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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zaméiuje na tvorbu business modelu pro fitness prodejnu v
Uherském Brod¢. Teoreticka ¢ast zkouma literaturu tykajici se podnikani a business modelt,
zatimco praktickd ¢ast zahrnuje trzni analyzu a dotaznikové Setfeni. Na zaklad¢€ ziskanych
poznatkill je vytvoren konkrétni business model pro fitness prodejnu. Prace také obsahuje

ekonomické vyhodnoceni vytvotfeného business modelu.

Kli¢ova slova: podnikani, business model, Canvas, Lean Canvas, fitness prodejna, trzni

analyza

ABSTRACT

This bachelor's thesis focuses on creating a business model for a fitness store in Uhersky
Brod. The theoretical part examines literature related to entrepreneurship and business
models, while the practical part includes market analysis and questionnaire survey. Based
on the acquired knowledge, a specific business model for the fitness store is created. The

thesis also includes an economic evaluation of the created business model.

Keywords: enterpreneurship, business model, Canvas, Lean Canvas, fitness shop, market

analysis
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UvVOD

Business model by mél byt vytvoien jesté¢ pred zahajenim podnikatelské Cinnosti, aby
pomohl podnikateli utiidit si své myslenky a pomohl vidét véci v kontextu, a podnikatel tak

dokazal Iépe vytvofit tu spravnou hodnotu pro své zakazniky.

V soucasné dob¢ se zvysSuje zajem o zdravy Zivotni styl, lidé se o sebe vice staraji, navstévuji
fitness centra ¢i d€laji jiny sport, aby se ve svém téle citili 1épe. Proto je pro né nezbytné,
aby svému télu poskytovali ty spravné Ziviny. Z toho divodu vyhledavaji specializované
prodejny, kde by si mohli koupit doplnky vyzivy, vitaminy nebo rizné zdravé dobroty, které

si bez vycitek budou moci doptat. Ve fitness prodejné najdou vse, co potiebuji.

Jelikoz se uZ od mala vénuji sportu, mam k tomuto odvétvi velmi kladny vztah. VEdél jsem,
ze svou bakaléfskou praci budu psat o né¢em, co je mi blizké. A z divodu, Ze v budoucnu
se chci sdm vénovat podnikani, mél jsem v tom tedy jasno. Mym cilem v této praci bude,
abych vytvofil business model fitness prodejny, kterd se bude nachdzet v mém rodném

mesté. Zaroven si diky této praci oveétim, zda by takovy projekt mohl do budoucna uspét.

Prace bude rozdélena na dvé casti, nejdiive bude rozebrana teorie z oblasti podnikani a
problematiky business modelii, budou zde pfiblizeny 1 néstroje pro analyzu prostiedi
podniku, zavér teoretické Casti prace bude vénovan procesu tvorby business modeli.
Nasledné v praktické casti prace probchne dilkladna analyza prostedi, do kterého bude
fitness prodejna zasazena, dale se zde bude nachazet i1 dotaznikové Setfeni, na jehoz zaklade
bude poté sestaven vysledny business model fitness prodejny v Uherském Brod¢. Na konci
prace probéhne finalni vyhodnoceni business modelu z ekonomického hlediska, zda je

realizovatelny nebo neni.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Ustednim cilem této bakalaiské prace je vypracovani business modelu pro fitness prodejnu,

ktera se bude nachéazet v Uherském Brod¢ a zjistit, zda by tento projekt mél Sanci na uspéch.

Teoreticka ¢ast prace bude obsahovat kli¢ové pojmy z oblasti podnikani, které byly ziskany
z dostupné odborné literatury, kterd se soustfedi na danou problematiku. V této kapitole
budou shrnuty také metody pro analyzu vnitiniho a vnéjsiho prostiedi. V zavéru teoretické
¢asti budou blize popsany dva druhy business modelii — Business Model Canvas a Lean

Canvas.

Prakticka ¢ast bude zahdjena analyzou prostredi, kde se prodejna bude nachazet. Budou zde
pouzity celkem tii metody analyzy prosttedi — PEST analyza, Porteriiv model péti sil a
SWOT analyza. Soucasné zde budou stanoveny hypotézy a vyhodnoceno dotaznikové
Setieni. Na zéklad¢ ziskanych informaci bude vytvofen business model, ktery bude
reflektovat potieby a prani danych respondentl. Ke zjisténi zda, ma vytvoreny business
model Sanci prorazit na trhu, pomize ekonomické vyhodnoceni, které se bude nachdzet

v samém zaveru prace.
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I. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Existuje fada riznych definic at’ uz samotného podnikani, osoby podnikatele nebo podniku.
Nasledujici kapitola je vénovana seznameni se s témito zakladnimi pojmy z pohledu rtiznych

autorq, ktefi se zabyvaji danou problematikou.

Podnikani je dnes jiz velmi rozsifeny pojem, proto se v praxi setkdvame s nespocetnym
mnozstvim rtznych definic. V nasledujici kapitole si ukédzeme né¢kolik pojmu, které
s podnikanim velmi uzce souvisi. Definujeme si samotny pojem podnikani, ale také si

charakterizujeme osobu podnikatele nebo podnik samotny.

1.1 Podnikani

Podle Vebera a kol. (2012, s. 14) mizeme podnikani definovat z ekonomického,
psychologického, sociologického a pravniho pojeti. V ekonomickém pojeti jde prevazné o
tvorbu hodnot. K tvorbé hodnot zde dochézi ucelnym zapojenim zdrojii a dalSich aktivit, to
ptispiva ke zvySeni jejich ptivodni hodnoty. V psychologickém pojeti se setkdvame s lidskou
potiebou néco dokazat, najit prosttedek seberealizace. Ze sociologického pojeti vyplyva, ze
snahou podniku je zajistit prosperitu vSem jeho zainteresovanym strandm a efektivné;si
vyuzivani svych zdrojii. V pravnim pojeti jde o ¢innost, kterou podnikatel vykonava, aby
dosahl zisku. Nese odpovédnost za své chovani a podniké pod vlastnim jménem.

Srpové a Rehot (2010, s. 19-20) uvadéji, ze smyslem podnikani je tvorba hodnoty, ktera
mize mit jak finan¢ni, tak nefinancni podobu. Podnikatel musi mit spravny tzv.
»~podnikatelsky pfistup®. Mezi charakteristické znaky podnikatelského pfistupu
neodmyslitelné¢ patii snaha vytvofit néco navic, ucelné vyuZivani zdrojl, piebirani

odpovédnosti, neseni rizika.

Srpova a kol. (2020, s. 17) zmifluji dva hlavni pfistupy k podnikani. Na podnikéani je moZno
nahlizet jakoZto na néco nového, jedinecného, na néco, co ptinasi hodnotu. Tento pohled je
uzce spojen s vyuzivam trznich pfileZitosti, se zapojenim investord, s rychlym ristem novée
zalozenych firem. Z druhého pohledu je za podnikatele mozno povazovat kohokoli, kdo
vlastni podnik ¢i provozuje Zivnost. V tomto pohledu je jakakoli snaha o inovativnost ¢i rist

naprosto bezvyznamna.

S definici podnikani se setkdvame i v zivnostenském zakoné. Zde je podnikani neboli

zivnost vymezena takto: ,, Zivnosti je soustavnd ¢innost provozovand samostatnée, vlastnim
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Jjménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto

zakonem. “ (Zékon ¢.455/1991 Sb.)

Srpova a Rehof (2010, s. 20) blize vysvétluji pojmy, které se objevuji v definici

zivnostenského zakona o podnikani.

e Soustavnost — jednd se o pravidelnou, opakujici se Cinnost, nikoli o Cinnost
prilezitostnou.

e Samostatnost — pokud podnikatel vykonava svou ¢innost jako fyzicka osoba, jedna
osobné¢, zatimco pravnické osoby jednaji prostfednictvim svych statutdrnich organt.

e Vlastni jméno — fyzické osoby podnikaji pod svym jménem a piijmenim, pravnické
osoby vyuziva k podnikani sviij obchodni nazev.

e Vlastni odpovédnost — podnikatel¢ nesou veskeré riziko spojeno s jejich ¢innosti.

e DosaZeni zisku — za vykonavanim ¢innosti se musi skryvat umysl dosdhnout zisk,

ten vSak ve skute€nosti vilbec nemusi byt dosazen.

Pro¢ je podnikani dulezité?

Podnikani je nezbytnym prvkem v nasi spole¢nosti. Pfispiva k ekonomickému rlstu, vytvaii
novéa pracovni mista ¢imZ snizuje nezaméstnanost, dava zakaznikiim vétsi manipulaéni
prostor se rozhodnout. Diky podnikani dochézi také k rozvoji a vyuzivani intelektualniho

kapitalu. (Srpova a kol., 2020, s. 30)

1.2 Podnikatel

Veber a kol. (2012, s. 14) zminuji roli podnikatele v historickém kontextu, vyraz podnikatel
je ptivodné francouzské slovo ,, entrepreneur*, kdy dany vyraz je mozno volné pielozit do
CeStiny jako zprostfedkovatel. V minulosti se podnikatelé vénovali prevazné
zprostfedkovavani obchodl. AZ ve 20. stoleti se na podnikatele zacalo nahliZet jakozto na

¢lovéka inovatora.

V soucasné dobé milizeme podnikatele charakterizovat jako cilevédomou osobu, ktera
nachdzi nové ptileZitosti, organizuje podnikatelské aktivity, nese riziko. Podnikatel musi byt
ochoten ucit se novym vécem, byt vytrvaly a mit davku sebedivery. (Veber a kol., 2012, s.
14)

Obcansky zakonik § 420 definuje podnikatele timto zptisobem: ,, Kdo samostatné vykonava

na vlastni ucet a odpovédnost vydélecnou cinnost Zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 14

se zamérem cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se zietelem k této

cinnosti za podnikatele. *“ (Zakon ¢. 89/2012 Sb.)

1.3 Podnik
Dle Vebera a kol. (2012, s. 15) 1ze podnik charakterizovat nékolika zplisoby. Nejsndze vSak

je mozno podnik definovat jako subjekt, ktery se zabyva transformacnim procesem neboli

pfeménou vstupl na vystupy.

Ze zakona vyplyvajici definice podniku zni nasledovné: ,, Podnikem se pro ucely tohoto
zdkona rozumi soubor hmotnych, jakoz i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K
podniku nalezi véci, prava a jiné majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k
provozovani podniku nebo vzhledem k své povaze maji tomuto ucelu slouzit.“ (Zakon ¢.

513/1991 Sb.)

Z vyse uvedeného vyplyva, ze podnik je tvofen jak hmotnymi, tak nehmotnymi prvky, které
vyuziva ke své podnikatelské ¢innosti, diky tomu dochézi k transformaci vstupl na statky ¢i

sluzby.
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2 PRAVNI FORMY PODNIKANI

Pted zacatkem své podnikatelské Cinnosti je nezbytné vybrat spravnou formu podnikéni.
Rozhodnuti podnikatele budou ovliviiovat faktory jako pocet zakladajicich Clenti, zptisob
ruceni, naroky na pocateni kapital, kdo je opravnén k fizeni, jakd je administrativni
narocnost zvolené formy nebo jakd daiiova sazba je s konkrétni pravni formou podnikéni
spojena. (Srpova a Rehot, 2010, s. 56)

Provést pozdé€ji zménu v pravni formé podnikani je mozné, podnikatel vSak musi pocitat
s naklady, které se s timto rozhodnutim poji. Proto by mél dobie zvazit, jakou pravni formu

si zvoli uz na zacatku svého podnikani.

Jak uvadi Srpova a Rehof (2010, s. 67), rozlisujeme podnikani fyzickych a podnikéni

pravnickych osob.

2.1 Rozdily mezi podnikanim fyzickych osob a pravnickych osob

Hlavnim rozdilem mezi fyzickou a pravnickou osobou je v tom, ze fyzicka osoba je realny
Clovek, zatimco pravnickd osoba je bud’ obchodni spolecnost nebo jina organizace, kterou
urCuje zakon. Dalsi klicové rozdily, kterymi se fyzické osoby odlisuji od téch pravnickych

se tykaji vySe dané z ptijmu, formy ruceni a naleZitosti na vedeni ucetnictvi.

e Dan z pfijml u fyzickych osob je 15 %, zatimco pravnické osoby jsou zdanéni vyssi
sazbou, a to 21 %. (bdo.cz, 2024)

e Fyzicka osoba ruc¢i za své podnikani neomezené, celym svym majetkem, pravnické
osoby na druhou stranu ruci pouze omezené.

e Fyzicka osoba vyuziva pro své podnikani danovou evidenci nebo mize také uplatiovat
pausalni dané, pravnickd osoba je povinna vést podvojné ucetnictvi. (simplyoffice.cz,

2022)

2.2 Podnikani fyzickych osob

Tuto formu podnikéani Ize povaZzovat za nejjednodussi, je tedy vhodna pro nové zacinajici
podnikatele, jelikoZ neni tak administrativn€ naro¢na a neni k ni pottebny vysoky kapital.
Zivnosti je soustavnd cinnost provozovand samostatné, vlastnim jménem, na vlastni

odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zakonem. * (Zékon

¢.455/1991 Sb.)
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Srpova a Rehot (2010, s. 67) uvadéji, ze pro ziskani zivnostenského opravnéni musime

spliiovat nasledujici podminky:

e vE&k minimalné 18 let;
e zpusobilost k pravnim tkontm,;

e bezuhonnost.

Pokud si to dané Zivnost vyzaduje, musime spliiovat také zvlastni podminky, kde se musi

prokazat odborna &i jina zptsobilost. (Srpové a Rehot, 2010, s. 67)

Dle Stanikové (2007, s. 81) je zivnostnik povinen rucit za své zdvazky celym svym majetkem.
Pro zivnostniky neni uklddana jako povinnost pfti jejich vzniku zakladni kapital. Veskeré

udaje o zivnostnicich jsou uvedeny v zivnostenském rejstiiku.

2.2.1 OhlaSovaci zivnost

Tato Zivnost vznikd na zdklad¢ ohlasSeni a je mozZno ji provozovat v ptipad¢, Ze spliiujeme

v§eobecné podminky. Jak uvadgji Srpova a Rehot (2010, s. 67), déli se dale na:

e Femeslné Zivnosti — podminkou provozovani je vyucni list, nebo vzdélani ¢i praxe
v daném oboru po dobu minimaln¢ Sesti let. Pfikladem femeslnych Zivnosti mohou
byt naptiklad klempiftstvi, feznictvi, montaze...

e vazané Zivnosti — je nutno prokadzat odbornou zpusobilost. Do vazanych zivnosti
fadime naptiklad masérské sluzby, provadeéni staveb, vedeni Gi¢etnictvi. ..

e volné Zivnosti — tyto Zivnosti nevyZzaduji Zadnou specialni zpisobilost. V piiloze
zivnostenského zikona je uveden seznam dCinnosti, které spadaji do kategorie
volnych Zivnosti. Patfi sem napfiklad vedeni maloobchodu, fotografovani ¢i

poskytovani ubytovéavani...

2.2.2 Koncesovana zivnost

Vznikaji na zdklad¢ spravniho rozhodnuti. K provozovani této zivnosti je nezbytna tzv.
koncese neboli povoleni provozovani této Zivnosti. Zadatel o tuto Zivnost musi prokazat jak
odbornou zpiisobilost, tak musi mit také kladné vyjadieni organu statni spravy. Radime sem

zivnosti jako pohiebni sluZby nebo cestovni kancelate. (Srpova a Rehot, 2010, s. 67)
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2.3 Podnikani pravnickych osob
Veber a kol. (2012, 69) zminuji, ze vSechny pravnické osoby musi byt zapsany v obchodnim
rejstiiku. A dle zékona rozliSujeme tyto typy pravnickych osob:

e osobni spolecnosti;

o kapitalové spolecnosti;

e druZstva.

2.3.1 Osobni spolecnosti
Dle Vebera a kol. (2012, s. 69) je podminkou osobni ucast spole¢nikil na fizeni spole¢nosti.

Také zde vétSinou byva neomezené ruceni spole¢nikli za zavazky spole€nosti.

e Verejna obchodni spolecnost (v.0.s.) — jedna se, jak uvadi Stankova (2007, s. 79),
o spole¢nost, kterou tvoii minimalné dva spole¢nici. VSichni spolecnici maji stejné
podminky ruceni za zavazky spole€nosti, a to celym svym majetkem bez rozdill.
Zisk i ztrata se d€li mezi spole¢niky rovnomérné. Minimalni vyse kapitalu neni u této

formy podnikani nijak stanovena.

e Komanditni spolecnost (k.s.) — vtéto form¢é podnikani figuruji alespoit dva
spolec¢nici tzv. komandista a komplementai. Hlavnim rozdilem mezi komandistou a
komplementafem je ptfevazné ve zplsobu ruceni. Zatimco komandista ru¢i za
zavazky dané spolecnosti pouze do vyse svého nesplacen¢ho vkladu, ktery je zapsan
v obchodnim rejstiiku. Komplementaf ruc¢i celym svym majetkem a nesou rovnym
dilem ztratu. Ve spoleCenské smlouvé je stanoven pomér, kterym si komplementaii
déli svou cast zisku, druha ¢ast zisku poté ptipadne spolecnosti, po jejimz zdanéni se

de€li mezi komandisty. (Staiikova, 2007, s. 79)

2.3.2 Kapitalové spole¢nosti
Veber a kol. (2012, s. 69) tvrdi, ze jedinou povinnosti spole¢nikl je vnést vklad, zpusob,

jakym spolecnici v kapitadlovych spolecnostech ruci, je bud’ omezeny nebo zadny.

e Spolecnost s ru¢enim omezenym (s.r.0.) — je spolecnost, na jejiz zalozZeni staci
jedind osoba, tato spole¢nost miiZze byt zaloZena 1 za jinymi Ucely, nezZ jsou ty
podnikatelské. Do spole€nosti s ru¢enim omezenym lze vlozit jak penézité, tak
nepenézité vklady. (Srpova a Rehof, 2010, s. 78). Za zavazky spoleénosti ruéi

spolecnici jen do vyse svych nesplacenych vkladi, které jsou zapsany v obchodnim
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rejstiiku. Zatimco spolecnost ru¢i neomezené. (Stankova (2007, s. 80). Vyse
zakladniho kapitalu ¢inila, az do roku 2014, 200 000 K¢, avsak dnes, k zalozeni

spolecnosti s ru¢enim omezenym postaci pouha 1 K¢. (idoklad.cz, 2021)

e Akciova spolenost (a.s.) —je z pohledu vefejnosti, jak uvadi Srpova a Rehot (2010,
s. 81) velmi solidné vnimana, ze statutu akciové spolecnosti Cisi jakasi stabilita firmy.
Podle Staitkové (2007, s. 80) se jedna o spolecnost, jejiz kapital je rozdélen na akcie,
jejichz hodnota musi byt minimalné 2 000 000 K&. Spole¢nost, stejné jako tomu bylo
u spolecnosti s ru¢enim omezenym, ruci za své zavazky celym svym majetkem, na
rozdil od spole¢nikil, ktefi u akciové spolecnosti neruci za jeji zdvazky vibec. Ze
vSech spole¢nosti, je to pravé akciova spolecnost, kterd ma nejkomplikované;si
pravni strukturu. K zalozeni akciové spoleCnosti je zapotfebi minimdlné jedné
pravnické osoby nebo dvou osob fyzickych. Nevyhodou akciové spole€nosti jsou
vysoké zfizovaci ndklady, slozitd byrokracie, nebo také mnozstvi formalnich

pravnich dokumenti. (Staitkova, 2007, s. 80)

2.3.3 Druzstvo

Jak uvadi Srpova a Rehot (2010, s. 81), druzstva jsou pravnické osoby, které maji jisté
charakteristické rysy, kterymi se podobaji obchodnim spolecnostem. Hlavni rozdil mezi
druzstvy a obchodnimi spole¢nostmi se skryva v jejich rozlisném ucelu. Uel druzstva
spociva v podpote zajmi svych ¢leni. Oproti tomu, obchodni spolecnosti jsou zakladany za
ucelem dosahovani co nejvysSiho zisku. Obecné lze druzstvo charakterizovat jako
spolecenstvi osob, kde vSichni ¢lenové jsou si rovni dle zdsad demokracie. K zaloZeni

druzstva je zapotiebi minimaln¢ dvou pravnickych osob nebo péti osob fyzickych.
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3 ANALYZA TRHU

Aby byl podnik Zivotaschopny, mohl se vyrovnat své jiz zab&hlé konkurenci, je nutné
vénovat patii¢cnou pozornost analyze jeho vnéj$iho 1 vnitiniho prostfedi. K dané analyze
existuje mnozstvi metod, jednotlivé metody se li§i v zavislosti, jestli jsou potfebné k analyze
vnéjsiho ¢i vnitfniho prostiedi. V nasledujici kapitole budou v kratkosti pfedstaveny jedny

z nejpouzivangjSich metod analyzy trzniho prostiedi.

3.1 Porteruv model 5F

Podle Portera (1994, s. 3-4), ktery stoji za vytvofenim této teorie, podstatou formulovéani
konkurenéni strategie je vztah podniku k jeho prostfedi. Podnik musi byt schopen urcit
atraktivitu konkrétnich odvétvi a zaujmout silnou pozici na trhu, diky které bude dobie
zvladat ptipadné hrozby, které se mohou na trhu objevit. Model napomaha identifikovat sily,
které maji kli¢ovy dopad na podnik. Dikladna analyza téchto sil pomize podniku lépe

porozumét prostedi, ve kterém podniké a bude sndz formulovat své strategie.

Podle Srpové a Rehote (2010, s. 131) je pro firmu nezbytné, aby uméla spravné rozpoznat
tyto sily, vyrovnat se s nimi a pruzn€ na né reagovat a pokusit se je co nejvice vyuzit ve sviij

prospéch.

Porter (1994, s. 7-33) definoval téchto pét sil, se kterymi se podniky musi vyrovnavat:
Stavajici konkurenti

Zde je prostor pro stavajici firmy, aby ukazaly, jak dobte se na daném trhu umé;i pohybovat,
jak jsou schopny si udrzet své zdkazniky. Mezi metody, které firmy v oblibé pouzivaji
fadime napiiklad konkurenci pomoci snizovani cen, riizné reklamni kampané, ¢i zlepSeni
zakaznického servisu, ktery je pro zdkazniky ¢im dal vice velmi diilezity. Spole¢nosti mezi

sebou svadéji boje, ktera z nich bude mit lepsi trzni podil a silng;si pozici.

Nové vstupujici konkurenti

S ptichodem novych konkurenti na trh se ostatni firmy musi potykat s fadou problému, které
s sebou nové firmy piinaseji. Pfichod novych hraca na trh totiz mnohdy vede ke snizovani
na trh se odviji od jiz existujicich barier vstupd, jistym zplisobem danou situaci miize také

ovlivnit i reakce stavajicich konkurentii. Cim 1€pe jsou ostatni ucastnici na potencialni vstup

cvwr
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u barier na trhu, pokud jsou dané bariery vysoké, novy konkurenti si zpravidla vstup na dany
trh spiSe rozmysli.
Pro vstup do odvétvi evidujeme Sest hlavnich piekazek:

e Uspory z rozsahu — nové firmy jsou nuceny na trh vstoupit se znaénym rozsahem
vyroby, tim jsou ale ohroZeni silnou reakci ze strany soucasnych firem. Dale na trh
mohou vstoupit naopak s malym rozsahem produkce, coz ale vede k cenovému
znevyhodnéni. Nebot’ s vétsim rozsahem produkce je mozné snizit jednotkové ceny
produktu.

e Diferenciace produktu — zde je ptekazkou pro nové firmy velkd oddanost zakaznikii
k jiz zabéhnutym firmam. Nové vstupujici firmy jsou tedy nuceny vynalozit velké
mnozstvi vydaji, aby tuto vérnost zakaznikl piekonali.

e Kapitdlovad narocnost —nové firmy musi vynaloZzit zna¢né ¢astky do prvotni reklamy,
na podporu vyzkumu, na nakup novych zatizeni nebo také, aby si pomohly ziskat
divéru u zakaznika.

e Prechodové naklady — jsou spojené s prechodem knovému dodavateli. Novy
dodavatel musi poskytnout vyssi kvalitu €1 nizsi cenu, jinak by podnik nebyl ochoten
tyto naklady podstupovat.

o Pristup k distribucnim kandlum — mnoZstvi distribu¢nich kanald je omezené, proto
se stavajici firmy snazi, aby tyto kandly zabraly celé pro sebe a nebyla tak Sance, ze
je bude vyuzivat i n€kdo jiny. Nékdy se stane, Ze je tato prekazka piili§ vysoka, to
donuti nové firmy k vytvofeni zcela novych distribu¢nich kanali.

e Vladni politika — tato politika hraje velmi dtlezitou roli pfi vstupu novych firem na

trh. V1ada ma totiz pravomoc limitovat ¢i dokonce zcela uzavfit vstup na trh.

Alternativni vyrobky

Alternativni vyrobky neboli substituty maji schopnost uréovat nové limity cen. Cim
hledani novych produktl, které by mohly ty stavajici nahradit. V nekterych ptipadech toto
hledani dovede analytika az do velice vzdalené¢ho odvétvi, nez bylo to ptivodni. Ohrozeni ze
strany substituti muize byt jak niZ$i cena za nabizené produkty, tak také lepSi kvalita
substitutu v porovnani se stavajicim produktem. Substitut je pro zdkazniku ideélni
alternativou za stavajici produkt, tudiz nadhrada stdvajicimu produktu mu nepiinese néjaké

vyznamné zvySeni nakladu.
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Odbératelé
Odbératelé maji velky vliv na odvétvi tim, ze tlaci ceny v tom odvétvi dold, taktéz jejich
snahou je zlepSeni kvality nabizenych produktl ¢i zkvalitnéni zakaznického servisu. Tim

stavi konkurenci proti sob¢. Sila vlivu odbératell roste s odebiranym mnozstvim.

Dodavatelé
Sila dodavateli tkvi v hrozbé zvySeni cen dodavanych produkti nebo v nabizeni horsi

kvality zboZzi. ZvySeni cen za zboZzi znamena pro firmu snizeni jejiho zisku.

3.2 PEST analyza

PEST analyza se vénuje zkoumani makroprostiedi podniku, jinymi slovy jeho vnéj$imu
okoli. Analyzu nazyvame PEST podle pocatecnich pismen jednotlivych prostiedi, které jsou
zde zkoumany — politicko-pravni, ekonomické, socidlni a technologické. UGelem této
analyzy je pfedevsSim zjiStovani trendl, diky kterym jsme nésledn¢ schopni predikovat

budouci vyvoj. (Kozel, 2011, s. 45)

Nagyova (2014, s. 67) uvadi, ze v PEST analyze se zkoumaji faktory, které maji na podnik

nejzasadnéjsi vliv a ovliviiuji rozhodnuti manaZeri.

Kozel (2011, s. 45) dale tvrdi, Ze v ramci této analyzy se snazime piedevSim o analyzu
faktorti, které mohou piisobit na uspéSnost nasi firmy. At uzZ se jedna o legislativni novinky,

ekonomickou situaci, trendy na trhu nebo lidské zdroje.

Kozel (2011, s. 25-31) definuje vlivy prostiedi nasledovné:

Politicko-pravni prostredi

Politika statu se promita do chovani firmy. Cini tak prostfednictvim riiznych norem, natizeni
¢1 zvySeni sazby dani. Témito regulemi se stat snazi vSechny subjekty na trhu chranit.
Politické regule se vSak netykaji pouze firem na Uzemi republiky, politika se dotyka i
zahrani¢niho obchodu, kdy prostiednictvim celnich natizeni je schopna regulovat mnozstvi
dovozu ¢i vyvozu. TaktéZ Evropskd unie mlize zasahovat do podnikatelského prostiedi

pomoci svych nafizeni a regulaci, ty pak maji na podniky velky vliv.

Ekonomické prostiedi
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Jedna se o makroekonomické faktory, které jsou ukazateli aktualni ekonomické situace. Resi
se zde problematika inflace, ménového kurzu, diichodu ¢i danové zatéze. Tyto faktory
ovliviiuji nejenom podnikatele, ale také vSechny lidi okolo, tedy spotiebitele. ZvySenim dani
¢1 snizenim dichodu se spotiebitelé dostavaji do tizivych situaci a jejich kupni sila se tim

radikalné snizi.

Socialni prostiedi

Socialni vlivy se vyrazné podili na charakteru spotiebitelského chovani, projevuji se
fadu cennych informaci o potencidlnim trhu. Pomize jim definovat potfeby zdkaznik, jejich
hodnoty ¢i problémy, se kterymi se musi potykat. Dikladné studium téchto vlivii mize
pfinést zna¢nou vyhodu nad konkurenci. Resi se zde prvky jako vzdélanost, zvyky, socialni

komunity, zivotni styl, terorismus, kriminalita...

Technologické prostredi

V tomto prostiedi jde pfevazné o inovace, které jsou nositelem pokroku nejenom firem, ale
celé spole¢nosti. Radné zanalyzovani tohoto prostiedi s sebou nese obrovskou konkurenéni
vyhodu. Firmy si zavadénim novych technologii mizou znateln¢ snizit ndklady, mohou Iépe
vyuzivat své stroje, nebo mohou piinést svym zakaznikim lepsi servis prostiednictvim

zavedeni nové aplikace.

3.3 SWOT analyza
Dle Nagyové (2014, s. 62) je podstatou SWOT analyzy, identifikovat do jaké miry je
aktudlni strategie schopna vyrovnat se zménami, které mohou v jejim prostiedi nastat. Toto

tvrzeni podporuje také Jakubikova (2008, s. 103)

Nagyova (2014, s. 62) dale uvadi, co SWOT analyza v piekladu znamena. Jedna se o analyzu
silnych a slabych stranek uvniti firmy, dale také pfiilezitosti a hrozeb, které k podniku

pfichazeji zvenci, témi je doporucovano i1 zacinat pii aplikovani této analyzy.

Dle Gattise (2010, s. 40) ovladnutim svych silnych stranek a vyuzitim pftilezitosti mizeme

ziskat zna¢nou konkuren¢ni vyhodu, a tim padem i obsadit lepSi misto na trhu.

Blazkova (2007, s. 156) definuje jednotlivé ¢asti SWOT analyzy nasledovné:
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e Silné stranky reprezentuji oblasti, ve kterych firma dominuje, diky kterym miize
ziskat prevahu nad konkurenci. Kazdy podnik by se meél neustdle snazit své
schopnosti vylepSovat, aby se tak dale rozvijel a mohl své postaveni upevnovat.

e Slabé stranky brani efektivnimu fungovani firmy. Firma v né&jakych aspektech
zaostava za konkurenci. Je tedy nutné slabé stranky, pokud mozno co nejvice
eliminovat, aby mohla firma lépe prosperovat.

e Prilezitosti prichazeji zvenci firmy a zvyhodiuji ji tim oproti konkurenci. Prvnim
krokem je identifikace ptilezitosti, které dané okoli podniku nabizi, teprve potom je
mozno je vyuzit ve svilj prospéch.

¢ Hrozby musi podnik zavcas identifikovat a okamzité na n€ reagovat, jedin¢ tak mize
zamezit velkym ztratdm. Snahou podniku musi byt Gplné odstranéni nebo alespoii
minimalizovani hrozeb, které jej ohrozuji. Tyto hrozby totiz piedstavuji pro podnik

prekazky, kvili kterym neni schopen efektivné fungovat.

Jak uvadi Hanzelkova a kol. (2017, s. 126-127), aby mohla byt SWOT analyza povaZovéana
za relevantni, musi byt zpracovana s ohledem na tcel, pro ktery byla zpracovavana. Do
SWOT analyzy, stejné tak jako do vSech vySe zminovanych by méla vstupovat pouze
pravdiva data, aby analyza poskytla objektivni pohled na skutecnost a mohla tak byt podniku

uziteéna.
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4 PODNIKATELSKY PLAN
Jak tvrdi Kordb a kol. (2007, s. 9), planovani provazi podnikatele po celou dobu jejich

¢innosti, dokonce jeste pred samotnym zacatkem je pecliva ptiprava a promysleny postup
nezbytnym tkonem. Planovéni se dokonce provadi hned na n€kolika Grovnich, v zavislosti

na dulezitosti dané situace.

Podnikatelsky plan, jak uvad&ji Srpova a Rehof (2010, s. 59), pomaha k posouzeni
zivotaschopnosti nasi podnikatelské vize. Jedna se o pisemny dokument, v némz najdeme

vSechny podstatné faktory, které souvisi s nasim podnikanim.

Svobodova a Andera (2017, s. 69) zminuji divody, pro¢ je vyhodné podnikatelsky plan
sestavit:
e Abychom zjistili, kolik budeme potiebovat financ¢nich prostiedkii pro zahdjeni
podnikani.
e Abychom byli schopni porovnat potencidlni vydaje s potencidlnimi pfijmy.
e Abychom odhadli, jaké investice budou do budoucna potiebné.
e Abychom se ujistili, Ze podnikani zvladneme sami, nebo bude vyhodnéjsi se do toho
vrhnout v tymu.

e Abychom si ovétili, Ze nase vize je pro soucasny trh atraktivni.

Podnikatelsky plan, dle Svobodové a Andery (2017, s. 70) sestavujeme hned pro fadu
subjektl, nikoli jen pro sebe samého. Nas§ podnikatelsky plan bude zajimat také potencialni

investory, poskytovatele dotaci ¢i banky, u kterych budeme Zadat o tvér.

Svobodova a Andera (2017, s. 70) dale uvadé&ji, ze podnikatelsky plan by ndm m¢él
poskytnout odpovédi na otazky typu: Kde jsem nyni? Kam se chci dostat? Jak toho chci

dosahnout?

Struktura podnikatelského planu
Z4dna pevné dana struktura podnikatelského planu neexistuje. V praxi se miizeme setkat
s riznymi formami podnikatelskych planu, je tedy na konkrétnim podnikateli, jak se

rozhodne, ze sviij podnikatelsky plan pojme, a co vSechno bude plan obsahovat.

Podle Svobodové a Andery (2017, s. 71) se nejbéznéji setkavame s nasledujici strukturou

podnikatelského planu:



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

—

Shrnuti

Popis produktu a podnikatele
Analyza trhu a zdkaznika
Analyza konkurence
Analyza dodavatela
Personalni ¢ast

Marketing

Finan¢ni plan

X N kWD

Analyza rizik
10. Vyhodnoceni projektu
11. Ptilohy

Obecné plati, Ze podnikatelsky plan by mél byt srozumitelny, redlny, obsahovat fakta, brat

v potaz rizika.
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S BUSINESS MODEL

Tématikou business modeli se zabyva velké mnozstvi autorti, jak ceskych, tak 1
zahrani¢nich, avSak doposud nebyla vytvofena jedna univerzalni definice, jak business
model popsat. Dani autofi se na nékterych stézejnich ¢astech business modelu shoduji, avsak
v jinych castech se jejich ndzory rozchazeji. Teorii business modell je tieba vénovat
patiicnou pozornost, detailnéji business modely s prostudovat z perspektivy riznych autort,
abychom si nasli tu nasi pravou definici business modelu.

Autofti se shoduji prevazné na otazkach jako naptiklad: Kdo je tim zdkaznikem, pro kterého
tvoiime hodnotu? Jaka je ta hodnota, kterou tvoiime? Resi n&jak na§ produkt problém, se
kterym se zédkaznik potykd? Z jakych ¢innosti podniku plynout ptijmy a jaké ma vydaje?

V nasledujici kapitole si ukdZzeme nékolik interpretaci business modelu z pohledu rtiznych

autoru.

5.1 Definice business modelu

Dle Fosse (2015, s. 5-6) byl termin business modelu ptedstaven poprvé uz v roce 1950, ale
tehdy mu jesté nebyla vénovana patficna pozornost. Zlom pfisel az s pouzivanim internetu,
nekdy okolo roku 2000.

Osterwalder (2010, s. 14) ve zkratce vysvétluje, Ze business model popisuje hlavni principy,

jakymi podnik tvoii a pfedava hodnotu.

Déle Osterwalder (2010, s. 15) udava, Ze business model je velmi dopodrobna zachycena
strategie podniku a lze jej logicky rozdélit do deviti stavebnich blok, které graficky

znézornil, tyto stavebni bloky popisuji, jak podnik ziskava penize.

Svobodova a Andera (2017, s. 61) také udavaji, Ze pokud je business model nastaven
spravng, je zarukou Zzivotaschopného podnikani a také vede ke spokojenosti vSech

zucastnénych subjektd, od zdkaznikl az po majitele podniku.

5.2 Podnikatelsky plan vs business model

Dle Srpova a Rehote (2010, s. 59) sestavujeme podnikatelsky plan, abychom posoudili
zivotaschopnost naseho podniku. Dokument, ktery nam mtize slouzit jako takovy pravodce
planovanym podnikanim.

Jak uvadi Osterwalder (2010, s. 268), spravny podnikatelsky plan by v sobé m¢l obsahovat

1 pravé business model, ktery se zabyva pravé hodnotami, které podnik tvoii pro své



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

zakazniky a zkoumd, jak je danym zdkaznikiim jejich hodnota vytvofena a nasledné
dorucena.

Podnikatelsky plan je konkrétni dokument, ktery obsahuje piesné plany a kroky k podnikani,
zatimco business model je abstraktni model, ktery popisuje, jakym zplisobem podnik vytvari

hodnotu a ptedava ji svym zakaznikiim.
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6 BUSINESS MODEL CANVAS

Za business modelem Canvas stoji podnikatel Alexander Osterwalder. Jehoz tmyslem bylo
zjednoduseni prace s business modely ve firmach. Canvas slouzi jako jednotny univerzalni
jazyk, kterému vsSichni rozumi. Je jasny a srozumitelny, zaroven ale nijak nedegraduje
slozitost podnikani. Canvas ma své typické grafické znazornéni, je rozdélen do deviti blokd,

vvvvvv

zpusobem firma ziskava penize. (Osterwalder, 2010, s. 15)

Kli¢ové Cinnosti

Hodnotova nabidka Vrtahy se zdakazniky

Kli¢ova partnerstvi // (

Struktura nakladd Zdroje pFijmu

Klicové zdroje Kandly

Obrazek 1 Business model Canvas (Osterwalder, 2010, s. 18)

Zakaznické segmenty

Drucker (2006, s. 78) ve své publikaci zminuje, ze kazdy podnik si musi jasné urcit, kdo je
jeho zékaznikem. Diky tomu je moZno vymezit Gcel a poslani podniku.

V tomto segmentu je vydefinovan subjekt, na ktery by podnik mél zamifit své plisobeni.
Zakaznici ptedstavuji klicovy prvek kazdého podniku, firma bez svych zakaznikii nemiize
existovat. Roz¢lenénim zakaznikd do specifickych skupin na zakladé€ jejich potfeb muize
podniku pfinést znacné zlepSeni v péci o zdkazniky. Firma musi ucinit rozhodnuti, které
zakaznické segmenty jsou pro jeji ¢innost dillezité, a které mize vytadit. Na zakladé této

filtrace muze nasledné prejit k tvorbe business modelu. (Osterwalder, 2010, s. 20)
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Hodnotové nabidky

Dle Druckera (2006, s. 79), pro podnik je velmi diilezité zjistit, co zdkaznik povazuje za
hodnotu a jak si ji interpretuje.

Osterwalder (2010, s. 22) uvadi, ze hodnotova nabidka udava diivod, pro¢ zékaznik
uptednostni jednu firmu pied druhou. Hodnotova nabidka totiz fesi problémy zakaznikl ¢i
uspokojuje jejich potteby.

Jedna se o soubor benefiti, které jsou zakaznikovi poskytovany prostfednictvim vyrobka ¢i
sluZeb. Pravé tyto benefity maji za ukol pfildkani zakaznikd. (Osterwalder, 2016, s. 32)

K tvorbé hodnoty, jak déale uvadi Osterwalder (2010, s. 23-25), miize pomoct napiiklad
snadno zapamatovatelny nadcasovy design, zlepSovani pouzitych technologii, nové
moznosti uspokojovani potieb zdkazniki, jednotné vystupovani znacky, snizovéani cen nebo

diraz na komfort zakazniku.

Kanaly

Dle Osterwaldera (2010, s. 26-27) kanaly slouzi ke komunikaci se zdkazniky a k pfedavani
hodnoty. Klicem k Gispéchu je najit takovy mix kanald, ktery by uspokojil potieby zadkaznik.
Firma si mlZe vybrat, jestli bude ke svému podnikani vyuzivat vlastni kandly, partnerské
nebo kombinaci obou. Vlastni kanaly mohou byt ptimé, coZ jsou naptiklad webové stranky,
nebo neptfimé, kam se fadi napiiklad podnikova prodejna. Vyhodou vlastnich kanali jsou
vy$$i marzZe na produktech, ale s jejich zavedenim ¢i provozem jsou obvykle spojeny vyssi
naklady. Partnerské kandly jsou nepiimé, firma, ktera vyuziva partnerské kanaly musi
pocitat s niz§imi marZzemi, ale diky sile svého partnera dokaze oslovit daleko vétsi skupinu

potencidlnich zakazniki, jedna se tak naptiklad o maloobchod ¢i velkoobchod.

Vztahy se zakazniky
Osterwalder (2010, s. 28-29) popisuje jednotlivé typy vztaht, které si firma za dobu svého
pusobeni se svymi zdkazniky buduje. Tento prvek ma velky vliv na kone¢nou spokojenost
zakaznikl. Existuje fada kategorii vztah se zékazniky.
e Osobni asistence — jedna se o osobni komunikaci zéstupce firmy se zakaznikem,
kterému je poskytovan servis béhem samotného nakupu, ale i po jeho dokonceni.
Tato forma vztahu vzniké prostfednictvim call centra ¢i e-mailu.
e Individualizovana osobni asistence — jedna se o hlubsi propojeni mezi zdkaznikem a
zastupcem firmy, tato forma vztahu je vyuzivana piedevSim pii komunikaci

s klicovymi zakazniky.
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e Samoobsluha — zde se nejedna o ptimy vztah. Zakazniktim je nabidnuto vSe potiebné,
aby se o své potieby postarali sami.

e Automatizované sluzby — jedna se o sofistikovanéjSi verzi samoobsluhy, kde
automatizované sluzby rozpoznaji jednotlivé zdkazniky a nabidnou jim
personalizované sluzby.

e Komunity — firmy vyuZzivaji komunity k lep§i komunikaci se svymi zakazniky,
v téchto komunitach je mnohdy mozné, aby si zdkaznici mezi sebou vymeénovali
zkuSenosti s jednotlivymi produkty.

e Spolutvorba — jedna se o opusténi tradicni vztahu mezi firmou a zdkaznikem, firmy

nabizeji zdkaznikim, aby se zapojili pfi vytvaieni hodnot.

Zdroje prijmu

Jak uvadi Osterwalder (2010, s. 30-31), jedna se o hotovost, kterd firmé plyne od jejich
zakazniki. Firma musi zjistit, jakou ma vytvoftit hodnotu, aby byl zdkaznik ochotny si danou
hodnotu koupit, poté pro ni bude mnohem snazs$i dosahovat ziskidi. Piijmy muze firma
ziskavat riznymi formami. Nejbéznéjsi formou je prodej, zdkaznik, ktery si produkt koupi
je opravnén jej uZzivat ¢i dale prodat. Dalsi zdrojem pifjmi je pfedplatné, kdy zékaznik
kupuje pfistup k danému produktu ¢i sluzb€. Pronajem, jakoZto zdroj piijmi, je také velmi
oblibeny. Pro firmu z toho plynou pravidelné pfijmy a ndjemce nemusi hradit celou sumu za

produkt.

Kli¢ové zdroje

Prvek kli¢ové zdroje, jak popisuje Osterwalder (2010, s. 34-35), obsahuje zdroje, které jsou
potiebné pro spravné fungovani business modelu. Zdroje jsou nezbytnou soucasti kazdého
podnikani, diky zdrojim je firma schopna tvofit produkt, pfedavat hodnotu, zaujimat dobré
trzni postaveni, vytvaret vztahy se zdkazniky a tvofit zisky. Zdroje, mohou byt fyzické,

lidské, finan¢ni nebo dusevni.

Kli¢ové ¢innosti

Kli¢ové ¢innosti dle Osterwaldera (2010, s. 36-37) popisuji aktivity potfebné ke spravnému
fungovani firmy. Bez klicovych ¢innosti by firma nebyla schopna tvofit a prodavat svou
nabidku. Vysledné ¢innosti se mohou list v zavislosti na konkrétnim business modelu, ktery
firma vyuziva. Tyto Cinnosti je mozné rozd¢lit do tii kategorii — vyroba, feSeni problémii a

platforma, coz jsou naptiiklad webové stranky firmy.
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Kli¢ova partnerstvi

Tento prvek se zabyva, jak uvadi Osterwalder (2010, s. 38-39), siti partnerskych subjektd,
které¢ firm¢ pomahaji k tvorbé a dorucovani jeji hodnoty. Firmy navazuji spojenectvi
z raznych divodu. Pro vétSinu firem za navazanim spoluprace stoji jednoduse fakt, ze zadna
firma nemtize vlastnit vS§echny zdroje. Je to az nelogické, aby jedna firma vlastnila vSe, co
je potieba k tvorbé produktu. Proto navaze partnerstvi s jinou firmou, ktera disponuje statky,
co dana firma nemad. Partnerstvi vznikaji 1 mezi konkurenty, naptiklad v oblastech, kde je
vysoké riziko ¢i nejistota, dochazi ke kooperaci mezi konkurenénimi subjekty, které v této

jedné oblasti spolu spolupracuji a v téch jinych jsou i nadale béznymi konkurenty.

Struktura nakladi

Osterwalder (2010, s. 40-41) zmifluje posledni prvek a tim jsou naklady, které jsou
usporadany ve struktufe tak, aby byly zachyceny veskeré naklady spojené s ¢innosti firmy.
Jsou zde zaznamenany ty naklady, kterych firma dosahuje pfi tvorbé produktu a hodnoty,
pfi komunikaci se zdkazniky ¢i pfi doruovani hodnoty zdkaznikim. Tyto nédklady lze
snadno vy¢islit, jakmile méa firma jasno ve svych klicovych cinnostech, zdrojich a
partnerstvi. Snahou kaZzdého modelu je dosahovat co mozZna nejnizsich nakladd, ty se vSak
odviji od konkrétniho typu business modelu. Business model, jehoZ snahou je minimalizovat
veSkeré ndklady se nazyva model motivovany naklady. Oproti nému stoji model, ktery je
motivovan hodnotou, firmy, které se zamétuji spiSe na hodnotu se vyznacuji vysokou

personalizaci sluzeb ¢i prvotiidni nabidkou sluzeb.
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7 LEAN CANVAS

Business model Lean Canvas je také nastroj, ktery napomaha tvorb¢ business modela. Lean
Canvas je povazovan za jednodussi model, jeho tvorba je rychlejsi. Pokud podnikatel nema
prilisné zkusenosti s podnikdnim nebo hleda rychlé feseni, je pro n¢j Lean Canvas vhodnou
volbou. Lean Canvas piedstavuje Stihlost, to znamena, Ze s podnikovymi zdroji by mélo byt
zachazeno efektivné a nemélo by dochazet k priliSnému bezicelnému plytvani danych

zdrojt.

Maurya (2016, s. 47-63) nahradil ¢tyfi z deviti stavebnich prvkli — klicova partnerstvi,

klicové ¢innosti, vztahy se zakazniky a klicové zdroje, které blize rozebral ve své publikaci:

Reseni Neférova vyhoda

—Klicove Einnosti Hodnotova nabidka Vztahy-se-zdkazniky

Problémy

Struktura nakladd Zdroje pfijmi
Klicové zdroje Kanaly

Klicové metriky

Obrazek 2 Canvas vs Lean Canvas (Maurya, 2016, s. 25)

Problémy (klicovad partnerstvi)

Je dilezité si uvédomit, ze v ptipad€ podniku, ktery s podnikéani teprve zacina, neni mozné
mluvit o partnerstvich, protoze ty jest¢ nestihl navazat. Je tedy klicové v prvni fade
definovat, jaké problémy potencialni zakaznici aktudlné fesi a jakym zplisobem je fesi. To

umozni podniku Iépe zacilit svou strategii.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

ReSeni (klicové cinnosti)

Reseni odpovidd na problém, se kterym se zakaznik potyka. Kli¢em je poskytnou
zakazniklim spravna feSeni jejich problémt, aby potieby zakaznika byly co nejlépe
uspokojeny. Jelikoz se problémy zdkaznikli neustale vyviji, musi byt podnik schopen

flexibilnich reakci.

Neférova vyhoda (vztahy se zakazniky)

Misto toho, aby se firma soustiedila na zdkazniky, které zpocatku nema, je strategictejsi
soustfedit se na nalezeni vyhody, ktera ji posune napied pied konkurenci. Tento blok mozna
ze zacatku zistane prazdny, protoze konkuren¢ni vyhodu neni viibec snadné najit, ale pokud

se podniku podafi ji najit, zisk4 a upevni si tak své postaveni na trhu.

Kli¢ové metriky (klicové zdroje)
V zacatcich kazdého podnikani je chaos, je tedy diilezité do toho chaosu vnést fad. Cilem je
najit takové ukazatele, které budou reflektovat aktudlni hospodatskou situaci podniku. Tento

systém je mnohem efektivnéjsi nez vycitani dat z prodejnich statistik.
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8 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka ¢ast prace byla vytvotena po diikladném studiu odborné literatury, kteréd se vénuje
problematice podnikani. Poznatky, z teoretické Casti budou déle vice rozvinuty v praktické

¢asti, ktera bude nasledovat.

V prvni a druhé kapitole byly vymezeny zékladni pojmy z oblasti podnikani a specifikovany
pravni formy, které si podnikatel pro své podnikani maze vybrat. Kazda pravni forma ma
sva specifika, kterd je nezbytna doptedu znat a zvazit, ktera pravni forma bude na dany typ

podnikéni nejvic sedét.

Tteti kapitola byla vénovana metodam analyzy trzniho prosttedi, protoze podnikani by vzdy
m¢ela predchazet dikladna analyza prostfedi, ve kterém bude firma operovat. Firma nebude
na trhu nikdy sama, budou na ni plsobit vngjsi vlivy — jako regulace ze strany statu,
konkurenéni tlaky nebo aktudlni ekonomické déni a hospodaiska situace ve spolecnosti, ale
bude se také potykat se soubojem sama se sebou — bude muset pfijit na to, v ¢em je dobra,
aby se této ¢innosti mohla vice vénovat, a zvySovat tak své Sance na uspéch, bude muset také
identifikovat své slabé stranky, aby se i v nich mohla zlepsit nebo zkratka jen, aby poznala,
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konkuren¢ni vyhody. Metody, které zde byly rozebrany budou pouzity 1 v dalsi ¢asti prace.

Dalsi kapitoly se pak uz zamétovaly na problematiku business modelii. Byl zde v kratkosti
vysvétlen rozdil mezi dvéma €asto pouzivanymi néastroji — Business modelem Canvas a Lean
Canvas. Kazdému z nich byla poté vénovana samostatna kapitola, kde byly bliZze rozebrany

jednotlivé bloky, ze kterych se tyto nastroje skladaji.

Podnikani zkratka neni lehkou zélezitosti a je nezbytné, aby si podnikatel cely proces do
detailu promyslel a napldnoval. Znalost teorie je nedilnou soucasti podnikatelské praxe.
Kdyz méa podnikatel teoretické znalosti, snaz se mu implementuji v praxi. Nezbytné takeé je,
aby podnikatel véd¢l, jakou hodnotu chce tvofit a piedavat ji svym zdkaznikiim, nebot’
podnikéni neni jen o tom, aby firma maximalizovala sviij zisk, ale pfevazné by na podnikani
mélo byt nahlizeno ze socidlniho hlediska, jako na sluzbu spole¢nosti. Podnikatel by mél
chtit fesit problémy svych zédkaznikl, nabidnout jim produkty ¢i sluZzby, které uspokoji jejich
potieby. Zakaznik si totiz nekupuje jen samotny produkt, ale kupuje si predevSim

uspokojeni, které¢ mu produkt pfinese.
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II. PRAKTICKA CAST
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9 ANALYZA TRZNIHO PROSTREDI

V této kapitole bude provedena analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi fitness prodejny.
Pouzitymi analytickymi nastroji jsou PEST analyza, Porteriv model 5SF a SWOT analyza.
Jelikoz analyza trhu patii mezi klic¢ové Cinnosti pted zahajenim podnikéani, probihaly tydny

sbéru dat.

9.1 PEST analyza

PEST analyza se zabyvad analyzou politicko-pravnich, ekonomickych, socidlnich a

technologickych faktort.

Politicko-pravni faktory

Nové€ byly zruSeny dvé sniZzené sazby dané — 10 % a 15 %, namisto nich se zavadi pouze
jedna snizend sazba, a to 12 %. Zakladni sazba 21 % zlstava beze zmény.

Druha zména, ke které v letosSnim roce doslo se tyka pravnickych osob, kdy doslo ke zvySeni
sazby korporatni dan¢ zphvodnich 19 % na 21 %. Danové zmény se tykaji také
podnikajicich fyzickych osob, kdy jim bylo zruSeno naptiklad skolkovné, sleva na studenta,
¢i omezeni slevy na manZelku pouze do 3 let véku ditéte. Zmény se tykaji také vymeétovaciho
zékladu pro socialni pojistné OSVC, ktery se zvysil z 50 % na soucasnych 55 %. (mpo.cz,
2023)

Doslo také ke sniZzeni hranice, ktera zatfazuje vice ziskové podnikatele do danové sazby 23
%. Plvodné se tato dafova sazba dotykala podnikateld s piijmy presahujici 48ndsobek
primérné mzdy, nove byla tato hranice snizena na 36nasobek primérné mzdy. Tato zména
se tedy dotkne vSech podnikatelil, jejichZ ptijmy ptesahuji 1 582 812 K¢.

Stejné tak dochézi také ke zvySeni pausalni dan€, v nejcastéji vyuzivaném I. pdsmu nove
podnikatelé zaplati misto 6 208 K¢ o 1290 K¢ vice, tedy 7498 K¢. Nicméné podminky pro

ptihlaSeni k pauSalni dani zistavaji stejné. (moneta.cz, 2024)

Ekonomické faktory

Existuje fada ekonomickych faktort, které maji na Zivotaschopnost podniku velmi silny vliv,
spada sem napiiklad HDP, inflace, vySe mezd ¢i nezaméstnanost. Ekonomika aktudlné celi
nejen dopadiim energetické krize, ale také vysoké inflaci, kterd ma negativni dopad na HDP

zeme.
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Mira inflace
Inflaci se rozumi riist cenové hladiny neboli snizovani kupni sily penéz. Cilem je inflaci
drzet v tzv. ,toleran¢nim pasmu* tedy mezi 1-3 %. Vysoka inflace se podili na zpomaleni

ekonomického rlstu a sniZzuje zivotni Groven obyvatel.

V Ceské republice dosahovala praimérna inflace za lofisky rok 10,7 %. CoZ je mnohem vy$si
procento, nez o jaké by meéla ekonomika usilovat. AvSak nejvétsi inflaéni Sok zazila
ekonomika v roce 2022, kdy v lednu vzrostla cenova hladina meziroéné o 17,5 %. (czso.cz,
2023) Primérnd mira inflace za rok 2022 byla 15,1 %. (cnb.cz, 2022) V porovnani
s predeslymi dvéma roky se jedna o obrovsky narist. V roce 2021 primérna ro¢ni inflace
dosahovala totiz jen 3,8 %. (cnb.cz, 2022) V roce 2020 byla jesté nizsi, a to konkrétné 3,2
%. (czso.cz, 2023)
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Obrazek 3 Mira inflace v % (Vlastni zpracovani)

HDP

Podle udaji z czso HDP za rok 2023 klesl oproti lofiskému roku o 0,4 %, rocni HDP
dosahovalo 2,1 % oproti lofiskym 2,5 %. (czso.cz, 2023) Ve sledovanych letech bylo
nejvyssi HDP v roce 2021, kdy dosahoval hodnot 3,3 %. (czso.cz, 2021) Nejhorsi situace
byla v roce 2020, kdy HDP dosahoval zapornych hodnot -5,6 %.
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Vyvoj HDP v %
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Obrazek 4 Vyvoj HDP v % (Vlastni zpracovani)

Primérna mzda

Primérné se za posledni roky neustale zvySuje. Za posledni ¢tyfi roky dosSlo k nartstku
celkem o 7 730 K¢, mezi roky 2020 a 2021 byl ptirtstek 2 177 K&, mezi roky 2021 a 2022
byl ptirtstek 2 450 K¢ a mezi roky 2022 a 2023 byl ptirtstek 2988 K¢, primérna mzda
v roce 2023 dosahovala 43 341 K¢. (czso.cz)

Zlinsky kraj dosahuje kazdym rokem niz§i primémé mzdy, neZ je celkovy primér v CR.
Mezi roky 2022 a 2023 byl ptirtstek 2 813 K¢, kdy prumérna mzda ve Zlinském kraji v roce
2023 dosahovala 42 318 K¢. (kurzy.cz, 2024)
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Nezaméstnanost

Za posledni dva roky byla v Ceské republice 3,5% nezaméstnanost. V ramci evropského
srovnani je nezaméstnanost v Ceské republice tfeti nejniz§i zcelé Evropské unie.
(uradprace.cz, 2023) Vroce 2021 byla nezaméstnanost o 0,2 % nizsi, tedy 3,3 %.
(uradprace.cz, 2021) Nejvyssi nezaméstnanost byla zaznamendna v roce 2020, kdy

dosahovala 4 %. (uradprace.cz, 2021)

Mira nezameéstnanosti v %
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Obrazek 6 Mira nezaméstnanosti v %

(Vlastni zpracovani)

Nezaméstnanost v jednotlivych okresech Zlinského kraje v fijnu roku 2023 byla nasledovna:
Nejlépe si vedl okres Zlin, nezamé&stnanost zde byla 2,06 %, na druhém misté byl okres
Kroméiiz, zde byla nezaméstnanost 2,57 %, na tfetim misté byl okres Uherské Hradisté
s nezaméstnanosti 2,67 %, nejhife v kraji si vedl okres Vsetin, kde nezaméstnanost

dosahovala 3,09 %. (czso.cz, 2023)

Mira nezaméstnanosti ve Zlinském
kraji v jednotlivych okresech v %
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Obrazek 7 Mira nezaméstnanosti ve Zlinském kraji

v jednotlivych okresech v % (Vlastni zpracovani)
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Socialni faktory

Meésto Uhersky Brod se nachazi ve Zlinském kraji, 14 km od okresniho mésta Uherské
Hradisté. Vroce 2022 zde bylo registrovano k trvalému pobytu 16 206 obyvatel.
(obyvateleceska.cz, 2022)

Mésto se sklada z n€ékolika ¢asti, neodmyslitelné sem spada samo mésto Uhersky Brod, dale
také méstska ¢ast Haviice, Té&Sov, Ujezdec a MarSov. Uhersky Brod se nachazi na
strategicky vyznamném misté, okolo né¢j lezi velké mnozstvi ptilehlych vesnic, tudiz
potencidlni trh pro fitness prodejnu je veliky. V blizkosti se nachazi HradCovice, Drslavice,

PraksSice, PaSovice, Banov, Nivnice a dalsi.

V Uherském Brodé¢ se také nachdzi dva vyznamni zamé&stnavatelé, oba zaméstnavaji pies
1 000 zamé&stnanci. Jednim z nich je Ceska zbrojovka UB, druhym jsou Slovacké strojirny,
ob¢ tyto firmy se neustale rozviji a nasleduji trh, ktery jde také neustale doptedu. Prave tyto
dvé firmy mohou do budoucna byt velkym lakadlem pro nové zaméstnance. Prace je zde
pfevazné manudlni, zaméstnanci se proto musi udrzovat v dobré kondici, mohli by tim
padem vyuzit sluzby fitness prodejny, aby si zde koupili néco zdravého s vysokym obsahem

bilkovin.

Ve mésté se také nachazi 4 fitness centra, z toho jedno je jen pro Zeny. Zajem o vyuZzivani
posiloven se kazdym rokem zvySuje, 1idé do svého zdravi a vizaze investuji ¢im dal vétsi
penézni prostiedky. Proto by pfiznivci zdravého zivotniho stylu jist€ v Uherském Brodé

uvitali fitness prodejnu, ktera zde zcela jisté chybi.

Technologické faktory

V dnesni dobé modernich technologii je nezbytné zajistit moznost bezkontaktni platby pro
zakazniky prodejny. Tato forma placeni je ¢im dal vice vyhleddvana pievazné u mladsi
generace, ktera bude tvotit vétSinu zadkaznikl prodejny. Dale je také potieba mit k dispozici
pocita¢ ¢i notebook, aby mohl personal fesit zaleZitosti se zdkazniky piipadné vyhledavat,
naskladiiovat ¢i vyskladiiovat produkty. V horkych letnich mésicich by zakaznici jisté
ocenili, pokud by prodejna disponovala také klimatizaci, avSak zalezi na konkrétnich
prostorech, jestli by byla klimatizace nutnosti. Nezbytnosti kazdé fitness prodejny jsou zcela
jisté regaly, ve kterych bude zbozi vystaveno piipadné uskladnéno. JelikozZ se nebude jednat

jen o klasickou prodejnu sportovni vyzivy, ale bude zde také moznost zakoupit si pecené ¢i
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nepecené zdravé dezerty, musi mit prodejna k dispozici i vitrinu, kde tyto dezerty budou

vystaveny.

9.2 Porteruv model 5F

Diky této analyze mizeme 1épe odhadnout chovani subjektd na trhu, na kterém chceme
pusobit. Detailn¢ si zde zanalyzujeme konkurenci, jak tu soucasnou, tak tu, kterd do odvétvi

muZe nove piijit, a podivame se také blize na dodavatele a odbératele.

Stavajici konkurenti
Nejprve se zaméfime na konkurenci, které bude Celit kamenna prodejna, jelikoZz se jedna o
podniky, které se pfimo nachazi v Uherském Brod€ nebo v dojezdové vzdalenosti 15

kilometru.

Natur Life

Natur Life je prodejna zdravé vyZivy, kterd se nachazi u hlavniho namésti v Uherském
Brodé¢. Jejich sortiment, co se zdravé vyzivy tycCe, je opravdu obsahly, najdeme zde BIO
potraviny a vina, ovocné §tavy, potraviny pro diabetiky, obiloviny, luSténiny, téstoviny,
otruby, suSené ovoce, ofechy, oleje, sladidla. V nabidce maji uvedenou i sportovni vyzivu,
nicméné napiiklad proteinovy praSek maji v nabidce jen velmi zfidka, prodavaji prevazné
kaSe a smé&si na palacinky, a to bud’ od znacky Nutrend nebo Scitec.

Interiér prodejny je velmi piijemny, kombinace moderny a farméiského stylu. Pani, ktera
prodejnu vede je velmi mila, ke svym zdkazniklim je vZdy vstiicna a snazi se pomoci.
Ceny za jednotlivé vyrobky se pohybuji vice mén¢ na stejno jako v jinych konkurenc¢nich
prodejnach zdravé vyzivy. Zakaznik, ktery si tento sortiment vyrobki chce zakoupit, musi
pocitat s o néco vyssi cenou, nez kdyz jde na nakup do supermarketu. Diivodem vysSich cen

je prave kvalita nabizeného sortimentu, fada vyrobkl disponuje také znamkou BIO.

Zdrava vyziva Kopretina

Zdrava vyziva Kopretina se nachdzi vedle hotelu Monde, jen par desitek metrti od
konkuren¢ni prodejny Natur Life. Kopretina se zabyva do znacné miry problematikou
celiakie neboli intoleranci lepku, proto zde najdeme velké mnoZstvi praveé bezlepkovych
potravin. Déle zde najdeme obdobny sortiment jako v Natur Life, pies Caje, Stavy, koteni,

dochucovadla az po tinktury a masticky.
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Na rozdil od Natur Life, Kopretina nema tak promysleny design, nicméné zde ¢lovek jisté
koupi vSe, co bude potiebovat, protoze jejich nabidka je také rozsdhla a obsluha ochotna

poradit.

FITNESS4U

FITNESS4U je jedinou specializovanou prodejnou pro sportovce v okrese Uherské
Hradisté. Jejich sortiment je opravdu rozséhly, nabizi jak sportovni vyzivu, tak velké
mnozstvi zdravé vyzivy, ale také dopliiky a vybaveni pro rizné druhy sportii a obleceni pro
fitness.

Tento obchod nicméné nedavno proSel zménou majitele, to vedlo k mensimu pozménéni
sortimentu a navySeni cen u jednotlivych vyrobkl. Stejné tak zasobovéani prodejny je
omezenéjsi, a to z divodu zruseni centralniho skladu, ktery se nachazel ve mésté Hluk, které
je jen par kilometri vzdalené od Uherského Hradisté. V soucasné dobé se sklad nachazi
v Brné, s tim je spojené nedodrzeni terminti doruceni, které slibuji na svych webovych
strankach.

Za celou dobu plisobeni této prodejny mé obsluhu zdkaznikl na starosti jedna pani, ktera se
v nabizeném sortimentu vyznd, je ochotna poradit s vybérem, pokud si né¢kdo nevi rady, co

ma koupit.

Dalsi hrozbou ze strany konkurence budou ale také velké, jiz roky fungujici fitness e-shopy,
které si za dobu své existence jiz stihly vybudovat pomérmné rozsahlou fanouSkovskou
zakladnu. Nejedna se jen o pouhé e-shopy, ale také jistym zplisobem firmy, které se vénuji
influencingu na socialnich sitich. VSechny nize zminované e-shopy maji propracovany
marketingovy systém na socialnich sitich. Aktivné se vénuji pé€i o své zdkazniky a

fanousky. Ptidavaji edukativni piispévky, ¢i dokonce videa na své youtubové kanaly.

Fitness007

E-shop Fitness007 disponuje opravdu rozsdhlym sortimentem, kde se daji vybrané
suplementy ¢i jiné produkty zakoupit v riznych setech ¢i darkovych balenich. Pro
registrované zakazniky nabizi slevové akce. Fitness007 ma také jednu kamennou prodejnu,
kterda se nachazi na prazském Ujezds. Personal prodejny ochotné pomize s vybérem
produkti. Velkou vyhodou je také umisténi kamenné prodejny, kterd se nachazi hned u

tramvajové zastavky.
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Fitness007 se jiz vice nez pét let vénuje tvorbé vyukovych videi z oblasti fitness a zdravého
zivotniho stylu, ktera jsou ke shlédnuti na platformé YouTube. Za dobu svého ptisobeni na

YouTube natocili pies 540 videi a ziskali 73 tisic odbérateld.

Kulturistika.com

Dal$im zndmym e-shopem ze svéta fitness je Kulturistika.com, tento e-shop také nabizi
obrovské mnozstvi nejriiznéjSich suplementt, zdravé vyzivy, ale také fitness vybaveni jako
naptiklad béZecké pasy, stojany, klece ¢i posilovaci stroje. Na e-shopu je opét mozné uplatnit
cenové zvyhodnéni plynouci z registrace. Kamenna prodejna se nachdzi ve mésté Borek u
Ceskych Budgjovic, jeji umisténi je pomérné neitastnd zvoleno uprostied zastavby
rodinnych domd.

Kulturistika.com se také vénuje tvorbé videi, podobné jako Fitness007 i Kulturistika.com
ma na svém youtubovém kanalu pies vice nez 500 videi, avsak jejich tvorba se ani zdaleka
netési z takového dosahu. Pocet odbératelli Cini necelych 25 tisic, coz je v porovnani

s Fitness007 1/3.

Jak Fitness007, tak i1 Kulturistika.com jsou velmi silné a zndmé e-shopy, které na trhu
obzvlast’ tézké, proto je nesmirn¢ dilezité mit do detailu propracovanou marketingovou a

prodejni strategii podniku.

Aktin

Poslednim zminénym velkym konkuren¢nim e-shopem je Aktin, ktery je na trhu od roku
2011. Na jejich e-shopovych strankach je mozné zakoupit velké mnoZzstvi produktii od
nekolika desitek rtiznych znacek. Avsak v poslednich letech se vyrazn€ vénuji propagaci své
vlastni znacky — Vilgain. Aktin ma hned dvé kamenné prodejny, prvni prodejna se nachézi
na prazském Karling, druhd prodejna se ptidala po par letech v Brné, kde je umisténa
v obchodnim centru OC Letmo, coz je velmi dobfe zvolené misto z divodu velké
navstévnosti obchodniho centra. Aktin na svych webovych strankach nabizi sekci Poradna
— kde se zdkaznici mohou ptat, na otdzky ohledné suplementace, spravného vybéru produkt
nebo klidn€ i jen doporuceni. Na tyto otazky odpovida nutri¢ni specialistka Mgr. Kristyna

Dvorakova.
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Stejné tak jako ostatni e-shopy, i Aktin nabizi atraktivni slevy, kde si na své mimo jiné
pfijdou i studenti, ktefi mohou cerpat vyhody diky studentskym kartdm. I Aktin se aktivné

veénuje tvorbé videi, kde si stoji podobné jako Fitness007, s poctem odbératelt pies 23 tisic.

Abych mohl objektivné ohodnotit uzitnou hodnotu jednotlivych konkuren¢nich prodejen,
osobn¢ jsem je navstivil a provedl objednavku pies e-shop, pokud touto moznosti disponuyji.
Pti osobni navstéve jsem se vénoval pozorovani — jak zaméstnanci komunikuji se zakazniky,
jak vypada design prodejny, jakd je dostupnost produktl. Dale jsem vedl neformdlni
rozhovory s persondlem, abych zjistil, jestli umi poradit s vybérem vhodnych dopliki a
jakym stylem jednaji se zdkazniky. V ptipad¢ objednavky pies e-shop mé zajimal samotny
proces objednavky — ptehlednost webovych stranek, moznosti platby, dopravy a samoziejmé
rychlost dodani. Zjisténé informace jsem poté pouzil v tabulce niZe, kde jsou zachyceny
faktory, které jsem pii své analyze pouzil. K jednotlivym faktorim jsem pfifadil bodové
hodnoceni od 0 do 10, kdy hodnoceni 0 jsem ud¢lil tehdy, kdyz ta dané prodejna viibec
neposkytovala danou moznost — naptiklad doruceni ptes e-shop. Hodnoceni 10 jsem udélil,
pokud jsem byl s danou sluzbou maximalné spokojeny. Nésledn¢ jsem vSechny body secetl

a vyhodnotil, ktery podnik si z mého tthlu pohledu vedl nejlépe.

Tabulka 1 Srovnani uZitné hodnoty konkurennc¢ich prodejen (Vlastni zpracovani)

Natur Zdrava vyZiva
FITNESS4U Fitness007 Kulturistika.com Aktin
Life kopretina
Rozsah sortimentu 6 5 8 9 9 8
Cena sortimentu 5 4 7 9 9 9
Marketing 3 2 6 8 8 9
Dostupnost 7 6 6 8 6 9
Design prodejny 7 1 6 6 6 8
Pfehlednost webu 6 0 7 8 9 9
Rychlost doruceni 8 0 4 8 8 9
Obsluha 8 7 8 8 7 9
Poradenska cinnost 8 7 9 9 8 9
Celkem 58 32 61 73 70 79
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Nové vstupujici konkurenti

Bereme-li v potaz stale vétsi oblibu fitness mezi lidmi a rozsifovani pobocek fitness center,
plus fakt, ze v Uherském Brod¢ se doposud zadna prodejna, kterd by se specializovala na
fitness vyzivu, nenachdzi, je zde celkem velka mezera na trhu, kterou by se nové vstupujici
firmy mohly pokusit do budoucna zaplnit. S timto aspektem musime tedy pocitat a vénovat
velkou pozornost marketingu prodejny, aby se co nejrychleji dostala do povédomi lidi a
nebyla potencidlnim konkurentem ohrozena. Nezbytné také je, abychom si vytvofili dobry
vztah se zdkazniky. Pokud budou zdkaznici s nasimi sluzbami spokojenéjsi, bude miil

pravdépodobné, ze ptejdou k pripadné nové konkurenci.

Alternativni vyrobky
Kdyz si zdkaznici uvédomi, Ze cena vyrobku, ktery obvykle kupuji je pfili§ vysoké nebo
jejich kvalita neodpovida ocekéavani, zacnou se poohlizet po alternativnich vyrobcich, které

by uspokojily jejich potfeby za niz$i naklady nebo vyssi kvalitou.

Pokud se ¢loveék dostatecné zaméii na kvalitni stravu, bude z ni Cerpat veskeré potiebné
Ziviny, ztrati v jeho o¢ich smysl nakupovat dopliiky stravy, protoze vSe potfebné bude mit
uZ obsazeno ve své straveé. Nicméné substituovani kvalitnimi potravinami by pfi dneSnich

cenach mohlo vyjit nakonec 1 draZ neZ potfizeni doplnkd.

Designové znackové fitness obleceni se da snadno nahradit na levnych ¢inskych e-shopech.
V dnesni dobé existuje fada e-shopti, kterd vyrabi levné a designové obleceni na cviceni.
Pokud bude cena za obleeni nabizené v prodejné pfili§ vysokd, vétSina zakaznikd
uptednostni pravé vySe zminované e-shopy 1 za cenu, Ze se nebude jednat o znackové

produkty.

Vyjednavaci sila dodavateli

V ptipadég, pokud bychom se rozhodli zboZi odebirat pouze od jednoho odbératele, byla by
jeho vyjednavaci sila opravdu velka. Nicméné v soucasnosti se na trhu nachdzi tfada
dodavatelii, od kterych je moZzné odebirat identicky sortiment za obdobnych obchodnich
podminek. Jednotlivi dodavatelé nabizi velké mnoZstvi produktl, do fitness prodejny
bychom odebirali znamé znacky, které ma v portfoliu kazdy jeden znich. Ceny u
jednotlivych dodavatelll se nijak markantné neliSi. V ndkladech prodejny by se potencialni

zména dodavatele néjak zvlast nepromitnula. Velka vyhoda tkvi v tom, Ze v naprosté vétSing
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se jedna o trvanlivé produkty, které v ptipad¢ vypadku vyroby ¢i dodavatele, je mozné

dlouhodobé¢ skladovat a mit tak patficné zasoby.

Vyjednavaci sila odbérateli

Jelikoz se jedna o specializovanou prodejnu na zdravou stravu a dopliikky vyZzivy, nepfijde si
zde na sv¢é uplné kazdy spotiebitel. Proto musime brat v potaz, ze zakaznici fitness prodejny
budou mit na své stran¢ jistou vyjednavaci silu. Pokud by se jednalo pouze o kamennou
prodejnu v Uherském Brodé¢, jejich sila by byla zna¢na, ale prodejna bude disponovat i e-
shopem, tim se rozsifuje trh potencidlnich zakazniki, coz snizuje i jejich vyjednéavaci silu.
Stale vsak plati: ,,Nas zakaznik — na$ pan®. Je nezbytné o zédkazniky pecovat, protoze nebyt
zakaznikd, firma nebude mit trzby, a to povede ke krachu. Cilem je poskytnout zdkaznikiim
kvalitni produkty za pfijatelnou cenu a umét jim poradit s vybérem vhodnych produktii, aby

zde opétovné chtéli udélat své nakupy.

9.3 SWOT analyza

K vytvoteni SWOT analyzy, kterd se vénuje analyze jak vnitiniho, tak vnéjSiho prostiedi
podniku, pouzijeme informace, které byly zjiStény v piedeslych dvou analyzach. Uréime si
zde, jaké ma podnik silné a slabé stranky, jaké pfileZitosti miZe vyuzit a s jakymi hrozbami

se muZe potkat.

Silné stranky — nabizeny sortiment, profesionalita obsluhy a poradenské sluzby,
zakoupeni nové znacky obleceni, zdravé dezerty

Mezi silné stranky fitness prodejny se neodmyslitelné fadi nabizeny sortiment, ktery potési
jak sportovni nadSence, kteti si chtéji koupit kvalitni protein ¢i jiné suplementy, tak lidi, ktefi
se zajimaji o zdravy Zivotni styl a chtéji si koupit n€jakou zdravéjsi alternativu svého
oblibeného produktu, naptiklad rizna ofechova masla nebo miisli. Velkou vyhodou bude
také profesionalni obsluha, kterd bude mit patfi¢né znalosti v oboru a bude tak zakaznikiim
moci poradit s jejich vybérem a doporucit vhodné produkty. Nesmime zapomenout také
zminit fakt, Ze v prodejné si zdkaznici budou moci zakoupit také fitness obleCeni od noveé
sportovni znacky Bear It, nase prodejna tak bude jedinou kamennou prodejnou v republice,
kde si toto zbrusu nové a designové obleceni budou moci vyzkouset. Silnou strankou bude

zcela jisté také to, ze k dostani budou i Cerstvé fitness dezerty, které si budou zakaznici moci
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doptat bez jakykoliv vycitek, protoze se bude jednat o zdravé dezerty s vyvazenym obsahem

bilkovin, sacharidu a tuki.

Slabé stranky — nedostatek praxe v podnikatelském prostiedi, nestila Kklientela,
nemoznost predikce zasob, nemoZnost garance trZeb

Slabou strankou bude sam fakt, Ze prodejna bude novéa, nebude mit jesté stalou klientelu. Co
se predzasobeni tyce, v pocatku mizeme vychazet jen z odhadu ¢i riznych predikci prodeje,
v piipad¢ vétsiho z4jmu se prodejna mlze dostat do situace, kdy se urcité zbozi vyproda a
potencialni zékaznici, tak budou muset ¢ekat, nez se dané zbozi znovu naskladni. Také
zacinajici podnikatel nedisponuje tolika zkuSenostmi jak podnikatelé, ktefi se svému oboru
uz n&jaké roky vénuji. Za slabou stranku je mozné povazovat i to, ze zpocatku je nutné
vynalozit velké vydaje, aby mohl byt zahajen provoz, avSak ptijmy, které by vynalozené
vydaje aspoi trochu vyrovnaly, nemize nikdo garantovat. Musime tedy pocitat i s moznosti,

ze nedojde k navratnosti vynalozenych prostredki.

Prilezitosti — jedinefnost v oblasti podnikani, osobni odbér, vétsi divéryhodnost,
moZnost porady s personalem

Prodejna ma obrovskou pfilezitost se prosadit z diivodu, Ze zkratka v dané oblasti Zadna jina
takova prodejna neni. Hodné spotiebitela stale preferuje osobni odbér, maji radi kamenné
prodejny, kde se na nabizené zbozi mohou pfijit osobné podivat, miizou si nechat poradit od
zkuSeného persondlu nebo se jim zkratka jen nechce ¢ekat na doruceni z e-shopu. Existence
kamenné prodejny mize u zakaznikii zvySovat divéryhodnost podniku, coz je velmi dilezity
faktor pirevazné pro novy podnik na trhu. Pii spravné cilené reklamé a kvalitnim rozmanitém

sortimentu je zde velka Sance na Gspéch u zakaznika.

Hrozby — nizka navratnost, silna konkurence, narist nakladi domacnosti, zvySovani
cen najemného

Novy podnik na trhu vzdy musi pocitat s nizkou nebo pomalou navratnosti vlozenych
prostiedkii. Chvili bude trvat, nez do prodejny zacnou pravidelné chodit zékaznici a také se
do ni vracet. Hrozbou pro nové zacinajici malé podniky jsou vzdy také velké uz zabé&hlé
firmy, které jiZ maji své zdkazniky a mohou si dovolit stanovit niz$i ceny z ditvodu velkych
pravidelnych nakupli u dodavatelti nebo spoluprace ptimo s vyrobci. V dnesSni nejisté

ekonomické situaci, kdy rostou ceny potravin a energii je také mozné, Ze lidi jednoduse
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nebudou mit penize navic a nebudou si tak moct koupit suplementy ¢i sportovni obleceni.

Stejné tak se zdrazuji ceny za pronajem, coz muze také zpusobit potize pro prodejnu.

Tabulka 2 SWOT analyza (Vlastni zpracovani)

Silné stranky Slabé stranky
e Nabizeny sortiment o Nedostatek praxe v podnikani
e Profesionalita obsluhy e Nevybudovana klientela
e Nova znacka fitness obleceni e NemozZnost predikce zasob
e Zdravé Cerstvé dezerty e NemozZnost garance trzeb
Prilezitosti Hrozby
e Jedinecnost prodejny v dané oblasti e Nizkd navratnost
e Osobni odbér na prodejné e Silna konkurence
e Vétsi divéryhodnost e Narlst ndklad domacnosti
e Pomoc personalu s vybérem e ZvysSovani cen ndjemného
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10 DOTAZNIKOVE SETRENi{

V ramci této kapitoly byly zjistovany preference a ptrani potencidlnich zakaznik pro
prodejnu, na zakladé vyhodnoceni téchto dotaznikli byl nasledné sestaven business model,
ktery reflektuje potfeby respondenti. Cilem bylo zjistit pfevazné to, zda by obyvatelé
Uherského Brodu a okoli méli zdjem o fitness prodejnu zbudovanou ve mésté, dale bylo
zjistovano také, jaké produkty ¢i znacky zakaznici nejCasteji kupuji nebo jaka je primérna
utrata za jeden nakup. V neposledni fad¢ byli respondenti dotdzani, zdali by méli zajem o
nabidku Cerstvych fitness dezertt.

K vytvoreni dotazniku byl pouzit nastroj Google Forms, kde byl dotaznik uvetejnén. Jelikoz
fitness prodejna se bude nachazet v Uherském Brod¢, byl dotaznik nasdilen prostiednictvim
mého instagramového profilu a také byl umistén i na facebookové skupiné zabyvajici se
fitness, kde vsak byl pozadavek, aby se dotaznikového Setfeni zic¢astnili pouze lidé z okoli
Uherského Brodu, aby byly jejich odpovédi relevantni.

Po nasbirdni dostate¢ného mnozstvi odpovédi byl dotaznik ukoncen a jeho vyhodnoceni

prob&hlo pomoci MS Excel, kde byly jednotlivé odpovédi zaznamenany do grafi.

10.1 Stanoveni hypotéz
1. Existuje zavislost mezi navstévnosti fitness prodejny a pohlavim respondentd.
2. Alespon 1/2 respondentil navstévuje fitness prodejny 1 a vicekrat v meésici.
3. Alespon 3/4 respondentil by uvitalo fitness prodejnu v Uherském Brodé.
4. Mezi tii nejcastéji kupované produkty fadime protein, nakopavac a ofechova masla

¢1 jiné pomazanky.

9]

Alespoii 2/3 respondentll by ocenilo moznost osobniho odbéru na prodejné.

6. Alespon 1/2 respondenttli by ocenila prodej Cerstvych fitness dezerti.

10.2 Dotaznikové Setreni

Hned na uvod dotazniku byly pfipraveny dvé segmentacni otdzky. Prvni otdzka byla na
pohlavi respondentil, zdali se jednd o muZe ¢i Zenu. Druhd otdzka zjiStovala vékovou
strukturu respondentt.

Nasledné byli respondenti dotazéni, jestli navstévuji fitness prodejny. Dotaznik se poté dale
lisil v zavislosti na konkrétni odpovédi.

Dotaznik obsahoval celkem 17 otazek, vSechny otazky byly pro respondenty povinné, tudiz

na vSechny byli nuceni odpovédét. Jelikoz byl dotaznik sméfovan na respondenty, které tato
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problematika zajima, dostalo se 100% navratnosti dotaznikli, mohly tak byt pouzity vSechny
odpovédi od respondentl na nasledné vyhodnoceni.

Svét fitness je stale vice muzskou zélezitosti, byla zde o¢ekavana vyrazna prevaha muzskych
respondentll, téch se zcastnilo 55 %, zeny tvofily 45 % z respondentl. Otazkou je, zdali
bude navstévnost prodejny zavisla na pohlavi respondentl. Ke zjisténi zévislosti poslouzi

nize provedeny vypocet pomoci chi-square testu.

Vypocet zavislosti mezi pohlavim respondentii a navStévnosti prodejny:
HO: Navstévnost fitness prodejny nezavisi na pohlavi

HA: Navstévnost fitness prodejny zavisi na pohlavi

Hladina vyznamnosti = 0,05

Tabulka 3 Chi-square test (Vlastni zpracovani)

Muz 3 42 45
Zena 9 28 37
Celkovy soucet 12 70 82

[OCEKAVANET — We = Amo Sewk]
Muz 6,585365854 38 45
Zena 5,414634146 32 37
Celkovy soucet 12 70 82

P hodnota = 0,024375034 < Hladina vyznamnosti

Zavér: Zamitame HO = navstévnost fitness prodejny zavisi na pohlavi respondentt.

Vékova struktura respondentu

Do dotaznikového Setieni se zapojili respondenti rizného véku, procentni slozeni véku
respondentl je mozné vidét v nasledujicim grafu. Z dat vyplyva, Ze nejvétsi zdjem dané téma
vyvolava u mladsi generace od 15 do 35 let. Ale najdou se zde i 1idé star§iho véku, ktefi se

zajimaji o fitness a zdravy Zivotni styl.
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Vékova struktura respondentl v %

®15-20 = 21-35 = 36-50 = 50+

Obrazek 8 Vékova struktura respondentt v % (Vlastni zpracovani)

Sekce 1 — Navs§tévnost

Prvni otazky, na které respondenti odpovidaly se tykaly navstévnosti fitness prodejen.

Uvodem dostali respondenti otazku, zda navitévuji fitness prodejny. Zde méli vybér zcela
jasny, bud’ ano nebo ne. Pokud respondent odpoveédél ne, byl automaticky presmérovan
k otdzce, kterd zjistovala, z jakého diivodu fitness prodejny nenavstévuje, poté pro néj byl
dotaznik ukoncen. V piipadé, Ze zvolil odpovéd ano, pokracoval dale k dopliujicim
otazkam. Odpovéd ano zvolilo celkem 85 % respondentli, odpovéd ne zatrhlo 15 %

respondenttl.

Navstévujete fitness prodejny?

= Ano = Ne

Obrazek 9 Navstévujete fitness prodejny (Vlastni zpracovani)
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Na druhou otdzku byli pfesmérovani respondenti, ktefi uvedli, Ze fitness prodejny
nenavstévuji. Celkovy pocet respondenttl, ktery zvolil, Ze fitness prodejny nenavstévuje byl
12, coZ odpovida necelym 15 %. Bylo zde zjiStovano, z jakych diivodil je nenavstévuji.

Deset respondentli uvedlo, Zze jsou pro né nakupy ve fitness prodejnach pfili§ finanéné
nakladné, dalsim divodem, ktery uvedlo 6 respondentt, bylo, Ze neuzivaji suplementy, jako

treti diivod uvedli 4 respondenti, Ze se nezajimaji o zdravou stravu.

Z jakého dlivodu nenavstévujete fitness
prodejny?

Nemd zdjem o zdravou stravu _ 4
Jetofinanéne nékiacne - [ 10

0 2 4 6 8 10 12

Obrazek 10 Z jakého diivodu nenavstévujete fitness prodejny

(Vlastni zpracovani)

Treti otdzka byla zpfistupnéna respondentim, ktefi na otazku, zdali navstévuji fitness
prodejny, odpovédeli ano. Byli tedy dotazani, jak Casto navstévuji fitness prodejny. 56 %
respondentt uvedlo, Ze do fitness prodejny zavitd jednou ¢i vicekrat v mésici, 30 % jednou
za dva mésice a 14 % jednou za Etvrt roku.

Tento vysledek je pro prodejnu velmi pozitivni, jelikoZ pravidelny pifisun zakazniki je velmi

dilezity

Jak Casto navstévujete fitness prodejny?

m 1 a vicekrat v mésici = 1x za dva mésice = 1x za Ctvrt roku

Obrazek 11 Jak Casto navstévujete fitness prodejny (Vlastni zpracovani)
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Ctvrta otazka zjistovala motivy respondentd k nav§tévé fitness prodejny. Na zakladé
odpovédi jsme schopni Iépe urcit, o jakou skupinu sortimentu maji respondenti nejvetsi
zajem. Respondenti zde mohli zakliknout vice odpovédi. Nejvice respondentlt do fitness
prodejen chodi za ucelem koupé¢ suplementt — 58 respondentt (83 %), 40 respondentt (57
%) uvedlo, ze nakupuji zdravou vyzivu. Nejmén¢ respondentti uvedlo, ze si nakupuji i

oblec¢eni. Tuto moznost zvolilo 23 respondentt (33 %).

Z jakého dlvodu navstévujete fitness
prodejny?

Oblezeni N 23
zaravaviva [ <o
Suplementy [ 5:

0 10 20 30 40 50 60 70

Obrazek 12 Z jakého diivodu navstévujete fitness prodejny

(Vlastni zpracovani)

Sekce 2 — Kamenna prodejna

V prvni otazce z druhé sekce byli respondenti dotazani, jestli se v jejich mésté¢ nachazi
fitness prodejna. Vzhledem k rozSifeni dotazniku mezi respondenty z okoli Uherského
Brodu, je zde jasné ptevaha negativnich odpovédi. Pouze 21 % respondentii uvedlo, Ze bydli

ve mesté, kde se fitness prodejna, jiz nachézi.

Mate ve svém mésté fitness prodejnu?

b

= Ano = Ne

Obrazek 13 Mate ve svém meésté fitness prodejnu

(Vlastni zpracovani)
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Druha otdzka zjistovala, jestli by respondenti ocenili, kdyby byla v Uherském Brodé
zbudovana nova fitness prodejna. Jelikoz se ve mésté ani v tésné blizkosti podobna prodejna
nenachdazi, pfevazuje zde kladna odpovéd’, odpovédélo tak 84 % dotazanych, 11 % zaujalo
neutralni stanovisko a jen 5 % respondentti by fitness prodejnu v Uherském Brod¢ neocenili.

Téchto 5 % tvofi ti respondenti, kteti ve svém méste jiz fitness prodejnu maji.

Ocenili byste fitness prodejnu v Uherském
Brodé?

5%

“\

= Ano = Ne =Jemitojedno

Obrézek 14 Ocenili byste fitness prodejnu v Uherském Brodée

(Vlastni zpracovani)

Tteti otazkou bylo, jaky zptisob nakupu respondenti preferuji, jestli pres e-shop ¢i v kamenné
prodejné. 50 % respondentil se vyjadiilo neutralné, Ze je jim jedno, kde svilj ndkup uskutecéni.

Pro kamennou prodejnu pak dale hlasovalo 36 % respondenttl, pro e-shop jen 14 %.

Uprednostnite spiSe nakup v kamenné
prodejné nebo pres e-shop?

m E-shop = Kamennd prodejna = Je mi to jedno

Obrazek 15 Uptednostnite spiSe nakup v kamenné prodejné nebo

pres e-shop (Vlastni zpracovani)
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Ctvrta otazka se zabyvala tim, zda respondenti oceni moznost osobniho odbéru na prodejné.
Na vybér zde méli respondenti tfi moZznosti — ano, ne a neutrdlni postoj. K velkému
piekvapeni zadny z respondentil na tuto otdzku neodpovédél negativné. 86 % respondentil

moznost osobniho odbéru uvitd, zbytku je to jedno.

Ocenite moznost osobniho odbéru?

= Ano = Ne = Jemitojedno

Obrazek 16 Ocenite moznost osobniho odbéru (Vlastni zpracovani)

Pété otazka zkoumala, jestli by u respondenti mély uspéch Cerstvé fitness dezerty, které by
se prodavaly na prodejné. JelikoZ se v Zadné konkurencni prodejné v kraji Cerstvé fitness
dezerty koupit nedaji, mohlo by se tak jednat o vyhodu pro tuto prodejnu. 66 % respondentti
by tuto moznost rado uvitalo, 24 % se vyjadfilo neutraln€ a jen 10 % zaznacilo, ze by nabidku

vvvvvv

kde jiZ fitness prodejnu maji, a nejezdili by tak do prodejny v Uherském Brodé.

Ocenili byste na prodejné Cerstvé fitness
dezerty?

L

m Ano = Ne =Jemitojedno

Obrazek 17 Ocenili byste na prodejné fitness dezerty

(Vlastni zpracovani)
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Sekce 3 — Cenové moznosti respondentii

V prvni otdzce byli respondenti dotdzani na primérnou utratu ve fitness prodejnach, at’ uz
pies e-shop ¢i v kamennych prodejnéach. 30 % respondentii uvedlo, ze pfi jednom ndkupu
neutrati za nakup ve fitness prodejné vice nez 500 K¢. 28,5 % utrati 500-1 tis. K¢, druhych
28,5 % uvedlo, ze jejich utrata ¢ini 1-2 tis. K¢, jen 13 % respondentti utrati ve fitness mési¢ne
vice nez 2 tis. K¢.

Kolik primérné utratite pfi jedné navstévé
ve fitness prodejné?

/[ 4

®m Do 500 K¢ = 500-1tis. K¢ = 1-2 tis. K¢ 2 tis. K¢ a vice

Obrazek 18 Kolik primérné utratite pfi jedné navstéve fitness

prodejné (Vlastni zpracovani)

Druha otazka smétovala na adekvatni cenu, jakou by respondenti byli ochotni za dezert
zaplatit. Proteinové véci byvaji zpravidla draZsi neZ obycejné, 17 % respondentti uvedlo, Ze
za takovy dezert by byli ochotni zaplatit mezi 100 a 150 K¢&. Nejvice respondentt se shodlo,
ze by dezert mél stat mezi 50 a 100 K¢, celkem tak odpovédélo 54 % respondentd. 29 %

respondentt pak hlasovalo pro maximalni cenu ne vyssi nez 50 K¢.

Jaka je pro vas idealni cena za fitness
dezert?

<

= Do50KE m=50-100KE =100 - 150 Ke

Obrazek 19 Jaka je pro vas idedlni cena za fitness dezert

(Vlastni zpracovani)
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Sekce 4 — Preference respondentii

V prvni otdzce respondenti uvadéli, jaké produkty si ve fitness prodejnach kupuji.
Nejcastéjsi odpovedi byl protein, ten si kupuje 56 z 82 respondentti, druhé misto obsadil tzv.
nakopavac, ktery si kupuje 31 respondentti, 30 respondentii uvedlo, Ze si kupuje zdravé
dobroty jako ty¢inky, smési na palacinky a kaSe. Ofechova masla oznacilo 28 respondenti,
21 respondentl uvedlo, Zze si kupuje obleceni a kreatin, BCAA neboli amino kyseliny
oznacilo 17 respondentti, jen 7 respondentii uvedlo, ze si kupuje ve fitness prodejnach i

néjaké vybaveni a na poslednim misté skoncily vitaminy, které uvedli jen dva respondenti.
Jaké produkty si nej¢astéji kupujete?

Vitaminy 1 2

Vybaveni I 7

Obleceni I 21

Orechovd masla IIII—— 23
Tycinky, palainky, kase IIII——— 30
BCAA s 17

Kreatin I 21

Nakopdva¢ I 31

Protein I 56

0 10 20 30 40 50 60

Obrazek 20 Jaké produkty si nejcastéji kupujete (Vlastni zpracovani)

Ve druh¢ otazce byli respondenti dot4dzani, jaké jsou jejich oblibené znacky. Nejoblibené;si
znackou se u respondenti stal Nutrend, ktery si ziskal hlasy 42 respondenti, dale pak
nasledoval Extrifit s 37 hlasy a Gym Beam se 30 hlasy, dalsi pozice obsadil Czech Virus,
Prom-in a Scitec. Nejméné hlasovali respondenti pro Amix a Biotech USA, obé znacky

ziskaly po 13 hlasech.
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Jaké jsou vase oblibené znacky?

Scitec I 17
Biotech USA IS 13
Gym Beam [ 30
Amix I 13
Czech Virus I 26
Prom-in I 25
Extrifit I 37
Nutrend I 42

Obrazek 21 Jaké jsou vase oblibené znacky (Vlastni zpracovani)

Tteti otazka se zabyvala tim, co je pro respondenty pii nakupu duilezité. Nejvice respondentti
(64 %) odpovédélo, ze je pro né dulezita cena produktl. Dulezita pro respondenty poté byla
moznost osobniho odbéru a také dobré recenze prodejny. 1/3 respondentt uvedla, Ze oceni

obsluhu, kterda umi zdkazniklim poradit s jejich vybérem.

Co je pro vas pfi ndkupu dllezité?

Obsluha, co umi poradit

N
N

Dobré recenze 38

Osobni odbér 37

Cena 45

o

10 20 30 40 50

Obrazek 22 Co je pro vas pii nakupu dulezité (Vlastni zpracovani)

Ctvrta otazka zjistovala, jaké zptisoby placeni vyuZivaji respondenti pti svych ndkupech. 97
% respondentil uvedlo, Ze vyuZivaji platebni karty ¢i Apple Pay, 33 % uvedlo hotovost a jen

7 % vyuZzivéa bankovni ptevod.
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Jaky zpUsob placeni vyuzivate?

= Platebni karta, Apple Pay = Hotovost = Bankovni pfevod

Obrazek 23 Jaky zptsob placeni vyuzivate (Vlastni zpracovani)

Dopliiujici otazka

Posledni byla segmentacni a zjistovala odkud jednotlivy respondenti pochazi, ptipadné, kde
pobyvaji, aby tak mohly pfichdzet do tivahy jen odpovédi respondenttl, ktefi se nachazi
pobliz Uherského Brodu. Z celkového poctu dotazanych pravé 35 % respondentli pochazi

ptimo z Uherského Brodu. Déle pak z Uherského Hradiste, Drslavic a Nivnice.

Z jakého jste mésta?

Uhersky Brod s 05
Uherské Hradisté mamaeessssssssssssssss 1
Drslavice mammaassss—— 7
Nivnice NEEEEE————— 6
Luhacovice m——— 5
Hrad¢ovice mm— 4
Zlin - 3
Kunovice mmmmm 3
PrakSice mmmm 2
Banov mm 1
Podoli mm 1
Polichno mm 1

0 5 10 15 20 25 30

Obrazek 24 Z jakého jste mésta? (Vlastni zpracovani)
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10.3 Ovéreni hypotéz
K ovéfeni hypotéz byla pouzita popisna statistika. Jednotlivé hypotézy byly potvrzeny ¢i

vyvraceny na zakladé jednotlivych odpovédi respondentti v dotazniku.

1. Existuje zavislost mezi navstévnosti fitness prodejny a pohlavim respondentd —
hypotéza potvrzena

2. Alespon 1/2 respondentii navstévuje fitness prodejny 1 a vicekrat v mésici — hypotéza
potvrzena

3. Alespon 3/4 respondentii by uvitalo fitness prodejnu v Uherském Brod¢ — hypotéza
potvrzena

4. Mezi tfi nejcastéji kupované produkty fadime protein, nakopavac a ofechova masla ¢i
jiné pomazanky — hypotéza vyvracena

5. Alespon 2/3 respondentti by ocenilo moznost osobniho odbéru na prodejné — hypotéza
potvrzena

6. Alesponn 1/2 respondentii by ocenilo prodej Cerstvych fitness dezerti — hypotéza

potvrzena

10.4 Shrnuti dotaznikového Setreni

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 82 respondentl, ktefi se pohybuji v okoli Uherského
Brodu a zajimaji se o zdravy zZivotni styl, protoze pravé takovi lidé by se mohli stat zakazniky
fitness prodejny. Jejich zdjem o toto odvétvi reflektuje i fakt, ze kazdy jeden z nich sviyj
dotaznik dokoncil a neuvadél zde Zadné chybné informace. Tento vybér okruhu respondentil
lze povazovat za kvalitni reprezentativni vzorek. Dotazniku se zlc€astnilo pestré v€kové
spektrum respondenti i Cetné zastoupeni obou pohlavi. V pfiloze II, je moZné nahlédnout na

kompletni dotaznik, tak jak jej vidéli i respondenti.

Na zaklad¢ vysledkl z dotaznikové Setfeni usuzujeme, Ze zdkazniky prodejny budou tvofit
z vetsi Casti muZzi nez zeny, coz je ale pro toto odvétvi béznou zalezitosti. Naopak vysledek,
ze 45 % z dotazovanych respondentli byly Zeny, ukazuje, ze fitness branze se pomalu ale

jisté dostava do obliby i mezi Zeny.

Z dotazovanych naprostd vétSina uvedla, ze ve fitness prodejnach nakupuje. Ukézalo se, ze
1 pfes zvysenou inflaci lidé stale své ndkupy ve fitness prodejnach neomezili, vétSina z nich

uvedla, ze nakup ve fitness prodejné provadi minimalné jednou v mésici, coz je pro novou
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fitness prodejnu nesmirn¢ dualezité, ze se z velké ¢asti nebude jednat jen o jednorazové

nakupy, ale ze zakaznici maji v planu se do prodejny vracet.

Jelikoz v Uherském Brod¢ se fitness prodejna nenachazi, naprosta vétSina dotazovanych
uvedla, ze by zde takovou prodejnu ocenila. Coz je velmi piijemné zjisténi, Ze by se prodejna

mohla t&sit z tak velkého zajmu.

Co se zéasobovani produkty tyCe, nejcastéji respondenti uvedli, ze nakupuji protein,
nakopavac, ty¢inky, palacinky, kaSe a ofechovd masla. Z toho diivodu by bylo vhodné mit
tento sortiment na sklad¢ ve vétsi mife nez ostatni produkty. Zatimco vybaveni by si zakoupil
pouze maly vzorek respondentd, z toho diivodu neni nezbytné nutné délat velké zasoby. Co
se oblibenych znacek tyce, nejvice respondentli by si vybralo produkty od Nutrendu,
Extrifitu, Gym Beamu, Czech Virusu a Prom-inu, proto by bylo vyhodné, aby méla prodejna

naskladnéné produkty ptfevazné v téchto péti znackach.

V dnesni dobé nakupuje velka ¢ast zakazniki ptes e-shopy, z prizkumu ale vyplyva, Ze co
se fitness prodejen tyce, 35 % respondentd nakupuje v kamennych prodejnéch a celych 85
% respondentii oceni, pokud e-shop poskytuje i moznost osobniho vyzvednuti pravé na
kamenné prodejné. Z toho divodu mizeme usuzovat, Ze kamennda fitness prodejna je

vhodnou podporou pro dobie propracovany e-shop.

Z dotaznikového Setfeni také vyplynulo, ze by byl zajem o prodej Cerstvych fitness dezertii
na prodejné. Coz je pro fitness prodejny nezvyklé, tudiz by se z toho mohla stat prednost
nové brodské prodejny a mohli by tak do ni zavitat i lidé, kteti zvykle do fitness prodejen

nechodi, nebot’ je maji spojené vyhradné s prodejem suplementil pro sportovce.
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11 BUSINESS MODEL FITNESS PRODEJNY

Nastroj Lean Canvas je navrzen pro zacinajici podniky, tudiz pro navrh tohoto projektu se
jedna o vhodnéjsi variantu, nez je naptiklad klasicky Business model Canvas. Ten se vice
soustiedi na jiz zab&hlé podniky a netesi fakt, ze zacinajici podnik jesté nemé vybudovanou
svou zakaznickou zakladnu.

Aby podnik mohl aspésné fungovat a dosahovat ziski, je zcela nezbytné umeét spravné

definovat problémy, se kterymi se potencidlni zakaznici potykaji. A nasledn¢ jim nabidnout

takové fesSeni, které uspokoji jejich potieby a vyftesi jejich problémy.

Na nasledujicim obrazku je mozné vidét platno business modelu fitness prodejny. Dana

podoba se miiZe postupem ¢asu meénit, s ohledem na proménlivé potieby zdkaznik.

Problémy Reseni Hodnotova nabidka Neférova vyhoda Zakaznické segmenty
« #4dnd podobna prodejna « kamenn fitness « kvalitni sortiment za * jedinecnost prodejny ve « lidé, ktefi se zajimaji o
v Uherském Brodé prodejna s moZnosti pfiznivou cenu mesté zdravy Zivotni styl
osobniho odbéru « profesiondlni pFistup
obsluhy
+ dlouhd dodaci doba z . mninost' vyzkoudet . P?hﬂd" B’TVCMO’“ ) . tésn3 blizkost fitness . p!rmndelm néavitévnici
e-shopu obleéeni nakupu diky umisténi fitness center

. centra
prodejny v centru mésta

hned naproti fitness

Klicové metriky Kanaly

+ vraceni zboii z divodu centra « muiiiZeny
koupeni §patné velikosti « denni triby + kamanig prodajina
« primérné denni nebo « pFijemny persondl, ktery
mésitni triby poradi s vybérem » e-shop
« primérna triba na « soclaini sité
zdkaznika
Struktura nakladd Zdroje pfijma
« pocateéni naklady na vybaveni prodejny « energie « prodej supplementi
+ nakup zboi + pojisténi prodejny « prodej zdravé vyiivy
+ dezerty « internet « prode] sportovniho ableteni Bear It
+ najem + reklama + prodej fitness dezertd

Obrézek 25 Business model Lean Canvas (Vlastni zpracovani)

Zakaznici

Hlavni cilovou skupinou fitness prodejny, jsou lidé, kteti se aktivné zajimaji o zdravy Zivotni
styl, staraji se o svllj zevnéjSek, vénuji se néjaké pohybové aktivité. Lidé, ktefi pravidelné
navstévuji fitness centra jsou idealnim zakaznickym segmentem, ktery splituje vSechny vyse
uvedené body. Tito lidé se snazi své sportovni vykony podpofit uzivanim doplnki stravy.
Vétsinou se jedna spiSe o mladsi generaci, nicmén¢ stale vice se svét fitness dostdva do
obliby 1 u stars$i generace. Ocekava se, ze veétsi procento zakaznikli budou tvotit muzi, ale
z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 1 Zeny jevi o tento typ prodejen zajem. Je nezbytné,

aby nabidka sortimentu byla takova, aby si z ni vybrali jak muzi, tak i Zeny.
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Problémy

Problém, ktery potencialni zdkaznici fesi je ten, Ze v dané lokalité se zkratka jind podobna
prodejna nebo obchod nenachézi, a tak jsou nuceni bud’ dojizdét do Uherského Hradiste, coz
pii dneSnich cenach benzinu nejsou tyto cesty zrovna laciné, ale taky piichazi o Cas, ktery
jsou nuceni na cesté stravit. V ptipad¢, ze tuto cestu nejsou ochotni absolvovat, musi si své
zbozi objednat z e-shopu. Problémem vSak mtize byt dodaci doba, kterd se mize vysplhat az
na fadu dni. Dalsi véci, ktera zde hrozi je naptiklad zniCeni ¢i ztrata balicku.

Co se sportovniho obleceni tyce, tak je mnohdy téZké odhadnout spravnou velikost, tudiz
dochdzi Casto k objednani velikosti, ktera zdkaznikiim nesedi a musi tedy koupené zbozi

vracet zpét obchodnikovi.

ReSeni

Vybudovani kamenné prodejny v centru Uherského Brodu je tak idedlnim feSeni dané¢ho
problému. Zakaznici tak dostanou moznost koupit si své oblibené produkty okamzité, bez
nutnosti ¢ekani. V nabidce budou kvalitni suplementy, které pomizou fitness nadSenciim
snaz dosahovat jejich cili v budovani svalové hmoty, redukci tuku nebo k doplnéni
potfebnych mikronutrientti. Také v prodejné bude proskolend obsluha, ktera se v nabizeném
sortimentu dokonale vyzna, tak jim bude schopna poradit s jejich vybérem, coz jisté jedinci,
ktefi se v dané problematice tolik neorientuji, oceni.

Také zde bude moZnost osobniho vyzkouseni nového obleceni, které vstupuje na esky trh,
jedna se o znaCku Bear It, kterad cili specidlné na Zeny, které se pii cviceni chtéji citit
prijemné, sebevédomé a zensky. Z divodu, aby si zakaznice vybraly spravnou velikost
svého setu na cviceni, bude v prodejné moZnost si jednotlivé modely vyzkousSet a vybrat si

tak velikost, kterd jim pfesn¢ sedne.

Hodnotova nabidka

Hodnota, kterou fitness prodejna bude pfedavat svym zakaznikim tkvi v kvalité nabizené¢ho
sortimentu za ptiznivou cenu, ktery bude podporovat nejen zdravi, ale 1 psychickou pohodu
a umozni vést aktivni zivotni styl.

Pohodli a rychlost nakupu nebo vyzvednuti objednavky zajisti dobré umisténi fitness
prodejny, kterd se bude nachédzet pfimo v centru mésta hned naproti jednoho z nejvice
navstévovanych fitness center v Uherském Brod¢, takze po cesté¢ do posilovny si miizou

odskocit koupit protein nebo jiny suplement dle jejich vybéru.
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Aby byl zdzitek znavstévy fitness prodejny jesté lepsi, vzdy bude pfitomny piijemny
personal, ktery zakazniklim ochotné a s ismévem pomuze a poradi vybrat produkt, ktery by

presné splioval jejich pozadavky a posunul je blize k jejich cili.

Metriky

K méteni vykonu budou pravidelné pocitany denni trzby, ze kterych je mozné nasledné urcit
pramérnou denni trzbu. Stejnym zplisobem uréime primérnou mesi¢ni trzbu. Dalsi
moznosti, co jsme schopni urcit je primérna trzba na zdkaznika, kdy se celkova trzba vydéli
poctem uskutecnénych obchodt. Avsak tato metoda nebude v prodejné uzivana pfilis ¢asto.

Stézejni bude méfit primérnou at’ uz denni ¢i mesicni trzbu podniku.

Neférova vyhoda

Nejvétsi vyhodou, kterou bude prodejna na své strané mit, je nepochybné to, ze se v okoli
nenachdzi zadna jina konkurencni prodejna, ktera by prodavala stejny sortiment. Prozatim
bude mit tak prodejna v Uherském Brod¢ zna¢nou vyhodu.

Silnou strankou bude také profesionalni pfistup obsluhy, jejim hlavnim ukolem bude
poskytnout kvalitni odborny servis zakaznikovi, aby zdkaznik dostal pfesné to, co bude chtit.
Dalsim faktem, ktery hraje ve prospéch prodejny je jeji vyhodna pozice. Jelikoz bude
prodejna umisténa piimo naproti fitness centra, nebude tak tézké ji dostat do povédomi lidi,
ktefi toto fitness centrum navstévuji. Ti zarovenl urCit€ oceni blizkost prodejny, protoze si

sem budou moct zajit at’ uz pred nebo po tréninku zakoupit dopliiky, které potiebuji.

Distribuéni kanaly

Prodejna bude mit dva stéZejni distribu¢ni kandly, jednim z nich bude neodmyslitelné
kamenna prodejna, ktera se bude nachdzet v centru mésta v nové zrekonstruovanych
modernich prostorach. Sem si budou zdkaznici moct osobné pfijit vybrat své produkty.
Druhym kandlem, ktery bude prodejna vyuzivat, a v dnesni dob€ se bez néj neobejde, je
bezpochyby e-shop, ktery bude postaven na platformé Shoptet. E-shop bude piehledné
rozdeélen do kategorii podle druhu produktu, aby se v ném zdkaznici rychle a snadno
zorientovali. Zékaznikim, kteti budou ptes e-shop objednavat budou nabidnuty tyto
moznosti distribuce, prvni z nich je doruc¢eni na adresu, dale si budou moci vybrat doruceni
na pobocku Zasilkovny nebo Balikovny, pfipadné¢ budou moci zvolit moznost osobniho

odbéru.
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V ramci propagace bude mit prodejna reklamu na oblibenych socidlnich sitich — Facebooku
a Instagramu. Do budoucna je v planu navazat spolupraci i s riznymi influencery, kteti by

prodejnu propagovali na svych profilech v ptfispévcich i ptibézich.

Piijmy

Piijmy fitness prodejny budou plynout ze Etyf zdrojl, primarnimi zdroji budou prode;j
dopliiki stravy pro sportovce a prodej zdravé vyzivy. Dalsi piijem bude prodejna dosahovat
diky prodeji ddmského fitness obleceni znacky Bear It. V neposledni fad€ se na ptijmech

prodejny budou podilet také zdravé fitness dezerty, které budou v prodejné k zakoupeni.

Naklady

Jednorazové bude nezbytné investovat do pofizeni potfebného vybaveni, aby prodejna
mohla fungovat, jako jsou regaly, pocita¢, pokladna... V pravidelnych nakladech se
promitne nadkup zbozi, které se bude objednévat dle potieby, orienta¢n¢ jednou tydné. Jednou
za dva dny se také budou vyrabét zdravé dezerty, které musi byt vzdy Cerstvé. Velkou
polozkou na strané ndkladli bude také ndjem za prostory prodejny a zalohy za energie.
V pravidelnych ndkladech se dale promitne také pojiSténi prodejny, internetové piipojeni a

reklama.
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12 EKONOMICKE ZHODNOCENI{

Dana kapitola se zamétuje na ekonomické zhodnoceni vytvoreného business modelu fitness
prodejny. Jsou zde vypocitany mozné vynosy, kterych bude prodejna dosahovat, ale také
naklady, se kterymi se bude potykat, at’ uz pted zahajenim své podnikatelské ¢innosti, tak i
nasledné v prubéhu podnikani. Zavérem je zde také spocitan bod zvratu a vyhodnoceny cely

vytvoieny business model.

Vynosy
Vynosy vzdy zavisi na tom, kolik lidi do prodejny zavita ¢i u€ini objednavku pftes jeji e-
shop, dale také bude zaleZet na tom, jaké znacky budou pro prodej zakaznikiim zvoleny,

protoze kazdéa znacka ma jiné potfizovaci naklady na jejich produkty.

Dezerty:

Na zakladé vyhodnoceni dotaznikového Setfeni jsme dospéli k tomu, ze lidé projevili zajem
o prodej Cerstvych proteinovych dezertli, musi byt stanovena cena, za jakou se tyto dezerty
budou prodéavat. Cena za dezerty se bude odvijet od nakladii na jejich vyrobu. K ndkladiim
pripocteme pozadovanou marzi. Udava se, ze naklady by mély tvofit primérné tfetinu z ceny
vyrobku, timto zplsobem byla stanovena i cena za dezerty.

Na prodejné budou vzdy nabizeny dva dezerty, ty se budou riizné stfidat dle oblibenosti.

Tabulka 4 Vypocet ceny jednotlivych dezertl (Vlastni zpracovani)

Druh dezertu ‘Néklady Prodejni cena

Tvarohovy misa ez 21 K¢ 63 K¢
Fazolové brownies 18 K¢ 54 K¢
RyZova kase s ovocem 25 K¢ 75 K¢
Chia pudink 18 K¢ 54 K¢
Proteinovy makovec 23 K¢ 69 K¢

V priméru bude jeden dezert stat 63 K¢, z toho primérné néklady budou 21 K¢.

Suplementy:
Odbératel, od kterého bude fitness prodejna své zbozi objednavat nabizi 40% slevu

z maloobchodnich cen vradmci jejich programu B2B. V dotaznikovém Setfeni byly
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identifikovany oblibené znacky respondentl, u téchto znacek byly stanoveny primérné
naklady na 1 produkt.
Primérné ceny byly stanoveny na zaklad¢ konkurencénich cen, vyslednd cena se bude liSit

v zavislosti na zna¢ce a mnozstvi produktu.

Tabulka 5 Vypocet ceny suplementti (Vlastni zpracovani)
Primérné  Primérna
naklady prodejni cena

Druh suplementu

Protein (1000 g) 449 K¢ 749 K¢
Nakopavac (500 g) 449 K¢ 789 K¢
Kreatin (500 g) 443 K¢ 749 K¢
BCAA (500 g) 280 K¢ 489 K¢

Primérna cena jednoho produktu z kategorie suplementti bude 694 K¢, pruimérné naklady

na dany produkt budou 405 K¢&.

Zdrava vyziva:
Dle predikci, ze zdravé vyzivy budou mezi nejoblibenéjsi produkty pattit ofechova masla,

proteinové ty¢inky, kase a smési na palacinky.

Tabulka 6 Vypocet ceny zdravé vyzivy (Vlastni zpracovani)

Primérné Priumérna

naklady prodejni cena

Orechové maslo (500 g) 108 K¢ 250 K¢
Proteinova tycinka (50 g) 30 K¢ 63 K¢
Kase (500 g) 105 K¢ 195 K¢
Smeés na palacinky (500 g) 150 K¢ 300 K¢

Jeden produkt z vySe uvedenych bude primérné stat 202 K¢, priimérné ndklady budou Cinit

98 Kc¢.

Obleceni:
Obleceni nabizené na fitness prodejné bude od znacky Bear It, prodejna bude jedinou

prodejnou v republice, ktera tuto novou ¢eskou znacku bude nabizet. Marze bude Cinit cca
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40 %, cena jednotlivych produkt se odviji od prodejni ceny znacky Bear It, kterd bude

uvedena na jejich e-shopu.

Tabulka 7 Cena obleceni (Vlastni zpracovani)

Druh obleceni Naklady Prodejni cena
Sportovni podprsenka | 385 K¢ 540 K¢
Crop Top 455 K¢ 640 K¢
Sortky 385 K¢ 540 K&
Leginy 553 K¢ 775 K¢

Primérné cena sportovniho obleceni bude 624 K¢&, z toho priimérné naklady budou 444 K¢&.

V nize uvedené tabulce je mozné vidét predikci trzeb, ktera byla stanovena po konzultaci se
zamé&stnankyni konkurencni fitness prodejny, ktera se ochotné podélila o své zkuSenosti
kratce po otevieni dané fitness prodejny. V tabulce jsou obsazeny tfi mozné varianty, které
mohou nastat — optimistickd, realisticka a pesimistickd. Ve vSech tfech variantach je vzdy
kalkulovano s primérnou cenou za kategorie produktii, coz je v pripadé dezertu 63 K¢,
v ptipadé suplementii 694 K&, v piipadé€ zdravé vyzivy 223 K¢ a v piipad€ obleceni 635 K¢.
Celkové trzby jsou zde poté uvedeny za jeden mésic, coZ v piipad€ prodejny €ini 20 dni,

jelikoz bude oteviena od pond¢li do patku.

Tabulka 8 Predikce trzeb (Vlastni zpracovani)

e e Pesin.\istické Realisticka’ Optin'.listicka'
VELENTE] VELENTE] varianta
Dezert 6x 10x 14x
Suplementy 4x 8x 12x
Zdrava vyZiva 10x 12x 16x
Obleceni 1x 2x 4x
Celkem K¢ 115 960 K¢/mésiéné | 197 080 K&/mésicné | 298 760 Ké/mésiéné
Naklady
Vstupni naklady

Vstupni ndklady budou hrazeny jednorazové, diive, nez se zahdji samotnd podnikatelska
¢innost. Jsou to nadklady, které pokryji investice do vybaveni prodejny. Tyto naklady jsou

blize rozepsany v tabulce 9, ktera se nachézi nize v této praci.
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Pravidelné naklady

Pravidelné ndklady se déli na fixni a variabilni, tyto naklady bude muset prodejna hradit
kazdy mésic. U fixnich ndkladi nezalezi na mnozstvi prodaného sortimentu, tyto naklady
musi byt zkratka povinn€ hrazeny, at’ uz firma dosahne zisku ¢i nikoli. Ve variabilnich
nakladech se promitne mnozstvi prodaného zbozi, jelikoz se jedna o néklady, které se méni
v zé&vislosti na objemu prodaného sortimentu, sem fadime pfedevsim naklady za zbozi.

Pro vypocet pravidelnych nakladii byla pouzita realisticka varianta.

Tabulka 9 Rozpis vstupnich naklada (Vlastni zpracovani)

Polozka Pofizovaci cena

Notebook 13 899 K¢
Platebni terminal 3599 K¢
Tiskarna 3999 K¢
Regaly 36 000 K¢
Stal 9 200 K¢
Zidle 1799 K¢&
Vitrina 2 739 K¢
Zkusebni kabinka 2 199 K¢
Vésak 299 K¢

Celkem 89 632 K¢

Tabulka 10 Rozpis pravidelnych ndklada (Vlastni zpracovani)

Castka Variabilni naklady Castka

Fixni naklady

Najem prostor 11 000 K¢ Naklady na zboZzi 110 280 K¢
Energie 1 800 K¢ Obalovy material 8 540 K¢
Pojistka 1500 K¢ | Stitky 2152 K¢
Internetové pfipojeni 399 K¢ Papir 100 K¢
E-shop 1370 K¢

Marketing 1 500 K¢

Celkem mésicné 138 641 K¢

12.1 Hospodarsky vysledek
K vypoctu hospodaiského vysledku byla pouzita realisticka varianta. Dle odhadu mési¢ni
trzby prodejny budou cCinit 197 080 K¢, na zdkladé toho byly vypocitany naklady, které
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budou ¢init 138 641 K¢&. Po odecteni ndkladt od trzeb vychazi hospodatsky vysledek na
58 439 K¢ mésicné. Rocni zisk fitness prodejny bude v takovém piipade 701 268 K¢.

Tabulka 11 hospodarsky vysledek (Vlastni zpracovani)

HV/mésic Castka Castka

Realisticka predikce trzeb 197 080 K¢ Realisticka predikce trzeb 2 364 960 K¢

Realisticka predikce nakladu 138 641 K¢ | Realisticka predikce naklad(i | 1663 692 K¢

Celkem mésicné 58 439 K¢ Celkem ro¢né 701 268 K¢

12.2 Bod zvratu

Na zaklad¢ odhadu trzeb a nakladd je mozné urcit bod zvratu, coz je situace, kdy se naklady
rovnaji vynosim. V tomto piipadé bude pocitano, jaké mnozstvi suplementl musi byt
prodano, aby se prodejna piehoupla do zony ziskovosti.

Proménné, které jsou zde vyuzity jsou: fixni ndklady = 17 569 K&, primérna cena
suplementt = 694 K¢, prumérné variabilni naklady na 1 ks suplement = 405 K¢.

Bod zvratu se pocita jako: fixni naklady / (cena — variabilni naklady na 1 ks).

BZ =17 569 /(694 — 405) = 61 Ks prodanych suplementii za mésic je bodem zvratu tohoto

business modelu, je to hranice od které jiz prodejna bude tvofit zisk.

12.3 Zhodnoceni business modelu a doporuceni

V dnesni dobé je pomérné slozité v podnikani uspét. Trh je pfesycen, naroky zakaznikl se
stale zvySuji, konkurence je silna. Aby podnik mohl na trhu podnikani uspét, musi pfinést
néco, co zakazniky piesvédci, aby si pro své nakupy vybrali pravé tento podnik. MoZnosti
je vice, podnik miiZe nabidnout niz8i cenu, avsak to si zpravidla mohou dovolit velké firmy,
které se nemusi bat, ze o jejich zbozi nebude zdjem, musi totiz nizkou marzi vyvazit velkym
objemem prodeje. Dal§i moznosti je piinést na trh néco, co na ném chybi, zaplnit tu mezeru,
avSak pfijit na néco zcela nového neni viibec jednoduché. Jinou moznosti miize byt také

naklady, coZ pro zac¢inajici podnik nemusi byt viibec dosazitelné.

V ptipadé tohoto business modelu bylo navrzeno prodavani zdravych chutnych dezertl
pfimo ve fitness prodejné, coz je néco neobvyklého a mohlo by to tak zdkazniky zaujat.
Avsak na zékladé pouhych predikei a analyz neni mozné urcit, zda by tento projekt byl

opravdu Uspésny, to by se ukazalo az jeho realizaci v praxi.
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Fitness prodejna je néco, co jisté potencial ma. A jak ukédzal Portertiv model 5F a nésledné¢ 1
dotaznikové Setieni, fitness prodejna je néco, co v Uherském Brod¢ chybi. Coz je dobrym
impulsem pro to, aby tam prodejna mohla vzniknout. Ve prospéch otevieni fitness prodejny
v Uherském Brodé¢ hraje i fakt, Ze se fitness centra za posledni roky t¢si stale vétsi oblibe,

takze trh potencialnich zakaznik se stale rozsituje.

Pokud by skute¢né doslo k realizaci tohoto projektu, musi se, jako v kazdém podnikénim,
pocitat i s tim, ze véci nebudou probihat, jak bylo odhadovano a podnik se mtze dostat do
ztraty, na kterou musi byt pfipraven a mit rezervy, ze které tuto ztratu pokryje, nez se

prodejna dostane do podvédomi lidi a vybuduje si tak stalou klientelu.

Jelikoz se nejednd pouze o kamennou prodejnu, ale bude také podpofena e-shopem,
v nejhorSim ptipadé€ by se kamenna prodejna mohla zrusit a zistal by fungovat pouze e-shop,
to by zna¢né snizilo nédklady a pomohlo minimalizovat ptfipadnou ztratu. Po piekonani krize

by se ptipadné mohla prodejna znovu oteviit.

V soucasnosti hraje velkou roli marketing, ¢im lépe se na této strance zapracuje, tim snaz by
prodejna dosadhla Gspéchu a tim rychleji by si vybudovala svou klientelu. Tento model
reflektuje vysledky dotaznikového Setieni respondentll, ktefi se pohybuji ve fitness svété a
jsou z okoli Uherského Brodu. Na zéklad¢ vysledka, kterych dotaznikové Setfeni doséhlo,

se zda, ze by zrealizovani tohoto projektu mohlo mit Gspéch.

Pokud by se tento projekt i v praxi osvédCil jako uspésny, bylo by do budoucna jisté
prospésné dohodnout spolupréci s fitness centry. Ty by mohly odebirat produkty ¢i mit
vérnostni slevy pro majitele permanentek. Tak by se opé&t rozsifila zadkaznicka zakladna a

trzby prodejny by se zvedly.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo vypracovani business modelu fitness prodejny
v Uherském Brodé¢. Dalsim cilem bylo také zjistit, zda se z ekonomického hlediska vyplati
takovy projekt podpofit, tudiz cely business model byl nésledné vyhodnocen. Business
model byl vytvofen po pfedchozim ditkkladném prostudovani ptislusnych literarnich zdrojd,

které se danymi tématy zabyvaji.

V uvodu praktické ¢asti byla provedena dikladna analyza trzniho prostfedi fitness prodejny,
byly pouzity tii analytické nastroje, nejprve, pomoci PEST analyzy byly urceny politicko-
pravni, ekonomické, socialni a technologické faktory, které mohou pfipadnou ¢innost fitness
prodejny do zna¢né miry v budoucnu ovlivnit. Druhym pouzitym néstrojem byl Portertiv
model 5F, diky kterému byla zanalyzovéna konkurence, mozni dodavatelé¢ a zdkaznici
prodejny. Poslednim néstrojem, ktery byl v této praci pouzit, byla SWOT analyza, ktera se
vénuje jak vnitinimu, tak vnéjSimu prostiedi firmy, identifikuje silné a slabé stranky fitness
prodejny a jaké ptilezitosti a hrozby mohou nastat. Dalsi ¢ast byla vénovana dotaznikovému
Setieni, které¢ho se ti¢astnili respondenti z okoli Uherského Brodu, poté, co bylo dotaznikové
Setfeni vyhodnoceno, byl vytvofen business model, ktery byl zaloZen na preferencich
respondentli. V samotném zavéru této prace byl dany business model vyhodnocen
z ekonomického hlediska, za ptedpokladu, Ze by se fitness prodejné povedlo dosahnout

predikovaného vyvoje trzeb.
Celkové tento projekt hodnotim jako zajimavy a domnivam se, Ze by mohl mit Sanci na
uspech. Avsak vyse predkladany business model je zapotiebi ovéfit, jak se osveédc¢i v praxi.

Nebot’ v tuto chvili se jedna o pouhy soupis odhadi.
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PRILOHA I: SROVNANI UZITNE HODNOTY POTENCIALNICH
KONKURENTU

Srovnani uzitné hodnoty potencialnich konkurent(

Y, ‘

Rozsah Cena Marketing Dostupnost Design Pfehlednost  Rychlost Obsluha  Poradenskd
sortimentu  sortimentu prodejny webu doruceni ¢innost

e Natur Life e====7drava vyZiva kopreting === FITNESS4U Fitness007 e Kulturistika.com e Aktin



PRILOHA I1: DOTAZNIKOVE SETRENi{
1. Z jakého jste mésta?
e Uhersky Brod
e Banov
e Nivnice
e Drslavice
e Hrad¢ovice
e Luhacovice
e Uherské Hradiste
e Zlin
e Jina...
2. NavStévujete fitness prodejny?
e Ano
e Ne
3. Pokud fitness prodejny nenavstévujete, tak z jakého divodu?
e Nemdam zdjem o zdravou stravu
e NeuZivam suplementy
e Je to financn¢ ndkladné
4. Jak casto fitness prodejny navstévujete?
e 1 avicekrat v mésici
e 1x za dva mésice
e 1x za Ctvrt roku
5. Z jakého divodu navS$tévujete fitness prodejny?
e Obleceni

e Zdrava vyziva



e Suplementy

6. Mate ve svém mésté fitness prodejnu?

e Ano
e Ne
7. Ocenili byste fitness prodejnu v Uherském Brodé?
e Ano
e Ne

e Jemito jedno
8. Uprednostnite spiSe nakup v kamenné prodejné nebo pres e-shop?
e E-shop
e Kamenna prodejna
e Jemito jedno
9. Ocenite mozZnost osobniho odéru?
e Ano
e Ne
e Jemito jedno
10. Ocenili byste na prodejné Cerstvé fitness dezerty?
e Ano
e Ne
e Je mi to jedno
11. Kolik priimérné utratite pri jedné navstévé ve fitness prodejné?
e Do 500 K¢
e 500-1 tis. K¢
o 1-2tis. K¢
o 2tis. K¢ avice

12. Jaka je pro vas idealni cena za fitness dezert?



e Do 50K¢
e 50-100 K¢
e 100-150 K¢
13. Jaké produkty nakupujete nejcastéji?
e Vitaminy
e Vybaveni
e Obleceni
e Ofechova masla
e Tycinky, palacinky, kase
e BCAA
e Kreatin
e Nakopavac
e Protein
14. Jaké jsou vaSe oblibené znacky?
e Scitec
e Biotech USA
e Gym Beam
e Amix

e (Czech Virus

e Prom-in
e Extrifit
e Nutrend
e Jina...

15. Co je pro vas pfi nakupu duleZzité?

e Obsluha, co umi poradit



e Dobré recenze
e Osobni odbér
e C(Cena
16. Jaky zpusob placeni vyuZivate?
e Platebni karta, Apple pay
e Hotovost
e Bankovni pievod
17. Jaké je vaSe pohlavi?
e Zena
e Muz

18. Kolik mate roka?

e 15-20
e 21-35
e 36-50

e 50+



