kapital neboli dluh, pouziva v dnesni dobé spousta firem. Je nutné pocitat se
skute€nosti, ze cizi kapital musi byt do urcitého data splacen. Mezi nejznamé;jsi formy
ciziho kapitalu fadime bankovni véry (investi¢ni ¢i hypotecni) (Veber, 2012, s. 148).

Bariéry napodobeni zabranuji napodobeni majetku 1 schopnosti. Pokud jde o hmotny

majetek, je pomérné snadné ho napodobit (Ize jej potidit od stejného dodavatele nebo

vvvvv

vvvvv

vytvoreni silnych stranek firmy (Veber, 2012, s. 167).
Hmotné zdroje

Mezi hmotné zdroje fadime, veSkeré vybaveni fit centra, at’ uz se jedna od prostory ¢i
fyzické vybaveni jako jsou stroje na posilovani, naradi atd. V tomto ptipad¢ je nutné si
uvédomit, zda budeme investovat do novych véci (nové stroje, naradi atd.) ¢i zvolime

pouzité, které by mély projit néjakou formou renovace. (Jakubikova, 2013, s. 109).
Nehmotné zdroje

Nehmotné zdroje jako jsou napftiklad licence, know-how ¢i znalost trhu. Management
musi v tomto piipadé¢ dobfe posoudit, zda mohou byt jednotlivé zdroje vyuzity za
ucelem ziskani konkurenéni vyhody podniku (Jakubikova, 2013, s. 109).

Zkusenosti zakladatele a kvalita tymu

Vyborny podnikatelsky népad, promyslend strategie i1 taktika a zajiSténé zdroje
financovani jsou vyborné piedpoklady toho, ze s nasi myslenkou na trhu uspé&jeme. Tim
rozhodujicim prvkem je vSak kvalita tymu, ktery nas projekt realizuje. Vyborny tym
uspéje 1 s prumérn€ atraktivnim podnikatelskym planem, Spatny tym s vysokou
pravdépodobnosti miZe znicit i vynikajici projekt. (Veber, 2012, s. 35)

Jsme-li jako zakladatel¢ firmy v daném oboru, mame-li né¢jakou profesni historii a
zkuSenosti s timto typem projektd, je to pro investora dobra zprava za ptredpokladu, Ze
jsme jiz diive prokazali schopnost na trhu uspét. Pokud jsme vytvorili podnikatelsky
plan v oboru pro nés profesné novém, jsou zde zadsadni nase schopnosti ziskat do tymu
kvalitni manazery disponujici uspéSnou oborou profesni historii. Naptiklad velmi
uspéSny podnikatel zoblasti firemnich IT feSenim, nemusi uspét s klasickym
internetovym projektem. Je lepsi, pokud piimo ve vedeni firmy nebo dozorci radé nové

firmy je n¢kdo s rozsahlou uspéSnou zkuSenosti v tomto sméru. (Veber, 2012, s. 35)
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Finanéni plan a jeho atraktivita

Nasi budouci investoti nebo vétitelé zvazuji, Ze poskytnou nasi firmé financni kapitél,
svij cas a mnoho let budované kontakty. Je zfejmé, ze tak €ini s cilem zvétSeni kvantity
svého kapitalu, ktery vyplyvd mimo jiné zristu hodnoty nasSi firmy anebo z jeji
schopnosti splacet avéry. (Veber, 2012, s. 35)

Z finan¢niho pohledu je dulezitd komplexnost a Gplnost naseho finanéniho planu. Pfi
hodnoceni kvality naSeho podnikatelského planu neni pfili§ vhodné zjistit, Zze jsme
opomenuli rozpracovat a uvést celou jednu kategorii nutnych ndklada. Investor posoudi
ze svého pohledu redlnost trzeb, nakladd a redlnost jejich casového rozliSeni. Zasadnim
faktorem je schopnost nasi firmy generovat cash flow a naSe schopnost penézni toky
odhadnout a naplanovat. (Veber, 2012, s. 35)

Veéftitelé se vice zaméfi, na schopnosti nasi firmy splacet Gvéry investofi sleduji jako
podstatnou veli¢inu hodnotu firmy, napt. pomoci DCF (diskontované¢ho penézniho
toku); FCC (volného penézniho toku pro akcionéie a vétitele); NPV (Cisté soucasné
hodnoty firmy); APV (adjustované Cisté hodnoty firmy; pouziva se v situaci, kdy je
projekt financovan Cisté pres podil investora na zdkladnim jméni firmy). (Veber, 2012,

s. 35)

Béhem tvorby finan¢ni casti podnikatelského planu pomérné tradiéné dochazi
k pfemetim: pavodni hruby odhad nékladii nezbytnych pro realizaci (¢i alespon
zahajeni) naseho podnikatelského planu se ukazuje jako velice podhodnoceny a je tfeba
promyslet, jak ziskat podstatné vyssi finan¢ni prostfedky, nez jsme dosud ptedpokladali.
Stava se i opacna situace: v diskuzi se spolecniky ¢i odborniky na dany obor zjistime, Ze
rozbéhnuti projektu lze zajisti levnéji. Napf. spolupraci se strategickymi partnery,
rozdélenim projektu na pilotni a ostrou fazi, nalezenim levné&jSich lidskych a

materidlnich zdroji anebo prostou zménu nasich vypocti. (Veber, 2012, s. 39).
1.5. Analyza a zhodnoceni faktori za pomoci SWOT matice

Analyza prilezitosti a hrozeb se soustfeduje na okoli firmy. Umoziuje zdiraznit
atraktivni pfilezitosti, které ndm mohou pfinést vyhody. Soucasné téZ nabada
k zamysleni nad problémy, jez budeme muset fesit. Prilezitosti by mély byt posuzovany
z hlediska jejich atraktivnosti a pravdépodobnosti tspéchu. Naopak hrozby z hlediska

zavaznosti a pravdépodobnosti Ze nastanou.
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V ramci SWOT analyzy posoudime vSechny aspekty podnikatelského planu z hlediska
téchto Ctyf oblasti. Mezi silné stranky miiZeme zatfadit zkuSeny management,
kvalifikovanou pracovni silu ¢i kvalitni servis, v nichz je firma lepsi nez konkurence.
Cim vice silnych stranek, tim lépe. Pii vy&tu slabych stranek je cilem predejit investora
a sdélit mu, Ze jsme mysleli na vS§echno. Slabou strankou muize byt naptiklad kapitalova
sila, nedostatek zkuSenosti v oblasti marketingu, cenova politika aj. Pokud uvedeme
slabou stranku, je vhodné na ni vzapéti odpoveédét pozitivem. Prokazujeme, Ze jsme se
zamysleli nad slabinami projektu a naSli pozitivni feSeni vedouci k jejich odstranéni.
Nazev SWOT analyza, je odvozen z prvnich pismen anglickych slov: (Srpova, 2011): S
— strenghts (silné stranky); W — weaknesses (slabé stranky); O — opportunities
(prilezitosti); T — threats (hrozby). Obrazek ¢. 3 zobrazuje schéma postupu pii

zpracovani vstuptl faktord, které vstupuji do matice SWOT.

| Zkoumani prostiedi |

Interni analyza Externi analyza

Silné stranky Slabé stranky Frilefitosti Hrozby

m

Obrazek 3. potiebné analyzy k sestaveni SWOT matice

Zdroj: Blazkova, 2007, s. 157

V této cCasti jsou rozebrany, vSechny ctyfi oblasti, které obsahuje SWOT analyza.
(Mallya, 2007, s. 85,86) Pfi SWOT analyze se analyzuji faktory interni, tedy silné i
slabé stranky, a faktory externi neboli pfileZitosti a ohroZeni (dale jsou 1 mozné typy
hodnoceni SWOT matice, COP ¢i SPACE). Jednotlivé faktory se uspotradaji do tzv.

SWOT matice, ktera je zndzornéna na nasledujicim obrazku (Blazkova, 2007, s. 155).
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Silné stranky — za silnou stranku jsou povazovany ty interni faktory, diky kterym ma
firma silnou pozici na trhu. Predstavuji oblasti, v kterych je firma dobry Lze je pouzit
jako podklad pro stanoveni konkuren¢ni vyhody. Jednd se o posouzeni podnikovych

schopnosti, dovednosti, zdrojovych moZnosti a potencialu.

Slabé stranky — jsou pfesnym opakem silnych stranek. Firma je v nécem slaba, uroven
nekterych faktorti je nizka, nékdy nedostatek urcité silné stranky znamena slabou

stranku, coz brani efektivnimu vykonu firmy.

Prilezitosti — prilezitosti pfedstavuji moznosti, s jejichz realizaci stoupaji vyhlidky na
rust ¢i lepSi vyuziti disponibilnich zdroji a G€innéjsi splnéni cild. Zvyhodiuji podnik
vuci konkurenci. Aby je mohl podnik vyuzit, musi je nejprve identifikovat. Teprve po

jejich vyuziti s nimi mize pocitat.

Hrozby — nepfizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici piekazky pro
¢innost. Mohou znamenat hrozbu tpadku ¢i nebezpeci neuspéchu. Podnik musi rychle

reagovat odpovidajicim zptisobem, aby jej odstranil ¢i minimalizoval
1.5.1 Zhodnoceni faktord za pomoci matic IFE a EFE

SWOT analyzu muzeme vylepSit pomoci odcislovani silnych, slabych stranek,
prilezitosti a hrozeb za pomoci potadovych ¢isel, které budou znacit vahu a dilezitost
jednotlivych faktord. Dale miZzeme seznam setfidit dle vyznamu a dulezitosti
jednotlivych polozek. Seznam silnych stranek pak bude zacinat tou nejsilnéjsi a
nejvyznamnéjsi silnou strankou, resp. Seznam slabych stranek tou kriticky nejslabsi

strankou, kterou chceme vzit v tivahu. (Dolezal, 2009, s. 93)

Jina moznost je stanovit si ur¢itou stupnici (napf. pétibodovou) a ptifazovat jednotlivym
polozkdm hodnoty ztéto stupnice. U piilezitosti i hrozeb je mozno uvadét
pravdépodobnosti, snimiz je lze ocekdvat, piipadné jejich hodnotu: u prilezitosti
hodnotu pfinosu, u hrozeb hodnotu jejich neptiznivého dopadu. Velmi dullezité je

vyvozeni zaveri z provedené analyzy.

Kromé obecnych zavérti — uvédomeni si silnych a slabych stranek, provadéni opatieni
k vyuziti ptilezitosti a opatfeni proti negativnimu plisobeni hrozeb, se nejcastéji uvadi
na nasledujicim obrazku ¢. 4, matice, ktera obsahuje, pfehled moznych strategii jednani

projektového tymu na zakladé zjisténych skute¢nosti analyzy SWOT.
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Silné stranky Slabé stranky
1. 1.
2. 2.
Ptilezitosti 1. 1.
1. 2. 2.
2. Strategie SO Strategie WO
Hrozby 1. 1.
L. 2. 2.
2. Strategie SW Strategie WT

Obrazek 4. Rozsiteni faktori SWOT analyzy

Zdroj: Dolezal, 2009, s. 93

Hodnoceni faktort interni analyzy (IFE) - jednotlivé polozky S a O jsou ohodnoceny na
hodnota 5 naopak popisuje nejvyssi spokojenost. * Hodnoceni faktori externi analyzy
(EFE) — jsou hodnoceny prvky W a T, pficemz je vyuZzito totozné stupnice se zapornym
znaménkem. Hodnota -1 znazorfuje nejnizs§i nespokojenost, hodnota -5 odpovida
nejvyssi nespokojenosti. Po ohodnoceni jednotlivych prvki a kategorii celkové, je u
kazdé z polozek hledan soucin ptislusné vahy a hodnoceni. Nasledn¢ je provedena za
kazdou kategorii suma téchto soucini. Po ohodnoceni jednotlivych prvkil a kategorii
celkov¢, je u kazdé z polozek hledan soucin pfislusné vahy a hodnoceni. Interni faktory
se rovnaji souctu sum za silné a slabé stranky. Externi faktory jsou rovny souctu sum za
ptilezitosti a hrozby. Vyslednd hodnota SWOT matice ukazuje, na kterou z
nasledujicich strategii by se mél podnik zaméfit.

Tabulka 2. hodnoceni vysledki IFE a EFE
(Zdroj: Fotr, 2012)

Sé Souget vah = 1 823 Xig S1+82 (1-5)
‘x; Souéet vah = 1 82 ng WI+W2 (1-5)
8; Souget vah = 1 82 Xiﬁ 01+02 (1-5)
E Souget vah = 1 82 Xig TI+T2 (1-5)
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1.5.2. Zhodnoceni interni/externi pozice pro zacinajici podnik

Na zédklad¢ wvysledkti kvantifikovanych matic IFE a EFE, si podnik voli jednu

z nasledujicich strategii, kterou bude na daném trhu praktikovat.
1) strategie - SO (ofensivni strategie)

Tato strategie je ur€ena pro spolecnosti, u kterych silné ptevazuji silné stranky nad
slabymi a zaroven prevazuji prilezitosti nad hrozbami, je to nejatraktivnéjsi strategicka
varianta. Spole¢nost, ktera si je védoma této strategie miize dokonale vyuzit atraktivnich

prilezitosti na trhu (Fotr, 2012, s. 76).
2) strategie — WO (strategie spojenectvi)

Strategie spojenectvi je pro firmu, kterd ma vice slabych strdnek nez silnych ale na
druhou stranu se nachazi, na atraktivnim trhu. Aby firma mohla vyuZzit tento typ
strategie, musi zacilit co nejvice upevnit svoji pozici na trhu a eliminovat co nejvice
slabé strany podniku. Cil této strategie je snazit se navazat spolupraci s jinou firmou

nachazejicim se na stejném trhu za Gcelem ziskani vétsi trzni sily. (Fotr, 2012, s. 76).
3) strategie — ST (defensivni strategie)

Tato strategie se orientuje na vyuziti silnych strdnek a vyhnuti se nebo omezeni
pusobeni hrozeb. Vhodné koncipovand strategie a pfipravenost hrozby muze byt
podobné agresivni jako strategie SO a muze vyustit v konecné posileni konkurencni
pozice firmy. Podnik by se mél zaméfit napi. na vypadky v objemu trzeb a eliminovat

rovnéz snizovanim provoznich naklada (Fotr, 2012, s. 77).
4) strategie — WT (strategie uniku)

Je vhodna pro podnik, ktery se nachazi na neatraktivnim trhu a zadroven ma slabou trzni
silu. Lepsi varianta této strategie je pokusit se stabilizovat v tomto prostiedi, bohuzel
nejista a riskantni pozice firmy vede casto k vyuziti vSech znamych defenzivnich
strategii v€etné ndvrhu na likvidaci. Néplni této strategie mize byt napt. udrzet stavajici

cenu produktu dislednym sledovanim a fizenim kvality (Fotr, 2012, s. 77).

Veskeré¢ strategie jsou vyobrazeny na nasledujicim obrazku ¢.5.
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Firmy, které¢ si na daném cilovém trhu konkuruji, se v kterémkoli okamziku lisi
z hlediska svych cili a zdroji. Nékteré maji velké zdroje, jiné jen tézko ziskavaji
finance. Tyto firmy budou tedy na cilovém trhu zastdvat riznd konkuren¢ni postaveni

(Kotler, 2007, s. 578).

Prilezitosti (O)

2
strategie spojenectvi (WO) strategie ofensivni (SO)
1
slabé stranky (W) silné stranky (S)
-1 0 1
-1
strategie Uniku (WT) strategie defensivni (ST)
-2
Hrozby (T)

Obrazek 5. Zhodnoceni interni/externi pozice pro zac¢inaji podnik

Zdroj: www.ustavprava.cz

Porter navrhuje Ctyfi zdkladni konkurenéni strategie positioningu, které jsou vyobrazeny
na nasledujicim obrazku ¢. 6. Firmy pouzit — jde o tfi vitézné strategie a jedno strategii

porazené¢ho. Tti vitézné strategie jsou nasledujici:

» Celkové prvenstvi v nakladech - v tomto piipad¢ se firma snazi dosahnout
nejnizsich vyrobnich a distribu¢nich nakladt, aby mohla nastavit nizsi cenu nez
konkuren¢ni firmy a ziskat tak vétsi podil na trhu.

» Diferenciace. Zde se firma soustiedi na vytvofeni vysoce diferencovanych
produktovych fad a marketingovych programi, aby pusobila jako lidr dané tiidy
v odvétvi. VéEtSina zakaznikl tak bude preferovat tu znacku, pokud cena nebude
ptilis vysoka.

» Zaméfeni - v tomto piipad¢ se firma zaméfi jen na nékolik trznich segmentd,
misto aby usilovala o cely trh.

Firmam, které vyuzivaji jednu z vySe uvedenych strategii, se ziejmé¢ bude dafit. Ty,
kterym se dana strategie bude dafit nejlépe, logicky vytvori nejvétsi zisk. Firmy, jez

nemaji jasné definovanou strategii a ziistdvaji na puli cesty, na tom budou nejhtfe.
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Firmy, které zistanou na piil cesty, se snazi uspét ve vSech strategiich, coz znamena, ze

nakonec nejsou dobré ani v jedné.

= Konkurenc¢ni vyhoda

g Niz3i naklady Diferenciace
=) = o 1x7 ’

) €% 1. vid¢i postaveni v . .

— =R L . 2. Diferenciace
5 n nizkych nakladech

=

Q = A W r
5 S 3B. Soustiedéni
é %‘ 3A. Sousttedéni pozornosti pozornosti na
Q =) na nizké naklady diferenciaci

Obrazek 6. Konkurencni strategie positioningu

Zdroj: vlastni zpracovani dle: ustavprava.cz

Porter doporucuje pro =zacinajici podnik trzni strategii v podobé zaméfeni na
diferenciaci, jinymi slovy diferenciace s trznim vyklenkem, a to kvtli malému mnoZzstvi

kapitalu, kterym podnik ze zac¢atku své podnikatelské ¢innosti disponuje.
1.6 Identifikace a analyza rizik pomoci metody RIPRAN

Pokud se jedna o tym zkuSenéjsi, ktery ma dostatek podkladi o projektu a dostatek
statistickych podkladti z minulych projekti pro kvantifikaci rizik, miize tento tym
pouzit metodu RIPRAN (Dolezal, 2009, s. 78,79). Metoda se sklada ze Ctyt zakladnich

krokd, které jsou:

1) identifikace nebezpeci projektu;
2) kvantifikace rizik projektu;
3) reakce na rizika projektu;

4) celkové posouzeni rizik projektu,

Identifikace nebezpeci projektu

V prvnim kroku provadi projektovym tym identifikaci nebezpeci sestavenim seznamu,

ptiklad miiZzete vidét v nésledujici tabulce €. 3.
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Tabulka 3. Identifikace rizika

(zdroj: vlastni zpracovani)

¢islo rizika | Identifikované riziko Scénar

snizeni poptavky po sluzbach fit .
1 sniZeni poctu navstév zakaznika fit centra
centra

Kvantifikace rizik projektu

W

V druhém kroku se provadi kvantifikace rizika. V tabulce ¢. 4, je rozSifeni o
pravdépodobnost vyskytu scéndie, hodnota dopadu scénafe na projekt a vyslednou

hodnotu rizika:

Tabulka 4. Kvantifikace rizika

(zdroj: vlastni zpracovani)

Vyznam dopadu rizika (DR) Vyse ohrozeni

Velky nepriznivy dopad projektu (VD) |ohroZeni cile projektu

Stiredni nepiiznivy dopad projektu (SD) | ohroZeni terminu, zdroji a nékteré dilci ¢innosti

Maly nepriznivy dopad na projekt (MD) | Dopady vyzadujici uréité zasahy do planu

Pravdépodobnost vyskytu rizika

V tabulce €. 5., je vyobrazena pravdépodobnost vyskytu rizika pomoci pismen (VP, SP,

NP) a nasledné v procentudlnim ohodnoceni.

Tabulka 5. Pravdépodobnost vyskytu rizika

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pravdépodobnost vyskytu rizika (PV) Ohodnoceni v %

Vysoka pravdépodobnost (VP) 67-100%
Stiedni pravdépodobnost (SP) 34-66%
Nizka pravdépodobnost (NP) 1-33%
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Celkové posouzeni rizik projektu

Ve ¢tvrtém kroku se posoudi, celkova hodnota rizik vyhodnoti se, jak vysoce je projekt
rizikovy a zda moZzno pokracovat v jeho realizaci bez zvlaStnich opatfeni. Pokud tym
vidi celkovou uroven jako velmi vysokou, eskaluje se problém na vyssi uroven fizeni.
Z vyse uvedeného je patrné Ze Metoda RIPRAN vyzaduje pracovat s podrobnym

rozborem hrozeb, scénaii, hodnot a pravdépodobnosti a hodnot dopadii. Proto je

vvvvvv

skorovaci metoda. Navic podporuje tym v nalézani opatfeni ke snizeni rizik tim, Ze
nabizi tzv. typova opatfeni ke snizeni rizika, ktery pomahaji nalézt tymu snadné&ji
konkrétni opatfeni.

Tabulka 6. pFiklad RIPRAN metody

Zdroj: Vlastni zpracovani

| Néavrh na Naklady, realizace, o
¢islo rizika Nova hodnota rizika
opatfeni odpovédnost
20 000 K& vakeina Vyjime&na onemocnéni budou
ockovani
1 o ockovani v lednu kompenzovana piescasy-nulova
proti chiipce .
podnikov;’r 1ékai hodnota rizika

1.7 Vyznam a struktura podnikatelského planu

Abychom mohly komplexné¢ posoudit redlnost a Zivotaschopnost naSeho
podnikatelského napadu, musime si sestavit podnikatelsky plan. Je to pisemny
dokument zpracovany podnikatelem, popisujici vSechny podstatné vnitini 1 vnéjsi

faktory souvisejici s podnikatelskou ¢innosti (Srpova, 2011, s. 59).
Zasady pro zpracovani podnikatelského planu

Pti zpracovani podnikatelského planu bychom méli respektovat obecné platné zasady.
Jde o to, Ze zejména externi subjekt bude mit s nejvétsi pravdépodobnosti k dispozici
plany jinych firem, které na néj chtéji také zapisobit a ziskat financni prostiedky.

Z tohoto diivodu je nutné, aby podnikatelsky plan byl: (Srpova, 2011, s. 60)
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Inovativni — musime prokdzat, Ze pfinaSime unikatni pfidanou hodnotu pro zakaznika,
ze nas vyrobek nebo sluzba bude uspokojovat potieby zakaznikl 1épe nez dosud a také

1épe nez konkurence.

Srozumitelnost a stru¢nost — pii sestavovani podnikatelského planu se vyjadiujeme
jednoduse, neprezentujeme zbytecné mnoho mySlenek v jedné vété, pridavnd jména
vybirdme opatrné. Myslenky ¢i zaveéry v podnikatelském planu sice uvadime strucné,

ovSem v zadném piipad¢ ne na ukor postizeni zakladnich faktort

Logi¢nost a piehlednost — mysSlenky a skutecnosti v podnikatelském planu musi na
sebe navazovat, musi byt podlozeny fakty, tvrzeni obsazeny v pldnu nesmi odporovat.

Pro lepsi ptehlednost doplnime do podnikatelského planu tabulky a grafy.

Pravdivost a realnost — pravdivost uvadénych daji a realnost predikovaného vyvoje

by méla byt samoziejmosti.

Respekt k riziku — Podnikatelsky plan vyjadiuje budoucnost. Respektovani rizik,
identifikace rizik a ndvrh opatifeni na jejich eliminaci nebo zmirnéni zvySuje

davéryhodnost podnikatelského planu.

Proces zpracovani podnikatelské planu je velmi pfinosny jak pro potencidlni véfitele
firmy, tak pro podnikatele samotného. Pfi sestavovani si podnikatel ujasni, které kroky
musi podniknout v jednotlivych oblastech, co bude nabizet, jak a jaké zakazniky oslovi,
jaké bude konkurence. Pomoci podnikatelského planu si postupné podnikatel odpovida
na nasledujici otdzky: Kde je nyni? Kam se chce dostat? Jak toho chce dosahnout?
(Srpova, 2011, s. 14)

Obsah podnikatelského planu neni zadvazné stanoven. Kazdy investor ¢i banka ma jiné
pozadavky na strukturu ¢i rozsah podnikatelského planu. Z hlediska nedostatku Casu,
mnoho investorit poZaduje podnikatelsky plan pouze ve formé prezentace, napiiklad
v MS PowerPoint. Naopak u banky je velmi pravdépodobné, ze bude pozadovat dalsi
fadu dokumentl a informaci. Postupné jsou objasnény zakladni body podnikatelského
planu, uvedena struktura je jedna z mnoha moznosti, se kterou se miizeme setkat
(Srpova, 2011, s. 14). V navrhové ¢asti prace bude dodrzovana (aZ na vyjimky) uvedena

struktura podnikatelského planu:

1. titulni list; obsah;

28



uvod, ucel a pozice dokumentu;
shrnuti;

popis podnikatelské piilezitosti;
cile firmy a vlastnikd;
potencialni trhy;

analyza konkurence;

marketingova strategie;

X N kWD

realiza¢ni projektovy plan = provoz + organizaéni plan
10. finan¢ni plén;
11. hlavni ptedpoklady uspésnosti projektu, rizika projektu; casovy harmonogram
12. ptilohy
Titulni strana uvadi obchodni nazev firmy, ndzev podnikatelského planu a jméno
autora. Obsah je kratky a mél by byt vymezen na jednu az jedna a pul stranky, do

obsahu se uvadi nadpisy prvni, druhé a tieti irovné. Neni soucéasti navrhli (Srpova,

2011).

Uvod fadime na zadatek podnikatelského planu ztoho divodu, aby nedoslo
k nedorozuméni mezi autorem a ctendfem podnikatelského planu ohledné ucelu
predlozeného podnikatelského planu, jeho rozsahu, podrobnosti, uplnosti atd. Ohledné
pozice dokumentu je nutné napsat, Ze jde o verzi 1.1. a informace, zatim nejsou uplné a
konec¢né. Neni soucasti navrha (Srpova, 2011).

planu s cilem vyvolat zvédavost ve CcCtenafich dané tématiky. Hlavni mySlenka
podnikatelského planu? Silné a slabé stranky podnikatelského planu? Ocekéavani v
budoucnosti? A dalsi dilezité otazky a odpovédi na né, s cilem zaujmout potencidlni
spolecniky a investory. Tato Cast je pro investory kriticka, jelikoz se na zaklad¢ tohoto
souhrnu rozhoduji, zda budou investovat do podnikatelského planu (Korab, 2007). S
ohledem na akademickou povahu diplomové prace, bude uvedend c¢ast podobnéji
popsana v kapitole ,,zaver* této prace

Popis podnikatelské ¢innosti, je ¢ast, kterou zac¢inaji navrhy podnikatelského planu, je
zde objasnéno v ¢em vidime naSi podnikatelskou pfilezitost. Je zde potieba Ctenate
piesvédcit, ze pravé nyni je ten nejvhodnéjsi okamzik pro realizaci naSeho napadu a ze

na to mame dostatec¢né predpoklady (Srpova, 2011).
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Cile firmy. Poté co je stanovena jasnd vizi, o tom kam bude firma sméfovat a kam se
chce v urcitém Case posunout, od vize jsou odvozeny cile, kterych se firma bude snazit
pomoci riznych postupt a cest dosahnout. U cili vlastniki firmy, se uvadi, jakou roli
budou mit ve firmé pfi jejim zaloZeni, riistu a jak se jejich role a charakteristiky budou
v ¢ase ménit (Srpova, 2011).

Potencialni trhy jsou nezbytné svou existenci pro nds, aby existoval trh, na kterém
budou zijem o nase produkty a sluzby. Usp&sné zavedeni novych produktt dokonce
Casto predpoklada trh s velkym riistovym potencidlem (Srpova, 2011).

Analyza konkurence se fesi v pfipad¢, Ze v daném segmentu existuje konkurence,
ktera nds muaze ohrozovat, proto je nutné se o konkurentech dikladné informovat a
provést potiebné analyzy za cilem ziskani co nejvice informaci a vytvofeni potiebnych
opatfeni, analyza konkurence je podrobné popséana v kapitole, analyza oborového okoli
(Srpova, 2011).

Marketingova strategie. Vychodiskem pro vybér cilového trhu, je segmentace. Po
vybéru cilového trhu stojime ptfed rozhodnutim, jakou pozici chceme zaujmout ve
vybranych segmentech. Cilem je dostat vnimani produktu ¢i sluzby do podvédomi

zakaznikl a odlisit od konkurence na daném trhu (Srpova, 2011).

Marketingovy plan

Hlavnim cilem marketingu je snaha ziskat nové zakazniky, udrZzet si stavajici zdkazniky,
co nejlépe uspokojovat jejich potreby, a tak zabezpecovat konkurenceschopnost firmy,
ale také ptispivat k lepSimu fungovani celé spolecnosti (Srpova, 2011, s. 189):

Poznavat trhy a ziskévat informace o trhu, na kterém podnik ptisobi nebo chce ptisobit —
informacni aspekt marketingu.

Marketingovy mix

Marketingovy mix piedstavuje soubor nastrojl, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakaznikim. Jednotlivé prvky mixu mize
marketingovy manazer namichat v rizné intenzité 1 v rizném pofadi. SlouZi stejnému
cili: uspokojit potteby zakaznikii a pfinést organizaci zisk. Marketingovy mix pivodné
obsahoval ¢tyfi prvky — v anglictin€ 4P — produkt (product), cena (price), distribuce

(place) a marketingovou komunikaci (promotion) (Vastikova, 2008, s. 26)
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Produkt

Produktem rozumime vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho hmotnych
i nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, ¢asto bez
pomoci hmotnych vysledkl. Klicovym prvkem definujicim sluzbu je jeji kvalita.
Rozhodovani o produktu se tyka jeho vyvoje, Zivotniho cyklu, image znacky a
sortimentu produktd. (Vastikova, 2008, s. 26)

Cena

Teorie cen je specifickou oblasti marketingového rozhodovéni. Cena je kategorie, ktera
ma mnoho, Casto protichtidnych aspektii, a proto jsou otazky, které jsou kladeny na
cenovou politiku, nékdy velmi slozZité (Zamazalova, s. 204). Vzhledem k nehmotnému
charakteru sluzeb se cena, stdvd vyznamnym ukazatelem kvality. Neodd¢litelnost
sluzby od jejiho poskytovatele znamena dalsi specifika pfi tvorb&é cen sluzeb
(Vastikova, 2008, s. 26).

Distribuce

Ukolem distribuce je co nejvice pfiblizit vyrobené produkty z mista jejich vzniku
k zdkaznikovi. Zpasoby distribuce zbozi a sluzeb jsou ovlivnény produktem, cenou a
zejména samotnym zakaznikem, jeho potfebami i pohledem na zptisob, jakym by mu
meélo byt zbozi doruceno, kde by mélo byt zbozi doruceno, kde by mélo byt k dispozici
tak, aby to pro néj bylo vyhodné a pohodIné a byl tak maximalizovan uzitek, kterym
opatfenim produktu ziska. Distribuci nelze chapat pouze jako fyzicky pohyb zbozi, ale i

jako pohyb dalSich nehmotnych toki, které jsou jeji nedilnou soucasti (Zamazalova, s.

225).
Komunikace

Komunikace se v dne$ni informacni spolecnosti stava prostfedkem interaktivniho
dialogu mezi firmou a jejimi zékazniky. Odehrava pted a v pribehu prodeje a nésledné
pii spotfebé a po jejim skonceni. Propagace je soucasti komunikace, kterou firmy
uplatiiuji s cilem oslovit své okoli (mezoprostiedi a caste¢n€¢ i makroprostiedi) a
soucasné ziskat informace z tohoto okoli. Firma musi uskutectiovat také komunikaci
uvniti svého mikroprostfedi. Komunikace vyuzivd rizné komunikacni prostredky
(billboardy, vyro¢ni zpravy, obchodni setkani, katalogy, poStovni zasilky, zasilani

informaci e-mailem, telefonické rozhovory. (Kantorova, s. 64)
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Kazdy kontakt se znackou vyvola néjaky dojem, ktery miize zlepsit nebo zhorsit vztah
zdkaznika k firmé¢. Nejen komunikacni, ale cely marketingovy mix musi byt sladén tak,

aby firma doséhla predpoklddaného strategického postaveni. (Kantorova, s. 65)

Realizac¢ni a projektovy plan, Zde se definuje, kdo podnik povede, klicovi pracovnici
vcetné jejich popisu ¢innosti v podniku a forma vlastnictvi nového podniku, ktera bude

bliZze popsana v navrhové ¢asti (Veber a kol., 2012).
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podrobné popsany vlastnické vztahy, pravomoci a odpovédnosti jednotlivych vedoucich
a jejich pracovniki tak, aby bylo dosahovano podnikovych cilti (Korab, 2007, s. 87).

Dale by m¢l byt charakterizovan zplsob odméiovani pracovnikli a moznosti dalsiho
vzdélavani zaméstnancli v podniku. Tyto informace by mély pomoct ke zlepSeni
organizovani podniku, odhaleni slabsich mist, pfipadné lepSimu vedeni lidi v organizaci

(Koréb, 2007)

Projektovy plan je dalezitym krokem pfi sestaveni podnikatelského planu, jedna se o
casovy harmonogram vsech Cinnosti a jejich dodavatelského zajisténi. Musi byt uréeny
vSechny dutlezit¢ kroky a aktivity, které souvisi srealizaci podnikatelského planu
(Srpova, 2011).

Finan¢ni plan, (vypracovani finan¢niho planu vyzaduje schopnost modelovat mozné
varianty budouciho vyvoje, vcetné¢ vSech variant, kterymi jsou pesimisticka,
optimisticka atd. Kratkodoby finan¢ni plan je sestavovan v horizontu ¢tvrtleti ¢i mésice,
je sestaven velmi podrobné a zpracovava se formou rozpocti ¢i jednotlivych tseku
¢innosti. Vystupem kratkodobého finan¢niho planu je pldn vynostm, nakladd, plan
rozvahy, plan penéznich tokl neboli cashflow, plan rozdéleni zisku a plan externiho
financovani Dlouhodoby finanéni plan se sestavuje na obdobi delsi jednoho roku,
zpravidla na tfi az pét roku. Je zpracovavan v agregované podobé€ a stanovuje souhrnné
cilové ukazatele. Strategicky finan¢ni plan by mél odpovidat na otazky, jakym
zpisobem vytvotené zdroje rozdeli, které investice budou realizovany ¢i zda jakou
formu financovani podnikatelské cinnosti by mél podnik uplatnit. Samotnému
vypracovani finan¢niho planu musi pfedchézet disledna strategicka financni analyza
podniku a okoli, aby byla zjisténa dosazitelnost planu z hlediska zajisténi potiebnych

zdrojii (Korab, 2007).
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Zakladatelsky rozpocet je podminén existenci produktu, o néjz maji zdkaznici zajem a
pfinese poZadované zhodnoceni kapitalu a disponibilni finan¢ni zdroje pro realizaci
zameru. Zajisténi finan¢nich zdroji pro realizaci planu musi prob&hnout se zna¢nym
pfedstihem, aby bylo mozni podnikatelsky zamér bez problémii realizovat. Ugelem
sestaveni zakladatelského rozpoctu je minimalizovat riziko neuspéchu podnikani jiz
v samém zacatku (Korab, 2007).

Podrobnéji bude tato kapitola rozebrana v navrhové ¢asti podnikatelského planu.

Hlavni predpoklady uspéSnosti projektu. V tomto bod¢ se fesi a analyzuji predevSim
silné a slabé stranky firmy, ale také prtilezitosti a hrozby podnikatelského planu. K jejich
analyze se nejvice pouziva SWOT analyza, kterd tyto ¢tyii faktory zkouma a po té
zjejich vysledka, tvoii zaveéry. Dulezitou soucasti toho bodu je identifikace rizik
metodou RIPRAN, kterd je podrobné rozebrana v kapitole analyza rizik zacinajiciho
podniku (Srpova, 2011).

V posledni ¢asti Prilohy, jsou vSechny podklady, které néjakym zpiisobem pftispéli do
procesu podnikatelského planu, jedna se napi. o zpravy, c¢lanky, obrazky, vypis

z obchodniho rejstiiku atd. (Srpova, 2011).
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

Tato kapitola uvadi praktickou a aplikacni ¢ast prace, ve které jsou provedeny analyzy
vnéjsiho okoli podniku pomoci SLEPT metody, dale analyza oborového a obecného
okoli podniku, kvalitativni vyzkum a nakonec analyza vlastnich zdroji a schopnosti
zacinajicitho podniku. Ve SWOT matici jsou nasledné shrnuty poznatky z pfedchozich
analyz a jsou vyhodnoceny pomoci IFE a EFE matice, na jejichz zéklad¢ je poté

vybrana nejvhodnéjsi strategie pro zacinajici podnik ve vybraném oboru.
2.1 Prvotni mySlenka podle modelu Lean Canvas

V modelu Lean Canvas je zachycena prvotni piedstava podnikatelského népadu, ktery
je zobrazen na nasledujici tabulce ¢islo 7. Stru¢ny popis a logika pii vypliovani Lean
Canvasu je popsana blize v nésledujicim textu. Poté je zhodnocen na zdkladé analyz a

prizkumu z fizenych rozhovora.
Problém - zakaznik

Zit kvalitng, zdravim Zzivotnim stylem je i v dne$ni dob& u &asti populace velice
podcenovano, spousta lidi v dnesni dobé, je velmi Casové a pracovné vytizena, jsou
zahlceni praci, rodinnymi povinnostmi a volny ¢as velmi ziidka travi pohybem, to méa
za nasledek na jedince velké mnozZstvi stresu a neklidu. Spousty lidi v dne$ni dobé ma
sedavé zaméstndni, u kterého vyuzivaji pouze svoji mentélni a psychickou kapacitu a
diky tomu vétSinou je jejich fyzicka aktivita minimalni. Z toho prameni dal$i problémy
ve form¢ pocitu, ze se lidi neciti dobfe, tento stav se jest¢ stupiiuje, pokud mayji
nezdravé stravovaci navyky. Pfi této kombinaci se to silné podepisuje na vykonu
zamé&stnance, ve form¢ Spatného pocitu, unavy ¢i velkého stresu. Diky zlepSenim
zivotniho stylu, ktery hraje dulezitou roli v nasem zivoté, lze zvySit pracovni
produktivitu, a mimo jiné se do budoucna vyhnout nékterym zdravotnim problémim

v pozdé&j$im veéku.

Existujicimi alternativami v podobé¢ piimé konkurence, které mizou zakaznici vyuzit,
jsou fitness nachazejici se ve spadové oblasti, a prfedevSim ve mésté¢ Kufim. Pokud
vezmeme v uvahu soucasnou situaci Covid -19, tak 1ze mluvit i o substitutech v podobé

aktivit ,,zdarma* v rdmci domaciho cviceni, workoutovych htist’, béhani apod. Nebo lze
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mluvit o ,,online* lekcich, které nabizeji samotni lektofi fitness pro udrzeni stavajicich

klientt.
Segmenty zakazniki

Popisuji jednu ¢i vice skupin zadkaznikt, na které je model zaméten. Je velmi dilezité si
ujasnit, kdo jsou naSi zékaznici a podle toho uzplsobit nabidku podniku. Segment
zakaznikl je vétSinou vybirdn na zékladé slozeni obyvatelstva ve spadové oblasti. Tii
hlavni segmenty zédkaznikd podnik rozliSuje, pfedevsim na zéklad¢ rentability a vékové

kategorie.

Prvni vlastovky neboli prvni zakaznici fitness podniku, by byli z komunity zndmych a

pratel zakladatele podniku ¢i pratelé ¢i znamy, rodinného zaméstnance podniku.
Reseni

Resenim zminéného problému vyse, je poskytnout zédkaznikiim misto, kde zuZitkuji
svoji nadbytecnost fyzickou energii. Jednim z takovych mist je posilovna, kde zdkaznik
postupné zatézuje své silové partie, tim ziskava lepsi fyzickou kondici, odbourava stres
a citim se mnohem lépe diky endorfinu, ktery télo vylucuje v pribéhu téchto fyzickych
aktivit a piispiva k celkové psychické vyrovnanosti a lepsi naladé. K maximalizaci
cviceni a celkové podpote zdravého zivotniho stylu slouzi doplnky vyzivy, kterymi

mohou byt naptiklad. Protein, multivitamin atd.
Unikatni nabizena hodnota

Jedna se o hodnotu, ktera hleda odpovéd’ na problémy potencialnich zdkaznikl. Snazi se
tedy zakaznikovi poskytnout maximalni vyuziti svych fyzickych moznosti v posilovné,
kde zaroven uvolni stres a nektefi si také vykompenzuji celodenni sezeni v zaméstnani.
Déle také budou zakaznikiim poskytnuty ve fitness centru dopliky vyzivy, které
maximalizuji jejich Cas straveny v posilovné a zlepsi celkovy zdravotni Zivotni styl po
vSech strankach. V ptipadé poskytovani vyzivovych doplikti bude personal proskolen
v seminafi zaméfujici se na vyzivové dopliky a fitness problematiku, aby mohl vzdy
bezplatné a odborné zédkaznikovi poradit ohledné dopliikt stravy, které budou ve fitness

centru v nabidce.
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Tabulka 7. Model Lean Canvas

Zdroj: Vlastni zpracovani

Problém

ReSeni

Unikatni nabizena hodnota Neférova
vyhoda

Segmenty
zakazniku

Podcenovanost zdravého
zivotniho stylu
Spatné stravovaci navyky

Mala fyzicka vytizenost

Velké ¢asova vytizenost

Stresové vypéti

Misto kde zakaznici,
vyuziji nadbytek fyzické
sily, odbouraji stres a
zlepsi si zdravi

Doplnky vyzivy, které
podporuji zdravi zivotni
styl

Kli¢ové metriky

Existujici alternativy

Fitness na okrajich spadové
oblasti
Fitness v centru spadové oblasti

Reference
Trzby

Navstévnost

Poskytovani asistence, spojené s
uzivanim vyzivovych doplnkt
(proskoleny personal)

Uvolnéni od stresu

Kompenzace za sedavé zaméstnani

Celkové zlepSeni zdravého Zivotniho | Kanaly

Populace ve véku
15-24 let
Pracujici ve véku
25-35 let

Populace ve véku
61+

stylu Webové stranky
ZlepSeni psychiky a produktivity E-mail

Vyuziti své fyzické energie Socialni sité

Prvni vlastovky

Komunita znamych
a pratel zakladatele
podniku ¢i
rodinné¢ho
zaméstnance

Struktura nakladu

Cenovy model

Obétovany cas

Nékup vyzivovych doplitkti
Vizitky, tvorba webovych
stranek

Kolaudace prostor

Vydaje spojené s externim Vstup do posilovny 100 K¢
Ucetnictvim 7000 K¢ Osobni trenér 350 K¢
Prongjem prostorti Vyzivové dopliky 30-80 K¢
50 000K¢
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Cenovy model

Jde o hlavni zdroje pifijmid podniku, a celou jejich podstatu pro¢ byla dana
podnikatelska ¢innost zaloZena. Nejvétsi zdroj piijmi fitness centra plyne ze vstupl
posilovny, kterou jsou ocenény na urovni 100 K¢ (jednorazovy vstup), ptiplatek za
osobniho trenéra pii cviceni tvofi cenu 350 K¢, vyuzivani posilovny je velmi Casto
doprovazeno nakupem vyzivovych dopliikli po tréninku v posilovné 30 — 80 K¢, které
jsou ve fitness tématice nedilnou soucésti spjatou s navstévou posilovny. Ceny jsou

takto stanoveny na zakladé nejblizsi konkurence.
Struktura nakladi

Je dilezité sledovat veskeré néklady, které jsou spojeny s provozovanim sluzby fitness
centra, také je potieba je sledovat jesté pred rozbehnutim podniku. Néklady zahrnuji
najem prostord 50 000 K¢ také jejich kolaudace, aby byly ptizplisobeny podnikatelské
¢innosti fitness, platby za vyzivové doplitkky 9 000 K¢, a néklady spojené s externim
ucetnictvim 7 000 K¢, vydaje za marketingové aktivity, kterymi jsou napiiklad vizitky

nebo tvorba webovych stranek.
Kanaly

Marketingové kandly popisuji, jakym zplisobem se nabidka fitness centra dostava
k zédkaznikovi a jakou ma pro n€ hodnotu. Nejvice obyvatel v Kufimi je ve véku 40-44
let, tento segment bude osloven pies socialni sité, stejné jako segment ve veku 15-24,
ktery je nejvice sportovné aktivni. Prvotni osloveni tedy prob¢hne pies socidlni sité, kde
budou zminény vSechny komunika¢ni kanaly mezi fitness centrem a zakaznikem.
Hlavnim komunikaénim kandlem fitness centra bude Facebook a webové stranky
fitness, kde budou vzdy aktudlni informace ohledné provozu fitness centra. Na obou

kanalech mtize zakaznik sdélovat své dojmy ¢i dotazy, které ve fitness centru ziskal.
Kli¢ové metriky

Tato oblast zahrnuje aktivity, které maji za ukol poskytnout podniku, nejlépe méfitelnou
hodnotu, na jejimz zékladé je schopen podnik analyzovat a posoudit UspéSnost

dosavadnich sluzeb a produkti v nabidce.

Neférova vyhoda zatim stanovena neni, bude zjiSténa az v pritbéhu podnikani.
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2.2 Primarni kvalitativni prizkum mezi potencionalnimi zakazniky

Centralni vyzkumna otdzka zni, jaky vztah maji potencidlni zdkaznici k fitness, a jaké

jsou jejich preference sluzeb a produktt ve spadové oblasti?.

Hlavni cil: zjistit, jaky postoj maji potencidlni zédkaznici na B2C trhu k fitness a jaké

jsou jejich preference. Ziskana data poslouzi k tvorbé marketingového mixu.
Dil¢i cile vyzkumu:

e Demograficka charakteristika zakazniki — vek, pohlavi, socialni status atd.,

e Kilicové aspekty, hrajici roli pfi vybéru sluzby ve fitness centru — odliSnosti u
ruznych v€kovych kategorii, kterd vékova kategorie preferuje jakou sluzbu,

e Ochota utraty respondentl za fitness sluzby — faktor pro sestaveni cenového
modelu

e Identifikovat zpisobu komunikace kvtli propaga¢nim tcelim fitness sluzeb.

Otazky byly pokladany na zaklad€ prvkd marketingového mixu, nebot na zakladé¢
ziskanych informaci je podnik schopen pfizpisobit nabidku poskytovanych sluzeb a

dopliikovych produktt.
2.2.1 Metodologie

Interview preferenci potencialnich zakazniki probihalo formou strukturovaného
rozhovoru s otevienymi otazkami ve vybranych oblastech a hlavnim cilem bylo zjistit,
jaké jsou preference zakaznikl ohledné sluZzeb fitness centra. Ugastnici prizkumu se
nachdzeji v riznych vzdalenostech od centra spadové oblasti, ve mésté Kufim a okoli a

jsou déle rozliSeni na zaklad¢ pohlavi a socialniho statusu.

Za kvalitativni metodu pfistupu bylo tedy zvoleno interview, to bylo provedeno formou
strukturovaného, ftizené¢ho, individudlniho rozhovoru. Respondenti byli vybrani
z komunity zndmych a pratel navrhovatele planu, ktefi splnovali kritéria pro rozhovor
(vztah k fitness tématu) a ochotného pfistupu se podrobit interview. lhned byli
seznameni se skuteCnosti, Ze jejich odpovédi slouzi pouze pro ucel podnikatelského
planu autora prace. Interview bylo provedeno v obdobi od 5. Bfezna do 12 biezna.

Charakteristiky respondentti, miizete vidét v nasledujici tabulce €. 8.
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Tabulka 8. Profily participanti rozhovoru

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cislo Pohlavi Vék Bydlisté Socialni status (obor)
1 Muz 24 Veverska Bityska Pracujici (administrativa)
2 Zena 24 Kufim Pracujici (gastronomie)
3 Zena 24 Deblin Pracujici (administrativa)
4 Zena 23 Sebrov Student
5 Muz 24 Sebrov Pracujici (strojirenstvi)
6 Muz 30 Kufim Pracujici (strojirenstvi)

Z rozhovort byly z kategorie preferenci, zapsany do tabulky ¢. 9 nejdulezitéjsi tdaje,

které se obsahovaly napli marketingového mixu slouzici po podnikatelsky plan.

Dale v ramci rozhovoru bylo zkouméano pét marketingovych oblasti, diky kterym ziskal
navrhovatel podnikatelského planu dulezita data, ohledné faktord, na jejichz zdkladé se
zakaznik rozhodu a na které oblasti je potieba se zaméfit aby mél podnikatelsky plan

maximalni Sanci uspét.

Zminénym péti oblastem jest¢ predchazely, dvé obecné otizky aby navrhovatel

podnikatelského, ziskal urcit¢ povédomi o tom, jaka z péti oblasti bude pravdépodobné

vvvvvv

Pted zahajenim dotazi ohledné prvni oblasti, byly ucastnikovi polozeny dvé obecné

otazky, které¢ davaji lepsi prehled, jakym smérem se asi bude rozhovor ubirat.

Prvni oblasti byla navs§tévnost a motiv, za kterym zakaznici navstévuji fitness centrum,
nasledovala oblast produkty a sluzby, zde $lo o zjisténi preferované sluzby zékazniky
fitness centra, dulezitosti urcité sluzby a preference dopliikové sluzby. Tieti zkoumanou
oblasti byla cema nabizené sluzby a to napiiklad kolik jsou ochotni zakaznici
maximaln¢, utratit za jednorazovy vstup a kolik pribézné utrati pii navstéve fitness
centra. Dal$i zkoumanou oblasti byla distribuce, pfedevsim diileZitost dostupnosti
fitness centra, ¢i forma rezervace fitness trenéra pro zdkaznika. Posledni, a tedy patou
dotazovanou oblasti, byla komunikace podniku, ve, které bylo zjiSténo, na zakladé
¢eho zékaznici navstivi nové fitness centrum a jaky komunikacni kanal by zakaznik

preferoval pro ozndmeni novinek ¢i zda by to viibec uvital.
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Na konci rozhovoru byla ucastnikovi polozena dopliikova otazka, kterd se zamétovala
na piechod z klasického fitness rezimu na digitalizovanou formu, v ptfipadé ndvratu

COVIDU.
2.2.2 Analyza a interpretace dat

U dvou obecnych otazek bylo u ucastnikl rozhovoru zjisténo, ze pii vybéru sluzby ve
fitness centru se vétSina fidi predevs§im vlastnimi zkuSenostmi, ¢i doporuc¢enim znamych
a pratel. Pii vybéru fitness center ve stejné vzdalenosti téméf kazdy okamzité

odpovédél, Ze je nejdiilezitéjsi vybavenost a nasledné ptijemny personal.
Navstévnost

Ugastnici rozhovoru se hned v prvni oblasti d&li ptesné na poloviny, jedna polovina se
povazuje za pravidelné navstévniky fitness centra a navstévuji fitness centrum 8x az
12x za mésic, oproti tomu druhd ptlka se viibec za pravidelné ,,chodice* nepovazuje. U
motivu navstévy fitness centra prevlada, divod navstévy, lepsi vzhled az na jednoho

ucastnika, ktery navstévuje fitness z divodu zdravého téla.
Produkty a sluzby

Vyjma jedné Ucastnice rozhovoru, vSichni uc€astnici navstévuji fitness centrum kvili
posilovné. Pfi navstéve posilovny upfednostiiuje vétSina ucastniki individudlni cviceni,
pouze par Ucastnikim vyhovuje asistence trenéra ¢i typ cviceni skupinovou lekci.
Ohledné¢ sluzeb, které by nemély, ve fitness centru chybét mél kazdy ucastnik jinou
pfedstavu, jednalo se napfiklad o solarium, kryokomoru ¢i poradenské sluzby. Pii
moznosti vybéru doplitkkovych produktd, se vSichni shodli, ze urcit¢ nesmi chybét
moznost doplilkkll vyzivy a méné nez polovina povazuje za dilezité nabizet 1 sportovni
obleceni ur¢ené¢ do posilovny. Dilezitost atmosféry a persondlu hraje roli u poloviny
ucastnikli rozhovoru, je pro né€ nezbytné se citit dobte, druhé poloving nesejde na téchto

dvou aspektech a je pro né dillezité pouze vybavenost fitness centra.
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Tabulka 9. Shrnujici protokol z prizkumu

Zdroj: Vlastni zpracovani
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1. 2. 3. 4, 5. 6.
Pravidelnost ndvitéy (mésic) 10-12x Ne Ne Ne 12x 8x
Navsté Lepéi fyzicka kondice . Lepéi postava a duSevni Lepsi postava, Lepéi postava a lepsi , .
W Divod navstéy p fy, o Vzhledové divody eI ) PIP L, PeIp . P Zdravia dobry pocit
télesna konstituce zdravi odreagovani kondice
Preference sluzby Posilovna Posilovna Posilovna Skupinové lekce Posilovna Posilovna
Typ cviceni Individualni Individualni S trenérem, Skupinové Skupinové lekce Individualni Individualni, trenér
Poradenskeé sluzb Dopliiky stravy + Sauna a | Velky sortiment vyhaveni | Siroky vyhér skupinovych e Crossfit zana,
; Nezbytné sluzby . . y Py . ,Y Y . Y v . pInovy Dopliky vyivy
Produkty a sluzby (proskoleny personal) Solarium + Solarium lekci Kryokomra
Dopliikové sluzby Dopliiky vyZivy Dopliky vyZivy, obleceni | Dopliiky vyZivy, obleceni | Dopliky vyZivy, obleceni | Doplriky vyZivy, obleCeni Dopliky vyZivy
Dilefitost prostoru fitness a Dilefité prostory i Pfedevsim prostory alei | DileZité pouze prostory a ) . . . .
P ) P ) v P ) i P p’ A Nejsou Nejsou Nejsou hlavné vybaveni
personalu personal pesonal vybaveni
Cena vstupu 90 K¢ Prijatelnd Prijatelnd Prijatelnd Prijatelnd Prijatelnd Prijatelna
Cena Maximalni cena vstupu 120 K¢ 130Kc 150 K¢ 130 K¢ 150 K¢ 100 K¢
Prdmérnd dtrata ve fitness 130 K¢ 180 K¢ 100 K¢ 150 K¢ 130 K¢ 200 ke
Forma rezervace osobniho o . . v P v
. . Po telefonu ¢i osobné Po telefonu Rezervacni systém Rezervacni systém Rezervacni systém Rezervacni systém
Distribuce trenéra
DileZitost umisténi fitness Ie Neni Je Je Neni Neni
Divod k vyzkoudeni nového Kladne doporuceni, Reklama nainternetu¢i | Dopocueni znamych, Dopocueni znamych, Y Dopocueni znamych,
) o ) . . Dopocueni znamych L
. i« fitness centra reprezentativni vzhled billboardu reklama na soc. sitich reklama na soc. sitich webové stranky
omunikace
Nejvhodnéjsi kandl pro e g - T o
: ) J_ ) P Webové stranky Socidlni sit Socidlni sit Socialni sit Socidlni sit Nechci zasilat
oznameni novinek
Viyzkou3eni cviteni formou
Ostatni y o Ne Ne Ano Ano Ne Ne
digitalizace




Cena

Cena 90 K¢ pii1 navstéve posilovny piijde vSem ucastnikiim za ptijatelnou cenu. VSichni
ucastnici jsou ochotni zaplatit za jednorazovy vstup cenu od 100-150 K¢ a Primérna

utrata vSech ucastniki ve fitness centru se pohybuje v rozmezi 130-200 K¢&.
Distribuce

VétSina UcCastnikl preferuje rezervaci trenéra pres online rezervacni systém a pouze dva
ucastnici, by upfednostnili formu rezervaci pies telefon. Co se tyce dostupnosti fitness
centra se ucastnici opét rozdélili na pfesné poloviny, pro prvni polovinu je dostupnost
velmi dulezitd (aby nebylo fitness pfili§ daleko, ¢i aby bylo alespon blizko zastavky
MHD), druhé polovin€ na dostupnosti nesejde piedevsim z diivodu, Ze vlastni motorové

vozidlo.
Komunikace

Ucastnici navstivi nové fitness centrum nejcastéji diky dobrym doporuceni znamych a
pratel ¢i kvili dobie umisténé reklamé na socialnich sitich ¢i webu. Az na jednoho
ucastnika by vSichni ocenili zasilani novinek piedevsim skrze socialni sit¢ a jeden

z Gcastnikl by uvital novinky na webovych strankach.

Ohledné¢ dopliikkové otazky, (zména klasického fitness na digitalizovanou formu kvili
COVIDU), by 2/3 ucastnici formu vibec neuvitali, ale dvé tcastnice rozhovoru by za

tuto alternativu byly velmi vdécné.
2.2.3 Diskuze vysledki

Z vysledkt strukturovaného rozhovoru vyplynulo, Ze navstévnici si vybiraji fitness
centra predevs§im na zékladé vlastnich zkuSenosti, ¢i doporu¢enim od znamych ¢i pratel,
tento faktor je pii zahajeni podnikatelské Cinnosti velice dulezity, protoze je nutné
zaujmout hned prvni navstévniky, zjistit od nich zpé&tnou vazbu a pii plné spokojenosti
budou dobrou zkuSenost vnovém fitness centru Sifit dal, coz povede k vyssi
navstévnosti. Navstévnici nejvice vyuzivaji ze vSech sluzeb posilovnu, ve které radi
cvici sami nebo s vypomoci osobniho trenéra, je tedy nezbytné mit k dispozici ve fitness
centru alesponl jednoho certifikovaného osobniho trenéra piedev§im pro méné znalé

zakazniky ve fitness problematice.
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Hlavnim motivem navstévy vétSiny zdkaznikl jsou predevsim vzhledové divody ¢i vize
lepSi postavy, tento motiv lze spojit s nabizenim nékterych doplitkovych sluzeb ve
form¢ suplementt, které pomahaji k rychlejSimu hubnuti ¢i lepSimu budovani svalové
hmoty, coz jsou hlavni dva diivody navstévy fitness centra. Dale je nezbytnost nabizet z
dopliikkovych produktt protein, ¢i multivitamin, které jsou u navstévniki velice zddané.
Cast navstévniki ani nepohrdne moznosti nakupu sportovniho oble¢eni ptimo ve fitness
centru, je tedy dobré mit né¢jaké vzory vystavené na recepci, predevSim v damské verzi,

protoze zZenska populace je vice naklonéna ndkupu obleceni ve fitness zatizeni.

Cena 90 K¢ za jednorazovy vstup je pro vSechny pfijatelna cena a nékteii podotkli, ze
velmi p&knd, to miiZze byt jeden z hlavnich lakadel pro nové zékazniky, protoze nejblizsi
fitness centrum (Kufim) ma jednordzovy vstup v cené 100 K¢. Navstévnici jsou ochotni
utratit za vstup v pruméru 125 K¢ je tedy mozné ze zacatku nastavit vstup na Grovni
konkurenéniho fitness centra protoZe je to stale v cenové relaci zakaznikt. Utrata ve
fitness centru ¢ini prumérné 165 K¢, a z rozhovora vyplynulo, ze pravidelni navstévnici
utrati ve fitness centru za celou navstévu mén€, nez navstévnici, ktefi chodi jednou za
cas.

Umisténi fitness centra je dilezité predev§im pro ty, ktefi nevlastni motorové vozidlo a
forma jiné dopravy je pro né ¢asoveé naro¢néjsi, je tedy velmi dilezité vybrat logisticky
nejvyhodnéjsi dostupnost pro zdkazniky, ktefi nemaji motorové vozidlo a v idealnim
ptipadé pobliz parkoviste, jelikoz u konkurencniho fitness centra je Spatné parkovani,

takZe se tato skute¢nost da velmi dobte vyuzit ve prospéch podniku.

Vétsina je ochotna navstivit nové fitness centrum ptredev§im diky doporuceni zndmych
¢i diky dobte umisténé reklamé na socidlnich sitich, podnik tedy nesmi opomenout svoji
marketingovou stranku a snazit se neustale drzet v povédomi stalym tak i potencialnim
zdkaznikiim. V pfipadé¢ piechodu na digitalizovanou (kvili Covidu), jsou tomu
naklonéni pouze dva ucastnici rozhovoru a oba zastavaji zenské pohlavi, pokud by se
tedy do budoucna o této alternativé uvazovalo, bylo by potifeba online cvicebni
programy uzpiisobit spiSe zenské populaci.

PtilezZitosti a hrozby vyplynulé z rozhovort, jsou vyobrazeny v nésledujici tabulce ¢. 10.
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Tabulka 10. Identifikované faktory na zakladé rozhovoru

Zdroj: Vlastni zpracovani

Identifikovany faktor Hrozba/PrileZitost
Diilezitost lokace fitness centra Hrozba
Propagace ptes socialni sité Prilezitost
Nezbytnost dobie vybavené posilovny Ptilezitost

VyzkouSeni nového fitness na zakladé

doporuceni zndmych ¢i reklamy Hrozba
Piijemné prostiedi ve fitness Prilezitost
Doplnkové sluzby (dopliiky stravy) Prilezitost
Nizka cenova citlivost na vstup do fitness N

Ptilezitost
centra

2.3 Analyza obecného okoli dle ramce SLEPT

Hlavnimi determinanty zaméfeni a hloubce zpracovani analyz a vyzkumu
podnikatelského prostiedi, je jiz vymezena lokace budouciho podniku v Jihomoravském
kraji, v okrese Brno-venkov a ve mést¢ Kufim. Vybrany obor, v tomto piipadé je
fitness, konkrétngji fitness centrum. Mezi kliové vnéjsi faktory, které vytvareji trzni
potencial, patii zeyména socialné-demografické a ekonomické faktory, politické faktory

a technologické faktory, které jsou blize popsany v nasledujicich kapitolach.
2.3.1 Socialni a demografické faktory

Podle vysledkt bilance obyvatel zilo ve 49 méstech Jihomoravského kraje k 31. 12.
2017 celkem 728 422 obyvatel, pocet obyvatel ve méstech se zvysil o 1 620 osob. Podil
meéstského obyvatelstva na konci roku 2017 €inil 61,6 % a proti konci roku 2016 poklesl
pouze o 0,1 procentniho bodu. Zvyseni poctu obyvatel mést je spiSe zasluha st€hovani -
do mést se pristechovalo o 940 obyvatel vice, nez se z mést vystéhovalo. Pocet obyvatel
mést se zvysil 1 pfirozenou cestou - ve méstech se narodilo o 680 osob vice, nez jich

zemfrelo.

Konkrétné v okresu Brno-venkov, se v roce 2017 narodilo 912 obyvatel a zemtelo 775,
do této oblasti se pristchovalo 2 335 obyvatel a vystehovalo se 2 070. Tedy celkovy
ptirtistek obyvatel v okresu Brno-venkov ¢inil 402 obyvatel (CSU, 2017).
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Preference volného ¢asu

Primémy Cech ma tydné 45 hodin volného ¢asu a téméf tietinu z n&j travi u televiznich
obrazovek, statistiky vyplyvaji z vyzkumu Promény ceské spolecnosti. Ve vSedni den
sleduji televizi tfi ze ¢ty dospélych osob, primérné dvé hodiny denné, tedy témef
tietinu celkového volného ¢asu, primémého Cecha ve viedni den. U seniorti je to pies

tf1 hodiny, pficemz k televizi v bézny den usedd témét 90% z nich.

Pocitate a mobily s pfipojenim na internet, hraji v dnesnim Zivoté dospivajicich a
mladych stale vyraznéjsi roli. Denné surfuje na internetu 84% Sestnactiletych, 28%

denné hraje pocitacové hry a 41% na internetu travi vice nez ¢tyii hodiny denné.

StarSi generace ve volném Case vice Cte. ,,Cesi ctou hodné, za rok primérné dvanact
knizek,“ zjistil pii vyzkumu cCtenarskych navyki Jiti Travni¢ek z Ustavu pro Ceskou

literaturu AV CR.

Néplni volného Casu se u rostouciho poctu rodin stava i navstéva velkych nakupnich
center, kde vedle obchodu je také kino, fitness, restaurace ¢i kavarny. Obchodni centra

lakaji na bezplatné parkovani a atrakce pro déti.

Sportovni obchody zaznamendvaji riist zajmu o nékup jizdnich a horskych kol. Pro
Cechy je na prvnim misté pii sportovani ve volném &ase piedevdim cyklistika

nasledovana navstévami fitness centra.

Pocet Cechti a Cesek, ktefi se ve volném &ase vénuji nékterému sportu, ale stale piilis
slavny neni. Alespon jednou tydné provozuje néjakou fyzickou aktivitu tfetina lidi, z
toho pouhych pét procent uvadi, Ze sportuje pravidelné. Vice nez 60 procent Cechii se
pohybu nevénuje viibec nebo jen ziidka, vyplynulo nedavno z prizkumu pro Evropskou

komisi (Novinky.cz, 2018).
Digitalni gramotnost obyvatelstva

V roce 2018 vlastnilo pocita¢, 78 % domacnosti a pocitace jsou v tuto chvili naprosto
béznou soucasti vybaveni bytl. Pred deseti lety vlastnilo pocitat pouze 48 %
domaécnosti. Vyraznym trendem je takové piechod ze stolnich pocitact k notebooklim,
které v roce 2018 vlastnily 2/3 domacnosti, ptesnéji 61 % a stolnim pocitacem disponuji

40% domadcnosti. Tablet se vyuzival v 32 % domécnosti.
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K vysokorychlostnimu internetu je pfipojeno 80 % domadcnosti, ztoho 45% pies
bezdratové externi hifi a 25 % ptes rozvody kabelové televize. Neni mozno tedy chodit
do Skoly a nemit internet protoze k internetu doma ma ptistup 100 % studentl. V roce
2018 zilo v Ceské republice 1,3 milionu osob starSich 16 let, ktefi internet nevyuzili, ale
ve srovnani s rokem 2004 kdy internet nevyuzilo 5,4 milionu osob se situace vyrazné

zlepsila.

Mobilni mobil byl uz dfive mnohem dostupnéj$i a vyuzivanéjs$i oproti pocitaciim a
tabletim. V roce 2008 mobil vyuZzivalo 88% osob starSich 16 let, a v roce 2017 tomu
bylo 96%. Vroce 2018 vyuzivalo chytry telefon 63% a 39% zistavalo stile u
tla¢itkového mobilu bez operaéniho systému (CSU, 2018).

Vztah obyvatelstva k pohybu

Fitness ¢i rekreacni fyzické aktivité pravidelné (alespont jednou tydng, nejméné 10
minut v kuse) se vénuje piiblizné 1/3 populace. Jak nasledujici graf ukazuje, nejvice
sportovn¢ aktivni jsou mladi lidé ve véku 15-24 let — ptiblizné tedy 68 % obyvatel se
vztahem ke sportu. Pfed dosazenim 35 let se sportu vénuje stale vice nez 1/2 populace a
zapojeni do sportovnich aktivit s vékem piimo umérné klesd. Nejméné sportovné
aktivni jsou pak starsi lidé ve véku nad 65 let — ve vékové kategorii 65-74 let se sportu

vénuje 12,5 % a v kategorii 75+ pak 5,6 % populace (CSU, 2017).

Podil aktivné sportujici populace dle véku
80

67.7
70
60 54
50 42.7
40 ' 30.8
30

19.2
20 12.5
0 I H =
0 T T T T T T T -—\
Celkem  15-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65-74 75+

Graf 1 Podil aktivné sportujici populace dle véku

(Zdroj: vlastni zpracovani dle: CSU, 2017)
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V ramci otdzek vénovanych sportu bylo v dotazniku EHIS Setfeno také to, kolik ¢asu
lidé vénuji sportu. Nasledujici udaje pak zahrnuji pouze populaci, ktera sportuje alespon
jeden den v tydnu. Z udajt EHIS vyplyva, Ze Zeny sportuji o néco méné ¢asto, nezZ muzi
—2/3 Zen sportuje 1-2 dny v tydnu. U sportujicich muzl je pak vyssi podil téch, ktefi se
sportu vénuji ¢ast&ji — vice neZ 40 % muzi sportuje 3 a vice dny tydné (CSU, 2017).

Vedle pravidelnych sportovnich fitness ¢i rekrea¢nich aktivit 1ze ze Setteni EHIS zjistit
také Udaje o vybranych dalSich sportovnich aktivitich naptiklad posilovani. Otazky
tykajici se posilovani svalli zkoumaji tuto ¢innost jako volno€asovou aktivitu (nikoliv
jako soucdast pracovni €i jiné ¢innosti) a jako ptiklad jsou uvadény napf. silovy trénink,
kliky, dfepy ¢i jind posilovaci cviceni. Pro takto vymezené aktivity jiz neplati podminka
trvani 10 minut v kuse. Posilovani se alesponn jednou tydné vénuje piiblizné 1/5
populace. Ti, ktefi se vénuji posilovani, pak nejcastéji posiluji 2x tydn€ a 3 dny nebo

vice dnii se této aktivité vénuje 43 % posilujicich (CSU, 2017).

Pocet dni vénovanych posilovani

35

30

15

1den 2 den 3-4 dny 5 dni a vice

Graf 2 Pocet dni vénovanych posilovani

(Zdroj: vlastni zpracovani dle: CSU, 2017)
Vzdélanost potencialnich pracovnich sil

V Jihomoravském kraji jsou nejpocetnéjsi skupinou uchazec€i o zaméstnani s vyuénim
listem (39,2 %), dale jsou uchazeci se zakladnim vzdélanim (26,2 %) a nakonec osoby

se sttednim odbornym vzdelanim s maturitou (16,2 %).
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Zastoupeni muzii a zen je zna¢n€ odliSné, zatimco mezi muzi vyrazné prevazuji
vyuceni, ktefi tvoii téméf polovinu (45,5 %) vSech uchazec¢ii, u zen je struktura
vzdélanosti daleko vyrovnanéjsi a také celkoveé vysSs$i nez u muzi. Stfedni vzdélani s
maturitou ma 27,8 % zen (muzii pouze 20,7 %) a také podil uchazeci s vySSim
odbornym a vysokoskolskym vzdélanim je mezi zenami vyssi (11,2 %) nez mezi muzi

(9,6 %) (Grad prace, 2019).
Zivotni styl Cechii

Kufim se umistila v zebfi¢ku nejlepsich mést v Cesku pro Zivot na 23. misté. Zakladni
tii kategorie se skladaji ze zdravi a zivotni prostfedi (8,2), materialni zabezpeceni a
vzdélani (5,6) a vztahy a sluzby (4,2). Kufim vykazuje ve dvou ztii kategorii

nadstandardni hodnoceni, nejhtife je na tom kategorie vztahy a sluzby (Aktualné, 2020).

Muize se zdat, ze Cei stravili rok 2020 v pohodli domova, ale z priizkumu spole&nosti
Sazka vyplynulo, Zze Cesi neztratili zajem a sportovni a volno¢asové aktivity, ale béhem
lock-downu kvuli Covidu, doSlo ke zméndm v preferencich sportovnich aktivit.
Z prizkumu vyplynulo, ze 48 % respondentii zménilo své sportovni navyky, z téchto %
se 33 % oslovenych zacalo vénovat sportovnim aktivitdim venku, §lo pfedev§im o jizdu
na kole ¢i pravidelné béhani. DalSich 38 % preferovalo domaci posilovnu s vlastnim

vybérem vybaveni (el5.cz, 2021).

Priméma hodnota BMI indexu t&lesné hmotnosti obyvatel Ceské republiky dosahla,
vroce 2019 hodnoty 25,2 dané ¢&islo poukazuje, ze se Cesi pohybuji lehce za horni
hranici normalni zdravé vahy. ,, Mirnou nadvahou trpi 47 % muzii a 33 % zen. Obezita
se tyka bezmala 20 % muzii a 18 % jejich protéjskii, “ uvadi Michaela Jirkova z odboru
Setfeni v domacnostech (CSU, 2019).

Sedavy zptsob prace ma vice nez tfetina osob ve véku 25 az 64 let, jedna se predevsim
o zeny. Podil osob se ,sedavym zaméstnani“ ale zdrovenn roste se vzde€lanim. U
Vysokoskolakl, pfevazuje sedavou prace, ale pies tyden se vice vénuji sportovnim a
pohybovym aktivitam.

,, Volnocasova fyzicka aktivita, jako je sport a fitness, je blizsi muziim. Travi ji primeérné
3,6 hodiny tydné, zatimco Zeny jen 3,2 hodiny. S pribyvajicim vekem vSak zdjem

o pravidelny pohyb slabne. 40 % dospéelych se pravidelné nevenuje zadné sportovni ani
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rekreacni pohybové aktivite, “ fika Simona M¢éfinska z odboru Setfeni v domacnostech
(CSU, 2019).

Zeny upfednostiiuji stravovani pred cvi¢enim. 21,4 % Zen konzumuje ovoce minimalné
dvakrat denné. Na stejné mife konzumace ovoce se podili pouze 12 % muzi. Velmi

podobny naskok maji opet Zeny v konzumaci zeleniny.
2.3.2 Ekonomické faktory

Dutlezitymi faktory, které maji vliv na podnikani, jsou v tomto ptipadé ekonomicky rust,
mira inflace, nezaméstnanost, vyvoj urokovych sazeb, piijmy fitness center a mzdové
naklady.

Dle prezidentky Ceské komory fitness Jany Havrdové zptisobuje niz§i navstévnost
fitness center, silici trend home office, diky tomu lidé tolik necestuji a nenavstévuji tak
ani fitness centra. Stejné néklady jako v lofiském roce mé zhruba 60% provozovateli
fitness. Vyssi vydaje o 1/10 zaznamenala dle prizkumu zhruba 1/5 fitness center a asi
11% provozovatelli, vzrostly ndklady o 20%. Aktualni opatfeni omezuji zhruba 7%
fitness a 87% provozovatell ma obavy ze znovuzavedeni povinnosti zakrytych st a
nosu. Povinné odstupy zde maji negativni dopad na 2/5 provozovateli a stézuji si
predevsim trenéfi, kteti potfebuji mit s klienty blizsi kontakt. VétSina fitness center by
uvitala pro podporu fungovani aktivniho Zivotniho stylu néjaka doporuceni misto
zakazu, také by provozovatelé uvitali odpusténi socialniho a zdravotniho pojisténi, které

by pomohlo zhruba polovin€ provozovatell (idnes.cz, 2020).

24

24

Jednotlivé segmenty utrati ve fitness centru zhruba 4 000 K¢ za mésic a Zeny utraci ve
fitness zpravidla vice ve vSech sluzbach (dopliky stravy, osobni trenér atd.) vyjma

Clenstvi v posilovné (permanentky) (myprotein, 2020).

Na zékladé ankety, vedenou Ceskou komorou fitness, do které se zapojilo 289
provozovateli z celkovych 1274 respondentl, vyplyva, Zze 35 % provozovatell fitness
sektoru je schopno se za soucasné situace na trhu udrZet v podnikani nejdéle jeden
meésic, dalsi zivotnosti fitness center dle prizkumu jsou uvedeny v néasledujicim grafu ¢.

l.
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Graf 3 Prizkum Zivotnosti fitness center
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Ceska komora fitness, 2021)
.V sektoru fitness je 89 % respondentii v pozici mikrofirmy, ktera zaméstndva
maximalné 10 zaméstnancu. Realita je, Ze osob v pracovnim poméru je u nds absolutni
minimum. Proto je pro sektor fitness a dalsich vnitinich sportovist podpora v podobé
kompenzaci dle poctu zaméstnancii zcela neefektivni,“ uvedla prezidentka Ceské

komory fitness Jana Havrdova.

Soucasné krizové programy na podporu fitness, stanoveny vlddou pomohly 43%
provozovateli s méné nez 20% jejich celkovych ndkladf, véetné mzdovych. Z Setfeni
dle Ceské komory fitness také vyplynulo, Ze vét§ing podnikatelti soucasné vladni
programy pokryvaji méné nez tfetinu jejich mzdovych a fixnich nékladi. Zbylé
mésicnich naklady (najemné, leasing, energie Ci pojisténi) zcela uzavienych fitness
center se majitelé snazi zaplatit pijckami od bank, rodinnych ptislusnikti a pratel nebo
z vlastnich rezerv. Podrobnéjsi pokryti ndkladli mizete vidét v nasledujicim grafu ¢. 4

(Ceska komora fitness, 2021).
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Graf 4 Pokryti nakladu fitness pomoci krizovych programi vlady
(Zdroj: vlastni zpracovani dle: Ceska komora fitness, 2021)
Legenda ke grafu ¢islo 4:

1) méné nez 20 % celkovych nakladd firmy (v€etné mzdovych)
2) 19 a7 30 % celkovych nékladi (véetné mzdovych)

3) 29 az 40 % celkovych nédkladi (véetné mzdovych)

4) 39 az 50 % celkovych nakladu (véetné mzdovych)

5) vice nez 50 % celkovych nakladii (véetné mzdovych)

6) viibec nic, 1 kdyZ je firma poskozena koronavirovou krizi

7) viibec nic, firma neni poskozena koronavirovou krizi

Hruby domaci produkt (HDP) ma v CR od roku 2009 rostouci charakter, na coZ
poukazuje nasledujici tabulka. Hruby domaci produkt v roce 2019 vzrostlo o 2,4% a
doséahl hodnoty 5647,2 mld. K¢. Mezi hlavni faktory rlstu patfila doméci poptavka, a
zahrani¢ni poptavka, nadale se dafilo stavebnictvi, zatimco odvétvi primyslu

zaznamenalo nizsi dynamiku rastu (Kurzy, 2021).

Podle zptesnéného odhadu klesl hruby doméaci produkt ve 3. ctvrtleti roku 2020
mezironé o 5%, mezi Ctvrtletné vzrostl o 6,9 %. Negativni meziro¢ni vyvoj HDP byl

zpusoben poklesem domaci poptavky.
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Tabulka 11. Vyvoj hrubého domaciho produktu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Hruby domaci produkt (v mld. K¢) v letech 2009-2019

2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 |[2015| 2016 | 2017 | 2018 | 2019

3628,1|3667,6 |3807,2|4041,9 |4077,3|4261,1 |4477|4712,9(5049,9|5310,3 | 5647,2

V krajském c¢lenéni vykazuje Jihomoravsky kraj hned po Praze nejvyssich hodnot,
ohledn€¢ hrubého domaciho produktu. Zacinajici podnik bude s nejvétsi
pravdépodobnosti Cerpat finance =z externich zdroji, proto dalSim dualezitym

makroekonomickym ukazatelem je vySe urokovych sazeb.

Tabulka 12. Vyvoj urokovych sazeb

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyse trokovych sazeb (v %) v letech 2006-2020

2006 2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

4,45 5,27 5,56 3,94 3,41 2,51 2,38 2,49

v

urovni, zaCala rust a pocCatkem roku 2019 dosahla vySe. Tato skutecnost ma na
zacinajici podnik negativni vliv, stdle jsou vSak tyto hodnoty pfijatelné. Tabulka ¢.8
znazoriyje, vyvoj primérnych trokovych sazeb tvért od zacatku roku 2006 do zacatku

roku 2020 (Kurzy, 2021).

Primérna mési¢ni mzda méa v CR rostouci charakter. V Jihomoravském kraji ve 1.
ctvrtleti roku 2020 vzrostla ke stejnému obdobi minulého roku o 5,5 %, tedy o 1 707 K¢
a doséahla ¢astky 32 880 K&, oproti tomu priméma mzda v CR je 34 077 K&. Realna
mzda v Jihomoravském kraji tak vzrostla o 1,8 %. Je tieba dodat, ze realny rust mzdy
byl zaznamenan ve vSech krajich krom¢& hl. mésta Prahy, kde byl zaznamenan pokles
00,5 %. V ramci CR redlna mzda vzrostla o 1,4 %. Vyvoj realné mzdy byl vedle vyvoje
nomindlnich mezd ovlivnén vyvojem cenové Urovné (inflace) vyjadiené indexem

spotiebitelskych cen. V 1. étvrtleti 2020 &inila mira inflace 3,6 % (CSU, 2021).

V roce 2021 se pro OSVC zvysuji minimélni zalohy na socilni pojiiténi z dosavadnich
2 544 K¢ na 2 588 K¢. Vyse minimalni zalohy na zdravotni pojisténi se t€z zvysuje, a to

z2 352 K¢ na 2 393 K¢. VySe minimalniho socialniho a zdravotniho pojisténi vychazi z
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primérné hrubé mzdy, minimalni povinné zalohy vsak ¢ini pro podnikatele 4 981 K¢&

mésicéné (Finance.cz, 2021).

Mira nezaméstnanosti obce Kuifim ma od roku 2013, stale klesajici charakter, v roce
2013 byla mira nezaméstnanosti 7,93%. Na konci roku 2019 tato hodnota byla pouze
2,28 %, coz je snizeni miry nezameéstnanosti o vice nez polovinu. Pro podnik se nizka
mira nezaméstnanosti jevi pozitivné z pohledu zédkaznik{, av§ak ne tak dobfe z pohledu
kdy podnik hledd nové zaméstnance. Vyvoj miry nezameéstnanosti v obci Kufim

zobrazuje nasledujici graf.
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Nezameéstnanost v %
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Graf 5 Nezaméstnanost v Ku¥kimi (v %)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ohledn¢ zaméstnanecké struktury ve fitness centrech se zaddné velké prekvapeni
nekonalo. Obecné pracovni sila ve fitness sektoru preferuje OSVC, ajako OSVC
pracuji predevSim osobni trenéfi. Instruktofi skupinovych lekci funguji zejména
na dohodu o provedeni prace/¢innosti nebo pracuji jako OSVC. Naopak hlavni pracovni
pomér patii zaméstnanciim v managementu, a znacnou ¢ast také predstavuji recepéni

nebo obsluha baru (Ceska komora fitness, 2019).

Pokud by do nového podniku fitness centra, postacil recepéni bez urcité specializace,
tak se tato mzdové rozmezi pohybuje od 20 000 — 33 000 Ké&/mésiéne, pokud by se
jednalo, o firemniho recepcniho vzdélaného v odborném sméru ekonomika,

administrativa a personalistika, mzdové rozmezi by se pohybovalo v rozmezi 18 000 —
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29 000 Kc¢/mesicné. V pripadé uvazovani o zaméstnaneckém poméru s trenérem
disponujicim odbornym zaméienim (v&da, vzdélani, sport) by se cenové rozpéti

pohybovalo od 24 000 — 52 000 K¢&/mésicné (nsp.cz, 2021).

Dale dle podzimniho prizkumu vyplyva z uvedenych dat, Ze zapojeni provozovatelé
v tuto chvili zaméstnavaji 499 zaméstnancti, 1674 osob samostatn¢ vydéle¢né ¢innych
a 1951 pracovnikii na DPP nebo DPC. Na fitness centra a dalsi vnitini sportoviste
zapojené v tomto prizkumu je piimo navazanych 1132 dodavatelt (Ceska komora

fitness, 2020).

Inflace je ukazatelem vSeobecné cenové hladiny zbozi a sluzeb v ekonomice, jejiz

vyvoj je zobrazen v nasledujici tabulce.

Tabulka 13. Vyvoj inflace

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vyse inflace (v %) v letech 2016-2020
2016 2017 2018 2019 2020
0’7 255 2,1 2,8 3,2

Z tabulky je patrné, Ze inflace m4 od roku 2016 do roku 2019 rostouci charakter
vyjimkou je rok 2018 kde doslo, k drobnému snizeni. Ceny zbozi a sluzeb maji tedy
neustale rostouci charakter a pro zaCinajici podnik to znamend, ze musi pocitat s
vy$§imi cenami produktii, které budou ve fitness centru nabizeny zakaznikiim. Kromé
cen produktli rostou i dalsi vydaje, které jsou nezbytné k fadnému otevieni a fungovani

podniku.

Jednotlivé ekonomické faktory maji pro nové zakladajici podnik prevazné pozitivni
dopad. Z hlediska danového zatizeni je situace piijatelna. Rast HDP spolu s ristem
primérnych mésicnich mezd a snizujici se nezaméstnanosti mize mit negativni vliv na

hledani zaméstnancii, na druhou stranu vsak pozitivni vliv ze zdkaznického pohledu.

2.3.3 Legislativni a politické faktory

Pti zahdjeni podnikatelské ¢innosti jako fyzicka osoba se je nutné se zaregistrovat k
dani z piijmt fyzickych osob na. Déle je nutné podani ptihlasky k nemocenskému

pojisténi, dichodovému spofeni a ozndmeni samostatné vydelecné ¢innosti.
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V soucasné dobé poplatnik pii ziskani Zivnostenského opravnéni provede — a to piimo
na zivnostenském urad¢ - také svoji registraci jako osoby samostatné vydele¢né ¢inné
(dale také ,,OSVC*) u tii dalgich instituci: finanéniho ufadu, zdravotni pojistovny a
pfislusné spravy socialniho zabezpeceni. Znamena to tedy, ze jiz nemusi t€émto uradim
nic sdélovat, registrace je provedena pfimo ptes zivnostensky urad (money. Cz).

V piipadé vstupu do podnikani jako pravnicka osoba, je nutné pravnickou osobu
zalozit sepsdnim spolecenské smlouvy ¢i obdobnym dokumentem formou notéaiského
zapisu. Je nutné podpisy vSech zakladateli ufedné ovéfit, slozit zdkladni kapital
spolecnosti, ziskat zivnostenské opravnéni (registracni povinnosti jsou obdobné jako
zalozeni fyzické osoby), dale je nutné podat navrh na zapis do Obchodniho rejstiiku a
po vyfizeni daného navrhu spole¢nost vznikd zapisem do obchodniho rejstiiku

(comeflexoffice.cz).

Dale musi podnik respektovat zvlastni pravni predpisy a zédkony, zejména v zdkoné o
preménach obchodnich spole¢nosti, notafském tadu, zakoné o soudnich poplatcich ¢i

provadecich pravnich predpisii k zivnostenskému zékonu.
Podnikani a provozovani fitness center v CR

Podnikatelska Ginnost v Ceské republice je ohrani¢ena platnymi zakony, kterymi se
musi kazdy podnik fidit a dodrzovat je. Mezi dané zdkony patii zdkon ¢. 90/2012 Sb. o
obchodnich korporacich (,,ZOK*), Zakon ¢. 89/2012 Sb., obCansky zakonik (,,NOZ”),

p<

Zéakon ¢. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikani (zivnostensky zakon), zakon
586/1992 Sb. o danich z pfijml a zakon ¢. 262/2006 Sb. zakonik prace, Zakon
563/1991 Sb., o Gcetnictvi, Zakon ¢. 280/2009 Sb., danovy tad, Zakon ¢. 589/1992 Sb.,

p<

0 pojistném na socialni zabezpeceni a ptispévku na statni politiku zaméstnanosti, Zakon
¢. 101/2000 Sb., o ochran¢ osobnich udaji. K vedeni podniku fitness musi majitel nebo
jim zodpovédny zéstupce disponovat zivnostenskym opravnénim k Zivnosti ohlaSovaci
volné s pfedmétem podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3
zivnostenského zakona — minimalné obor ¢. 74 — Provozovani télovychovnych a

sportovnich zafizeni a organizovani sportovni ¢innosti.
Provoz a hygiena

Prostory fitness centra musi spliiovat hygienickd kritéria stanovena pro urcity pocet

osob (vydano Krajskou hygienickou stanici). Pro fitness trenéry a ptipadné poradce
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vyzivy budou zajiStény prostfednictvim fitness programli vedeny fitness akademii
kurzy, které maji akreditaci udélenou Ministerstvem Skolstvi, mladeze a té€lovychovy
Ceské republiky (MSMT). Vieobecné se da Fici, Ze politicka situace v Ceské republice
je dlouhodobé stabilni.

Ostatni

V pftipad¢, volby stavby fitness centra, by bylo zapotiebi zajistit na stavebniho tfadu
povoleni, alternativou zajisténi prostorti je najem. Je také nutnost ve fitness centru
zabezpecit pozarni piistroje (vydano Hasi¢skym zachrannym sborem) a tinikové cesty

v piipadné vypuknuti pozaru.

V piipadé politické situace v Ceské republice, je nezbytné neustile sledovat vyvoj
koronavirové situace na, kterou vlada reaguje rtiznymi typy opatieni. V danou chvili je
situace velmi Spatné pro velkou vétSinu podnikil véetné fitness center, které nemohou
provozovat svoji ¢innost a neustale se propadaji do vétSich dluhd, kterou jsou nuceni
eliminovat z vlastnich kapes. Vlada sice zvlada pokryt uréité procento jejich nakladu,
ale je to pouze mizivé procento, které jim pfiliS nepomuze, blizsi Cisla jsou uvedena
v ekonomickych faktorech obecné analyzy. Podle priizkumu velké vétSina fitness center

do piil roka zkrachuje, pokud se situace vyrazn¢ nezlepsi.
2.3.4 Technologické faktory

Zatizovani fitness centra zaCina vybérem prostoru, ve chvili, kdy je prostor vyhovujici
pfipraveny je mozno ho zacit plnit posilovacimi stroji a vybavenim. Nezbytné je brat v
potaz praktickou stranku véci, jako je tfeba umisténi Saten, sprch, recepce, pozarniho

vychodu ¢1 hasi¢ského pristroje (grunsport.cz, 2018).

K provozovani kvalitniho fitness centra jsou nezbytnou soucasti stroje a vybaveni
uréené ke cviceni, méely spliiovat bezpecnost a pozadovanou funkénost k dosazeni
kvalitniho cviceni. Zprvu je nutné vybavit fitness centrum tim nejmenSim moznym
vybavenim, se kterym je mozno odtrénovat adekvatni trénink (barbagym.cz, 2019).
Mezi zakladni vybaveni ve fitness centru lze tadit naptiklad, benchpress, cardio
stroje, posilovaci lavicky, €inky, osy, kotouce, multipress atd. VSechny stroje a

vybaveni musi spliiovat zadkon ¢. 91/2016 Sb., kterym se méni zakon ¢. 22/1997 Sb.,
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o technickych pozadavcich na vyrobky a stroje musi byt minimdlné¢ jednou za rok

podrobeny pravidelné kontrole a udrzbé.

Dalsi nezbytné technologie souvisi piedevsim s marketingovymi aktivitami, jedna
se pfedevSim pokladnu s ETT systémem, naptiklad pokladna Dotykacka, tento typ je
vyhovujici pro fitness centra a posilovny. Dokaze ocenit napi. darkové poukazy,
skladové hospodatstvi vyzivovych doplikt, vyfizovani plateb a disponuje rezervaénim
systémem, ktery ulehCuje praci s objednavanim fitness trenérii ¢i lekcemi. Neomezené
miiZze na jednom zafizeni tohoto typu pracovat vice ICO. Déle je nezbytné vlastnit,
pocita¢ k prehlednosti rezervacniho systému, spravovanim reklamaci, aktualizaci
webovych stranek, online platby zdkazniky ¢i feSeni emailové komunikace s dodavateli.
V posledni tfadé nesmi chybét telefon, k vyfizovani vySe zminénych problému

(komunikace s dodavateli, reklamace zakazniky, rezervace, platby atd).
2.3.5 Shrnuti a zhodnoceni faktori z analyzy obecného okoli

Pomoci analyzy socidlnich faktorti bylo zjiSténo, ze trend zdravého Zivotniho stylu v
Ceské republice stoupd, a vétsina obyvatel alespoii n&jaky ¢as v tydnu travi pohybovymi
aktivitami, u muzi je tento ¢as o néco delsi nez u Zen ale také zhruba 40 % muzi trpi

lehkou nadvahou. Mésto Kufim se umistilo na 23. misté kvality Zivota.

Z Ekonomického hlediska jsou na tom v dneSni dobé fitness centra, velmi Spatné.
Vétsina z nich se na trhu udrzi pouze par mésicti, nez zcela zkrachuji a vladni program
na jejich podporu pokryva pouze drobné procento jejich celkovych nakladd, vétSina
z nich je nutna tyto dluhy sponzorovat z vlastnich rezerv, ¢i piijcek od bank ¢i znamych
a rodiny. Hodnota hrubé primérné mzdy v oblasti fitness v jthomoravském kraji se
kazdorocné zvySuje a vroce 2016 Cinila 25 605 K¢ a primérnd minimalni mzda
v oblasti fitness je 13400 K¢. Nezaméstnanost v jihomoravském kraji kazdoro¢né

klesa.

Politické a legislativni faktory vymezuji hranice a pravidla, jimiZ se kazda podnik musi
fidit, aby byly jeho Cinnosti spravné a vyhnuly se protipradvnimu jednani jak pfi zalozeni
podnikatelské ¢innosti tak i v jejim prubehu. Nejvetsim problémem je v soucasné dobé

koronavirova krize, ktera postihuje vétSinu podnikdi.
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Technologické faktory v oblasti fitness fesi pfedevsim vyhovujici prostory, které jsou
vyhovujici pro vSechny aspekty fitness centra (recepce, sprchy, zachody, posilovna) a
stroje (m¢li spliiovat urcité technické normy), kterymi by meélo disponovat kazdé
kvalitni fitness centrum a je nezbytné pro uspésny zacatek 1 prib¢h podnikéani, véetné
pokladny s EET syst¢tmem. Shrnuti klicovych faktorih obecného  okoli

(hrozby/ptilezitosti) jsou vyobrazeny v nasledujici tabulce ¢. 14.

Tabulka 14. Kli¢ové faktory obecného prosti‘edi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Identifikovany faktor Hrozba/PrileZitost
Velka koncentrace fitness na ¢eském trhu Hrozba
Riist popularity zdravého zivotniho stylu Prilezitost
Snizovani nezaméstnanosti v Kufimi Hrozba
Snizovani tirokovych sazeb Ptilezitost
Covid neumozni provoz fitness centra Hrozba
Rist poctu obyvatelstva Ptilezitost

2.4 Analyza oborového okoli podniku

Cilem této kapitoly je analyzovat odvétvi, na kterém se podnik hodla umistit,

analyzovat bude pét sil dle Porterova modelu.

2.4.1 Velikost trhu fitness center v CR

Trh fitness mé potencial neustale se rozvijet a rlst, nasvédcuje tomu fakt, ze az 83,3 %
provozovateli vidi potencidl rozvoj fitness ve spolupraci se zdravotnimi pojistovnami a
62 % by uvitalo dotacni programy na podporu pravidelné fyzické aktivity a témet 60 %
vidi potencial ve spolupréci s lékatskym sektorem (Ceska komora fitness, 2020).

Na rozdil od zahrani¢nich trendd, 86,8 % klubt v Ceské republice neni soucasti sité
klubtia pouze 6 % klubll je soucasti franSizy. 91,2 % fitness center je vyhradné
v privatnim vlastnictvi, tedy tvofené pro zisk a necelych 9 % provozovatelli poskytuje

své sluzby neziskové (Ceska komora fitness, 2020).

Na ¢eském trhu operuje v dnesni dobé 1000-1200 fitness center. Relevance a dilezitost
ziskanych dat zdtiraziuje také fakt, ze v dotazniku byly zastoupeny viechny kraje Ceské
republiky a zaroven to, ze vice nez 70 % dotazovanych patii do skupiny malych fitness
center srozlohou kolem 200m?. Piesna Cisla velikosti Ceského fitness trhu nejsou

znama, jelikoz provoz fitness centra je spojena s volnou zivnosti tzv. ,,Provozovani
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télovychovnych a sportovnich zafizeni a organizovani sportovni c¢innosti“ na niz
funguje obrovské mnozstvi subjekti a zdaleka ne vSechny jsou soucasti fitness sektoru.
Vyse uvedené Cislo tedy vychazi z databaze dodavatela z oblasti fitness (Ceska komora

fitness, 2019).

Dotaznik byl vyplnén 7 % ceského fitness trhu a lze ho tedy povazovat za relevantni
¢islo. U 55 % dotazovanych se primérnd denni navstévnost mezi lety 2017-2019
v zésad¢ udrzovala na hodnoté okolo 100 zédkazniki denné. Z toho 39 % dotazovanych
plati jednorazové vstupy v cenové vysi od 100-150 CZK, a 42 % dotazovanych maji své
cenové rozmezi od 50-100 CZK (Ceska komora fitness, 2019).

Sportovné aktivni lidé nejvice sportuji 1-2 dny v tydnu. Avsak 22 % muzt a 20 % Zen
sportuje 4 dny ¢i vice dnll v tydnu. Co se tyce ptimo posilovani, tak 27 % lidi posiluje 1
den, 29 % - 2 dny, 26 % - 3-4 dny a zbylych 17 % se vénuje posilovani 5 dni a vice
(CSU, 2017).

2.4.2 Rivalita firem piisobici ve spadové oblasti

V oblasti fitness je vSeobecné vysokd konkurence. Zakaznici fitness center obvykle
navstévuji pouze jedno vybrané fitness centrum, do kterého jsou zvykly chodit a nejsou
prilis naklonéni ke zméné, pokud pro n€ neni zna¢né¢ vyhodna. Je tedy potieba zaujmout
potencidlni zdkazniky skrze reklamy, nabizené sluzby, slevy, ¢i akce, kterymi si lze

zakazniky ziskat a zam¢fit se také na jejich udrzeni.

Myslenka realizace fitness centra je lokalizovana do mésta Kufim a tudiz jsou udaje
zamétené pouze na spadovou oblast, kterou Ize vidét na obrazku ¢. 2. Oblast byla
vybrana na zaklad¢ vzdalenosti, dopravni dostupnosti, logického uspofadani a poctu
konkuren¢nich firem. Zvolena oblast zahrnuje obce a méstské ¢asti v okoli priblizné 15
kilometrti, Do niZze zminéné oblasti spada 26 obci a mésto Brno. Celkovy pocet obyvatel
v okoli Kutimi je 463 219, z ¢ehoz je 226 376 muzi a 236 843 Zen. Pramérny vek z celé
oblasti je 41,9 let. (CSU, 2020).

Ve spadové oblasti pfimo ve mést¢ Kufim se nachazi pouze wellness Kuiim, které
nabizi: prostornou posilovnou, kardiozénou a skupinové lekce. Je zaméfeno prevazné
na relaxacéni sluzby, jako jsou masdze, sauna, relaxacni koupele atd. Déle se v daném

fitness centru nachazi restaurace, kam chodi klienti po relaxaci ¢i cviceni. V posledni
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rad¢ nabizeji relaxaéni balicky urené predevsim pro pary, které zahrnuji napt. masaze,
lazen, romantickou vecerf1 atd.

Permanentky do fitness centra funguji podobné jako abonentni hodinky na bazén. Na
pokladné si zakoupite do osobniho vlastnictvi hodinky za 200 K¢, na které vam obsluha
nahraje zvoleny druh permanentky. Soucasné¢ muzete tyto hodinky pouzit i pro nabiti

libovolného kreditu, kterym je mozZné platit jakékoli dalsi sluzby aredlu.
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V ceng je zahrnuty sortiment jako saunovaci zupan, osuska, essence do sauny, dzbanek

s vodou a citronem a ovoce pro 4 a vice osob.

Dalsi dulezitou oblasti, kterou je potieba zminit jsou fitness v Brnénské oblasti. V Brné
se nachazi spousta fitness, kterou jsou pro planové fitness urcitou konkurenci, ovSem
nachdzi se spiSe na okraji spadové oblasti. V nasledujici tabulce jsou tedy zminéni

pouze ti konkurenti, ktefi jsou v této oblasti velmi znamy a jsou jiz zab&hlymi fitness.
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Tabulka 15. Cenik sluZeb posilovna

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Posilovna
Jednorazové vstupné Cena (k¢)
dospély 100
student 80
permanentka
1 mésic 900
3 mésice 2500
5+1 zdarma 4 500
9+3 zdarma 8 100
studentskd mésicni 700
studentskd Ctvrtletni 1 900
10 vstupi (platnost 3 mésice) 900
20 vstuptl (platnost 5 mésicti) 1750
30 vstupd (platnost 6 mésict) 2 700
Tabulka 16. Cenik sluZeb relaxace
(Zdroj: vlastni zpracovani)
Relaxace
Masaze délka trvani (minuty) Cena (k¢)
klasicky masa (kréni patef a zada) 30/40/60 360/470/700
masaz lavovymi kameny (kréni 60 200
patet, zada, dolni koncetiny)
lymfatickd masaZz (dolni koncetiny) 100 1000
lymfatickd masaz (horni koncetiny) 80 800
lymfatickd masaz (oblicej) S0 500
Finska sauna (délka procedury 90 minut) Cena (k&)
2 osoby 480
3 osoby 580
4 osoby 680
5 osob 780
6 0sob 820
4800

Multivstup 10+1 zdarma (2 osoby, platnost 6 mésicl)
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V tabulce ¢islo 17 je uvedeno pouze Sest ze sedmi gymd, z diivodd, ze jeden gym je
zam¢efen spiSe na crossfit tématiku a nelze jej povazovat za piimého konkurenta

klasické posilovny.

1) Fitcentrum olympia TiSnov — Fitcentrum nabizi, kvalitni posilovhu a moZnost
vyuziti fitness trenéra, nedisponuje zadnymi dopliikovymi sluzbami, jako jsou napf.
Sauna, Solarium atd. Pouze Posilovna, osobni trenér a koupé doplnkt stravy.

2) FIT 4 FUN - neboli fitness zdravého pohybu, je zamétené Cisté na skupinové lekce,
nedisponuje posilovnou ¢i osobnimi trenéry pro jednotlivce. Nabizi velkou Skalu
skupinovych lekei, od H.E.A.T. programu az po joégu a box.

3) Posilovna TiSnov — Jde o tradi¢ni a zabéhlou posilovnu, kterd nedisponuje zadnymi
specidlnimi dopliikovymi sluzbami, jako jsou osobni trenéfi, sauna ¢i solarium a
skupinové lekce.

Tabulka 17. Top 7 gymi v Brné

(Zdroj: vlastni zpracovani dle: https://aktin.cz/kde-si-v-brne-zacvicit-top-7-gymu-ktere-stoji-za-to)

S!uzby AZ fitness Big one | Energy | Hulk | MiSmas Vslky
Fitness fitness fitness gym fitness pruvan
Posilovna Ano Ano Ano Ano Ano Ano
Body and Cross Kr}lhovy Yoga, . Zumba,
: ., | workout, | trénink, Pilates,
., | Mind,Funkéni . Krav power
Skupinové L bojové Body Yoga,
lekce trénink, sporty styling Magd | 7 mba Yoga,
Tématické o ’ | obratno . .| Kalanetika,
tanecni body Spinning
lekce st Body fit
lekce work
OSOb,m Ano Ano Ne Ano Ano Ano
trener
Sauna,Solaria, Srgg;;?’
Dopliikové Masaze, wellnes; NEJSO | Kryoter | Solarium, | Solarium,
sluzby Me¢éfteni ’ U apie masaze masaze
. In body
inbody ,
analyza
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2.4.3 Vyjednavaci sila odbératelt

Jako odbératele podnik identifikuje zakazniky podniku, kterymi jsou lidé ve spadové
oblasti (Kufim a jeho okoli 15 km), ktefi se zajimaji o zdravy Zivotni styl a pohyb. Ve
zminéné spadové oblasti se nachdzi nékolik fitness center, pfedev§im na okrajich
spadové oblasti, dalSimi substituty, které se zda nachazi je napt. cyklostezka z Kufimi,
venkovni workoutova hiisté a také multifunkéni hfisté. Lokalni obyvatelstvo mé tedy
pomérné velké moznosti, co se tyCe substitutl. V zacatcich podnikani v tomto odvétvi
bude sila odbératelt podstatné vyssi, predevs§im diky jejich navykiim a konzervaci, po
urCité dob¢ zabéhlosti fitness centra se tento faktor snizuje, kvili potencidlnimu

povédomi a povésti o fitness centru, a mozném doporuceni obyvatel v okoli.
Citlivost zakazniku na ceny sluZeb fitness centra

Cenové rozpéti za jednorazovy vstup do ¢eského fitness centra je podle kvantitativniho
prizkumu formou dotaznikil, velmi odlisny, pfedpoklada se, ze ceny se odvijeji od
mista poskytovanych sluzeb. 17 % provozovatelii pozaduje za jeden vstup cenu 150-200
K¢. 40 % provozovatelll se pohybuje v cenové relaci od 100-150 K& za jednorazovy
vstup a 30 % provozovatelil je pod hranici 100 K¢ za vstup (wellnessnoviny.cz, 2019).
Cena u navstévniku fitness center neni, tim hlavnim faktorem rozhodovani, mnohem
dalezit&jsi je pro zékazniky sortiment sluzeb fitness centra ¢i jeho lokalita. Pfedevsim
jiZz v dnesni dobé& spousta navstévnikl vyuziva akci a slev za G€elem sniZeni vstupu do

fitness zatizeni, hlavné ve form¢ multisport karty

Z tabulky ¢islo 18. lze jasné vidét, Zze nejvétsi podil obyvatelstva ve mésté Kufim,
obsadila vékova kategorie ve véku 40-44 let, jak v zastoupeni mizu tak i o zastoupeni

v

zen.

Multisport karta je vniméana jako podnét, ktery poméha rozhybéavat ¢eskou vetejnost
k fyzickym aktivitdm a nav§tévam fitness. Dle portalu ¢eska komora fitness se klientela
nékterych fitnesscenter, sklada z 70% navstévnika vlastnici Multisport kartu nebo jinou
kartu s benefity podobného typu, coZz je z hlediska byznys modelu nékterych fitness

center velmi cenové citlivé téma (zpravy.aktualné.cz, 2019).
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Tabulka 18. Vékova struktura obyvatel Kufimi

(Zdroj: vlastni zpracovani dle CSU, 2020)

Vék Muzi Zeny Celkem
15-19 612 584 1196
20-24 534 500 1034
25-29 616 637 1253
30-34 715 726 1 441
35-39 877 893 1770
40-44 1067 1 089 2156
45-49 975 958 1933
50-54 789 768 1557
55-59 647 662 1309
60+ 2 439 2974 5413

V tuto chvili panuje na trhu zajimavy nepomér, co se ty€e vyuziti MultiSport karty.
Zatimco Multisport kartu zacina pfijimat ¢im dal vice novych sportovnich zatizeni,
mnoha pivodni od multisportek zacind upoustét. Hlavni divod je, Ze se jednoduse
nevyplati kartu pfijimat, nebot’ realny platici zdkaznik, ktery si zaplati napt. predplatné
formou permanentky ve fitku, je pro fitness lakavéjsi, protoze zaplati vic (vinic.cz,

2019).

Lokalita fitness centra, miize byt pro néktery, zakazniky kritickd. Obecné pravidlo, fika
ze by navstévované fitness nemélo byt dale, nez deset minut od mista kde pracujete
nebo bydlite. Pfedev$im je dulezitd pro zadkazniky, ktefi nemohou vyuzit motorové
vozidlo, a jsou odkéazani na jizdni fady MHD ¢i cestu pésky, ktera je v drtivé veétSing
zékaznici mnohem citlivéj$i na umisténi fitness centra a vétSinou to pro n¢ byva jeden

z hlavnich faktort jejich navstévy/nenavstévy.

Segmentace potencidlnich zakazniki fitness centra je provedena na zékladé
demografickych faktori, pfesnéji na zakladé¢ véku, pohlavi a socidlniho statusu,

nasledujici segmentace byla stanovena na zékladé¢ kvalitativniho rozhovoru a analyz:

e Populace ve véku 15 az 24 let - vyjednavaci sila je vysoka, upfednostiiuji
predevs§im dostupnost podniku z divodii nevlastnéni motorového vozidla,

diky Spatné dostupnosti dokazou, velice snadno prejit ke konkurenci, cena
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nabizenych sluzeb pro né nehraje tak velkou roli jako rozmanitost sortimentu
sluzeb. Tato vékova skupina je také nejrentabilngjsi v celé Ceské republice
co se fitness tématu tyce. Utrati nejvice za Clenstvi v posilovné€, sportovni
obleceni a dopliiky stravy oproti ostatnim vékovym skupindm.

e Pracujici ve véku 25 az 35 let — vyjedndvaci sila segmentu je pomérné
vysoka, ale niz§i neZ u segmentu se ve véku 15-24 let, protoze pro vétSinu
neni problém si do kvalitniho fitness centra trochu ,,zajet”. Tato vékova
kategorie patfi do 3. Nejrentabilnéj$i skupiny.

e Populace ve véku 61+ - Tato skupina patii do nejrentabilnéj$i hned po

vvvvvv

skupinovych lekci s moznosti osobniho trenéra
2.4.3 Vyjednavaci sila dodavateli

Na ceském trhu ohledné fitness vybaveni, trenazérti a cvicebnich pomicek plsobi v
soucasné dobé pouze nékolik firem. V pfipadé fitness podniku je volba dodavatele
kriticka, a to pfedevS§im u zahdjeni svého podnikani. Jelikoz je velmi dulezité v€asné
dodani, vysokéa kvalita a pfipadny servis fitness vybaveni, je tedy potfeba peclivé

zanalyzovat a vybrat spravného dodavatele.

Vybér posilovacich strojit do posilovny je nutno ptizptsobit cilové skuping€. Jiné stroje
jsou doporuceny napiiklad pro Zeny a jiné zase pro profesiondlni sportovce. Vybavit
malou posilovnu 10 stanovisti (stroji) stoji zhruba od 100 tisic az po 400 tisic
(grunsport.cz). Naklady na vybaveni fitness centra se 1i$i podle vybranych posilovacich
stroju 1 velikosti posilovny. K cené posilovacich stroju je tieba ptipocitat DPH, dopravu
a montaz, kterd je vétSinou vypocitana zvIast podle lokality fitness centra ptistupu do

posilovny (napft. vyssi patra bez vytahu) (grunsport.cz).
Dodavatelé zarizeni a cvi¢ebnich pomiicek

Mezi znamé vyrobce mezi fitness nadSenci patii Hammer strenght, inSPORTline a
Kettler. Fitness stroje a vybaveni je nedilnou soucésti fitness podniku, bez kterého
zkratka neleze fungovat. Pro zacinaji podnik, je dilezit¢ zodpovédné odhadnout u
nového vybaveni pomér ceny a kvality. Pfi ndkupu zndmé znacky se okamzité podniku

zvysuje atraktivity u fitness nadSenct, ktefi dokazou kvalitni stroje a vybaveni nalezité
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ocenit. V tomto pripad¢ je zde pomérné vysoka vyjednavaci sila dodavatelt, protoze se
na ¢eském trhu nenachdzi pfili§ mnoho firem s komplexni nabidkou kvalitnich strojt a

sportovniho vybaveni.
Dodavatelé dopliikii vyZivy

Dalsim dulezitym dodavatelem, ktery je k provozovani fitness nezbytny je firma
zamétujici se na doplitky vyzivy. Téchto firem je na trhu veliké mnozstvi ve srovnani
s firmami co dodavaji fitness vybaveni. V piipadé nespokojenosti podniku
s dodavatelem z néjakého divodu (napft. kvalita produktd, doba dodani, cena), ho lze
velmi jednoduSe zaménit za jiného, je zde tedy nizka vyjednévaci sila dodavateli. V
pripadé dodavateli ostatnich sluzeb, jako jsou napf. internet ¢i telefonni sluzby plati
také nizka vyjednavaci sila, diky jejich snadné vyméné. V pfipad€ pronajmu prostoru
pro provoz fitness centra zde plati vys§i vyjednavaci sila dodavateldl, jelikoZ prostort,
které jsou pro fitness centrum vyhovujici neni mnoho. Vybér dodavateli energii, je
zavisly na volb¢ pronajatych prostor, tito dodavatelé¢ vSak disponuji vyssi vyjednavaci
silou.

Dodavatelé energii

Bez energie, nemize zadné fitness fungovat, proto je dileZzité si do budoucna zjistit a
vypocitat, vydaje spojené s naklady na elektfinu ¢i plyn v oblasti, kde by se m¢éla
uskutecnovat podnikatelskd c¢innost. V nasledujicich dvou tabulkdch je zobrazeno

nckolik dodavateli elektfiny a plynu ve mésté Kufim.

Tabulka 19. Cena elektrické energie v Kufimi

(Zdroj: vlastni zpracovani dle srovnam.cz)

Firma cena k¢/MWh tispora za rok (k<) tispora (%)
MND 2817 2156 6
EP energy trading 2737 3040 9
Prazska energetika 2690 3552 11

Vsichni dodavatelé elektrickych energii, nabizi fixaci ceny, smlouvu na dobu neurcitou

a zména dodavatele bez sankci.
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Tabulka 20. Cena plynu v Kufimi

(Zdroj: vlastni zpracovani dle srovnam.cz)

Firma cena k¢/MWh uspora za rok (k<) aspora (%)
MND 1097 7227 24
EP energy trading 1123 6 673 22
Comfort energy 1 100 7170 24

Stejn¢ jako dodavatelé elektrické energie, nabizi dodavatelé plynu fixaci ceny, ale za

predcasné ukonceni smlouvy musi odbératel plynu platit penale.

V obou tabulkach jsou srovnany, pouze tii nevyuzivanéj§i dodavatelé energii, na
zaklad¢ cen, recenzi a slev dle portalu srovnam.cz., v oblasti Kufim se jinak nachazi

mnohem vice dodavatelil energii at’ uz elektrické nebo plynu.

Pronajem

vvvvvv

prostory, ve kterych muze byt provozovana podnikatelskd cCinnost s dostate¢nou
velikosti a za rozumnou cenu. V nasledujici tabulce miiZete vidét veSkeré prostory volné

k prondjmu ve mésté Kuiim.

Primérna velikost mensiho fitness centra ¢i posilovny se pohybuje od 200m2 az po
300m2 (fitness-pro.cz, 2020). VSechny vybrané prostory v tabulce tuto podminku
spliuji.

Tabulka 21. Prostory k pronajmu v Ku¥imi

(Zdroj: vlastni zpracovani dle sreality.cz)

Lokalita Velikost prostoru (m2) cena za mésic (k¢)
Kufim 864 72 000
Kufim 950 78 850
Kufim 600 49 800
Kufim 868 70 525
Kufim 600 49 200
Kufim 940 77 080

Externi ucetnictvi

Externi ucetni firma je se stard o zpracovavani velkého objemu dokladi, které vétSinou
neodpovidaji velikosti firmy. I mala firma s par zaméstnanci mize vykazovat vice

dokladli nez vétsi firma s fadou zaméstnanct. Obecné se vSak v malych podnicich a
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firmach vyplati externi ucetni firma. Tim, Ze si podnik najme na Ucetnictvi externi
firmu, nemusite vSechny ucCetni zalezitosti feSit vlastnimi silami a uSetiené sily

vynalozit jinde.

Externi Gcetnictvi ma své vyhody, mezi nékteré patii, Ze externi firm€ neni placena
pravidelnd mési¢ni mzda, ale pausal dle mnozstvi dokladd, kterou jsou firmé svéteny.
Na podnik dokaze nahlizet s vétSim nadhledem, a pokud si podnik plati 1 sluzby
finan¢niho managementu, miize poskytovat dilezité rady, jak dale podnik rozvijet. U
zpracovani vSech dokladii bude mit podnik vétsi jistotu, Ze vSe bude vcas zafizeno bez
ohledu na vnéjsi okolnosti, jako jsou dovolena ¢i nemocenskd, protoze vztah s ucetni

externi firmou je na trovni klient — klient, nikoli zaméstnanec — zaméstnavatel.

Finan¢ni naklady na ucetni, kterda je zaméstnancem podniku, jsou vzdy vyssi nez u
externi firmy. Nejde ani tak o plat, ale spiSe o ndklady, spojené se samotnou ucetni
pozici. Externi ucetni firma ma obvykle jasné stanovenou pravomoc a odpovédnost, mé
jasné stanovené, co potfebuje a co ma délat, aby splnila pozadavky podniku. Cas si
organizuje dle potfeb firmy a smluvnich termint. Cena se rizni, od mési¢nich pausala
po ceny za polozku/doklad ¢i hodinovou sazbu. Finan¢ni néklady na externi ucetni

firmu se odviji od objemu zpracovanych dat a pfti jejich piekroCeni si fakturuje vice.

Celkové tak externi ucetni sluzby vétSinou vyjdou levnéji, pfesto musi byt podnik
pfipraven na drobné komplikace ve formé: ucetni firma maé vice klientli, a proto
odpovéd’ na veskerou komunikaci nebo vyfeSeni pozadavku mize byt delsi, nez se
pfedpokladalo, podnik miize vyrasttak, Ze ucetnifirma nebude nadale schopna
poskytovat sluzby z divodu nedostatecné kvalifikace ¢i kapacity a nakonec jsou

s tcetni firmou sdilena citliva data o podniku a personélu (portal.pohoda.cz, 2018).
2.4.4 Hrozba vstupti novych konkurenti

V soucasné plisobi ve mést¢ Kuiim pouze jedno fitness center, obecné zdravy zivotni
styl pisobi v poslednich letech veliky zajem a stale vice lidi nav§tévuje fitness. To ma
za nasledek, ze na trh pfichazi stale vice konkurentti. Vstup novych konkurent na trh je
vyhodny z pohledu zdkazniki, jelikoz se jim naskytuji nové moZnosti volby a
konkuren¢ni prostedi ovliviiuje, obecné zvysuje kvalitu poskytovanych sluzeb a cenu,
za kterou jsou sluzby zdkaznikovi nabizeny, za ucelem ziskani si zdkaznikovi piizné.

Bariérou vstupu na dany trh mohou byt vysoké pocatecni pofizovaci naklady na
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rozbéhnuti provozu fitness centra (vystavba ¢i prondjem, ndkup stroji a zafizeni,
osloveni zdkaznika) ¢i hledani kvalifikovaného a spolehlivého personalu. Existuje zde

tedy urcitd mira hrozby vstupu novych konkurentti na trh.
2.4.5 Hrozba substituti

V ptipad¢ hrozby substitutli je nutné se zaméfit na cvicici stroje a cvicebni pomiicky,
které si zakaznik maze koupit a vyuzivat je v domacim prostfedi. Nevyhodou danych
substitutu je jejich prostorova naroc¢nost, jednotlivé stroje nejsou vhodné na malych
prostord, a i tak vétSinou nedosahuji takové kvality, jako maji stroje ve fitness centru.
Dalsi ze substitutii jsou venkovni sporty, mezi které patii cyklistika, b&h, brusleni ¢i
sportovisté nabizejici skupinové sporty, do kterych spadéd volejbal, tenis aj. Zminéné
sporty jsou vyuzivany pfedevsim v letnim obdobi roku, kdy je venku ptiznivé pocasi. Je
tedy nutno vtomto obdobi pocitat s niz§i navstévnosti fitness centra a snazit se
prizptisobit dané skute¢nosti — napt. zmény v rozvrhu lekei, snizeni ceny vstupného pies
léto €1 rGzné slevy clenstvi na vice mésicl, timto zpiisobem naldkat zdkazniky i

v letnich mésicich kdy je ve fitness centrech snizend navstévnost.

V posledni fad¢ stoji za zminku, ze se v Kufimi nachéazeji dv€ workoutova hfisté, jedno
se nachazi v centru Kufimi u zékladni Skoly Jungmanova a druhé se nachazi mezi

Kufimi a JinaCovicemi, které jsou sousedskad obce Kufimi.

2.4.6 Souhrn a zhodnoceni atraktivitu vstupu na trh

Zékaznici jsou ve spadové oblasti, pomérné fyzicky aktivni populaci. Nejvétsi Cast
obyvatelstva je ve véku, 40-44 let. Pro vétSinu ndvstévniki fitness neni ani tak dilezity
cenovy faktor jako spis kvalita sluzby (vybavenost, prostiedi atd.) a dopliikova sluzba,
prodej vyzivovych doplnkt, ktera jde s fitness ruku v ruce. Velmi dilezity faktor zde
hraji také multisport karty, kteti poskytuji drzitelim rtzné formy slev a vyhod
spojenych s oblasti fitness, sportu atd. Dal$i problém, ktery by mohl u navstévnosti
nového fitness centra nastat, je konzervace obyvatel, kteti vétSinou nejsou prili§

naklonéni zménam.

V ptipad¢ substitutl, je nutné brat v potaz piimé konkurenty, ktefi se nachdzeji
predevsim v Brn¢, dale fitness které jsou v TiSnové a nakonec fitness centrum v Kufimi,

které se nachazi pifimo ve stfedu spadové oblasti, kde ma v planu operovat i navrhované
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fitness centrum. Nepfimy konkurenti jsou v této oblasti, dvé workoutova hftiste
v blizkosti mésta Kufim a dale pfedevS§im venkovni sporty ve form¢ behu, cyklistiky
atd. Obecn¢ zdravy je v poslednich letech o zdravi zivotni styl veliky zajem a stale vice
lidi navstévuje fitness €i se vénuji jinym pohybovym aktivitdim. To ma za nasledek, Ze
na trh pfichazi stdle vice konkurentl. Shrnuti klicovych faktori je vyobrazeno

v nasledujici tabulce ¢islo 22.

Tabulka 22. Kli¢ové faktory oborového prostiedi

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Identifikovany faktor Hrozba/PrileZitost
Néavrat Covidu Hrozba
Vysoka citlivost na vybavenost fitness Piilezitost
Vysoké mnozstvi substitutl Hrozba
Sezonni vykyvy navstévnosti Hrozba
Nizka vyjednavaci sila dodavatel Prilezitost
Dulezitost vyzivovych doplnki Prilezitost
Casté vyuziti slev skrze multisport kartu Hrozba

Vyjednavaci sila dodavatelii, se neda povazovat za nijak zavratnou, pro podnik je na
trhu dostate¢né mnozstvi substituti a da se témét vzdy a bez vynalozeni vétSich nakladii
prejit k jinému dodavateli pokud bude podnik s aktualnimi dodavateli ¢i podminkami
nespokojen. Vyjimkou je ovSem pronajem prostort fitness, zde je velikd vyjednavaci
sila pronajimatele, protoze se v planové oblasti provozu fitness nachdzi pouze male
mnozstvi prostorti k pronajmuti a podnik vtomto piipadé musi jest€ uvazovat o

atraktivité lokality fitness centra, cené najmu a dalSich faktorech s tim spojenych.

2.5 Analyza vlastnich zdroji a schopnosti

V této cCasti jsou definovany zdroje, které jsou k dispozici pii zacatku podnikani a
zdroje, které bude nutné ziskat a nakoupit pfi rozbéhnuti podnikani. Nasledna analyza

potiebnych zdroju, je specifikovana jako analyza vlastnich zdroji a schopnosti.
Finan¢ni zdroje

Aktualn€é dostupné finan¢ni prostiedky navrhovatele podnikatelského planu ¢ini 250

000 K¢, take lze ziskat ze strany rodiny bezliro¢nou ptij¢ku v hodnoté az 400 000 K¢&.
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Dalsi hmotné zdroje

V piipadé osoby samostatné vydéleéné ¢inné (OSVC) lze jako sidlo podnikani uvést
trvalé bydlisté zakladatele podniku, tim padem se do budoucna uSetii naklady za
kancelatské prostory. V piipad¢ podnikatelské ¢innosti jako pravnicka osoba, je vhodné
pronajmout né&jaké kancelarské prostory a uvést zde sidlo podnikdni. Do podnikani za
ucelem zvysSeni hodnoty podniku, 1ze vlozit stolni pocitac, ktery se odhaduje ve vysi 22

500 K¢.
Nehmotné zdroje

Za nehmotny zdroj se povazuje know-how podniku, neboli znalosti a zkuSenosti
navrhovatele planu, ziskané béhem studijniho, pracovniho a osobniho Zzivota. Znalosti
tykajici se tématu fitness je nutné neustale dopliovat, tento trend jde neustale velkymi
kroky vpted, nejlépe z védeckych studii, absolvovani kurz ¢i Skoleni. K ziskani
trenérské licence je nutné navstévovat vzdélavaci programy, piednasky a vykonat
znalostni zkousku. Déle je nutné vytvofit webové stranky podniku, marketingovou
strategii, vést Ucetnictvim, vyuzit bankovnich sluzeb k ziskani potfebnych finan¢nich
zdrojl, navazat vztahy s obchodnimi partnery, a spoustu dalSich aktivit spojenych s
podnikanim. Caste¢né lze vyuZit poznatky na zékladé vlastnich zkuSenosti, nicméné je
nezbytné vynalozit financni prostfedky na ziskani téchto prostfedkii a na odborné

konzultace se specialisty.
Lidské zdroje

Pii rozbihani podnikani bude pracovat pouze navrhovatel podnikatelského planu,
navrhovatel dokdzal ziskat bakalarsky titul na VUT fakulté podnikatelské¢ v Brn¢, v
oboru Ekonomika podniku a momentalné studuje magisterské studium, obor Rizeni a
ekonomika podniku, také na fakulté¢ podnikatelské. Zminéna fakulta poskytla
navrhovateli planu teoretické znalosti o fungovani ekonomiky podniku a fizeni podniku
véetné zakladli marketingu a managementu, praktické zkusenosti jsou v tuto chvili
nedostateCné a je nutné je ziskat v priabehu podnikatelské ¢innosti, nebo s podporou

odborniku.
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Oproti nedostatku praktickych zkuSenosti, ma navrhovatel jiné ptednosti, zakladni
administrativnich tkonti, obecné znalosti v oblasti fitness véetné pomoci blizkého a
rodinného okoli v dal§im prohloubeni této tématiky. Pii ristu podnikani bude nutnost
najmout trenéry, ktefi mohou vést samostatné kurzy ¢i lekce ve fitness centru. Vybér
trenéri je vtéto fazi velmi dulezitd, musi se brat v potaz jejich, prezentani a
komunika¢ni dovednosti, nejenom znalosti oboru ¢i schopnost rychlé doplnéni znalosti,

osobnost a vystupovani, loajalitu a dalsi faktory.
2.5.1 Souhrn a zhodnoceni vysledkii z analyzy zdroji

Po¢atedni finanéni kapital, ¢ini dohromady 650 000 K¢&, bez urokt. Dale jako OSVC lze
uvést trvalé bydlisté zakladatele podniku, coz usetii dalsi finance, ktery by byly jinak
vynaloZeny za kancelai'ské prostory. Déle je zakladatel schopen vlozit do podniku stolni

pocitac v hodnoté 22 500 K¢, ktery by mohl slouzit persondlu na recepci.

Jako vyhodu Ize i povazovat urCitou znalost ve fitness tématice, protoze se zakladatel

okoli do za¢atku podnikani. Skola, kterou zakladatel ukonéil s titulem Be. (VUT) mu
poskytla teoretické znalosti ohledné fungovéni ekonomiky podniku, fizeni podniku
vcetn¢ zakladli marketingu a managementu ovSem praktické zkuSenosti jsou v tuto
chvili nedostatecné a je nutné je ziskat v pribéhu podnikatelské cinnosti. Shrnuti

faktort analyzy vlastnich zdroji je vyobrazeno v nasledujici tabulce ¢. 23.

Tabulka 23. Souhrn analyzy vlastnich zdroju a schopnosti

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Interni zdroje a schopnosti Silnd stranka (S)
Slaba stranka (W)
Vyuziti vlastniho vybaveni (pocitac atd.) \
Vklad vlastnich zdrojti do podnikani (250 000 K¢) S
Praxe v podnikatelské ¢innosti (uCetnictvi atd...) \%
Zkusenost v jednani se zakazniky w
Rodinny pfislusnik ¢i zndmy jako zaméstnanec S
Bezplatna konverzace s odborniky v oboru fitness S
ZkuSenosti s fizenim podnikatelské Cinnosti \
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2.6 Analyza kli¢ovych faktorii za pomoci SWOT matice

Faktory SWOT matice EFE a IFE tesi faktory, které vyplyvaji z externiho a interniho
prostiedi podniku. V prvni ¢asti analyzy faktorti byla sestavena EFE a IFE matice.
Vysledky matic EFE a IFE slouzi jako vystup pro vytvoreni SWOT matice, na zakladé

které¢ bude nasledné ur¢ena vhodna strategie pro zac¢inajici podnik.
2.6.1 Vyhodnoceni faktori pomoci matice EFE a IFE

Nejdiive je nutné zhodnotit externi faktory uvedené v nésledujici tabulce, které hraji
nezbytnou ulohu pro vypracovani SWOT matice. Jako velkou pfileZitost, je vnimana
preference zdravého zivotniho stylu obyvateli jihomoravského kraje. Tento fakt

podporuje, Ze se ve spadové oblasti nachazi pomérné fyzicky aktivni obyvatelstvo.

Dalsi prilezitosti je nizkd mira konkurence ve stfedu spadové oblasti, je tedy nutné drzet
krok podniku s konkurence ohledné vyspélosti technologii (stroji a vybaveni). Hrozby,
je nutné brat v potaz pti rozbéhnuti podniku vcetné¢ pribéhu podnikani. Jako nejveétsi
pocatecni hrozby je mozné povazovat dllezitost lokality pro zaloZeni podniku v oblasti
fitness. Také mohou nastat necekané komplikace spojené jak se vstupem novych
konkurenti v dané lokalit¢ nebo navrat pandemické situace COVIDU 19, coz by

okamzité¢ vedle k rapidnimu sniZeni poptavky.

Interni faktory vyplynuly z analyzy vlastnich zdrojii a schopnosti. Jako velmi dualezity
faktor pro zaloZeni vlastniho podniku vnimam vklad z vlastni finan¢nich zdroji a
bezplatnd konzultace s odborniky ohledné fitness problematiky. Dostupné finanéni
zdroje vlastnéné navrhovatelem planu ¢i jeho rodinnou umoziuji snizit hodnotu
planovaného bankovniho uvéru, pokud bude zapotiebi. Pro budovani kvalitni firemni
kultury je jako silnd stranka povazovana znamy ¢i rodinny pfislu$nik jako zaméstnanec.
Za nejvétsi slabou stranku lze oznacit nedostatecné zkusenosti s fizenim podnikatelské

¢innosti ¢i jednéni se zdkazniky.
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Tabulka 24. Vyhodnoceni faktori externiho prostfedi pomoci EFE

(Zdroj: vlastni zpracovani)

a .| Soucin
EFE faktory Vaha | Hodnoceni Celkem
(VxH)
Prilezitosti
Preference zdravého Zivotniho stylu 0,2 4 0,8
Propagace pies socialni sité 0,1 3 0,3
Nezbytnost dobie vybavené posilovny 0,1 4 0,4
Piijemné prostiedi ve fitness 0,05 2 0,1
Nizka cenova citlivost na vstup do fitness 0,1 4 0.4
centra 3.5
Vysoka citlivost na vybavenost fitness centra | 0,15 3 0,45
Snizovani tirokovych sazeb 0,05 3 0,15
Nizka vyjednavaci sila dodavatelii 0,05 2 0,1
Dtilezitost vyzivovych doplikil 0,15 3 0,45
Rostouci pocet obyvatel 0,05 2 0,1
Hrozby
Navrat Covidu 0,2 4 0,8
Velka koncentrace fitness na ¢eském trhu 0,15 2 0,3
Vyzkouseni nového fitness na zakladé 0,1 3 0.3
doporuéeni znamych ¢i reklamy
2,8
Diilezitost lokace fitness centra 0,15 4 0,6
Casté vyuziti multisport karty 0,1 2 0,2
SniZovéni nezaméstnanosti v kufimi 0,05 2 0,1
Vysoky podet substitutii 0,1 2 0,2
Sezonni navstévnost 0,15 2 0,3

Hodnota internich faktort vysla nasledovné: IFE = 3,35 + 3,2 = 6,55 Hodnota externich
faktort je vypocitana zde: EFE = 3,25 + 2,8 = 6,05 Vyslednd hodnota SWOT analyzy
potom vychazi nasledovné: Bilance = IFE — EFE = 6,55 — 6,05 =0,5.

Vysledna hodnota je 0,5, ptfevazuji tedy interni faktory. Z externich faktori ma nejvyssi
hodnotu z kategorie pfileZitosti preference zdravého Zivotniho stylu, vypovidajici
hodnota tohoto faktoru, fikd, Ze o aktivity spojené s fitness je velmi ¢asto spojeny zajem

spadové oblasti, ¢i obyvatel obecné. Dalsim dualezitym faktorem je vyskyt pouze
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jediného konkurenta v centru spadové oblasti. U externich faktorti se ptileZitosti rovnaji
hrozbam v jejich poctu, jako nejvétsi hrozba byl identifikovan navrat COVIDU, ktery
by mohl mit pro fitness centrum likvida¢ni ucinek.

Tabulka 25. Vyhodnoceni faktori interniho prostiedi pomoci IFE

(Zdroj: vlastni zpracovani)

IFE faktory Vaha | Hodnoceni Soutin Celkem
(VxH)
Silné stranky
Vklad do podnikani 250 000 k&, bezliroéna 0,35 4 L4
pujcka od rodiny 400 000 k¢
Znamy jako zaméstnanec podniku 0,3 3 0,9 3,35
Bezplatna konzultace s odborniky v oblasti 0,35 3 1,05
fitness
Slabé stranky
Movity vklad do podnikéni (poé&itag, auto) 0,2 2 0,4
Z4dné zkusenosti ohledn& vedeni podniku 0,4 4 1,6 3,2
Z4dné zkuSenost s jednanim se zékazniky 0,4 3 1,2

V nésledujici tabulce Cislo 26. jsou vypocteny vysledné hodnoty SWOT matice, po
tabulce nasleduje grafické znadzornéni pomoci kartézského grafu, ktery zndzornuje
vysledné hodnoty SWOT matice.

Tabulka 26. Vyhodnoceni SWOT matice

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pozice Hodnoceni Pozice Hodnoceni
Silné stranky (S) 3,35 Ptilezitosti (O) 3,25
Slabé stranky (W) 3,2 Hrozby (T) 2,8
Rozdil (S-W) J Rozdil (O-T) 0,45

Nasledujici graf Cislo 6. zobrazuje vhodny kvadrant pro vybér alternativni strategie
zacinajiciho podniku v tomto oboru a na vymezeném trhu. Zac¢inajici podnik by si mél
zvolit strategii koncentrace na trzni vyklenek s ohledem na spadovou oblast a
nabidnou unikatni produkt ¢i sluzbu pro zdkaznika a zaroven uplatnit strategii

diferenciace vuci stavajicim konkurenttim. Tento potencial zde je, protoze se ve Mésté
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Kufim nachazi pouze jediné fitness centrum, které je zamétfeno spiSe na plavecké

aktivity a skupinové lekce, vlastni pouze mensi posilovnu s omezenou vybavou.

Prilezitosti (O)

0,5

strategie spojenectvi (WO) 04 strategie ofensivni (SO)
0}3
0,2

slabé(\j\';;énky 02 01 0 01 0.2 ’ silné stranky (S)
-0,1

strategie Uniku (WT) strategie defensivni (ST)
-0,2

Hrozby (T)

Graf 6. Interni/Externi pozice dle SWOT matice

(Zdroj: vlastni zpracovani
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3 NAVRHY RESENI A JEJICH PRINOS

V této kapitole bude vytvoren ndvrh podnikatelského planu pro zaloZeni fitness centra
ve meésté Kufim, na zaklad¢ vysledka provedenych analyz z kapitoly 2. Nejdiive bude
zvolena strategie podniku a cile, kterych ma byt dosazeno, nasledovat bude samotna

tvorba podnikatelského planu.
3.1 Popis podniku a volba strategie

S ohledem na vysledky analyzy a evaluace za pomoci kvantifikovanych matic IFE a
EFE byla zvolena strategie podniku se zaméfenim na trzni vyklenek s unikatni
hodnotou pro zadkaznika a konkuren¢ni diferenciaci, kdy bude fitness centrum nabizet
sluzby a produkty vysoké kvality, a pozd¢ji také urcité sluzby ¢i druhy produkti,
kterymi zaddné okolni fitness centrum ve svém okoli nedisponuje. K maximalni
efektivnosti rozvoje podniku budou vyuzity silné stranky, kterymi navrhovatel planu

disponuje.
Poslani

Poslanim nového fitness centra je uspokojovat potieby zakaznikli prostiednictvim
nabizenych sluzeb a produktl, které zdkaznikiim poskytuji tlevu od stresového napéti,
zlepSeni fyzické kondice, vzhledu téla, odbourani tukli, zvySeni svalové hmoty c¢i

kompenzaci za sedavé zaméstnani.
Vize

Vizi podniku je ziskat si dobré jméno ve mésté Kufimi a jeho blizkém okoli a stat se
oblibenym a vyhledavanym fitness centrem kam budou lidé s oblibou ¢asto chodit.
Ziskat si také stalé zakazniky, aby podnik zvladal pokryt veskeré naklady a generoval

pozadované zisky pro majitele podniku.
Cile

e Kratkodobym cilem je béhem jednoho roku od zalozeni podniku se dostat do
povédomi vSem okolnim obyvateliim, pfedev§im tém, ktefi se zajimaji o zdravy
zivotni styl a ziskat co nejvétsi mnozstvi kladnych referenci, at’ uz slovnich mezi

prateli a blizkymi ¢i referencemi na webovych strankach a socialnich sitich.
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e Stfednédobym cilem je béhem dvou az tii let ziskat stalé zdkazniky (alespon 70
zakaznikt denng¢).

e Dlouhodobym cilem je b&hem prvnich tii let fungovani fitness centra generovat
zisk ve vysi alespon 300 000 K¢ mésicné k pokryti veSkerych nakladd a

generovani prijatelného zisku pro majitele podniku.

Pravni forma podnikani

Zvoleno bylo podnikani v pravni formé s. r. o., které vyplynulo hlavné z diivodu ruc¢eni
majetkem pouze do vysSe vkladu do spole¢nosti, dale v piipadé€, Ze bude nartstat pocet
zakazniki, fitness se bude rozristat a casu bude stdle méné, mlze si jednatel zvolit

druhého jednatele a delegovat prava i povinnosti na dalsi osobu.

Musi byt zvolena forma zakladatelského dokumentu, zakladatelskéd listina, protoze
z pocatku podnikdni bude pouze jeden jednatel. Tento zakladatelsky dokument musi
obsahovat nazev spolecnosti, sidlo spole¢nosti, pfedmét podnikéani, zakladni kapital,
zpusob jednani jednatelt atd. Dale je potteba ziskat pfisluSné zivnostenské opravnéni
k zivnosti ohlasovaci vazané s predmétem podnikani: Poskytovani té€lovychovnych a
sportovnich sluzeb nebo povefit zodpovédnou osobu (fitness trenéra), ktery timto
opravnénim bude disponovat. Nakonec podat navrh na zapis spole¢nosti do obchodniho
rejstiiku. V nésledujici tabulce ¢islo 27. jsou zdkladni informace o podniku.

Tabulka 27. Zakladni informace o podniku

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nazev Betterside

Pravni forma podnikani Spolecnost s ruéenim omezenym

Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb

Py St ikani L
Fedmet podnikani v oblasti instruktor fitness

Misto podnikani Kufim
Zakladatel Jindrich Platenik
Telefon 420 730 524 578
E-mail betterside@gmail.com
Webova stranka betterside.cz
Datum ohlaseni zivnosti 10.1.2022

78


mailto:betterside@gmail.com

Na nésledujicim obrazku ¢islo 8 1ze vidét navrh loga spolecnosti.

i

Obrazek 8. Logo spolecnosti

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2. Lean canvas

Koncept podnikédni je pfedstaven modelem Lean Canvas v nasledujici tabulce ¢. 28.
Piivodni model byl upraven dle zhodnoceni provedenych analyz z analytické ¢asti a je

zde zohlednéna zvolend strategie podniku.

Nov¢ vznikly podnik nabizi celkové zlepseni zdravého zivotniho stylu, odbourani stresu
a zlepSeni fyzické schranky. Hlavni sluzbou fitness centra je posilovna, kterou skvéle
dopliluje asistence trenéra za priplatek a nabizeni doplnkt vyzivy v prostorach fitness

centra.

Poskytovani sluzeb fitness centra je vhodné pro vSechny navstévniky fitness centra,
nehled€ na pohlavi, vek ¢i télesnou vybavenost. Z poc¢atku podnikani se podnik zamé&ii
na osloveni S§iroké vefejnosti pomoci socidlnich stranek, reklamy na webovych
strankach. Podnik bude apelovat u zdkaznikli na dobrou cenu, skvélou lokalitu a
Spickové vybaveni. Pozdé&ji, v pribéhu podnikéani, se podnik zaméfi na nejbonitnéjsi
klientelu, ktera do fitness centra chodi.

Vyuzitim sluzeb fitness centra dosdhnou zakaznici sniZzeni stresu, zlepSeni fyzické
stranky, ziskani pocitu $tésti a zvySeni produktivity. UdrZovani zdravého Zivotniho stylu
je jednim z faktort, jak dosahnout celkového zlepSeni zdravi a mensiho stresového
vypéti. VySe cen za sluzby a produkty se odvijeji pfedev§im od realnych naklada a
pozadované marze majitelem podniku. Podrobnéji je cenova kalkulace uvedena
v nésledujici kapitole Marketingovy plan.

Lean Canvas spolecné s vybranou strategii jsou vychodiskem pro konkrétni plany
podnikatelského névrhu, které jsou podrobné rozpracované v dalSich kapitolach

navrhové ¢asti.
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Tabulka 28. Lean Canvas

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Problém

ReSeni

Unikatni nabizena
hodnota

Neférova vyhoda

Segmenty
zakazniku

Nedostate¢na
informovanost o zdravém
zivotnim stylu

Spatné stravovaci navyky

Nadmérna hmotnost
(zdravotni problémy),
nedostatek pohybu

Stresove vypéti

Misto kde zakaznici odbouraji
stres a zlep$i si zdravi a fyzickou

zdatnost

Doplnky vyzivy, které podporuji

zdravy zivotni styl

Kli¢ové metriky

Existujici alternativy

Fitness na okrajich spadové

oblasti

Fitness v centru spadové
oblasti

Venkovni sporty, workout
hiisté, bazény

Reference

Trzby

Navstévnost

Celkové zlepSeni zdravého
zivotniho stylu

Uvolnéni od stresu
Kompenzace za sedavé
zamestnani

Zlepseni psychiky a
produktivity

Vyuziti své fyzické energie

Reference od
zakaznikl (online,
ustni)

Kanaly

Populace ve véku
15-24 let

Pracujici ve véku
25-35 let

Populace ve véku
61+ let

Webové stranky

Socialni sité

Prvni vlastovky

Obyvatelé ve
sttedu spadové
oblasti,
zajimajici se o
zdravy Zivotni

styl

Struktura nakladu

Cenovy model

Obétovany cas

Nékup vyzivovych doplikit 10 000 K¢
Vizitky, tvorba webovych stranek 5

750 K¢
Rekonstrukce prostorit 50
000 K¢

Vydaje spojené s externim
ucetnictvim 7000 K¢
Pronajem prostori 49

200 K¢

Vstup do posilovny 100 K¢
Osobni trenér 400K ¢

Vyzivové doplnky 35-60 K¢
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3.3 Marketingovy plan

Marketingovy pldn navazuje na strategii podniku a zarovenl na obchodni model Lean
Canvas, zaroven pifejima marketingové cile, popisuje vSechny oblasti marketingového
mixu, které navazuji na vysledky provedeného z prizkumu mezi potencidlnimi
zakazniky ve spadové oblasti, dale se opira o analyzu konkurence ve spadové oblasti a
nakonec pocita i se zkuSenostmi navrhovatele planu a vhodnou vysi pro marze, ktera je

pfijatelnd jak pro majitele podniku, tak pro koncového zékaznika.

3.3.1 Produkt

Sortiment sluzeb a produktl fitness centra je navrzen na zéklad¢ odpovédi respondentt,
po urcitém case fungovani se miize nabidka podniku zménit ¢i rozSifovat. Zakaznik jde
do fitness centra piedevS§im do posilovny, kde ho zaujme nejvice vybavenost,
pfijemného prostfedi a informovaného persondlu. Dale je nezbytné poskytnout
zakaznikim po cviceni doplilky stravy, které vSichni Gcastnici rozhovoru oznacili za

nezbytné, ptredevsim protein, multivitamin, BCAA atd.
Nosné sluzby a produkty podniku:

e Hlavni sluzbou fitness centra bude pfedevSim posilovna, které je hlavnim
diivodem navstévy fitness centra a nasledujici sluzby by bez posilovny nemohly
fungovat, v posilovné se budou nachazet stroje a vybaveni vysoké kvality od
celosvétové znamych firem, diky kterym budou moci néavstévnici podniku
dosahnout svych fitness snli s maximalni efektivitou a minimalnim tsilim.

e V nabidce nesmi chybét hlavni produkty neboli vyzivové dopliky, které bude
mit fitness centrum od kvalitnich dodavatelii fitness vyZzivovych doplikd a
suplementii. Tyto vyzivové dopliky bude mozno zakoupit ke konzumaci piimo
na baru, ¢i si zakoupit baleni na domadaci uzivani. Tyto produkty dobte
koresponduji s hlavni sluzbou fitness centra. Maximalizuji efektivitu tréninku
v posilovné, nasledné regeneracni procesy, rast svald, odbourani tukové tkan¢ a
celkové pfispivaji ke zdravi uzivatele téchto produktd.

e Didle je pro zdkazniky moznost vyuziti dopliikovych sluZeb ve fitness centru,
moznost vyuziti akreditované¢ho trenéra, ktery bude poskytovat zakazniklim

odbornou pomoc pii cvieni (technicky zvladnout cvik, vhodny pocet
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opakovani, vybér vhodnych cvikd pro zdkaznika na zéklad¢ jeho potieb a
fyzickych moZnosti), dale bude poskytovat veskeré potfebné informace ohledné
doplikii stravy, aby korespondovali se zdravim zakaznika a zaroven
maximalizovali efektivnost k dosazeni vysnénych cilli zdkaznika, kterych chce
ve fitness centru dosahnout. Trenér bude dale poskytovat svym zékaznikim za
piiplatek vytvofeni cvicebniho planu, ¢i  stravovaciho planu  vcetné
suplementace. Tato dopliikova sluzba uzavira okruh predeslych dvou bodi.
Trenéra je moZzno si objednat piimo telefonicky u né&j, nebo pfes rezervacni

systém podniku.

Vyse nosné sluzby a produkty bude slouzit jako prvotni nabidka, a az po ¢ase bude
zjisténa, spokojenost ¢i nespokojenost s timto sortimentem, bude sortiment ménén,

roz$ifen a nékteré Casti zcela vytazeny.

Ve fitness centru budou tedy k dispozici dvé sluzby pro zékazniky a produkty ve formé
nabizenych vyzivové dopliky. Dopliikova sluzba je moznost asistence trenéra pii
posilovani. Posilovna je primarni sluzba fitness centra a zékaznici ji také nejvic

poptavaji.
3.3.2 Cena

Cena produktii a sluzeb byla stanovena na zdkladé cen konkurenc¢nich podnikd, dle
cenového rozpéti potencionalnich zdkazniki z vyzkumu a na zdkladé¢ nakladi na
vyzivové dopliky a marze fitness centra. Cena musela byt stanovena tak, aby ptildkala
zakazniky a zaroven, aby zajistila podniku ur¢ity zisk. Marze byla ke kazdému produktu
pfic¢tena v takové vysi, aby pokryla ndklady za ndkup vyZzivovych doplitkii a zaroven,
aby byla cena pfijatelna pro zdkaznika a byla schopna konkurenceschopnosti.

Ochota utracet penize za vstup do posilovny se pohybuje v priiméru okolo 125 K¢, jak u
ucastniki rozhovoru, tak i u konkuren¢nich podnikti ve spadové oblasti a dokonce tato
¢astka vyplyva z prizkumu ceské komory fitness. Zde je vsak diilezité nastavit cenu
vstupu na urovni nebliz§itho fitness centra tedy 100 K¢ za vstup. Z rozhovoru
s ucastniky vyplynulo, e cena 90 K& za vstup je velmi pifjemna. Utrata udastniki
rozhovoru ¢ini primérné 165 K¢ béhem navstévy fitness centra, a zrozhovorl
vyplynulo, Ze pravidelni navstévnici utrati ve fitness centru za celou navstévu méné, nez

navstévnici, ktefi chodi jednou za cas. Také si téméi kazdy zakaznik zakoupi po
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odcviceni v posilovné n¢jaky doplnék vyzivy, jednd se predev§im o protein, ktery
konzumuje drtivé mnozstvi nédvstévniku. Cena proteinu na baru se pohybuje od 30-40
K¢ za davku. Dale velmi Casto ndvstévnici po posilovné utrdci za Iontové napoje €i

nakopavace a spalovace tuku.

Naklady na dopliiky stravy jsou pocitany na zaklad¢ cen dodavatelti. Dale je moznost

asistence osobniho trenéra, u kterého se bézn¢ pohybuje cena okolo 400 K¢ za trénink.

V naésledujici tabulce ¢islo 29. jsou ceny za sluzby a produkty ve fitness centru.
Prozatim budou nabizeny nésledujici polozky sortimentu, po Case se tento sortiment
bude ménit na zaklade€ preferenci zakaznikl. Déle je moZnost nechat si od trenéra ud¢lat
cvicebni, stravovaci ¢i suplementac¢ni plan, jejichz cena bude velmi individudlni,

predevsim na zaklad¢ piedstav, cill, volného Casu a finan¢nich moznostech zakaznika.

Tabulka 29. Cena sluZeb a produkti ve fitness centru

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Posilovna
Ly . cena o . cena
Jednorazové vstupné (k&) Jednorazové vstupné (k&)
Student 85 Dospély 100
permanentka permanentka
I mésic 800 I mésic 900
3 mésice 2300 3 mésice 2500
6 mésicl 4500 6 mésicl 4900
10 VStuplvl (platnost 3 300 10 VStuplj (platnost 3 900
meésice) meésice)
20 VStuplvl (p{atnost 5 1500 20 VStuplvl (’platnost 5 1 600
meésicl) meésicll)
30 VStuplvl (,p!’atnost 6 2900 30 VStuplvl (ploatnost 6 2300
mésicll) mésicll)
Dopliikové sluzby a produkty
. . cena " cena
Asistence trenéra (k&) Dopliky stravy (k&)
1 trénink 400 Protein 35
3 trénink 1100 Spalovac 60
5 trénink 1800 Nakopévac 60
10 trénink 3500 Iontovy napoj 10
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3.3.3 Umisténi fitness centra a distribuce

Fitness centrum bude umisténo na ulici Blanenska v aredlu AGROAD s. r. 0. Pobliz
aredlu se nachazi autobusovéa zastdvka Kufim TE a hned vedle zastdvky se nachazi
velké parkovisté. Parkovisté a zéastavka jsou od aredlu pésky zhruba 5 minut cesty.
Vymeéra prostoru pro fitness centrum je 600 m2. Vyhodou této lokace je tedy blizké
parkovisté pro zdkazniky s automobilem ale také pro ty, ktefi se museji dopravit MHD,

protoZe na stejném misté se nachazi autobusovéa zastavka.
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Obrazek 9. Umisténi prostoru k pronajmu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Google maps

Na obrazku ¢. 10 je vidét objekt k pronajmu, ve kterém bude fitness centrum ziizeno.
Prostory pro fitness centrum jsou zachovalé a predevSim upravitelné pro fitness
podnikatelskou ¢innost. I kdyz bude potieba prostory dobte zkolaudovat (vymalovat,
upravit podlahy atd.), aby prostory byly ptizplisobeny zdkaznikiim. Také bude potiebné
provést mensi stavebni Upravy pro fitness zonu a Satny, které museji plnit vSechny

hygienické normy.

Obriazek 10. Prostory k proniajmu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle: Google maps
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3.3.4 Komunikace

Fitness centrum bude komunikovat se zdkazniky pfedevsim prostfednictvim socialnich
siti, jez upfednostituji témet vSichni ucastnici rozhovoru. Je to také nejrychlejsi forma
komunikace, mezi podnikem a zdkaznikem, ptispévky mohou byt aktualizovany kazdy
den, naptiklad novinky ve stavajici nabidce. Druhou vyhodou je volnost vedeni
podniku, které¢ mulze spravovat strdnky na socidlnich sitich zcela zdarma. Budou zde
vystavované aktudlni novinky ve fitness, ptijde-li o zmény v posilovné (nové stroje)

noveé vyzivoveé dopliky ¢i akce a slevy pies 1éto.

Dojde-li ke zméné oteviraci doby nebo vyprodani sortimentu ¢i vyfazeni nékterych
polozek sortimentu, zakaznici budou ihned informovani. Pro ideélni ptehlednost sluzeb
a sortimentu fitness centra budou také vytvoreny webové stranky, u kterych se cena

odhaduje kolem 5 000 k¢.

Socidlni sit¢ budou slouzit piedevSim k dotazim od zdkaznikii a k aktualizaci
sortimentu a akci ve fitness centru. Socialnich sit€¢ maji také vyhodu, Ze lze snadno
ovetit pocet dotazovanych zdkaznikit pomoci poctu sledujicich ¢i podle poctu profila.
Cast Gcastniktl rozhovoru fekla, Ze podnik navstivi na zakladé kladného doporudeni od
znamych a pratel ¢i vlastni zkuSenosti, tudiz funk¢nost socidlni sit€ (napi. Facebooku)
bude nezbytna k zajisténi spokojenosti zakaznikli a také ke zjisténi zpétné vazby po
navstéve fitness. Spravu socidlnich siti bude mit na starost majitel podniku, této aktivité
bude vénovano zhruba, primérné 3-4 hodiny kazdy den v tydnu, tuto ¢innost musi

zacClenit mezi ostatni ¢innosti, které v podniku vykonava.

Podle toho, jak bude majitel podniku stihat, je mozné, Ze mu bude v budoucnu muset
vypomoct persondl (recep¢ni). Jedna se o nadklady obétované ptilezitosti, na které musi
majitel také myslet, kdyz bude pocitan zéklad dan¢, avSak se s nimi nekalkuluje. Dale
budou vyrobeny vizitky s logem fitness centra a kontaktem, kde budou zminény
vSechny platformy komunikace s fitness centrem a web, aby si zdkaznici mohli kontakt
vzit, a nasledné sndze najit konkrétni platformu ptes kterou chtéji komunikovat.
Naklady na vyrobu 500 ks vizitek budou ve vysi 750 K¢ (1ks/1,5k¢). Nasledujici

tabulka ¢islo 30. zobrazuje zvolené komunikaéni aktivity a jejich mé&si¢ni naklady.
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Tabulka 30. Cena komunikaénich kanalu

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Komunikace Mési¢ni naklady
Socidlni sité Cas obétované ptileZitosti
Web 5000 K¢
Vizitky 750 K¢
Rezervacéni systém 500 K¢

Co se tyce rezervace osobniho trenéra ve fitness centru, vétSina uptfednostiiuje zplsob
rezervace pres rezervacni systém a mensina telefonicky, kviali podrobnéjsi domluve.
Telefonické rezervace budou mozné ve chvili otevieni podniku, telefon bude fungovat
po celou dobu, online systém bude také fungovat celych 24h/denné, pokud nebude
dochazet k vypadkim a udrzbam, coz je pfi zacatku uzivani mozné. Cena rezervacniho
systétmu se dle ceniku fitness-rezervace odhaduje na 500 K¢ se vSemi dostupnymi

moduly.
3.4 Provozni plan

3.4.1 Kli¢ové procesy provozu fitness centra

Mezi hlavni sluzbu podniku patii pln€ vybavena posilovna, které bude ve fitness centru
realizovana pfimo pro potieby zakaznikl. Jednotlivé stroje a vybaveni jsou podrobné
rozepsany v podkapitole stroje a vybaveni. Cisténi n&kterého vybaveni a strojii budou
mit na starost uklizecky, a to vzdy po skonceni oteviraci doby fitness centra. Na recepci
si po oteviraci dob¢ uklizecky pfevezmou kli¢e od Saten a uklizeci mistnosti kde budou
mit veSkeré pottebné véci. Po celkovém uklidu posilovny vSe zamknou a klice vrati na
své misto. Jejich naplni prace je tedy vynést odpadni koSe, zamést kolem recepce,

mopem vytfit Satny a sprchy a nakonec uklidit recepci.

Fitness trenér bude dochazet do fitness centra vzdy minimdlné¢ 30 minut pfedtim, nez
bude mit rezervované¢ho ¢i domluveného klienta. V pfipadé¢ vyuziti rezervacniho
systému, musi zdkaznik vzdy rezervovat trenéra minimalné¢ den dopfedu a pouze,
béhem oteviracich hodin a v dobé kdy neni rezervovan jiny klient. Rezervace bude
mozné zrusit 24 hodin pfed planovanou schizkou s trenérem. Trenér bude mit
s klientem vzdy sraz na recepci, aby si fekli co a jak, nasledné se klient pijde prevléci a

pujdou spolecné cvicit. Platba bude probihat bud’ online pfes rezervaéni systém nebo
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pfimo platba trenérovi hotové ¢i kartou. Rezervaéni systém bude spravovat a upravovat
predevsim fitness trenér, aby si mohl jednotlivé klienty Iépe koordinovat. Po skonceni
spolecného tréninku, zjisti trenér od zakaznika zpétnou vazbu co a jak mu
vyhovovalo/nevyhovovalo a domluvi se na pfisti termin, v pfipadé zdjmu ze strany

zakaznika.

Jako doplikova sluzba bude zakaznikiim poskytnuta nabidka vyzivovych dopliki. Ty si
budou mit moznost zdkaznici zakoupit kdykoliv, na recepci fitness centra. Tyto
produkty jim budou nabizet recepcni, ktefi budou zéroveinn vyfizovat permanentky,
vstupy a ptipadnou ptipravu dopliki vyzivy ke konzumaci na misté. Recepcni budou
dochdzet vzdy 30 minut pfed zacatkem otviraci doby pro zkontrolovani fitness.
Kontrola zahrnuje praci uklizecek, zjisténi stavu doplikl stravy zda neni nutné

doobjednat, pocet klici od Saten, dostate¢nou hotovost pro vraceni zakaznikiim pii

platbach a jednou za ¢as ud¢lat inventuru.

Majitel podniku na konci dne spocitd a pfevezme trzbu, nachystd zéklad penéz na dalsi
den, zkontroluje zasobu zbozi, zda je vypnuta elektronika, zaviend okna ¢i piipadné
zapomenuté véci v Satné. Tyto ukony bude nékteré dny v tydnu provadét i zaméstnanec
na recepci. UklizeCka bude mit pokyny, po odchodu zamknout podnik az dokon¢i svoji
praci.

3.4.2 Oteviraci doba a kapacita fitness centra

Fitness centrum mé pomérné velikou rozlohu tudiz, neni stanovend maximalni kapacita.
Obecné ve fitness zafizenich dochazi k ptreplnéni velmi zfidka. Pokud by tato situace

nastala, podnik ji bude okamzité fesit informovanosti zdkazniki pfes socialni site.

Fitness centrum bude oteviené kazdy den v tydnu, ovSem v sobotu a nedéli bude trochu
zkraceny provoz. Nasledné, po urcité dobé provozu, pokud bude zdjem zékaznikl o
fitness sluzby vétSi €1 menSi, fitness zméni oteviraci dobu za ucelem uspokojeni
zakaznikti. O vikendu bude oteviraci doba kratSi, pokud bude o vikendu velka
navstévnost tak se oteviraci doba prodlouZzi. Provozni doba je naznacena v tabulce ¢islo

31.
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Obrazek 11. Navrh rozloZeni fitness centra
Zdroj: (vlastni zpracovani)
Tabulka 31. Oteviraci doba fitness centra

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Oteviraci doba
Pondéli 8:00-20:00
Utery 8:00-20:00
Streda 8:00-20:00
Ctvrtek 8:00-20:00
Patek 8:00-20:00
Sobota 9:00-19:00
Ned¢le 9:00-19:00

3.4.2 Potiebné stroje a vybaveni

Nezbytnosti je kvalitni fitness vybaveni a cvi€ici stroje, diky kterym bude zdkazniktim
umoznéno kvalitni cviceni po vSech strankach. Ve fitness centru budou bézecké pasy,
cvicici stroje, posilovaci lavice, osy, kotouce atd. Je tedy nutné potidit veskeré
vybaveni, aby si zakaznik mohl odcvicit jakoukoliv svalovou partii, kterou potiebuje.
Vybaveni a stroje budou jednou za ¢as podrobeny revizi, aby byla zarucena jejich
maximalni funkénost, také budou jednou za Cas ciStény, predevsim lavice, Cinky a
drzadla z hygienickych divodu. Prozatim budou vybrany jen ty nejnezbytnéjsi a

vvvvvv

fitness jsou dostate¢né veliké na rozSifovani sortimentu.

Nasledné je potieba nakoupit dostate¢né mnozstvi dopliikii vyZivy. Ze zacatku bude
podnik zacinat pouze na Ctyfech a po Case ptredevSim dle preferenci zdkaznikl tento

sortiment roz$ifi.
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Déle je potieba investovat do nabytku, aby recepcni méli vyhovujici pracovni podminky
na recepci, bude potieba zajistit pocitac, velky stil, zidle, police na zed’ k vystaveni
doplikit vyzivy, Satni skiiilky pro ptevleceni zakaznikli, pokladnu a lednici pro
zaméstnance. Majitel podniku vlastni zidle stolni poc¢itac a malou lednici, tudiz tyto véci
neni nutné kupovat. Pfedposledni polozkou budou reproduktory, které budou napojeny

na telefon nebo pocitac, aby zakaznikiim k jejich cviceni hrala ptijemna hudba.

Nakonec je potfeba poridit platebni terminal, protoze zdkaznici uptfednostiuji
bezhotovostni platby a také kvili nutnosti elektronické evidence trzeb, v této navaznosti
bude ziizen bankovni Gcet spole¢né s poskytnutim bezkontaktniho terminalu ve formé
Ingenico iCT220. Cena Ingenico iCT220 je 3 300 K¢, dale se za ni plati mésicné 250
K¢ za uzivani, pokud je mésicni obrat vyssi nez 50 000 K¢, tento terminal nema baterii,
musi byt tedy neustale v napajeni a byl vybran majitelem podniku. Nasledujici tabulka

¢islo 31 shrnuje vSechno potfebné vybaveni, v¢etné jejich cen.

Tabulka 32. Vydaje na vybaveni fitness centra

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Nabytek a zafizeni
Sprchy 4 30 000 K¢
Zachody 4 20 000 K¢
Stal 1 3 000 K¢
Satni skiing 60 45 000 K¢&
Police na zed’ 1 2 000 K¢
Stroje a vybaveni
Bézecky pas 3 13 000 K¢
Posilovaci lavice 5 7 500 K¢
Odkléadaci stojan 2 10 000 K¢
Zavazi 40 40 000 K¢
Cinky 20 40 000 K¢&
Osy 5 5000 K¢
Posilovaci véz 5 75 000 K¢
Bench lavice 2 16 000 K¢
Elektronika
Reproduktory 1 3 000 K¢
Platebni terminal 1 3300 K¢
Celkem 312 800 K¢

Tyto ceny nejsou konecné, jedna se o hlavni vybaveni, cena je s DPH a prozatim bez
jakychkoliv slev. Do podnikani budou vlozeny tfi zidle, kazda v cené 500 K¢. Dale

stolni PC v hodnoté 22 500 K¢ a mala lednice v cené 3 000 K¢.
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3.4.3 Dodavatelé

Hlavnim dodavatelem fitness stroji a vybaveni pro zafizeni fitness centra bude
Insportline a Keller, ktefi plisobi na fitness trhu jiz néjakou dobu a jsou zarukou kvality.
Zminéné firmy se sportovnim vybavenim maji jasn¢€ stanovené ceny, dopravu zdarma,
servis a zaruku stroji. Diky dopravé zdarma neni pro majitele fitness centra piilis

dualezita lokace prodejen ze, kterych bude fitness vybaveni dopraveno (cena dopravy).

Dalsimi dalezitymi dodavateli jsou dodavatelé vyZivovych dopliiki, bez kterych zadné
pofadné fitness centrum nemuze plnohodnotné¢ fungovat. Nebudou zde tak feSeni
konkrétni dodavatelé vyzivovych dopliki spi§ jako znacka konkrétniho vyzivového
doplitku. V dnesni dobé, jiz existuje fada E-shopii s velkym sortimentem a dopravou

zadarmo, tudiz se budou fesit spise jednotlivé ceny produktii a mozné slevy.

Poskytovatelem internetového pripojeni bude spole¢nost Vodafone, ktery zajistuje
internet do domécnosti i firem s rychlosti pfipojeni az 30 Mb/s piimo na Ulici
Blanenskd, kde se 1 fitness centrum bude nachédzet. Cena bude 449 K& mésicné pfi
stdlém a rychlém pfipojeni internetu, které pokryje potteby menSiho podniku ve

spadové oblasti.

Dal$im nutnym dodavatelem k fungovani fitness, centra bude dodavatel elektrické
energie. Na zaklad¢ recenzi a cen ve spadové oblasti bude podnik zdsobovat elektrickou
energii, spolecnost MND, cena je 2 817 KE¢/MWh, ro¢ni tspora je 2 156 K¢, U
dodavatele elektrické energie je mozné fixovat ceny, nabizi smlouvu na dobu neurcitou

a podnik mtze kdykoliv dodavatele zménit bez sankci.

3.5 Organizacni plan

Minimalné ze zacatku podnikani, se bude jednat o mikropodnik, tudiz potfeba lidskych
zdrojii bude také ze zaCatku na nejnutnéjSim minimu. Majitel fitness centra se bude
vénovat predevSim vedeni podniku a objednavani produktd na bar, ale také spravée
socialnich siti, jelikoz této ¢innosti vénuje rad 1 svlij volny ¢as. Kromé majitele bude ve
fitness centru zaméstnani dva recepcni na baru, kteti budou zaméstnani na hlavni
pracovni pomér, dale jeden fitness trenér na hlavni pracovni pomér a nakonec uklizecka
na dohodu o provedeni prace. Podnik bude otevien vSechny dny v tydnu, s tim ze o

vikendu bude zkracena oteviraci doba, dva recepcni budou dostacujici pro plynuly chod
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podnik kazdy dne. Na nasledujicim obrazku cislo 4 je vyobrazena liniova organizacni
struktura pro zacinajici fitness centrum. Majitel je jedinou nadfizenou osobou, ktera ma

ve vSech smérech rozhodovaci prava, vSichni ostatni zaméstnanci mu jsou podfizeni.

| Majitel |

| Recepéni | | Trenér | Uklizecka

Obrazek 12. Organizacni struktura podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nésledujicim textu, jsou blize popsany cinnosti a pravomoci jednotlivych
zaméstnancl podniku, véetné jejich mzdového ohodnoceni.

Majitel podniku

Majitel podniku bude disponovat veskerymi rozhodovacimi pravomoci, bude tedy
zodpovédny za cely chod podniku. Jeho ndplni prace budou objednavky a kontroly
doplnkt vyzivy, aby nedochéazelo k nedostatku na baru a zakaznici méli vzdy moznost
jejich objednani, bude mit tedy na starost neustdle dopliiovani barového sortimentu,
ktery ma fitness podnik v nabidce. Pracovni doba majitele podniku za¢ne vzdy pul
hodiny pted oteviraci dobou pro zdkazniky, aby mohl majitel zkontrolovat personal a
préaci uklizecky po pracovni dob¢, dale jeho majitel pracuje i ve svém volném case
pfedevsim na socialnich sitich, kde pfipadné komunikuje se zakazniky ¢i aktualizuje
nové¢ informace, které se tykaji fitness centra. Majitel bude platit socidlni a zdravotni
pojisténi ve vysi minimalnich zéaloh, které pro rok 2021 ¢ini celkem 4 981 K¢ mésicné
(Socialni pojisténi 2 588 K&, zdravotni pojisténi 2 393 K¢).

Recep¢ni

Jelikoz fitness centrum bude otevieno kazdy den v tydnu, je potieba na pozici
recepcni/ho zaméstnat nejméné dve osoby, které se budou o tuto ¢innosti délit. Pracovni
doba bude pevné stanovena, dle oteviracich hodin po zékazniky. Recepcni se budou
stiidat, aby vzdy jedna byla ve fitness centru, dale zde bude pracovat na dohodu i
brigadnik s flexibilni pracovni dobou, aby tuto ¢innost mohl/a vykondvat naptiklad
student a nebylo pfili§ mnoho prace na jednoho recepcniho. Piichod recepcnich do

prace bude hodinu ptfed oteviraci dobou, aby zkontrolovali veskeré véci, pred
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prichodem zékaznikl (dostatek doplikl vyzivy, prazdné Satny, vSechny klice atd.).
Mzda bude hodinova a bude ¢init 130 K¢ pro ob& zaméstnané recepcni a pro brigadnika
bude také hodinova mzda ale pouze 120 K¢/h. Pii odpracovani primémé 25 hodin
mesiéné bude mzda pro brigddnici 3 000 K&. Pii podepsani dohody o provedeni se
neodvadi socidlni ani zdravotni pojiSténi, mzda je tedy zdroven Cistou, bez dalSich
nakladi pro zaméstnavatele pokud brigadnik neodpracuje vice nez 300 hodin ro¢n¢ a

mésicni mzda nepiesdhne 10 000 K¢.
Osobni trenér

Osobni trenér bude mit na starost asistenci zdkaznikiim pfi cviceni, bude tedy k
dispozici po celou oteviraci dobu, ptfichod bude na domluvé s majitelem podniku podle
mnozstvi rezervaci zakaznikl. Bude tedy dohlizet na spravné provedeni cviceni, vybér
cvikii a doporuceni vSe ohledné cviceni pro zdkaznika. Hodinovd mzda osobniho
trenéra bude ve vysi 150 K¢ za hodinu a placen bude za kazdou hodinu oteviené¢ho
fitness centra, v pripadé vétsSiho mnozstvi klientli a jejich spokojenosti se vSak miize
mzda po Case zvySovat. Zaméstnanec na této pozici odpracuje mesicné piiblizn€ 160
hodin, coz je celkem 24 000 K¢ mési¢n¢. Podminku pro pfijeti trenéra bude disponovat
zivnostenskym ~ opravnénim  k zivnosti ~ ohlaSovaci  volné s predmétem
podnikéani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 zivnostenského
zakona — minimaln¢ obor €. 74 — Provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a
organizovani sportovni ¢innosti.

Uklizecka

V podniku budou pracovat tfi uklize¢ky na dohodu o provedeni prace, naplni prace
bude vzdy po oteviraci dob¢ uklidit a vycCistit prostory fitness centra (sprchy, Satny,
plocha na cviceni, pfichodovd mistnost a bar). Hodinova mzda jedné uklizecky bude
120 K¢/h, a pii praci 2 hodiny denné vyjde mési¢ni mzda na uklizecky celkem 7 200
K¢).

Nasleduje tabulka cislo 30, ve které je vypoclitdna cCistd mési¢ni mzda pro dva
zaméstnance na hlavni pracovni pomér, pracovni pozice recepcni ve fitness centru. Jsou
zde podrobné vycisleny odvody za zaméstnance 1 zaméstnavatele a zaloha na dan, Cista
mzda atd. Majitel podniku tak presné vidi, kolik budou cCinit mési¢ni naklady na tyto
zaméstnance. Dale nasleduje tabulka ¢islo 30, ve které jsou naznaceny mésicni ndklady

na Ctyfi pracovniky, pracujici na dohodu o provedeni prace neboli pomocné sily ve
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fitness centru jedna se predevsim o uklizeCky a recepni. U recepéni se bude pocitat se
slevou 1 117 K¢, protoze bude nejspise vybirdna z fad studenti.

Nasledujici tabulky vsak nejsou kone¢né, u kazdého zaméstnance je potieba Ctvrtletné
platit 100 K¢ za zdkonné pojisténi odpovédnosti zaméstnavatele za Skodu pfi
pracovnich urazech ¢i nemoci vzniklé pti praci (Vyhlaska ¢. 125/1993 Sb.).

Tabulka 33. Vypocet mési¢ni mzdy u recepénich

(Zdroj: vlastni zpracovani)

2x Recepéni
Hrub4 mzda 39 000 K¢&
SP zamé&stnavatel (24,8%) 9672
ZP zaméstnavatel (9 %) 3510
SP zaméstnanec (6,5%) 2535
ZP zaméstnanec (4,5%) 1755
Zaklad dané 52182
Dan (15%) 7827,3
Sleva na dani 2070
Zaloha na dan 57573
Cistd mzda 31172,7
M¢ésicni odvody statu 23229.3
Mésicni odvody
zameéstnavatele 54402

Tabulka 34. Vypocet mési¢ni mzdy pracovniki na DPP

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Recepcni Uklize¢ka 3x
Hodinova sazba 120 K¢ 120 K¢

Pocet odpracovanych hodin 25 60

Hruba mzda 3000 7200

Dan (15%) 450 1080
Sleva na dani 1117 0

Daii po slevé 0 1 080

Cista mzda 3 000 6 120

Celkové mési¢ni naklady 9120
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3.6 Finan¢ni plan

Finan¢ni plan je povazovan za velmi dilezitou a nezanedbatelnou cast celého
podnikatelského planu. Pomoci finan¢niho plénu je zjiSténa jeho moznost
realizovatelnost a dostupnost. V této kapitole jsou uvedeny pldnované mésic¢ni vydaje
pro prvni rok provozu podniku, ale také pro dalsi roky jsou zde vydaje vycisleny.
Nasledné¢ jsou vypocitany predpokladané piijmy podniku a jeho cash flow. Navrhovatel
planu tedy pomoci finan¢niho planu posoudi, zda jsou tyto piredpovédi dostatecné pro

pozadovany vysledek.
3.6.1 Zrizovaci vydaje a zahajovaci rozvaha

Nasledujici tabulka ¢islo 34 ukazuje ziizovaci vydaje pfi zakladani podniku, které jsou
nezbytné pro zacatek podnikatelské Cinnosti. VSechny hodnoty jsou primérné a
pfiblizné, jelikoz u nekterych polozek se ceny Casto méni. Pojisténi podnikani se hradi
ro¢né.

Tabulka 35. Ziizovaci vydaje

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Ukon cena
Sepsani zakladatelské listiny u notare 4 000 K¢
Ovétovani podpisti a listin 500 K¢
Vypis z rejstiiku trestl, katastru nemovitosti a obchodniho -
L 300 K¢
rejstiiku
Bankovni poplatky za ucet pro slozeni zakladniho kapitalu 100 K¢
Zapis do obchodniho rejstiiku 300 K¢
Celkem 5200 K¢

Nez se podnik otevie, musi byt proveden pocate¢ni nakup dopliku stravy, aby si mohli
zakaznici objednat cokoliv z nabizeného sortimentu na baru recepce. Dojde tedy k
nakupu vSech nezbytnych a hlavnich dopliika alesponl na prvni mésic fungovani fitness
centra. Hodnota prvotniho ndkupu bude ptiblizné 10 000 K¢, cena se bude nasledujici
mésice lisit dle spotfeby zékazniki. Nasleduje tabulka Cislo 35, vycisluje zakladatelsky

rozpocet podniku.
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Tabulka 36. Zakladatelsky rozpocet

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Vvydaj
Rekonstrukce 50 000 K¢
Ztizovaci vydaje 5200 K¢
Vybaveni podniku 312 800 K¢
Zasoby dopliki stravy 10 000 K¢
Celkem 378 000 K¢

3.6.2 Zahajovaci rozvaha

Nésledujici tabulka ¢islo 36 zobrazuje aktiva neboli majetek, ktery podnik vlastni a
pasiva, ¢im je tento majetek financovan. Aktiva v tomto piipadé tvoifi vybaveni
podniku, které je zde zastoupeno z nejvétsi Casti. Déale sem patii zdsoby ve formé
prvniho ndkupu doplikl vyzivy, prostfedky uloZené na béZném bankovnim uctu a
naklady pfistich obdobi, které jsou brany jako ziizovacimi vydaji na zalozeni fitness

centra. Pasiva jsou tvofena pouze vlastnim kapitdlem, kterym navrhovatel planu

disponuje véetné mozné vypujcky od rodinnych ptislusnik.

Tabulka 37. Zahajovaci rozvaha

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Aktiva Pasiva
Vybaveni podniku 312 800 K¢ Zakladni kapital 600 000 K¢
Ztizovaci vydaje 5200 K¢
Doplnky vyZivy 10 000 K¢
Bankovni ucet 272 000 K¢
Aktiva celkem 600 000 K€ | Pasiva celkem 600 000 K¢

3.6.3 Planované prijmy a vydaje pro prvni rok podnikani

Nasleduje tabulka ¢islo 37, zobrazuje planované piijmy pro prvni rok podnikani, jsou
zde pifijmy za vstupy, za prodej dopliikii stravy, pifijmy za osobniho trenéra, a nakonec
celkova suma. Piijmy zohlediuji sezonnost fitness center a prvni dva mésice podnikéni,

ve kterych se podnik teprve potadné dostane do povédomi okoli.
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Tabulka 38. Planované mési¢ni prijmy béhem mésicii sezony a mimo ni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet Trzby za Trzby za Trzby za
zakazniki Vstu)[,)y dopli')l’ky treana Celkem
stravy
Sezdna 1350 121500 74250 4000 199750
Mimo sezénu 1050 94500 57750 2000 154250
Prvni 2 mésice 675 60750 37125 0 97875

Piijmy podniku jsou vypocitany na zaklad¢ ptredpokladané navstévnosti podniku a
prumérné utraty na jednoho navstévnika (vstup, dopln€k vyzivy), zjisténé v

marketingovém vyzkumu, ktera jsou zhruba 150 K¢.

Kvili sezonni navs$tévnosti se pocita v sedmi mésicich s primérnou navstévnosti 45
zakaznikll denné a ve zbylych péti mésicich, které jsou predevsim letni, se pocita
s navstévnosti 35 zakaznikli denné. Na kazdého zékaznika je pocCitana utrata 145 K¢,
(90 K¢ vstup, 55 K¢ doplnky stravy) ktera vysla jak z kvalitativniho prizkumu, tak ze
statistik Ceské fitness komory. Otevieno je kazdy den, v&etné svatki a celkova mési¢ni
trzba bude ve vysi 195 750 K& béhem sezony a mimo sezoénu 152 250 K¢ (letni mésice,
prazdniny). Prvni dva mésice jsou pocitany pouze s poloviéni ndvstévnosti oproti
sezonnim meésictim, protoze podnik se bude teprve dostavat do povédomi okoli.
Nasledujici tabulka ¢islo 38, zobrazuje planované vydaje pro prvni rok podnikani, jsou
zde veskeré nutné vydaje k fadnému otevieni fitness centra, jedna se, jak o pravidelné
vydaje, tak o jednorazové.

Tabulka 39. Planované mési¢ni vydaje béhem prvniho mésicu a nasledujicich mésici

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozka Vydaje za prvni mésic | Vydaje za dalSi mésice
Prondjem prostorii 49 200 K¢ 49 200 K¢
Mzdové naklady 72 000 K¢ 72 000 K¢
Dopliky stravy 10 000 K¢ 5 000 K¢
Ztizovaci vydaje 5200 K¢ -
Rezerva 2 000 K¢ 2 000 K¢
Osobni ohodnoceni 20 000 K¢ 20 000 K¢&
Rekonstrukce 50 000 K¢ -
Vybaveni spole¢nosti 312 800 K¢ -
Energie 3 000 K¢ 3 000 K¢
Internet 450 K¢ 450 K¢
Propagace podniku 5750 K¢ -
SP a ZP navrhovatele planu 4981 K¢ 4981 K¢
Celkem 535 381 K¢ 156 631 K¢
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Béhem prvniho mésice budou nejvyssi vydaje predevsim, kviili ndkupu vybaveni, dale
je zde zahrnuta propagace podniku, potfebna rekonstrukce k pfizplisobeni prostori

fitness centra a nakonec zfizovaci vydaje ke vzniku pravni formy s.r.o.

Nékup dopliikd vyZzivy bude v prvnim mésici kalkulovan ve vysi 10 000 K¢&, nasledné
az do konce roku budou nakupy piedpokladany ve vysi 5000 K¢&. Mésicné se bude

tvoftit rezerva ve vysi 2 000 K¢, pro ne¢ekané vydaje v prubéhu podnikani.

V nasledujici tabulce Cislo 40, jsou zobrazeny vsechny 3 vyvoje cashflow, v prvnim
roce podnikani. Realisticka varianta je pocitana s Cisly, se kterymi navrhovatel planu
pocita v danou chvili sestaveni, odhady pfijmi za zdkazniky, ndklady na vybaveni,
mzdy zaméstnancim atd. (vice viz. Cashflow). Shrnuje tak veskeré piijmy a vydaje

podniku na konci roku vyjde cashflow -20 572 K¢.

Optimistickd varianta po€itd s 10 % navySenim piijmu, v disledku dobré propagace
podniku, vysoké navstévnosti a dobrych recenzi na webovych strankach a socidlnich
sitich a zaroven pocitd se snizenim ndkladi o 10 % v dasledku dobrych vztaha

s dodavateli, snizeni cen energii, ndjmu.

Naopak Pesimisticka varianta pocita s 10 % zvySenim nakladd, v disledku zvySeni cen
najmu, mzdovych nakladd, cen energii, cen vyzivovych doplikii atd. zdroven pocitd se

snizenou navs§tévnosti fitness centra.

Tabulka 40. MoZnosti vyvoje Cashflow

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Realisticka Optimisticka Pesimisticka
Pocatecni stav 272 000 272 000 272 000
Piijmy 2237750 2461 525 2013975
Vvydaje 2258 322 2 032 490 2 484 154
Rozdil -20 572 429 035 -470 179
Kone¢ny stav 251 428 701 035 -198 179
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Tabulka 41. Cashflow pro realistickou variantu podnikani

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Poloska Meésic roku 2022
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Prijmy celkem 369875 | 97875 [ 199750 | 199 750 | 199 750 | 154 250 | 154 250 | 154 250 | 154 250 | 154 250 | 199 750 | 199 750
Ptijmy z posilovny 60 750 60750 | 121 500 | 121 500 | 121 500 | 94 500 | 94 500 | 94 500 | 94500 | 94500 | 121500 | 121 500
Pfijmy z trenéra 0 0 4000 4000 4000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 4000 4000
Ptijmy z dopli. vyz. 37125 37125 74250 | 74250 | 74250 | 57750 | 57750 | 57750 | 57750 | 57750 | 74250 74 250
Vklad podnikatele 272 000 - - - - - - - - - - -
Vydaje celkem 535381 | 156 631 | 156 631 | 156 631 | 156 631 | 156 631 | 156 631 | 156 631 | 156 631 | 156 631 | 156 631 | 156 631
Zalozeni spole¢nosti 5200 - - - - - - - - - - -
Vybaveni posilovny 312 800 - - - - - - - - ; - .
Dopliiky stravy 10 000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Rekonstrukce 50 000 - - - - - - - - _ - _
Najem 49 200 49200 | 49200 | 49200 | 49200 | 49200 | 49200 | 49200 | 49200 | 49200 | 49200 | 49200
Energie 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3000 3 000 3000 3000 3000
Mzdové naklady 72 000 72000 | 72000 | 72000 | 72000 | 72000 | 72000 | 72000 | 72000 | 72000 | 72000 | 72000
Rezerva 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000 2 000
Internet 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450 450
Osobni ohodnoceni 20 000 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000 | 20000
Propagace 5750 - - - - - - - - _ . _
SP a ZP majitele 4981 4981 4981 4981 4981 4981 4981 4981 4 981 4981 4981 4981
R"Z‘i,';g:gﬁmﬁ A | 165506 | 58756 | 43119 | 43119 | 43119 | -2381 | -2381 | 2381 | 2381 | -2381 | 43119 | 43119
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3.6.4 Predikce prijmi, vydaja a zakladu dané pro prvni tfi roky

V dalSich dvou letech se bude pocitat s ristem nékterych nékladd, predevsim z divoda
s vSeobecného zdrazovani (mzdy, ndjem, dopliky stravy a SP a ZP majitele podniku).
Meziro¢ni nardst najmu je pocitan ve vysi 4 %, jelikoz se ceny ndjmul bézné zvysuji o
rostouci inflaci a také zdrazuji majitelé nemovitosti. Také se zvySuji ceny doplikil
stravy, kazdy rok o zhruba 3,5 %. K obecnému zvySeni mezd dochazi kazdy rok
v priméru o 5 %, a nakonec SP a ZP majitele podniku, které se zvySuje zhruba o 1 %.
Zbytek nékladl je neménnych, konkrétné tieba u cen energii 1ze fixovat cenu na delsi
dobu doptedu. Tudiz v realistické varianté by piijmy pro podnikatele méli v roce 2023

¢init 1 949 086 K¢ a v roce 2024 by méli ¢init 2 021 784 K¢.

Tabulka 42. Predikce mési¢nich vydaji pro prvni tfi roky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pravidelné Pravidelné Pravidelné
Polozka mésicni vydaje v | mési¢ni vydaje v | mési¢ni vydaje v
roce 2022 roce 2023 roce 2024
Pronajem prostorii 49 200 K¢ 51 168 K¢ 53215Ke
Mzdové naklady 72 000 K¢ 75 600 K¢ 79 380 K¢
Dopliky stravy 5000 K¢ 5175 K¢ 5356 K¢
Rezerva 2 000 K¢ 2 000 K¢ 2 000 K¢
Osobni ohodnoceni 20 000 K¢ 20 000 K¢ 20 000 K¢
Energie 3000 K¢ 3000 K¢ 3000 K¢
Internet 450 K¢ 450 K¢ 450 K¢
SPa ZPprigflflhovatele 4981 K& 5031 K& 5081 K&
Celkem 156 631 K¢ 162 424 K¢ 168 482 K¢

Nasleduje tabulka ¢islo 41, ve které jsou vyjadfeny piijmy v realistické varianté pro
nasledujici roky 2023 a 2024, pocita se zde mezirocnimi piiristky navstévnikt zhruba o
10 % diky zlepSeni povésti znacky a navykl mistniho obyvatelstva, pfiCemz ceny
vstupt a doplitkkl vyzivy zlstavaji stejné. Behem sezény tedy dojde k vySsi navstévnosti
o 5 zakazniki denn€¢ a mimo sezonu o 4 zakazniky denné. Stejnym zplisobem i je
navySena spotfeba doplikli stravy, a mnoZzstvi asistenci trenéra. V poslednim sloupci
jsou uvedené celkové ro¢ni piijmy, pocitaji se 7 mesici sezény a s 5 mésici mimo

sezénu.
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Tabulka 43. Predikce mési¢nich pfijma pro prvni tfi roky

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Pocet Trzby za | Trzby za | Trzby za | Celkem | Celkem za

zakazniké | vstupy | dopliiky | trenéra | za mésic rok
stravy
5 1500 135 000 82 500 4400 221900
Sezona 2 413 550
Mimo sezénu 1 170 105300 | 64350 | 2400 | 172050

Pocet Trzby za | Trzby za | Triby za | Celkem | Celkem za

zakazniki | vstupy | dopliiky | treméra | za mésic rok
stravy
Sezéna 1 650 148 500 | 90 750 4 800 244 050

2 635 850
Mimo sezénu 1260 113400 | 69 300 2800 | 185500

Nasledujici tabulka ¢islo 44 znazoriiuje cash flow v nasledujicich dvou letech 2023 a

2024 a shrnuje tak predeslé dve tabulky. Je zde pocitano s realistickou predpovedi.

Tabulka 44. Cash flow v letech 2023 a 2024 pro realistickou piedpovéd’

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Realisticka varianta
2023 2024
Pocatecni stav -20 572 443 892
Piijmy 2413 550 2 635 850
Vydaje 1 949 086 2021 784
Rozdil 464 464 614 066
Konecny stav 443 892 1 057959

Nasleduje tabulka ¢islo 45, kterd zobrazuje optimistickou a pesimistickou variantu této
ptedpovédi. V optimistické varianté je zde pocitano s navySenim navstévnikt o dalich
cca 10 %, oproti realistické varianté v roce 2022, tudiz v sezéoné 5 navstévnik denné a
mimo sezonu 4 navstévnici denné. Tento pfirtstek je meziro¢ni a naklady jsou stejné

jako v realistické varianté.

V pesimistické varianté je zde naopak pocitano s mensi navstévnosti nez v realistické
varianté v roce 2022. Meziro¢ni pokles je o 3 zdkazniky denné v sezon€ a o 2 zdkazniky

mimo sezonu. Vydaje jsou opét neménné, protoze uz jsou zohlednény v realistické
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varianté a nepocita se s navySenim o néjaka prevratna Cisla, pokud by viibec k nim
doslo, na fitness centrum mé& mnohem vétsi vliv, navstévnost nez drobny meziro¢ni
narust cen.

Tabulka 45. Cash flow v letech 2023 a 2024 pro optimistickou a pesimistickou predpovéd’

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Optimisticka varianta Pesimisticka varianta
2023 2024 2023 2024
Pocatecni stav -20 572 910 242 -20 572 -442 608
Piijmy 2879900 | 3119150 1527 050 1 400 900
Vvydaje 1949086 | 2021 784 1 949 086 2021 784
Rozdil 930 814 1 097 366 -422 036 -620 884
Konecny stav 910 242 2 007 609 -442 608 -1 063 491

3.6.5 Vykaz zisku a ztrat v letech 2022-2024

V kvétnu roku 2022 piekroci ptijmy podniku vysi 1 000 000 K¢, tudiz se nasledujici
mésic musi navrhovatel planu ptihléasit k povinnosti platby DPH, tato povinnost bude
platit od prvniho mésice nésledujici roku 2023. Vykaz zisku a ztrat véetn¢ zdkladu dané

je zobrazen v nasledujici tabulce Cislo 46 v ro¢nim vyjadreni, a to opét v letech 2022-

2024.

Tabulka 46. Vykaz zisku a ztrat v letech 2022-2024

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Polozky 2022 2023 2024
Trzby za sluzby a produkty 2063 625 K¢ | 2413 550 K& | 2 635 850 K¢
Vykonova spotieba 1884572 K¢ | 1949 086 K& | 2021 784 K&
Piidana hodnota 179 053 K¢& 464 464 K¢ 614 066 K¢
Ostatni provozni vynosy - - -
Ostatni provozni naklady - - -
P“;IVO‘;':)‘ d:ly;:ﬁ?ek 179053 K& | 464464Ke | 614066 K&
Finan¢ni vynosy - - -
Financ¢ni néklady - - -
Finanéni vysledek i i )
hospodareni
VH pi‘ed zdanénim 179 053 K¢ 464 464 K¢ 614 066 K¢
Dan z prijmu FO (15%) 26 858 K¢ 69 670 K¢ 92 110 K¢
VH po zdanéni 152 195 K¢ 394 794 K¢ 521956 K¢
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V prvnim roce podnikani piesahne podnik rocni zisk 150 000KE, a ve tfetim roce
podnikani by mél prekrocit ro¢ni zisk 500 000 K¢. Kazdy rok se pocitd s navySenim
pfijmil a vydaji zhruba o 10 %. V lednu roku 2023 vznikne dafiova povinnost, tudiz je
zde pocitano i s daflovym odvodem pro stat. Jelikoz dle propoctu je fitness centrum od
roku 2023 platcem DPH (fitness sluzby 10 %, dopliiky stravy 15 %). Dojde k navyseni
vstupt do fitness centra o 10 %, coz je velmi zanedbatelnd Castka a na vétSi Cast
navstévnikit by to nemélo mit vliv. Oproti tomu dojde k vysSimu zisku u doplika
stravy, protoZe podnik si pozdé€ji mize DPH narokovat zpét. Jejich cena se tedy pro
podnik snizi, ale pro koncového zdkaznika zlstane stejnd, tento fakt by mél vyrovnat

moznost minoritni ztratu par zékazniku.
3.7 Analyza a zhodnoceni rizik

Témet kazda podnikatelska ¢innost s sebou nese i urcity stupen rizika ¢i rizik, kterd se
mohou objevit kdykoli v prib¢hu podnikani tak 1 na jeho zacatku. Je tedy dilezité
vSechna rizika identifikovat a snazit se je eliminovat nebo alesponl snizit diive, nez
zpisobi podniku néjaké Skody. V nasledujici tabulce cislo 47 jsou tato rizika

identifikovana a je jim také pfifazen scénar pii jaké situaci, toto riziko nastane.
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Tabulka 47. Hodnoceni rizik véetné opati‘eni

(Zdroj: vlastni zpracovani)

&r Hrozba Pravdépodobnost Scéndk Pravdépodobnost Dopad Hodnota Névrh opatfeni Pted. ndklady Nova
o vyskytu hrozby vyskytu scénare P rizika P (odpovédnost) hodnota
Dramatické "y Naklady 30 000 k¢,
. snizeni . .Pre.pt na odpovédnost:
1 | Navrat Covidu SP . VP VD VHR digitalizovanou . ) VHR
poptavky po formu Majitel a fitness
fitness trenér
L Potencialni snizeni
, Sledovani cen, M iy
Vstup nového Snizeni vohodné akee a trzeb za Gicelem
2 konkurenta ve SP v . SP SD SHR y L, , udrZeni zakaznik, SHR
, , . navstévnosti sledovani nabidek «
spadové oblasti odpovédnost:
konkurence ..
Majitel
Odrazeni pgil(;gglon(l'fogc}llbaér
3 Zvyseni cen VP zakz%zm’ku, MP MD MHR Budoovanl dobrych. produkd, SHR
vstupl nizka vztahti s dodavateli N .
[ vex odpovédnost:
navstévnost ..
majitel
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Propagace

Néklady 5 000

Pokles zajmu o Snizeni zdravého K&
zdravy Zivotni MP s . SP SD SHR zivotniho stylu Ny SHR
navstévnosti odpovédnost:
styl skrze pohyb a ..
- Majitel
kvalitni stravu
Pravidelna
analyzavpram a Obétovany Cas,
Nizka Malé piijmy potfeb odpovédnost:
s SP SP SD SHR zakaznik fitness N SHR
navstévnost fitness centra < ooy recepcni a
(osobn¢ a pies maiitel
soc. sité + web), J
¢teni recenzi
Zaplaceni .
Nedostatek Neefektivni rekvalifikacnich Nakla(i(}é 20000
kvalifikovanych MP provozovani SP MD MHR kurzl za ucelem < SHR
N o s odpovédnost:
zaméstnancl fitness zvyseni Maiitel
kvalifikace )
Spatné recenze Pravidelna Naklai}:‘: 0o
Porucha stroji MP P SP SD SHR kontrola a oprava < SHR
fitness centra o odpovédnost:
strojul .
Majitel
Nepojisteni Zivelna Poiisténi Nakla(i(}é >0 000
fitness centra SP pohroma, MP MD MHR jisent g SHR
o xs w1 1z . podnikani odpovédnost:
vaci Skoddm vykradeni atd. Majitel
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Kazdé hrozbé je pfifazena hodnota pravdépodobnosti vyskytu, dale nasleduje
pravdépodobnost vyskytu hrozby na, kterou navazuje scénaf, ktery popisuje
pravdépodobnost situace, co nastane ve chvili vyskytu hrozby. Dale na to navazuje
pravdépodobnost vyskytu scénafe, dopad scénafe a hodnota rizika. Nasledné je
navrzené opatfeni, které by mélo eliminovat nebo alesponi snizit velikost dopadu
hrozby. Opatieni je nasledné ve vétSing pripadi ohodnoceno ndklady nebo ¢asem a ma
vzdy svého odpovédného zastupce, ktery bude mit dané opatieni na starost.
V poslednim sloupci je nova hodnota rizika, kterd se bere v potaz aZ po vySe zminénych

opatienich, které majitel fitness centra podnikne za ucelem snizeni rizik.

Vysokou hodnotu rizika ptredstavuje COVIDU-19, coz ma za dopad dramatické snizeni
poptavky ze strany zakaznikt, kterd mtze ve velké mife ohrozit zisk podniku. Dal$im
vysokym rizikem je pokles zajmu zakaznikl o zdravy Zivotni styl, v tomto pfipadé by se
jednalo o to, ze lidé ve spadové oblasti budou obecné méné navstévovat sportovni

zafizeni a budou se mén¢é vénovat pohybovym aktivitam.
3.8 Casovy harmonogram realizace

Casovy harmonogram realizace fitness centra je uveden v nasledujici tabulce Cislo 45.
Jsou zde vyobrazena vSechna data vCetné€ zacatka a konct vSech Cinnosti pottebnych ke

zprovoznéni podniku a fadné funkci podniku. Doba trvani je ve dnech.

Zahdjeni Cinnosti je naplanovano na 01.10.2021, kdy se béhem roku zahdjeni ¢innosti
musi stihnout vSechny planované véci tak, aby se od 1.1. 2022 zacatku roku mohl
podnik otevtit. Prvnim krokem je dohodnout podminky pronajmu prostorti, se kterym je
spojené podepsani ndjemni smlouvy, nasleduje zéapis spolecnosti do obchodniho
rejstiiku a registrace na finanénim ufadu, aby zakladatel podniku mél opravnéni
podnikat. Dale je potfeba zalozit firemni bankovni ucet pro podnikové platby. Nasledné
dojde k ndkupu veskerého potiebného fitness vybaveni a stroji vcetné jejich instalace.
Také musi zakladatel podniku zafidit internet a energie, aby byla podnik

provozuschopny.

V pribéhu téchto dvou meésicti musi zakladatel planu najit potiebné zaméstnance a
brigadniky, ktefi budou vhodni k vykonavani urc¢itych Cinnosti ve fitness centru, této

¢innosti se bude vénovat pribézng, ale nejvyssi intenzitu hledani bude mit majitel

105



podniku v pribéhu kolaudace fitness centra. Taktéz bude zalozena webova stranka a
profily na socidlnich sitich s diilezitymi informacemi a propagacnim ucelim. V projektu
je pocitano s urCitou ¢asovou rezervou, kterd je stanovena na 10 dnii. K zacatku provozu
fitness centra dojde 1. ledna roku 2022, kdy by mél podnik zacit generovat prvni piijmy.
Na nésledujicim grafu ¢islo 7 je zobrazen zjednoduseny Ganttliv diagram pro vétsi

piehlednost sledu €innosti.

Tabulka 48. Casovy harmonogram fitness centra

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Doba
Nazev ¢innosti trvani | Zahajeni | Dokonceni
(dny)
Zajisténi prostort 24 1.10.2021 | 25.10.2021
ZaloZeni notafskym zépisem 3 25.10.2021 | 28.10.2021
VloZeni zakladniho kapitalu v bance 1 25.10.2021 | 26.10.2021
Zapis do obchodniho rejstiiku 1 28.10.2021 | 29.10.2021
Registrace na finan¢nim Gtradu 5 29.10.2021 | 3.11.2021
Ztizeni firemniho Gc¢tu 1 3.11.2021 4.11.2021
Kolaudace prostort k fitness ¢innosti 30 4.11.2021 4.12.2021
Nabor zaméstnanct 21 4.11.2021 | 25.11.2021
Nakup a montaz fitness vybaveni 5 4.12.2021 9.12.2021
Propagacni véci (webové stranky-+vizitky) 2 25.11.2021 | 27.11.2021
Zajisténi energii a internetu 2 27.11.2021 | 29.11.2021
Casova rezerva 10 29.11.2021 | 9.12.2021
Dokonceni Fitness centra 1 9.12.2021 | 10.12.2021
Zacatek provozu fitness centra 1 31.12.2021 1.1.2022
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Posloupnost Cinnosti

1/10/202111/10/202121/10/202131/10/202110/11/202120/11/202130/11/202110/12/202120/12/202130/12/2021

\ \
Zajisténi prostoru 24

Zalozeni notarskym zapisem 3
VloZeni zékladniho kapitalu v bance 1

Zapis do obchodniho rejstfiku 1
Registrace na finan¢nim uradu 5
Ztizeni firemniho Gctu 1
Kolaudace prostort k fitness ¢innosti | | 3(1
Nabor zaméstnancu 21
Nakup a montaz fitness vybaveni 5

Propagacni véci (webové stranky+vizitky) 2
Zajisténi energii a internetu 2

Casovd rezerva 10

Dokonéeni Fitness centra 1

Zacatek provozu fitness centra 1

Graf 7 Ganttiiv diagram

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vypracovani ekonomicky realizovatelného
podnikatelského planu pro fitness centrum ve mésté Kufimi, které bude nabizet kvalitni

sluzby a dopliiky stravy, ktera v tomto mésté nedosahuji prilis vysokych kvalit.

Analyzou obecného okoli podniku byly zkoumény faktory politické a legislativni,
ekonomické, socialni a technologické. Z nichZ vyslo najevo, Ze u obyvatel v Ceské
republice neustéle roste popularita zdravého zivotniho stylu, ktery je sklddan z pohybu a
zdravého stravovani. Dale kazdym rokem rostou, pifijmy fitness center coz také
poukazuje, na zvySeni popularity téchto sportovnich zafizeni (vyjma obdobi COVIDU).
Déle se bude dat vyuzit skvéle piilezitosti na trhu, kde bude po skonceni COVIDU
mén¢ fitness center, a obyvatelé zvykly na tento zplsob traveni volného ¢asu budou
velmi tihnout k navstiveni posilovny. Také byl proveden marketingovy prazkum
preferenci potencidlnich zédkaznikli ve zvoleném segmentu, a tedy lidé zajimajici se o
zdravy Zzivotni styl, prostiednictvim néhoz bylo zjisténo, Ze tato skupina zdkaznikl
navstévuje fitness priblizn¢ Ctyfikrat mésiéné a jejich priimérna ttrata za navstévu je ve
vysi 150 K¢. Tato cena se nachazi piesné v cenové rezii fitness centra navrhovatele
podnikatelského planu. Diky dobré lokalité ve stiedu spadové oblasti se v mensi okruzni
oblasti nachazi pouze jedno fitness centrum, které je zamétené spise na relaxacni sluzby
a bazén, nez na posilovnu a doplnky stravy. Lokalita vybrand navrhovatelem planu je
pobliz autobusové zastavky v Kutimi, kde se také nachazi velké parkovisté. Lokalita je
zde tedy vyhovujici jak pro cestujici MHD, tak pro zdkazniky vyuzivajici motorova

vozidla.

V névrhové ¢asti byl zpracovan kompletni podnikatelsky plan. Byla zde zvolena forma
podnikéani formou spole€nosti s.r.o., kviili omezenému ruceni a do budoucna pokud by
mél navrhovatel v planu rozsitit vedeni spoleCnosti. Dale byl sestaven provozni plan,
kde jsou popsany hlavni Cinnosti fitness centra, v¢etné rozvrzeni prostoru. Nezbytnou
soucasti byl marketingovy plan, ve kterém byl vybran zplsob osloveni zikaznikl
prostfednictvim socialnich siti, dale byl zvolen nabizeny sortiment podniku, ktery
obsahuje fitness sluzby a doplnky stravy. Nasledoval organiza¢ni plan, kde byl navrzen

pocet potfebnych zaméstnanct fitness centra, a to dvé recepcni na hlavni pracovni
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pomér, k nim vypomoc formou brigady na zkraceny uvazek, tfi pomocné sily ve formée
uklizecek, a nakonec fitness trenér pro zdkazniky, vcetné struktury. Dalsi fazi bylo
vypracovani finan¢niho planu s denni navstévnosti 45 osob za den béhem 7 mésicu
v roce kdy je sezéna a ve zbylych 5 mésicich pouze 35 osob, mimo sezénu. Finanéni
plan obsahuje plné vypracovany cashflow pro prvni rok provozu podniku, vykaz zisku a
ztrat a nakonec varianty vyvoje piijmil a vydaja (realisticka, pesimistickd, optimistickd)
Pomoci n¢j bylo zjisténo, Ze nebude zapotiebi cizich financnich zdrojl, podnikani bude
financovano z vlastnich zdrojii navrhovatele podniku, pfipadné s pomoci rodiny a piatel
blizkého okoli, kde si mize navrhovatel ptjcit finan¢ni prostiedky bez urokd. Zavérem
byl zpracovan harmonogram realizace tohoto projektu, ktery zacina 1.10.2021 a

popisuje hlavni ¢innosti nezbytné k provozu fitness centra.

Kratkodobym cilem bylo, béhem prvniho roku od otevieni fitness centra, zajistit dobré
jméno fitness podniku, diky poskytovani kvalitnich sluzeb, zpétnych vazeb od
zakaznikl (Gstn€ ¢i recenze na webu nebo socidlnich sitich). Timto se fitness dostane
dobie do povédomi obyvatelstva ve spadové oblasti a zvysi to Sanci na navstévu fitness

centra navrhovatele planu.

Stfednédobym cilem bylo ziskat do dvou let od zalozeni nejméné 70 pravidelnych a
loajalnich zékazniki. Tento cil bude sledovan také prostiednictvim socialnich siti, kde
jde pfesné vidét pocet lidi, které zajima déni podniku.

Dlouhodobym cilem bylo generovani zisku ve vysi alespont 300 000 K¢ ro¢né€, coz pii
pfimo tmérném vyvoji k tomu dojde v pribchu nasledujicich tfi let. Hlavni cil
diplomové prace, a tedy vypracovani ekonomicky realizovatelného podnikatelského

planu pro zaloZeni fitness centra, byl naplnén a podnik bude zivotaschopny.
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