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ABSTRAKT

Bakalarska prace se zaméfuje na vytvoreni podniku. Tento podnik je navrzen tak, aby
spliioval vSechny pozadavky a normy soucasné¢ho trhu. Prace se zabyva vSemi aspekty
podnikani, véetn¢ finan¢niho planovani, marketingovych strategii a fizeni lidskych zdroji.
Cilem je vytvofit udrzitelny a konkurenceschopny podnik, ktery by mohl ptinést hodnotu
jak pro majitele, tak pro zdkazniky. Prace také analyzuje potencialni rizika a vyzvy, které by
mohly ovlivnit uspéch podniku. Vysledkem je komplexni podnikatelsky plan, ktery je

pfipraven k implementaci.

Klicova slova: Podnikani, Online podnikani, Podnikatelsky plan, Business model,

Marketing, Finan¢ni plan, SWOT analyza

ABSTRACT

The bachelor thesis focuses on the creation of a business. This enterprise is designed to meet
all the requirements and standards of the current market. The thesis deals with all aspects of
the business including financial planning, marketing strategies and human resource
management. The aim is to create a sustainable and competitive business that can deliver
value to both owners and customers. The thesis also analyses the potential risks and
challenges that could affect the success of the business. The result is a comprehensive

business plan that is ready for implementation.

Key words: Entrepreneurship, Online business, Business plan, Business model, Marketing,

Financial plan, SWOT analysis
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UvVOD

V dnesni dobé¢, kdy se ve vSech sportech vykonnost neustale vyrovnava, je zapotiebi dilezita
komplexni pfiprava pro sportovni vykon. Bohuzel tradi¢ni cesta, kdy si sportovec plati
vSechny mozné trenéry, l1ékate, psychology a tak dale, je velmi draha, coz neni snadné v
dnesni nelehké dobé z ekonomického pohledu. Piedevsim v méné medialné sledovanych
sportech, kde neni tolik penéz nebo v méné movitych rodinach, které maji velmi talentované
sportovce, by mohla takova platforma velmi pomoci. Tato bakaldiska prace se zabyva
komplexni tvorbou podnikatelského zaméru zalozeni online koucink platformy pro
sportovce. Hlavnim cilem bakalarské prace je zjistit, zda by online platforma pro koucink

sportovcll vyvolala zdjem a zda by jeji provoz byl z obchodniho hlediska proveditelny.

Cela prace je strukturovana do kapitol, podkapitol a subkapitol, které podrobné&ji popisuji
zkoumané oblasti. V teoretické ¢asti jsou popisovany zakladni pojmy ze svéta podnikani a
také analyzovany rtizné formy a modely podnikdni. Zkouméany jsou déle pravni aspekty a
moznosti financovani podnikatelskych zdmért, které predstavuji klicové komponenty pro

uspésné zaloZeni a udrzeni jakékoli podnikatelské iniciativy.

V praktické Casti je vypracovan konkrétni podnikatelsky plan, ktery je vytvoieny pomoci
business modelu Lean Canvas. Pro lepsi orientaci v problematice jsou vyuzita sekundarni i
primarni data. K analyze trhu je pouzita SWOT analyza, benchmarking a dotaznikovy
vyzkum. Na posouzeni hypotéz je pouzito ¥2 a Z-score. Z téchto udaji je zjistén piiblizny
obraz zakaznika a zaroven se na zaklad¢ téchto informaci jsou vytvoreny predikce trzeb.
V podnikatelském planu byl nejdiive vytvoren detailni navrh produktu a sluzeb. V ptipadé
produktu v podobé¢ videi a ¢lankt vysvétlujicich, jak se spravné ptipravit na sportovni vykon
po fyzické, psychické i zdravotni strance. U sluZzeb v podobé& konzultaci s odborniky a
nastaveni osobniho planu pro daného sportovce. Déle je diikladn€ zpracovana marketingova
strategie a propracovany finan¢ni plan. Tyto kroky jsou realizovany s cilem 1épe porozumeét

prostfedi, do né¢hoz platforma vstupuje.
Prace predstavuje podrobny pohled na proces zakladani online koucinkové platformy a
predklad4d argumenty podporujici jeji Zivotaschopnost a mozné piinosy pro sportovni

komunitu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZAKLADNI POJMY ZE SVETA PODNIKANI

1.1 Podnikatel

Dle zakona ¢. 89/2012 Sb., ktery v § 420 odst. 1 tikd, ze podnikatel je ten ,,Kdo samostatné
vykonava na vlastni uc¢et a odpovédnost vydéle¢nou ¢innost zivnostenskym nebo obdobnym
zpisobem se zamérem Cinit tak soustavné za ucelem dosazeni zisku, je povazovan se

zietelem k této &innosti za podnikatele® (Cesko, 2012).

Ovsem dle Safrové Drasilové (2019) nelze brat podnikatele pouze takto stroze, jelikoz
zakonna definice nepfipousti jinou motivaci, nez je zisk. Rik4, ze podnikatel ma &asto i jinou
motivaci, ktera je Casto ovlivnéna riznymi faktory jakozto rodinny stav, zkuSenosti a dalsi
dalezité faktory, které mohou ovlivnit uspéch ptipadné netspéch podnikatele predevsim

v jeho pocatcich.

Podnikatel je jedinecny Clovek, ktery kombinuje odbornost v oblasti podnikani s osobnimi
schopnostmi potiebnymi pro Uspésné hospodaieni V praxi to znamena, Ze podnikatel oproti
vetsing lidi, co maji jedno povolani, musi mit podnikatel nejen zkuSenosti v daném odvétvi,
ale také byt schopen uspeésné vést a fidit celou firmu, inspirovat a motivovat své zaméstnance
a mit jasnou vizi a cile pro budoucnost svého podnikani. Je tedy zfejmé, ze podnikatelé hraji

dualezitou roli v ekonomice a vytvareji nové pracovni ptilezitosti pro ostatni (Klein, 2020).

1.2 Podnikani

Dle Ondieje (2019) neni definice podnikani zdkonem ptesn¢ definovana, ovSem z toho, jak
obCansky zakonik definuje podnikatele (viz zdkon ¢. 89/2012 Sb., §420 odst. 1), lze
predpokladat, ze tato dolozka neptimo definuje ¢innost, kterou podnikatel vykonava, coz je

podnikani.

Srpové (2020) rozdéluje podnikdni do dvou hlavnich mySlenkovych pfistupli. Tim prvnim
z nich je chapéani podnikéni ve smyslu podnikatelstvi. Tito podnikatelé casto vyvijeji noveé a
inovativni napady. Toto chapéani podnikani je spojeno s rychlym vzestupem novych podniki,
startupll a investorli, stejn¢ jako s vyuZitim trznich pfileZitosti. Alternativni pohled na
podnikani je vSak odliSny. Tyto podnikatele vnimame jako jednotlivce, ktefi provozuji
vlastni podnikéni nebo jsou vlastniky podnikani. Navic nezaleZi na tom, zda jsou inovativni

nebo se snazi n€jakym zpisobem rozvijet.
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Dle Vebera a Srpové (2012) neni interpretace terminu podnikani tak jednoduchad, jelikoz se

na n¢j da nahlizet s nékolika uhld pojeti. Podle né¢j ma pojem podnikani 4 zakladni pojeti:

Ekonomické pojeti — podnikdni zekonomického pohledu je vyuzivani
ekonomickych zdrojt a jinych ¢innosti ke zvySeni ptivodni hodnoty téchto zdroji.

Tenhle proces vytvareni pridané hodnoty je velmi dynamicky.

Psychologické pojeti — touha néco ziskat, néco vyzkousSet nebo néco dokoncit je
hnaci silou podnikani z psychologického pohledu. Podle této perspektivy je zahdjeni

podnikani zptisobem, jak dosahnout seberealizace, postavit se na vlastni nohy apod.

Sociologické pojeti — nalezeni zptisobu, jak efektivnéji vyuzivat zdroje, vytvaret
pracovni mista a prileZitosti a zvySovat blahobyt vSech zicastnénych stran, jsou

vSechno aspekty podnikani ze sociologického pohledu.

Pravnické pojeti - ,,podnikdnim se rozumi soustavna ¢innost provadéna samostatné
podnikatelem na vlastni jméno a na vlastni odpovédnost za ucelem dosazeni zisku*

(Veber a Srpova, 2012, 16 s.).

1.3 Podnik

Dle zakona ¢. 89/2012 Sb., ktery v §502 tikd, ze jiz nic jako podnik neexistuje. Termin

podnik byl v novém obcanském zékoniku definovan jako obchodni zavod. Dle § 502 je

obchodni zavod definovén jako organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery

z jeho viile slouZi k provozovani jeho &innosti (Cesko, 2012).

Srpova a Rehot (2010) pisi, Ze pravné a ekonomicky vymezena samostatna jednotka, ktera

existuje pro obchodni ucely, se nazyva podnik. Dale uvadi, ze ekonomicka autonomie, ktera

je projevem svobody v podnikani, souvisi s odpovédnosti vlastniki za konkrétni obchodni

vysledky. Podniky se nejcastéjsi rozdéluji podle jejich velikosti. Tohle rozdeleni uvadi

komise OECD (2020).

Rozdéleni podle OECD (2020):

Mikropodnik (1-9 zamé&stnancti)
Maly podnik (10-49 zaméstnancii)
Stiedni podnik (50249 zamé&stnancti)

Velky podnik (250 a vice zamé&stnancit)
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1.4 Online podnikani

Firmy investuji stale vice do online obchodovani a mnoho malych a stiednich podniki se
rozhoduje, zda investovat do tohoto zptisobu podnikani (Suchanek, 2012). V dnesni dob¢ je
témér nezbytné mit webové stranky pro e-business, protoze obchodovani online je jiz béznou
soucasti obchodni praxe v mnoha odvétvich. Nicmén€, manazeti se stale potykaji s
problémem meéteni uspésnosti svych webovych stranek, coz mize vést k neefektivité a
nasledné i k neuspéchu. Proto je dilezité mit provozni model webovych stranek, ktery
manazerim umozni Iépe pochopit vynosy z jejich investic. Webové stranky pro elektronicky
obchod jsou nejen prodejnim kanalem, ale také dulezitym rozhranim mezi podnikem,
zakazniky a celym svétem. V konkuren¢nim podnikatelském prostfedi miiZze dobie navrZena
a spravovana webova stranka poskytnout podniku vyhodu, ktera je nezbytna pro uspésné
provadeéni elektronického obchodu. Aby byly investice ispésné, je tfeba métit nejen chovani
uzivatelli pomoci nastrojii webové analyzy, ale také se zaméfit na financ¢ni vysledky.
Zkoumani vztahu mezi operaCnimi opatfenimi webové analytiky a cili organizace muze
poskytnout manazertim vétsi porozuméni vynostim z jejich investic a pomoci identifikovat

silné a slabé stranky webové stranky pro elektronicky obchod (Ghandour, 2015).
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2 PRAVNI FORMY PODNIKANI

Kazdy podnikatel se musi vyporadat s fadou legislativnich povinnosti, coz je zcela zasadni
¢asti jeho kazdodenniho zivota. To, jak intenzivni a specifické tyto povinnosti jsou, zavisi
na rozhodnuti, jakou pravni formu podnikani si zvoli. Spravna volba pravni formy podnikéni
muze vyrazné¢ usnadnit zivot podnikatele a mize také vést ke snizeni ndkladti na danich

(Upgates, 2023).

2.1 Zivnosti

Déli se na vazané, femeslné, volné a koncesované. Koncesovana je udélovana na zakladé

koncese.

Vazana

,Obdan Ceské republiky nebo jiného ¢lenského statu Evropské unie mize prokazat
odbornou zpiisobilost dokladem o uznani odborné kvalifikace vydanym uznavacim organem
podle zdkona o uznévani odborné kvalifikace* (Cesko, 1991).

Remeslné

,Remeslné Zivnosti upravuje piiloha ¢ 1 zdkona o Zivnostenském podnikani. Jsou to
zivnosti, pro jejichZ provozovani je tieba splnit vSeobecné pozadavky stanovené zakonem a
nezbytnou odbornou zpusobilost k jednotlivym Zivnostem (vzd€lani, praxe atp.). Oproti
zivnostem koncesovanym vSak nepodléhaji dalsi regulaci ze strany statu a nevyzaduje se pro
jejich ziskani povoleni od veiejné spravy. Staci splnit tzv. odbornou zpiisobilost, ktera je u
kazdé femeslné Zivnosti odlisna* (Cesko, 1991).

Volné

»Zivnost volnd obsahuje zivnosti, které opraviujici k vykonu c¢innosti, pro jejichz
provozovani zakon €. 455/1991 Sb., o zivnostenském podnikdni nevyzaduje prokazovani
odborné ani jiné zpusobilosti.*

»Zivnost volnad a obory Cinnosti, které¢ nalezi do Zivnosti volné, obsahuje ptiloha ¢. 4 k
zivnostenského zakona.*

K ziskdni zivnostenského oprdvnéni pro Zivnost volnou musi byt splnény vSeobecné
podminky (§ 6 odst. 1). VSeobecnymi podminkami jsou:

a) dosazeni véku 18 let

b) zpiisobilost k pravnim tkoniim
¢) bezihonnost*

(Cesko, 1991)
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Koncesované

,Koncesované zivnosti 1ze provozovat na zakladé udélené statniho povoleni (koncese). Pro
ziskani koncese je nutné prokazat odbornou zpiisobilost a v nékterych ptipadech splnit
pripadné dalsi podminky. Navody na podani zadosti o koncesi jsou ¢lenény podle typu
podnikatelské osoby (fyzicka, pravnicka) a jejiho bydlisté (CR, EU a mimo EU). Jedna se o,
mozno fict, nejslozitéjsi formu ziskani zivnostenského opravnéni. Na rozdil od zivnosti
ohlagovacich (volné, femeslné, vazané) je nutné ziskat souhlas statniho organu o

podnikani “(Cesko, 1991).

2.2 Obchodni spole¢nosti

Obchodni spolecnosti se oznacuje skupina lidi, kteti se spojili na zdklad¢ smlouvy za ticelem
podnikani. Tyto spole¢nosti jsou povazovany za pravnické osoby. D¢€li se na osobni a
kapitalové, a to na zdkladé zdkona. Do osobnich obchodnich spolecnosti se fadi vefejna
obchodni spolecnost a komanditni spolecnost, zatimco do kapitdlovych patii akciova

spolecnost a spolecnost s ru¢enym omezenim (Martinovicova a kol., 2014).
Verejna obchodni spoleénost

Vetejnou obchodni spolec¢nost (zkracené V.0.S.) mohou zalozit minimaln¢ dvé osoby, a to
na zaklad¢ zapisu do obchodniho rejstiiku, stejné¢ jako kazda jind obchodni spolecnost.
Spolecnici V.O.S. ruci za vSechny zavazky spole¢nosti spolecné a nerozdilng, a to celym
svym majetkem, véetné osobniho. V.0O.S. nemé stanoven zadny zakladni kapital. Zisk se
mezi vSechny spolecniky rozdéluje rovnym dilem a kazdy spolecnik ma préavo na fizeni

spolecnosti.
Komanditni spolec¢nost

Pro zalozeni komanditni spolecnosti je zapotiebi minimalné¢ dvou osob, konkrétné
komplementare a komanditisty. Vznik spolecnosti je zabezpe€en zdpisem do obchodniho
rejstiiku. Co se ty€e ruceni za zavazky, tak komplementai ruc¢i celym svym majetkem,
zatimco komanditista jen do vySe nesplaceného vkladu. Zakladni kapital je u komanditisty
stanoven minimaln& na 1 korunu. Ugast na zisku je rozdélena podle spolecenské smlouvy

nebo na poloviny. O fizeni spole¢nosti se staraji komplementari.
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Spole¢nost s ru¢enym omezenim

Spole¢nost s ru¢enim omezenym se zaklada jednim zakladajicim ¢lenem a vznikd zapisem
do obchodniho rejstiiku. Spolecnici ru¢i spolecné do vyse svého nesplaceného vkladu.
Zakladni kapital musi byt minimalng 1 koruna. Ugast na zisku je rozdélena bud’ podle
obchodnich podilti, nebo dle dohody v spole¢enské smlouvé. Ridici funkei zde ma jednatel.

Akciova spole¢nost

Akciovou spolecnost miize zaloZit minimalné jedna pravnickd osoba. Spole€nost vznika
zapisem do obchodniho rejstiiku. Akcionafi neodpovidaji za zavazky spolecnosti svym
majetkem. Zakladni kapital u této spolecnosti je pomérné vysoky a ¢ini minimalné 2 miliony

korun nebo 80 tisic euro. Rozhodovani o rozdé€leni zisku je v kompetenci valné hromady.

Rizeni spole¢nosti je svéfeno predstavenstvu.

Tabulka 1 - Shrnuti obchodnich spolecnosti (vlastni zpracovani dle Martinovic¢ova a kol.,

2014)
Verejna’ Komanditni Sp olve cn?st Akciova
obchodni ” s ru¢enym .
- spolecnost . spolecnost
spolecnost omezenim
Zakladatelé . Min. 2 osoby . Min. 1
” . Min. 2 osoby (komplementaf, Min. 1 osoba e
spolecnosti I pravnicka osoba
komanditista)
Vanik Zapis do Zapis do Zapis do Zapis do
spolecnosti obchodniho obchodniho obchodniho obchodniho
P rejstiiku rejstiiku rejstiiku rejstiiku
Komplementaf
Ruceni Spolecné a celym svyr.n Spole’c nea
v 1 majetkem; nerozdilné do . »
spolecnika za nerozdilné . i Akcionafr neruci
. , , komanditista do | vyse souhrnu .
zavazky celym svym o . za zavazky
spolecnosti majetkem Vyse nesplacencho
P nesplacené¢ho vkladu
vkladu
Zakladni Min. vySe neni Komanditista Min. 1 K& 2 mil. K¢ nebo
kapital stanovena min. 1 K¢ ' 80 tis. eur
Dle poméru
Dle spolecenské obchodnich Dle rozhodnuti
Uc¢ast na zisku | Rovnym dilem smlouvy nebo | podilii nebo dle | valné hromady
na polovinu spolecenské (dividenda)
smlouvy
Oll:l;;::jim Kazdy spole¢nik | Komplementati Jednatelé Predstavenstvo
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3 BUSINESS MODEL

Osterwalder a Pigneur (2012), ktery je dle Safrova Dragilova (2019) zakladatelem business
modelu Canvas, zastava nazor, ze business model lze vnimat jako podrobny plan strategie,
ktery ma byt uskutecnén pomoci organizacnich struktur, procesti a systémi. Autor také
stanovil zakladni definici business modelu jako Business model predstavuje zdkladni

princip, jak firma vytvari, predava a ziskava hodnotu.

Chernev (2017) také prispiva a tika, ze kazdy obchodni model je specificky a ukazuje, jak

firma bude v daném case uspokojovat potieby zakaznikli na daném trhu.

Abrams (2019) tvrdi, Ze spravné napsany business plan pomaha nejen k dosahovéni
kratkodobych cild, ale pomahd 1 v dlouhodobé Zivotnosti firmy. Takovy plan by mél dle

autorky obsahovat téchto 5 elementarnich krok:
1. Udg¢lat nacrt zakladniho konceptu
2. Shromazd’ovani informaci o proveditelnosti a specifikaci vaseho konceptu
3. ZlepSovani vaSeho konceptu na zaklad¢ dat, ktera sesbirate, a zamétovani se na jeho
dualezité aspekty
4. Vymezeni konkrétnich detailt vaSeho podnikani

5. Pietvoreni vaseho planu do formy, kterd oslovi a zaujme

3.1 Druhy business modeli

V teoretické literature se docteme predevsim o dvou druzich modeld, a to Lean Canvas a
Canvas. Oba tyto modely jsou uplné stejné svou strukturou, ale 1isi se pouzitim a

modelovanim.

V realité ¢asto dochéazi k chybné myslence, Ze business model a podnikatelsky plan je jedna
a ta stejna véc (Osterwelder a Pigneur, 2012). Opak je ale pravdou. Osterwalder a Pigneur
(2012) tvrdi, Ze business model poskytuje pevné zdklady pro vytvoreni kvalitniho
podnikatelského planu, ktery mize byt Gspésny. Dale tvrdi, Ze business model je pouhou
jednou ¢asti z péti podnikatelského pldnu a ze business model je ¢ést, ktera ukazuje

atraktivitu podnikatelského planu.

Krasny piiklad toho, jak dobry business model miiZze ovlivnit to, jak bude va$ produkt
uspésny je priklad Apple a jeho iPod/iTunes v roce 2001, kdy Apple piisel na trh se svou

dnes jiz kultovni znacku ptenosného piehravace medii. Apple ovSem nebyl prvni, kdo
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s nécim takovym pfisel. Jiz dfive jeho konkurence Diamond Multimedia uvedla svlij produkt

Rio, ktery byl sice uspésny, ale nikde ne tak jako prave iPod, a to jen diky lepSimu business

modelu (Osterwelder a Pigneur, 2012).

3.1.1

Canvas

Osterwalder a Pigneur (2012) ptipodobniuje business model canvas, jako platno, které ma 9

riznych stavebnich prvki.

Téchto 9 stavebnich kament, tvori business model Canvas:

1.

Zakaznické segmenty — popisuje rizné skupiny zakaznikl a zédkaznik je zde ¢lenén

do jednotlivych segmentii. V kazdém business modelu jsou jadrem zakaznici.

Hodnotové nabidky — hodnotové nabidky jsou druhym zdkladnim kamenem. Tento
segment se zamé&iuje na to, jak spojit nabizené vyrobky a sluzby tak, aby vytvofily

hodnotu pro konkrétni skupinu zdkaznikd.

Kandly — Stavebni blok "kanaly" pojednava o tom, jak spolecnost navazuje
komunikaci se svymi zakaznickymi segmenty a jakym zptisobem k nim pfistupuje,
aby mohla piedat hodnotné nabidky. Tento prvek je dilezity pro efektivni distribuci

nabidky a udrzovani vztahti se zakazniky.

Vztahy se zakazniky — popisuje razné typy vztahl, které si firma buduje s
jednotlivymi zakaznickymi segmenty. Tento prvek se zaméiuje na strategie a

postupy pro zlepseni vztaht se zékazniky a jejich celkovou spokojenost.

Zdroje ptijmt — tento prvek se zaméruje na ptijmy, které firma ziskava z jednotlivych
zékaznickych segmentl. Pii vypoctu ziskil je ovSem dilezité zohlednit také naklady
spojené s témito piijmy.

Kli¢ové zdroje — tento stavebni kdmen definuje klicové zdroje, které jsou nezbytné

pro uspésné fungovani business modelu. Patii zde fyzické zdroje, duSevni zdroje,

lidské zdroje a finan¢ni zdroje.

Kli¢ové cinnosti — popisuje klicové Cinnosti, které jsou nezbytné pro uspesné
fungovani business modelu firmy.

Kli¢ova partnerstvi — toto se dotyka sit¢ dodavateld a partnerd, ktefi jsou zdsadni pro

fungovani podnikového modelu. Tento prvek ukazuje, Ze pro Uspésné podnikéni je

diilezita spoluprace s dodavateli a dal§imi partnery.
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9. Struktura nakladi — zahrnuje vSechny néklady, které jsou spojeny s provozem
business modelu. Jinak feceno, jednd se o vSechny naklady nutné pro efektivni

fungovani daného business modelu.

Téchto 9 zakladnich kament tvofi zaklad platna, které ve zkratce zobrazuje vse, co GspéSna

a fungujici firma potiebuje.

3.1.2 Business model Lean Canvas

Maurya (2016) inovoval piivodni business model Canvas a vytvoftil tim novy model, ktery
se nazyva Lean Canvas vychazejici ze stejného poctu stavebnich kamenti jako Canvas,
ovSem Ctyfi z nich jsou jiné. Autor tohle zménil pfedev§im z divodu, protoze se domnival,
7e puvodni Canvas lze aplikovat pfedevS§im na jiZ etablované podniky, které jiz né&jaky

obchodni model maji.
Autor tedy definoval tyto Ctyfi jiné zékladni kameny:

1. Problémy —Xklade diraz na porozuméni probléml zdkaznika a feSeni tohoto

problému.

2. Klicové metriky: vénuje vice pozornosti klicovym metrikdm, které pomahaji 1épe
meéfit uspéch podniku a sledovat, zda se podnik blizi k dosazeni svych cili

3. ReSeni — nahrazuje kdmen kliCovych ¢innosti jednoznacnym feSenim. Jedna se o
konkrétni sluzbu ¢i vyrobek, ktery okamzité vytesi dany problém.

4. Neférova vyhoda — zde nahrazuje vztahy se zdkazniky neférovou vyhodou, jelikoz
podnik na uplném pocatku své existence nema zadné zakazniky, tak nema smysl fesit
vztahy s nimi. Neférova vyhoda je néco, co firma ma, ale jeji konkurenti nemaji, a
co ji davé vyhodu pfi ziskavani a udrzovani zakaznikd.

TrZni
hodnota

Lean Canvas

e

Obrazek 1 - Porovnani modell (vlastni zpracovani na zakladé
Maurya 2016)
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3.2 Typy business modelu

Dle Osterwaldera a Pigneura (2012) lze fict, ze je zde jiz mnoho existujicich business
modell, které mohou poslouzit jako kvalitni zdroj inspiraci k vlastni praci s business
modelem. Autor dale tvrdi, ze vétSina jiz existujicich modeli lze transformovat do

jednotného formatu.

Tohle z velké ¢asti potvrzuje i Srpova (2020), ktera zastava tvrdi, Ze neexistuje jednotny
systém klasifikace, je ale uzite¢né prozkoumat stavajici obchodni modely. Znalost téchto

modell pfedstavuje zéklad pro navrhnuti funkéniho obchodniho modelu pro nas projekt.
Autorka klasifikuje business modely do 6 zakladnich typu:

e Predplatné — je to zplisob pravidelné platby s pevné stanovenou ¢astkou, za ptistup
ke sluzbé&, za kterou zdkaznik plati. Tuhle sluzbu dostane zdkaznik pouze na pevné
dany ¢asovy usek. Nejcastéji tenhle model pouzivaji internetové stranky, kde se plati
za obsah, jako jsou Netflix, HBO Max nebo v posledni dobé& velice populdrni

platformy, jako HeroHero, kde zédkaznik plati za obsah navic.

e Transak¢ni model — jedna se o klasicky model, kdy zakaznik zaplati za produkt, a

poté se produkt stava majetkem zakaznika.

e Franchising — je to prodej licence za jinému podnikateli. Jedna se o prostredek,
ktery slouzi ke zmirnéni rizika pi1 expanzi. Tento typ business modelu pozivaji

predevsim restauracni zafizeni, jako napiiklad McDonalds.

¢ Freemium — jedna se o specifickou formu predplatného. Jde pfedevsim o to, ze ten,
kdo se registruje na platformé ji mize pouzivat, ale pouze v omezeném mnozstvi, a

az po zaplaceni predplatného dostane zakaznik plnou verzi.

¢ Reklamni model — patii mezi klasické modely, které jsou mezi nami jiz od pocatkt
televize. Jedna se o to, Ze zakaznik plati za prostor na pro svoji reklamu. Na tomhle
principu funguji hlavné televize, radia, ale v dnesni dobé€ i naptiklad online reklamy

PPC (pay-per-click).

Existuje také mnoho dalSich typli business modell, jako jsou napiiklad aukéni model,

ptjcovna nebo naptiklad uplné historicky prvni obchodni model a to barter (Srpova, 2020).
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4 PODNIKATELSKY PLAN

Veber a Srpova (2012) definuji podnikatelsky plan jako pisemny dokument vytvoieny
podnikatelem, ktery uvadi vSechny klicové vnitini a vnéjsi aspekty zahdjeni nového
podnikani nebo fizeni stdvajiciho. Podnikatelsky plan slouzi k vnitinim ucelim, ale

predevsim si ho zadaji subjekty zvenci.

Uvniti firmy slouzi podnikatelsky plan pfedevSim ve vécech jako jsou naptiklad velké
investice, rozdéleni firmy na vice a Casti a pro dalsi velka strategicka rozhodnuti. Pro externi
subjekty je tento dokument dulezity predevs§im pro to, aby se mohli rozhodnout, zda chtéji

investovat svlij kapital do firmy ¢i nikoliv.

Finch (2020) zaroven dodava Ze podnikatelsky plan by mél byt vzdy psan praveé podle toho

na koho je tento dokument miten.

4.1 Cile podnikatelského planu

Kazdy potencialni podnikatel, ktery si stanovuje své cile pro sviij podnikatelsky plan, by si
mél polozit dvé zakladni otazky. Tyhle otdzky zni: ,,Co je skuteCnym cilem mého
podnikani?*“ a ,,Ktery moment mych podnikatelskych aktivit pfedstavuje konkuren¢ni
vyhodu?* - Prvni otazkou se autor snazi fict, abyste do svého podnikatelského planu napsali
vSechny své konkrétni diivody, pro¢ vlastné¢ chceme podnikat. Poté, co si vSechny tyhle
davody napiSete, zacne vas podnikatelsky plan dostavat realny obraz. Druhou otazkou se vas
autor snazi navést na to, abyste si konkretizovali to, v ¢em vlastné budete vynikat: zda to

bude kvalita, cena, originalita a tak dale (Veber a Srpova, 2012).

Safrova Drasilova (2019) trochu upravuje pohled Vebera a Srpové na cile. Autorka tvrdi, Ze
je dulezité stanovit si cile jesté predtim, nez zacneme vitbec zatneme néjaky podnikatelsky
plan psat. Stanovit si cile pfedtim, neZ zacneme psat podnikatelsky plan nam totiz mize
pomoct s tim, zda jdeme stile tim smérem, jakym jsme si na zacatku ve svych cilech

definovali.

Safrova Drasilova (2019) také dale specifikuje to, eho bychom se méli drzet, kdyz si

stanovujeme naSe cile v podnikani. Doporucuje zde takzvanou metodu SMART.
Metoda SMART:

1. Specificky (specific) — cil by mél byt jasné specifikovany a srozumitelny. Nesmi mit

vic moznosti, jak cil interpretovat.
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2. Megritelny (measurable) — cil by mél byt néjakym zplisobem méfitelny, aby se dalo

fici, zda jsme dosahli vysledkt, ktery jsme si ve svych cilech zadali.

3. Akceptovany, odsouhlaseny (agreed, accepted) — méli bychom byt s tim vniting

ztotoznén. Je to z diivodu, aby se nam k nam vysledku Slo snaz.

4. Realisticky (realistic) — cil by mél byt realisticky. Nerealistické a nedosazitelné cile
jsou cCasto velmi demotivujici a ¢asem bychom to diky tomu mohli vzdat dtive, nez

vubec za¢neme.

5. Terminovany (timed) — cil by m¢l mit néjaké jasné€ stanovené datum, do kdy by m¢l

byt tenhle cil splnén. Lidé totiz Casto mivaji sklony k tomu véci odkladat.

4.2 Struktura podnikatelského planu

Tak jako pro business model je i pro podnikatelsky plan velice diilezita struktura takového
planu, ovSem neexistuje Z4dnd jednotna struktura. Osterwalder a Pigneur (2012) stoji za
nazorem, ze by se mé¢l podnikatelsky plan skladat z 6 zakladnich prvkl. Mezi n¢€ patii tym,

business model, financ¢ni analyza, vnéjsi prostiedi, plan realizace a analyza rizik.

Safrova Dragilova (2019) potvrzuje tvrzeni, e neexistuje 74dnd jednotna struktura
podnikatelského planu a ptichazi se svou strukturou, ktera zac¢ina titulni strankou a néasledné
pokracuje shrnutim, profesnimi a osobnimi tdaji o vlastnicich firmy, popis podniku,
postaveni firmy na trhu (konkurence), marketingovy plan, personalni zdroje a organizacni

plén, finan¢ni plan, rizika projektu a ptilohy
1. Titulni strana, obsah, uc¢el dokumentu

Titulni stranka dokumentu musi udélat dobrou prvni impresi. Méla by obsahovat nazev
projektu/podniku, jméno autora, oznaceni "podnikatelsky plan" a pfipadné datum a misto
sepsani. M¢li by se pouzit maximalné dva typy pisma a zvyraznit logo podniku/vyrobku.
Vizualné musi vypadat profesiondlné a piehledné. Tyhle vSechny divody jsou zde

predevim proto, aby vas podnikatelsky plan byl diivéryhodny. (Safrova Dragilova, 2019)
2. Shrnuti

Uvodni shrnuti ma étenafi podnitit chut’ piecist cely text. Dillezité body podnikatelského

planu by mély byt struéné a piehledné charakterizovany. (Safrova Drasilové, 2019)
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Setkat se miizeme i s ndzvem ,,exekutivni souhrn®. Dle Svobodova (2017) by se mélo shrnuti
vlézt na maximaln¢ jednu stranu velikosti A4. Autorka déale pokracuje tim, co by mélo

shrnuti obsahovat, a to ve ¢tyfech bodech.

e Strucnou charakteristiku produktu (vyrobku/sluzby) a identifikovat konkurenéni

vyhody oproti ostatnim produktiim

e Stru¢ny popis trhu, na ktery se vyrobek ¢i sluzba zamétuje, a zdroven urceni jeho

velikosti.
e Business model
e Velikost finan¢nich zdrojl na zacatek projektu, a doba jeho navratnosti

3. Podnikatelska prileZitost

vvvvvv

planu, protoze bez podnikatelské ptilezitosti nemtize vzniknout zadny podnikatelsky zadmér.
Je zde velmi duleZité si neplést napad a podnikatelsky piileZitost. Jaky je tedy rozdil mezi
napadem a podnikatelskym planem? Jak Svobodova (2019) ve své knize od napadu
k podnikatelskému planu fiké, ndpad mize byt fascinujici a slouzit ke zlepSeni naSich zivot1,
nicmén¢ abychom mohli hovofit o podnikatelské prilezitosti, musime byt schopni na jejim
zéklad¢ zalozit spolecnost, ktera bude rentabilni v dlouhodobém meétitku. Autorka dale

uvadi 3 zakladni druhy podnikatelskych piilezitosti.
1. Neuspokojena nebo nedostate¢né uspokojena potieba

O tomto typu prtilezitosti hovorime, kdyz identifikujeme mezi lidmi nedostatky a existuje
moznost nabidnout lepsi alternativu pro zékazniky. Tento druh podnikatelské piilezitosti stal
za vznikem vétSiny podnikl po sametové revoluci, na zac¢atku 90. let 20. stoleti. Podstatou

je chapat, co zdkaznici chtéji a mame schopnost jim tuhle potfebu uspokojit.

2. Nevyuzité nebo Spatné vyuzité zdroje
Tento typ podnikatelské ptilezitosti je vyznacen schopnosti efektivné vyuzit dostupné zdroje
s cilem vytvafet hodnotu. Jednim z ptikladi, ktery autorka zmifiuje jsou neobydlené kasarny

v okoli velkych, ale 1 malych mést, ze kterych je mozné udélat byty. Podstatou je inovace

vyrobkl nebo sluzeb pro zakazniky, a to s vyuZitim jiz existujicich zdrojt.
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3. Kombinace neuspokojené potieby a Spatné vyuzitych zdroji

Treti typ podnikatelské pfilezitosti je kombinaci prvnich dvou typii a pro potencidlni
podnikatele pfedstavuje pomérné atraktivni ptilezitost i v pfipadé, kdy takovy lidé nemaji
dostatek vlastnich zdroji do zacatku projektu. Tento druh dava dohromady potfebu na trhu
s nevyuzitymi zdroji, coz mize vést ke vzniku novych produktii a sluzeb s vysokym

potencialem uspéchu.
4. Marketing

Jednim z problémi marketingu v dnesni dob¢ je Spatné chapani marketingu. jako takového.

Mnoho lidi s totiZ mysli, Ze marketing = reklama, ale to neni viibec pravdou.

Karlicek (2018) dale pokracuje tim, ze definic marketingu je cela fada, a zaroven fika, Ze
mezi nejznaméjsi definice marketingu patii ta od Americké marketingové asociace, ktera
tvrdi, Zze marketing je ,,Cinnost, soubor zavedenych postupii a procesu pro tvorbu,
komunikaci, doruceni a smenu nabidek, které prinaseji hodnotu zakaznikiim, partnerim a

spolecnosti jako celku (Karlic¢ek, 2018, 41 s.)“

Déle Zamazalova (2010) definuje marketing jako proces, v némz jednotlivci a skupiny

ziskavaji prostrednictvim tvorby a smény produktit a hodnot to, co pozaduji..

Marketingovy plan popisuje vhodné cilové skupiny zakazniki, v¢etné jejich zivotniho stylu,
preferenci a chovani, a to je klicové pro spravné nastaveni ceny, distribu¢nich kanala a

marketingovych nastrojii. Tyto informace nam pomohou Iépe oslovit potencialni zakazniky

(Safrové Dragilova, 2019).

Marketingovy mix neboli metoda 4P tvoii Ctyti dilezité ¢asti a to produkt, cena, propagace
a misto. Nazev 4P je vychazi ze Ctyt anglickych slov product, price, promotion a place.
Veskeré tyto €asti jsou navzdjem propojené a neustdle se snazime najit idedlni kombinaci
téchto slozek. Ekanem (2017) dodava, Ze spravna smés téchto ingredienci miize produkovat

vyborné vysledky, ale naopak to mlize znamenat i velmi Spatné vysledky.
Koudelkova (2019) uvadi jednotlivé popisky téchto ¢ty sloZzek podnikového mixu.

Produkt mize byt témét vSe, co miiZze firma svym zdkaznikiim poskytnout a zaroven ale,
co si je zékaznik ochotny koupit za své penize. MiiZe se sem fadit vse sluzba, vyrobek, know-

how, informace nebo napftiklad zaZitek.

Cena je to jediné, co nam generuje zisk. Je to jedina slozka marketingového mixu, ktera ndm

generuje zisk. VSechny ostatni slozky jsou naklady. U ceny si vS§ak musime davat pozor na
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to, ze cena nemd pouze ekonomickou podstatu, ale i tu psychologickou, jelikoz vyse ceny
muze ovlivnit vnimanou hodnotu produktu. Fotr (2005) dopliiuje, ze je dilezité zvazovat
vSechny faktory cenotvorby jako ku ptikladu vyse nakladl na jednici, cena konkurentd a

spousta dalSich.

Dalsi “P“, které Koudelkova ve své knize definuje je propagace. Zakladem spravné
propagace, jak autorka fikd komunikace, je stanoveni si cilt, které chceme sdélit svému
publiku neboli svym zakazniklim. Propagace by méla byt cilend pfimo na zakazniky, na

které chceme zapusobit.

Poslednim z marketingového mixu je distribuce neboli misto. Distribuce ma za kol dostat
zbozi od vyrobce k zakaznikovi, a to v pozadované kvalité, v pozadovaném mnoZstvi a

v pozadovaném case.
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5 ANALYTICKE NASTROJE

Benchmarking

Benchmarking je dlouhodobym a trvalym procesem, kdy dochazi ke vzajemnému sledovani
a porovnavani vysledku podniku a vysledkti konkurence z hlediska kvality a efektivnosti
vyroby ¢i realizace sluzeb, vyrobniho postupu nebo pracovnich operaci. Benchmarking se
zabyva porovnavanim myslenek, které muze podnik pouzit, aby zvysil vykonost, kvalitu
nebo efektivitu. Benchmarking miize byt interni, konkurenéni, funkcionalni, genericky a

spolupracujici (Jakubikova, 2013, s. 153).
SWOT Analyza

SWOT analyza ziskala svoje jméno diky tomu, Ze zkouma jak hrozby a ptilezitosti trhu, tak
slab¢ a silné stranky spolecnosti. SWOT je zkratka anglickych slov silné stranky (S), slabé
stranky (W), pftileZitosti (O) a hrozby (T). Tato analyza je relativné rychle a snadna
k vytvotfeni, coZ z ni dé€la velmi u¢inny nastroj. Byla vytvofena, aby pomohla firmam
vytvaret své strategie v konkurencénim a fluktuujicim prostiedi. Analyza mlze byt pouzita

jako nastroj pro fizeni, ktery posuzuje relevantnost strategie (Preda, 2019).

Janouch (2020) pfipojuje sviij nazor o této analyze. SWOT analyza je uziteCnym nastrojem
pro firmy, ktery umozituje posoudit jak interni, tak externi faktory ovliviiujici uspéch na
trhu. Interni faktory zahrnuji aspekty, které jsou v kontrolu firmy, jako jsou lidé, procesy,
technologie, produkty a finance. Silné stranky poskytuji firmé konkuren¢ni vyhodu, zatimco
slabé stranky ukazuji oblasti, kde je tfeba zlepsit. Hrozby jsou externi faktory, které mohou
negativné ovlivnit firmu, naptiklad zmény v nezvladnuté nové technologie, omezeni trhu a
podobné. Prilezitosti jsou vn&jsi faktory, které mohou firmu posilit a vytvofit nové

ptileZitosti pro rast a rozvoj, naptiklad nové technologie nebo odstranéni obchodnich bariér.

SWOT analyza umoziuje firmam lépe porozumét svému okoli a rozhodovat o svych

strategiich a planech pro budoucnost.

Abychom mohli vytvofit analyzu pouzivame k tomu matici 2x2, kterd je sloZzend ze vSech
ctyt aspektdh SWOT, a kazdy z téch aspektli mé jeden sviij ¢tverec. Nasledujici tabulka
ukazuje, jak miiZze takova SWOT analyza vypadat (Janouch, 2020, str. 21).



Vnitini

ww

Vngjsi

UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 27

Tabulka 2 - SWOT matice (vlastni zpracovani dle Janouch 2020)

Silné stranky: Slabé stranky:

- Technologie, patenty - Nedostatek finan¢nich prostredkt
- Unikatni know-how - Spatné vedeni

- Pristup k informacim - Spatna marketingova strategie
- Dobry marketing - Nekvalitni produkty

- Geografické vyhody - Slabé distribucni kanaly

- Nizké néklady - Slabé znacka

Prilezitosti: Hrozby:

- Nové trhy - Nezvladnuté nové technologie
- Poptavka po produktech - Nova konkurence na trhu

- Strategicka partnerstvi - Omezeni trhu

- Odstranéni obchodnich bariér - Tlak snizovani cen

Dotaznikovy vyzkum

Dotaznikovy vyzkum je jednim ze zplsobli marketingového vyzkumu. PouZiva se pro zisk
empirickych dat. Kozel a kol. (2011) definuji dotaznik jako formulaf s fadou otazek, na které
respondenti odpovidaji. Mohou zde byt pfipraveny mozné odpovedi nebo se respondent
muze vyjadiit vlastnimi slovy. Dotaznik je efektivnim zplsobem ziskani informaci od
velkého poctu respondentii a miize byt pouzit osobné, telefonicky, online nebo pisemné

(Kozel a kol., 2011).
Kvalitni dotaznik by m¢l vzdy spliovat ti1 hlavni pozadavky.
1. Otazky v dotazniku musi byt presné¢ formulovany, aby ziskané odpovédi byly co
nejvice presné.
2. Dotaznik by také mél byt psychologicky motivujici.
3. A na zavér je také dilezité, aby dotaznik byl také srozumitelny.
(Foret a Melas, 2021)

Vyhodnoceni dotaznikového vyzkum

Samotné vyhodnoceni dotaznikového vyzkumu pomoci popisné statistiky zahrnuje n¢kolik
krokt, které je potfeba peclivé planovat a provést. V prvni fad€ je nutné zajistit spravnou
reprezentativnost vybéru respondenti, coZz by mélo byt zohlednéno jiZ pifi planovani
vyzkumu. Daéle je tfeba provést kontrolu dat, naptiklad identifikovat chybéjici nebo

nevalidni odpovédi, a vypocitat popisné statistiky pro kazdou proménnou zvIast.
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K tomu mizeme pouzit riizné statistické ukazatele, naptiklad:

e Prostfedni hodnota (median): vypocita se jako stfedni hodnota z uspotadaného
seznamu hodnot. Median nam déava predstavu o tom, jaka je "typickd" hodnota v

dané proménné.

e Primérnd hodnota (aritmeticky primeér): spocita se jako soucet vSech hodnot v
proménné déleny poctem respondentd. Primérna hodnota ndm fiké, jaka by byla

prumérna odpovéd’, kdybychom polozili danou otdzku celé populaci.

Dale se pti analyze dat Casto pouzivaji statistické metody pro ovéteni hypotéz. Mezi né¢ muiize
napiiklad patfit chi-kvadrat, ktery se pouzivd k ovéfeni nezavislosti mezi dvéma
kategorickymi proménnymi (Heeringa a kol., 2017), nebo z-score, ktery se pouZiva pro

testovani rozdilli mezi dvéma numerickymi proménnymi (Newbold a kol., 2012).
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6 FINANCNI PLAN

Finan¢ni plan je dulezitou soucasti kazdého podnikatelského planu, a nelze ho jen tak
vynechat (Barrow C. a kol., 2018). Bez vytvoreni finan¢niho planu bychom nemohli
uskuteCnit na§ projekt, nebot’ financni planovani se zamétuje na transformaci vsech
projektovych plani do finan¢ni podoby, ktera dokazuje redlnou proveditelnost napadu
(Veber a Srpova, 2012). S timto nazorem souhlasi i Svobodova (2019) a navic zduraziuje,

ze finan¢ni plan ndm umoZzni posoudit, zda je realizace napadu ekonomicky vyhodna.

Ondfej (2019) doporucuje, aby kazdy finan¢ni plan, ktery podnikatel sestavuje, by si mél
piipravit tf1 varianty takového planu, konkrétnéji by tyto tii varianty méli byt pesimistickou,
realistickou a optimistickou. Kazda z téchto moznosti ma za ukol nés pfipravit rozdilné
moznosti, které miZou pfijit. Pesimisticka varianta vychazi z bodu zvratu. Tato varianta
urcuje nejnizsi hranici, jaké je mozné se dotykat pfedtim, nez je potieba udélat zdsadni
rozhodnuti, které by méli objemy prodeje znovu navysit. V piipad¢, Ze tato varianta nastane
upadek trhu v ramci odvétvi nebo zda je to zplisobeno vysokymi ndklady a podobné.
Realisticka varianta plyne z primérnych predpokladl, které by méli zajistit dostatecnou
ziskovost daného projektu. S t€émito primérnymi ptedpoklady se pracuje cely rok a na
zéklad¢ vysledki se nasledné rozhodne, jakym zplsobem upiesnit plany do dalSich let.
Optimisticka varianta predpoklada, Ze se produkt bude t&sit velké poptavce a podnikatelska
jednotka nebude schopna produkovat dostatecné mnozstvi. Pro takovy ptipad je vhodné

sestavit plan s maximalni vyrobni kapacitou podniku (Ondftej, 2019).

6.1 Zakladatelsky rozpocet

Pro ur€eni pocatecnich finan¢nich zdroji nutnych pro zahdjeni podnikani, je nezbytné
vypracovat soupis pocatecnich vydaji a vydajii v prvnim obdobi podnikani. Tyto vydaje se
rozde€luji do tech Casti a to zfizovaci, investi¢ni a provozni vydaje. Do zfizovacich vydajii
patii takové véci, jako je opravnéni k podnikdni, notdiské poplatky a podobné. Do
investi¢nich vydajl patii ku ptikladu ndkup auta a s nim spojené fixni naklady, jako povinné
ruceni, silni¢ni dan a vSechny fixni ndklady spojené s ndkupem automobilu. Na zavér jsou
to samoziejmé& provozni vydaje, do kterych miZeme zatadit vydaje, které potfebujeme
uhradit po prvnim tseku podnikéni. Tento tisek mlzZe byt rizny. MiiZe to byt mésic, ale
klidné 1 rok. O této délce rozhoduji naSe varianty (optimisticka, realisticka, pesimistickd), o

kterych je fe¢ ve druhém odstavci kapitoly Finan¢ni plan (Svobodova, 2017).
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Srpova a Rehoft (2010) k tomuhle dodavaji diileZitou myslenku, ktera ¥ika, Ze jakkoliv se zda
podnikatelska prilezitost genialni a snadnd pro realizaci, musi kazda takova podnikatelska
prilezitost podlozena ¢isly, protoze bez toho by to mohlo skoncit jeste diive, nez to viibec

zacalo.

6.2 Bod zvratu

Jak je jiz vySe zminéno, bod zvratu je hranice, kterd urc¢uje, zda jsme cernych nebo cervenych
Cisel. Pfesnéji u bodu zvratu je dilezité zjistit minimalni mnozstvi produkce, které firmé
zajisti, ze nebude ve ztraté, jinak feceno, zZe v piipadé, kdy dosdhneme bodu zvratu, znamena

to, Ze se trzby rovnaji ndkladim (Srpova a Rehot, 2010).

Podle Finche (2020) je tento ukazatel schopny poskytnout podobné informace jako slozité

tabulkové modely. Jeho vyhodou je rychlost, s jakou lze ziskat informaci o bodu zvratu.

6.3 Zdroje financovani

Jakmile jsme na zaklad¢ sestavené¢ho zakladatelského rozpoctu urcili, kolik finanénich
prostiedkli budeme potiebovat k zahajeni podnikani, musime se zaméfit na zajisténi zdroji,
které nam umozni tyto naklady pokryt. Jde o klicovy krok v procesu podnikani, ktery
vyzaduje peclivé planovani a rozhodovani. Zdroje financovani se rozdéluji na dvé zakladni

Gasti, kterymi jsou interni zdroje a externi zdroje (Safrova Drasilova, 2019).

K internim zdrojim patii predev§im vlastni zdroje. Jednou z vyhod vlastnich finan¢nich
zdroji pro podnikani je, ze jsme zodpovédni pouze sami sobé a nemusime se obhajovat pied
zddnymi dal$imi zainteresovanymi stranami ohledné¢ naSich podnikatelskych rozhodnuti.
Mezi vlastni zdroje patii i ty zdroje, které mame ptjéeny od svych blizkych (Safrova

Drasilova, 2019).

Externi zdroje financovani jsou charakteristické tim, ze se vdzeme k poskytovatellim zdroji
pouze smlouvou a podminkami, které jsou obvykle pisemné stanoveny a které musime
dodrzovat, ale neni s nimi spojen zaddny osobni vztah. Existuje fada variant externiho
financovani, které se od sebe lisi nejen cenou v podobé urokové sazby, ale také mérou
propojeni podnikani s konkrétnim investorem. Mezi takové investory patii banky, obchodni

partneti, business angels, crowdfunding a podobné.

Banky jsou ¢asto prvni volbou, nad kterou podnikatelé premysli v pfipadé, kdy chtéji zacit

podnikat. Problémem s bankami je ten, ze vétSina bank si velmi peclivé vybira své klienty,
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kterym puj¢i. Je zde dulezité mit velmi kvalitn€ propracovany podnikatelsky plan a prokazat

velmi silnou viru v tohle podnikéani naptiklad v podob¢ vlozeni vlastnich zdroju.

Obchodni partnefi jsou predev§im motivovani vyhledem na budovani dlouhodobych
obchodnich vztahli. V piipadé dodavateli se Casto jednd o platby s odkladem nebo
prodlouzenou splatnost faktur, zatimco u odbérateltit mizeme ziskat platbu pied skute¢nym

plnénim. Nicméné¢, hlavnim rizikem této cesty je pfili§ uzka vazba s obchodnim partnerem.

Business angels jsou jednotlivci, ktefi disponuji dostateCnymi financnimi prostfedky a
hledaji zajimavé ptilezitosti, jak je efektivné zhodnotit. Zpravidla nabizeji investici vyménou
za podil v podniku, coz znamend, Ze jsou dlouhodobé finan¢n¢ 1 osobné zapojeni do jeho
rozvoje a prosperovani. Mezi nejvétsi vyhody, které tato varianta ma nejsou pouze penize,

ale také kontakty, rady, manaZerské schopnosti a zkuSenosti.

Crowdfunding je zalozen na shromazd’ovani drobnych finan¢nich ptispévki od velkého
mnozstvi investort pomoci specializovanych online platforem. Kromé finan¢nich
prostfedkit mize byt crowdfunding také vynikajicim zdrojem informaci o trhu, nebot
poskytuje ukazatele ohledné toho, zda je naS ndpad zajimavy a zda jsou potencialni zdkaznici

ochotni za n¢j zaplatit.
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7 VYHODNOCENI PODNIKATELSKEHO PLANU

Prichdzime ke klicovému kroku v podnikatelském planu, ktery ndm pomulze zhodnotit
efektivitu a rentabilitu naseho napadu, stejné¢ jako predpovédét dobu navratnosti nasSich

investic (Svobodova, 2017).

7.1 Doba navratnosti

Doba navratnosti je Casto pouzivany ukazatel, ktery nam pomahd urcit, kdy se vrati
investované finan¢ni prostfedky. K vypoctu Ize pouzit statickou nebo dynamickou metodu,

pficemz ta druha je ptesnéjsi, nebot’ zahrnuje faktor casu a rizika (Svobodova, 2017).

Staticka:
, ) investice
Doba navratnosti = —————
CF
Dynamicka:
investice

Doba ndvratnosti = y
diskontované CF

Vysledné Cislo se poté porovnava s predpokladanou dobou Zivnosti dan¢ho projektu a tohle

¢islo by mélo byt samoziejmé vyssi.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 KONCEPT ONLINE KOUCINK PLATFORMY PRO SPORTOVCE

Nasledujici kapitola predstavi online koucink platformu pro sportovce tak, aby si ¢tenar

dokazal predstavit, co by v praxi platforma méla délat a jak by méla fungovat.

8.1 Vize

Online koucovaci platforma uréend pro sportovce by méla pfinést ¢eskym sportoveiim
zasadni pokrok v jejich odvétvich, a to za vyrazné€ niz8i cenu neZ tradi¢ni metody. Tato
platforma by mohla byt velkou pomoci pro sportovce, kteti pisobi ve sportech, kde neni
tolik financi k dispozici. Poskytovala by kompletni piipravu véetné véci jako je napiiklad
plna ptiprava na sportovni vykon, zahrnujici jak stranku fyzickou, tak psychickou a
zdravotni. Cilem pro tento novy koncept je vytvofit dlouholety stabilni podnik, ktery bude

pomahat sportovctim posouvat se dale vpred.

8.2 Lean Canvas
Zakaznici

Obecné se za spravny postup pii vypliovani diagramu Lean Canvas povaZuje zacit se
zékazniky. Mezi hlavni zédkazniky budou patfit sportovci z méné medialné sledovanych
sportii. Tito zdkaznici, spolu s mladymi nadénymi sportovci, budou pravdépodobné
nejpocetnéjsi skupinou zakaznikl této platformy. Mezi dalsi zakazniky by mohli naptiklad
patfit sportovni manazeti/trenéfi, ktefi by se chtéli dale vzdélavat a posouvat a sportovni
kluby, kteti nemaji takové zazemi pro rozsahlou podporu svych sportovct. Platforma by se

zameérovala 1 na B2B sektor.
Prvni vlastovky

Poté co jsme si definovali naseho zikaznika, se musime piesunout k tomu s jakymi
zakazniky za¢neme. Této sekci se fikd prvni vlastovky. Mezi prvni vlaStovky by patftily
sportovci z talentované mladeZze karate goju-ryu a sportovcei z klubu TJ Slavia Kroméfiz.
téchto sportovcill autor Casto slychaval o problémech ze sportovniho prostiedi.

Problémy

Timto se dostdvame ke kapitole problémy. V business modelu Lean Canvas autor definoval
3 zékladni problémy. Prvnim z problémi, které autor urcil, je nedostatek financi v méné

medialné sledovanych sportovnich odvétvich. Jak jiz bylo v ivodu této prace zminéno, autor
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Casto vychazi z vlastnich zkuSenosti a naptiklad v ceském karate je nemozné se zivit pouze
karate. Aby autor uvedl ptiklad nase nejlepsi karatistka Veronika Miskova, ktera se tradicné
ucastni mistrovstvi svéta, bojuje o medaile na evropskych Sampionatech a zazila i neuspésny
boj o olympijské hry, kdy skoncila tésn¢ od této kvalifikace, si musi ptivydélavat praci a
nema takové financni moznosti jako sportovci na jeji tirovni v jinych sportech nebo jako
karatisti ze zemi s velkou tradici, jako je Japonsko, Italie nebo Spandlsko. Kvili témto
finanénim moznostem nemize mit tak kvalitni pfipravu, jako sportovci z téchto zemi.
Dal$im z problému, které autor definoval je nedostatek financi u mladych nadéjnych
sportovcl. Tento problém vychdzi z predpokladu, Ze mladi sportovci z méné movitych
rodiny, nemaji takové moznosti pfipravy, jako ty zmovitgSich rodin. Poslednim
z definovanych problémi je nedostatek informaci v ¢eském jazyce. Tady autor vychazi
z vlastni zkuSenosti, kdy ve své kariéte sportovce ma €asto problém najit kvalitni informace

v Ceském jazyce.
Existujici alternativy

Existujici alternativy jsou cesty, jakymi lidé momentalné fesi definované problémy. Prvni
existujici alternativou je takzvana ,tradi¢ni cesta®. Tradi¢ni cestou je mysSleno platit za
sportovniho psychologa, sportovniho lékaie, kondi¢niho trenéra a tak dale zvlast a za
obrovskou cenu. Dalsi existujici alternativou v dneSni dob¢€ jsou online trenéfi, kteti ale

vetSinou nabizi pouze zménu postavy a nastaveni jidelnicku.

Reseni

Resenim problémi je samoziejmé cena, kterou budu vice rozvadét v kapitole vénované cené.
Dalsim problémem, ktery jsem definoval je nedostatek kvalitnich informaci v ¢eském
jazyce. Diky své komplexnosti bude tato platforma schopna poskytnout dostatek informaci
v cesting.

Neférova vyhoda

Neférova vyhoda je zaloZena na unikatni kombinaci osobnich zkuSenosti autora a odbornych
dovednosti. Celozivotni zkuSenosti a kontakty v oblasti sportu poskytuji hluboké
porozuméni pro potifeby naSich zdkaznikli a umoZziuji nabizet sluzby, které jsou
ptizplsobeny jejich specifickym poZadavkim. Diky studiu ekonomiky a managementu jsme
schopni efektivné fidit naSe podnikani a optimalizovat sluzby tak, aby spliiovaly ocekéavani

zakaznikl. ZkuSenosti v oblasti marketingu umozniuji 1épe pochopit trh a efektivné
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komunikovat se zdkazniky. Tyto kli¢ové prvky poskytuji konkurenéni vyhodu a umoziuji

poskytovat vynikajici hodnotu pro nase zdkazniky.
Unikatni nabidka hodnoty

Hlavni unikatni nabidkou je nejlepsi pomér ceny a kvality na trhu, ktery ma byt poskytovan
nasimi sluzbami. Dostupnost pro kazdého, kdekoli, je povazovéna za kli¢ovou, coz
znamena, ze nase sluzby maji byt dostupné pro vSechny bez ohledu na jejich polohu. Kvalitni
informace a individuélni ptistup pro kazdého jsou dalSimi aspekty, které¢ maji byt zahrnuty

do naSich sluzeb.

Cenovy model

Cenovy model a tvorbu ceny budu dale rozebirat nize v praci v sekci cena. Zakladem ale je
vyuziti Siroce rozsifeného piedplatného modelu, kde zdkaznici pravidelné, kazdy mésic,
uhradi stanovenou sumu, coZ jim umoZni neomezeny piistup ke v§em sluzbam nabizenym

na platformé.
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9 ANALYTICKA CAST

9.1 Vyhodnoceni dotaznikového vyzkumu

9.1.1 Vyhodnoceni stanovenych hypotéz

Pro ziskani podrobnéjsiho obrazu byly pro vyhodnoceni hypotéz zkoumany nasledujici

postoje
e T1: Vice nez 60 % respondentli by mélo zajem o tuto platformu

e T2: Vice nez 60 % respondentii by chtélo, aby platforma obsahovala online

konzultace s jednotlivymi odborniky

e T3: Vice nez 60 % respondentli by chtélo, aby platforma obsahovala nastaveni

osobniho planu.
e T4: Platforma by m¢la obsahovat online konzultace s jednotlivymi odborniky.
e T5: Online platforma pro sportovce by vam pomohla posouvat se/své sveéfence dale.

e T6: Platforma by mé¢la obsahovat moznost nastaveni osobniho planu.

Tyto tvrzeni jsou nezbytné pro pochopeni, které funkce by mély byt na platformé
implementovany, aby co nejlépe vyhovovaly potfebam jejich uzivatelii a zaroven abychom
zjistili zda je o takovou platformu viibec zdjem. Hypotézy byly formulovany s cilem zjistit,
zda ve€k sportovcli nebo typ sportu, kterému se vénuji, ovliviiyje jejich postoje k urcitym

aspektiim platformy.

V ramci vyzkumu bylo definovano 6 hypotéz. Na posouzeni téchto hypotéz bylo pouzito %,
Z-score a na zékladé urceni hodnot p-value byla uréena statistickd vyznamnost vnimanych

rozdilu.

e Hla: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovcl (sportovnich
trenérll) k tvrzeni T4 v zavislosti na véku respondenti.

e Hlb: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovcli (sportovnich
trenéri) k tvrzeni T4 v zavislosti na druhu sportu, jakému se vénuji (individualni,
tymovy).

e H2a: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovcl (sportovnich

trenértl) k tvrzeni TS v zavislosti na véku respondent.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

e H2b: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovcl (sportovnich
trenérl) k tvrzeni TS5 v zavislosti na druhu sportu, jakému se vénuji (individudlni,
tymovy).

e H3a: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovcl (sportovnich
trenéra) k tvrzeni T6 v zavislosti na v€ku respondentt.

e H3b: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovct (sportovnich

trenéra) k tvrzeni T6 v zavislosti na druhu sportu, kterému se vénuji (individualni,

tymovy).
T1: Vic nez 60 % respondentii by mélo zajem o tuto platformu.

Mél/a byste zajem o takovou platformu?

2,6%

97,4%

® Ano = Ne

Graf 1 - Tvrzeni T1 (vlastni zpracovani)
Na zékladé vysledki bylo zjisténo, Zze 149 ze 153 respondentli by mélo zajem o takovou
platformu. V procentudlnim pojeti je to 97,4 %. Pouhych 2,6 % respondentii by takovou
platformu neuvitali Na zakladé téchto vysledkl tvrzeni potvrzujeme. Déle na zéklad¢ téchto

vysledkl jsme se ujistili, Ze by byl o takovou online platformu pro sportovce zajem.
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T2: Vice nez 60 % respondentii by chtélo, aby platforma obsahovala online

konzultace s jednotlivymi odborniky.

Platforma by méla obsahovat online konzultace s
jednotlivymi odborniky

6,5%
3,9%

9,8%

56,9%
22,9%

= UpIné souhlasim = Souhlasim = Nezajimdm postoj = Nesouhlasim = Uplné& nesouhlasim

Graf 2 — Tvrzeni T2 (vlastni zpracovani)

Vysledky dotaznikového vyzkumu tikaji, Ze 79,8 % lidi Gpln€ souhlasi, ¢i souhlasi s tim, ze
by tahle platforma meéla obsahovat online konzultace s jednotlivymi odborniky. Tvrzeni T2
potvrzujeme. Déle v grafu mizeme vidét, Ze 9,8 % respondentil nezajima postoj k tomuhle
tvrzeni. Z toho vypliva, ze by platforma méla obsahovat online konzultace s odborniky

z jednotlivych obort.

H1a: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovci (sportovnich trenéri)

k tvrzeni T4 v zavislosti na véku respondentu.

Tabulka 3 - Tabulka k hypotéze H1a (vlastni zpracovani)

Platform‘fl by méla obsahovat TOTAL 10 - 25 let 26 - 55 let Z-score
online konzultace 153 116 37 Z-score
. e , p-value
s jednotlivymi odborniky.
Cislo % Cislo % Cislo %

uplné souhlasim + souhlasim 122 84,97 92 79,31 30 81,08 -0,2333 0,8181
nezajimam postoj 15 9,15 13 11,21 2 5.4 1,0333 0,30302
nesouhlasim + Gplné nesouhlasim 16 5,88 11 9,48 5 13,51 -0,6977 | 0,48392

Hodnoty Xz = 1,4099; p-value = 0,842472; a = 0,05
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Z tabulky vyplyva, Ze neexistuje statisticky vyznamny rozdil v postojich sportovcii k tvrzeni
T4. Na zaklad¢ téchto vysledkii hypotézu Hla zamitdme. Také v konkrétnich odpovédich

neexistuje statisticky vyznamny rozdil.

H1b: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovci (sportovnich trenérii)

k tvrzeni T4 v zavislosti na druhu sportu, jakému se vénuji (individualni, tymovy).

Tabulka 4 - Tabulka k hypotéze H1b (vlastni zpracovani)

Platform?l by méla obsahovat TOTAL Individudini Tymovy Z-score
online konzultace 153 89 64 Z-score
. R , p-value
s jednotlivymi odborniky.
Cislo % Cislo % cislo %

uplné souhlasim + souhlasim 122 84,97 68 88,76 54 79,69 -1,2099 | 0,22628
nezajimam postoj 15 9,15 12 15,48 3 7,02 1,8047 | 0,07186
nesouhlasim + UpIné nesouhlasim 16 5,88 9 10,26 7 4,39 -0,1645 | 0,87288

Hodnoty x2 = 3,2586; p-value = 0,196068; a = 0,05

Hypotézu H1b zamitdme vzhledem k vysledki, které miizete vidét v tabulce vyse. Neexistuji
zde ani dal$i statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovci v zavislosti na druhu sportu,

kterému se vénuji.

H2a: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovci (sportovnich trenérii)

k tvrzeni T5 v zavislosti na véku respondentii.

Tabulka 5 - Tabulka k hypotéze H2a (vlastni zpracovani)

Online !)latforma pro sportovce TOTAL 10 - 25 let 26-55 et Z-score
by vam pomohla posouvat 153 116 37 Z-score value
se/své svéience dale. P
Cislo % Cislo % cislo %
uplné souhlasim + souhlasim 130 84,97 101 87,1 29 78,38 1,2889 | 0,19706
nezajimam postoj 14 9,15 8 6,9 6 16,22 -1,712 | 0,11876
nesouhlasim + Gplné nesouhlasim 9 5,88 7 6,03 2 5,41 0,1416 | 0,88866

Hodnoty Xz =2,931; p-value = 0,56944; a = 0,05

Vzhledem k vysledkiim, ktery jsou uvedeny v tabulce neexistuji statisticky vyznamné
rozdily v postojich sportovcii/sportovnich trenérti v zavislosti na jejich véku. Hypotézu H2a

zamitdme. Muzeme zde 1 vidét, ze neexistuji zadné statisticky vyznamné rozdily mezi
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jednotlivymi odpovéd'mi. Dale ztabulky vypliva, Ze necelych 85 % souhlasi s timhle
tvrzenim, zatimco pouhych 5,88 % s timhle tvrzenim nesouhlasi. Zbylych cca 9 % nezajima

postoj k tvrzeni T5.

H2b: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovci (sportovnich trenérii)

k tvrzeni TS5 v zavislosti na druhu sportu, jakému se vénuji (individualni, tymovy).

Tabulka 6 - Tabulka k hypotéze H2b (vlastni zpracovani)

Online Platforma pro sportovce TOTAL Individudini Tymovy Z-score
by vam pomohla posouvat 153 89 64 Z-score value
se/své svéfence dale. p
Cislo % Cislo % Cislo %
uplné souhlasim + souhlasim 130 84,97 79 88,76 51 79,69 1,5496 | 0,12114
nezajimam postoj 14 9,15 6 6,74 8 12,5 -1,2186 | 0,22246
nesouhlasim + Gplné nesouhlasim 9 5,88 4 4,49 5 7,81 -0,8604 | 0,38978

Hodnoty xz =2,4069; p-value = 0,300159; a = 0,05

V tabulce mizete vidét vysledky dotaznikové vyzkumu k tvrzeni TS v zavislosti na druhu

sportu, kterému se respondenti vénuji. Vysledky y* a p-value zamitame hypotézu H2b.

Nejsou, zde ani jiné statisticky vyznamné rozdily.

T3: Vice nez 60 % respondentii by chtélo, aby platforma obsahovala nastaveni

osobniho planu.

Platforma by méla obsahovat mozZznost nastaveni
osobniho planu

3,9% 3,9%
8,6%

20,9%
62,7%

= Souhlasim

= UpIné souhlasim Nezajimam postoj

Nesouhlasim = UpIné nesouhlasim

Graf 3 - Tvrzeni T3 (vlastni zpracovani)
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Vice nez 83 % dotazovanych uvedlo, ze uplné souhlasi ¢i souhlasi s tim, Ze tato platforma
by méla obsahovat nastaveni osobniho planu. Necelych 9 % respondentli k tomuhle tvrzeni
nezajima postoj. Zbylych necelych 8 % s timto tvrzenim nesouhlasi nebo pln¢ nesouhlasi.

Na zaklad¢ téchto vysledki jsme zjistily, ze platforma by takovou moznost méla obsahovat.

H3a: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovci (sportovnich trenérii)

k tvrzeni T6 v zavislosti na véku respondentii.

Tabulka 7 - Tabulka k hypotéze H3a (vlastni zpracovani)

Platforma by méla’obsaho’vat TOTAL 10-25let 26 - 55 let Z-score
moznost nastaveni osobniho 153 116 37 Z-score
. p-value
planu.
Cislo % Cislo % Cislo %

uplné souhlasim + souhlasim 128 83,66 101 87,1 27 72,97 2,0193 0,04338
nezajimam postoj 13 8,5 11 9,48 2 5,41 0,7745 0,4413
nesouhlasim + Uplné nesouhlasim 12 7,84 4 3,45 8 21,62 -3,5802 | 0,00034

Hodnoty x2 =13,0278; p-value = 0,011141; a = 0,05

Z vysledkt vypliva, ze existuj

r o~

1za

dny statisticky vyznamny rozdily k tvrzeni T6 v zavislosti

na véku respondentii. Na zaklad¢ téchto vysledki hypotézu H3a pfijimame. Jsou zde i
statisticky vyznamné rozdily v souhlasnych i1 nesouhlasnych odpovédich. Na zakladé
procent miizeme zjistit, ze spise s tim tvrzenim souhlasi respondenti ve véku 10-25 let.

H3b: Existuji statisticky vyznamné rozdily v postojich sportovci (sportovnich trenéri)

k tvrzeni T6 v zavislosti na druhu sportu, kterému se vénuji (individualni, tymovy).

Tabulka 8 - Tabulka k hypotéze H3b (vlastni zpracovani)

Platforma by méla,obsaho,vat TOTAL Individudlni TJ”;’:VJ’ Z-score
moznost nastaveni osobniho 153 89 Z-score
. p-value
planu.
Cislo % Cislo % Cislo %

uplné souhlasim + souhlasim 128 83,66 74 83,15 54 84,38 -0,2028 | 0,84148
nezajimam postoj 13 8,5 10 11,24 3 4,69 1,433 0,15272
nesouhlasim + Gplné nesouhlasim 12 7,84 5 5,62 7 10,94 -1,2073 | 0,22628

Hodnoty Xz = 3,2288; p-value = 0,19901; a = 0,05
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Z tabulky vypliva, ze neexistuji Zadny statisticky vyznamné rozdily k tvrzeni T6 v zavislosti
na druhu sportu, kterému se vénuji. Hypotézu H3b zamitdme. Neexistuji zde ani zadné dalsi

vysledky, které by tikali Ze jsou zde statisticky vyznamné rozdily v odpovédich.

Na zéklad¢ dotaznikového vyzkumu jsem si definoval svého primarniho zakaznika.
Zakaznik, na kterého bude spole¢nost predevsim cilit, je mlady sportovec ve véku mezi 15
az 25 lety, predevsim amatérsti a poloprofesionalni sportovci, ktery hleda flexibilni a levnou
online platformu pro zlepSeni svych sportovnich dovednosti. Platforma by také méla
obsahovat jednotlivé funkce, jako nastaveni osobniho planu, konzultace s odborniky a
podobné. Finan¢ni ochota k pofizeni pristupu k takové platformé je vyrazna, coz potvrzuje
fakt o z4jmu o kvalitni a cilené sluzby, které by mohla tahle platforma poskytnout. Vzhledem
k profilu zékaznika mtZe byt platforma atraktivni nejen pro individuélni sportovce, ale také
pro B2B segment, jako jsou sportovni kluby a tymy. Zejména mensi kluby, které nemaji
dostatecné zazemi pro rozsadhlou podporu svych sportovci, by mohly platformu vyuzivat k
zajisténi pristupu ke specializovanym sluzbam, jako jsou sportovni psychologové, trenérské
poradenstvi nebo personalizované tréninkové plany. Tim by platforma mohla nabidnout

komplexni feSeni pro rozvoj a podporu talentd ve sportu na vsech trovnich.

9.1.2 Struktura respondenti

V ramci dotaznikového vyzkumu bylo osloveno celkem 183 osob z riiznych sportovnich

odvétvich. Celkové na dotaznik odpovédélo 153 respondent.

K vyhodnoceni dotaznikového vyzkumu byla pouzita popisna statistika.

Pohlavi

43,1%

56,9%

= Mu? = Zena

Graf 4 - Struktura respondentt dle pohlavi (vlastni zpracovani)
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Vékova struktura respondent(

3,9% 3,3% 7,2%

a

68,6%
= 10-18let = 19-25let = 26-35let = 36-45let ® 46-55 let

Graf 5 - Vékova struktura respondentt (vlastni zpracovani)

Vyzkumu se nakonec nezucastnil nikdo starsi 55 let.

Struktura respondentl dle dosazeného vzdélani

7,8% 7,2%

10,5% 11,1%

56,2%
m Zakladni = Stfedoskolské bez maturity
u Stfedoskolské s maturitou = Vyssi odborna skola
= V/ysokoskolské bakalarské = Vlysokoskolské magisterské/inzenyrské

Graf 6 - Struktura respondentt dle dosaZzeného vzdélani (vlastni zpracovani)

Dotaznikového vyzkumu se nakonec nezicastnil nikdo s doktorskym vzdélanim.
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Struktura respondent( dle vykonnosti
sportovce/sportovni manazer

7,2%

37,9%

37,3%

= Amatérsky/rekreacni sporotvec ® Poloprofesiondlni sportovec

= Profesionalni sportovec Sportovni manazer/trenér

Graf 7 - Struktura respondentii dle vykonnosti sportovce/sportovni manazer (vlastni
zpracovani)

Definice téchto 4 rozdéleni jsou:

Amatérsky/rekreaéni sportovec — Jsou to sportovci, co to délaji bud’ pouze rekreacné anebo

sportovci, co to délaji zdvodné, ale nedostavaji za to zddny obnos financi

Poloprofesionalni sportovec — Sportovci, kteti sportem vydé€lavaji, ale neni to jejich hlavni

¢innost, kterou by se Zivily
Profesionalni sportovec — Sportovci, ktefi se primarné Zivy sportem.

Sportovni trenér/manaZer — Clovek, ktery vede sportovni tym nebo samotné sportovce.

Struktura respondentl dle druhu sportu

41,8%

58,2%

= Tymovy sport = Individualni sport

Graf 8 - Struktura respondentti dle druhu sportu (vlastni zpracovani)
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Téchto pét grafli zobrazuje strukturu respondentl. Respondenti v dotaznikovém vyzkumu
byli rozdé€leni dle pohlavi, véku, dosazeného vzdé€lani, vykonnosti sportovce/sportovni

manazer a druhu sportu, zda se jedna tymovy ¢i individualni.

9.2 SWOT analyza

Tabulka 9 - SWOT analyza (vlastni zpracovani dle Janouch 2020)

Silné stranky: Slabé stranky:

- Nizka cena - Nizka kontrola provadénych cviceni
- Komplexnost sportovni ptipravy - Horsi kontrola vysledki

- Konzultace s odborniky - Omezenost vybaveni jednotlivych

- Konzultace s ostatnimi sportovci sportovcl

- Online platforma
- Moznost nastaveni osobniho planu

Prilezitosti: Hrozby:

- Absence komplexni online platformy na | - Nizky z4jem prace odborniki pro tuhle
¢eském trhu platformu

- Potfeba komplexni pfipravy sportovct ze | - Preference tradicni cesty

sportii s nizkymi finanénimi moznostmi - Preference sledovani videi na platformé
- Ekonomicka krize YouTube

Silné stranky

Nejsilng€jsi strankou takové online platformy je pfedevsim nizka cena oproti tradi¢ni ceste.
Napitiklad pouhd jedna hodina konzultace se sportovnim psychologem panem doktorem
Ptemyslem Wolfem stoji 850 korun, coZ oproti online platformé, ktera by méla soucasti 1
psychologickou ¢ast, je mnohondsobné vice. Timhle se dostdvame i1 k dal$i vyhodé
navrhované platformy, a to je jeji komplexnost. Platforma by feSila vSechny klicové aspekty
sportovni ptipravy, vcetné fyzické, psychologické, zdravotni a dalSich oblasti sportovniho
zivota. Mezi dalsi silné stranky patii konzultace s odborniky a ostatnimi sportovci. Tyhle
vyhody jsou spojeny s dal$i vyhodou a to tou, Ze se jedna o online platformu, takZe by zde
nebyl Zadny problém se spojenim s odborniky a ostatnimi sportovci, jelikoZ se zde eliminuje
problém se vzdalenosti. Posledni silnou strankou je moZnost nastaveni osobniho planu, dle

potieb sportovci, popiipadé sportovnich manaZera.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Slabé stranky

Nejslabsi strankou online platformy je nizkd kontrola cviceni, provadénych klienty
platformy, a pravé kvuli tomuhle zde mize byt problém s nizkou efektivitou provadénych
cviceni a u fyzické ptipravy zde mize byt problém is potencidlnim vznikem riznych zranéni
v disledku pravé nizké kontroly provadénych cviceni. Tento problém se sice Caste¢né
reguluje konzultacemi, ale stile to neni dostatecnd kontrola. S tim je spojena i kontrola
vysledkd, kdy zde neni dostateény prostor pro kontrolu vysledki, ale opét tento problém
Castecné tesi konzultace s jednotlivymi odborniky a ostatnimi sportovci. Posledni slabou
strankou je omezenost vybaveni jednotlivych sportovcd, popfipadé manazerd. Tento
problém je spojen hlavné s fyzickou ptipravou, kdy pro kvalitni a efektivni trénink je velice
dualezité mit 1 kvalitni vybaveni, jelikoZ cvi¢eni pouze s vlastni vahou nemusi byt dostatecné
efektivni v riiznych sportovnich odvétvich.

Prilezitosti

Nejvetsi prilezitosti je absence takto komplexni platformy na ceském trhu. VétSina platforem
na ¢eském trhu se zamétuje pouze na tu fyzickou stranku sportovni piipravy anebo na zménu
postavy (zhubnout, nabrat svaly apod.). Druhou pfilezitosti je potfeba komplexni ptipravy
sportovcl ze sportll s nizkymi finanénimi moznostmi. Takova platforma by lidem z téchto
sportii dala daleko levnéjsi alternativu oproti tradicni cesté (viz Rozbor ceny v silnych
strankach). Posledni ptileZitosti je ekonomicka krize. AC se miize zdat, ze ekonomicka krize
by spiSe méla byt hrozbou, neni tomu tak. Sportovci a sportovni kluby budou hledat levné;si

alternativy oproti tradicni cest¢ vzhledem k niz§im finanénim mozZnostem z divodu

ekonomické krize.
Hrozby

Nejvetsi hrozbou, kterou jsem definoval je preference sledovani takovych videi na YouTube,
kde je tento obsah zcela zdarma. Jednou z dalSich velkych hrozeb je urcité nizky zajem
odbornikill o préci pro tuto platforma. O hrozbu se jedna proto, protoze by nemusel byt zdjem
o praci v novém projektu, kdy neni jisty uspéch takové platformy, coz v dnesni nejisté dobé
by mohl byt problém. Posledni hrozbou by mohla byt preference sportovcili vydat se tradi¢ni
cestou. U sportovcll by nemusela panovat jistota o tom, zda by se jednalo o dostate¢né

kvalitni pfipravu.
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9.3 Analyza trhu

Na zédkladé¢ prizkumu trhu a konzultace s dotazovanymi, ktefi uvedli v dotaznikovém
vyzkumu ano u otazky, zda pouzivaji podobnou platformu, jsem zjistil, Ze takto komplexni

platforma v Ceské republice neexistuje.

Pouzivate néjakou podobnou platformu?

11,1%

88,9%

®ano ®ne

Graf 9 - Pouzivate podobnou platformu (vlastni zpracovani)
Existuji zde pouze takzvani online trenéfi, ktefi se ale vénuji pouze zlepSovani postavy, jako
napiiklad nabirdni svall ¢i hubnuti. NejzndméjSim ptikladem je kulturista Ale§ Lamka, ktery

se pravé tomuhle vénuje. Analyza byla provedena metodou benchmarkingu.

Tabulka 10 - Benchamarking (vlastni zpracovani)

NasSe platforma Ale§ Lamka

Cena 500-2000 K¢&/mésic 3500-3900 K¢/mésic
Jidelnicek Ano Ano
Tréninkovy plan Ano Ano, ale pouze zména postavy
Regenerace Ano Ano
Psychologicka priprava Ano Ne
Zranéni Ano Ne
Konzultace s odborniky Ano (prémiova Ne

verze)
Osobni plan Ano (prémiova Ano

verze)
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10 PODNIKATELSKY PLAN

Diky literarni reSerSe mizeme zjistit, Zze struktura podnikatelského planu neni nijak jasné
definovéna. Po vymezeni vize, zpracovanim business modelu Lean Canvas a vypracovanim
SWOT analyzy se bude podnikatelsky plan zaobirat popisem sluzby, marketingovym

planem,

10.1 Popis produktu

Online platforma pro sportovce by méli byt webové stranky, které budou mit spoustu videi,
¢lankl a tipt pro kazdodenni zivot sportovcid. Platforma by byla rozdélena do 3 sekci
fyzickou, duSevni a zdravotni. Pribézné by se neustile dodaval obsah do jednotlivych

kategoriich a to ptiblizné 1 kategorie = 1 nové video tydné.
Fyzicky segment

Fyzicka sekce by se zabirala sportovni ptipravou. Byla by opét rozdélena do n€kolika ¢asti,

a to do dynamika, silovy trénink, kondice, flexibilita a koordinace.

e Dynamika — Tato sekce tréninkového programu se zaméiuje na plyometricka
cviceni, jako jsou skoky pres piekazky nebo vyskoky na bednu, kterd zvysSuji

vybusnost téla.

e Silovy trénink — tato Cast by se vénovala zvySovani sily. Zamétfovala by se na

takzvana zatézova cviceni, jako jsou napft. diepy a mrtvé tahy.

¢ Kondice — tento program by se vénoval kondici sportovct. Byli by zde cviceni, které

by pomohli zvySovat vytrvalost jednotlivych atleti.

e Flexibilita — Tento program zlepSuje flexibilitu téla pomoci instruktivnich videi,
kterd ukazuji spravné protahovani. Flexibilita je klicova pro zdravi a dynamiku

sportovcl, ackoliv ji mnozi prehlizeji.

e Koordinace — tato ¢ast programu by se vénovala stabilité¢ sportovci. Ve vSech
sportovnich odvétvich je dilezita stabilita, ale 1 koordinace téla s mysli. Soucasti této
sekce by byli 1 cviceni pro zlepSeni reflexti anebo naptiklad kognitivnich schopnosti

sportovcl.
DuSevni segment

Dusevni sekce by byla rozdélena pouze do 2 segment, a to psychologie a osobni zivot. Tyto
dva segmenty by se velmi prolinali.
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e Psychologie — tahle sekce by se zamétovala na psychiku sportovci. Obsahovala by
videa, jak se psychicky pfipravit na sportovni vykon, jak zvladat stres spojeny s celou

sportovni piipravou a tak dale.

e Osobni Zivot — tento program se bude zamétovat predevsim na to, jak skloubit sviyj

osobni zivot s tim sportovnim a tim padem byt i v psychické pohodé.
Zdravotni segment
Zdravotni ¢ast by byla opét rozdélena do dvou ¢asti, a to regenerace a vyziva.

e Regenerace — tento program by se zaméfoval na kvalitni regeneraci sportovcu.
Obsahovalo byt naptiklad, jak se spravné otuzovat, vyhody a nevyhody otuzZovani,

jak spravné pouzivat masazni valce a pistole, a spousta dalSiho obsahu.

e Vyziva — tahle sekce by se zamétovala na to, jakym zplisobem se spravné stravovat.
Soucasti toho by byli rizné recepty na zdravou stravu, informace u sportovni vyzive,
informace o suplementaci nebo naptiklad informace o zakladnich Zivinch jako jsou

bilkoviny, sacharidy, tuky a tak dale.

e Zranéni — v této sekci by byli informace o tom, jak se chovat pfi zranéni, jakym
zpusobem tejpovat rtizné ¢asti téla a podobné.

piedevs§im o vyvraceni mytt, kterych je stale mnoho

Online platforma pro sportovce bude rozdé€lena na 2 verze, zédkladni a prémiovou. Zakladni
verze by obsahovala vSe, co mate vySe vypsané. To stejné by obsahovala i varianta prémiova,
ktera by meéla ovSem par prvkl navic. Prvnim z téchto prvkl by bylo nastaveni osobniho
planu. Na zacatku by uZzivatel vyplnil kratky dotaznik preferenci, na zaklad¢, kterého by mu
algoritmus nastavil osobni plan, ktery by si ale mohl sportovec dale upravovat podle sebe a
v budoucnu by mohl bez problému ménit své preference. Druhym z téchto prvki jsou jiz
avizované konzultace s odborniky z jednotlivych obort. Kazdy uzivatel prémiové verze by
mél moznost jedné individualni konzultace za mésic s jednotlivymi odborniky. Pro ptiklad
by mél uzivatel moznost za mésic leden mit jednu konzultaci s psychologem, druhou
s trenérem a tfeti s vyzivovym poradcem, ovSem by nemél moznost mit 2 konzultace
s psychologem béhem jednoho mésice. Také by tito uzivatelé méli moznost formou chatu
neustdle komunikovat s jednotlivymi odborniky a mit na né nejrizné;si dotazy. Tietim a

poslednim prvkem je jiz ve SWOT analyze zmitiovand komunita sportovct. V této komunité
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by mohli sportovci spolu komunikovat a davat si rady, jak jim napiiklad funguji jednotliva
cviceni, nebo co pomaha praveé jim. Tento prvek by zde mohl byt perfektnim nastrojem pro
inspiraci. Uzivatelé by zde byli vyrazn€ upozornéni na to, aby tuhle komunikaci nebrali jako

fakty.

10.2 Pravni forma podnikani

Na zéklad¢ provedené literarni reSerSe v teoretické Casti je doporuc¢ena spole¢nost s ru¢enim
omezenym jako nejvhodnéjsi forma podnikéni, pfedev§im kvili omezenému osobnimu

ruceni majitele. Dal§i vyhody zahrnuji rychlé zaloZeni a nizky pocatecni kapital.

10.3 Marketing

Bude pouzit néstroj zvany "marketingovy mix 4P" pro prezentaci strategické pozice na trhu.
Tento nastroj se zaméfi na propagaci produkti, stanoveni ceny a zplsob distribuce. Popis

produktu jiz byl uveden vyse v kapitole "produkt” a proto nebude soucasti této prezentace.

10.3.1 Propagace

Propagace bude rozdélena do ti hlavnich segmentii. Uvodni segment prace by se zaméfil na
propagaci skrze Sirokou sit’ kontaktl ziskanych béhem mého dlouhodobého zapojeni do
sportu. Tato sit’ by pochdzela zejména z karate a fotbalu, dvou oblasti, ve kterych jsem
aktivni jiz od raného détstvi. Nasledovala by propagace na socidlnich sitich a webovych
strankach. Socialni sit€¢ by byly specificky zaméfeny na Facebook, Instagram a TikTok.
Vzhledem k mé pozici marketingového manazera v nejmenované spolecnosti a zkuSenostem
ze sportovniho prostifedi, by se realizace této propagacni strategie stala primarné mou

odpovédnosti.
Sit’ kontakti

Uvodni segment nasi marketingové propagace se bude opirat o dlouholeté vztahy v karate a
fotbalu, kde mam kontakty s reprezentacnimi trenéry, elitnimi zdvodniky a fotbalovymi
agenty. Tyto kontakty poslouzi, jako zdklad pro vzdjemné vyhodnou spolupraci, ktera ndm
umozni navzajem si pomahat v propagaci a rozvoji.

Zapojenim téchto klicovych osob do naSeho projektu otevirdme dvete k posunu sportovcil
na vy$$i trovné za lepsi ceny, coZ je piinosné jak pro né, tak pro jejich trenéry a agenty.

Timto zplGsobem mohou trenéfi a agenti vyuZit nasi spolupraci k posileni svych pozic na
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trhu a zlepSeni podminek pro své sportovce, zatimco nase firma ziské piistup k unikatnim

propagacich ptilezitostem a prvnim zdkazniktim naseho projektu.

Tato strategie je postavena na principu vzajemné vyhody, kde ob¢ strany profituji — my
ziskame efektivni propagaci a prvni zékazniky naseho projektu, zatimco nasi partneti mohou
nabizet vyjimecné prilezitosti a lepsi podminky svym sportovcam.

Socialni sité

V dnesni dobé jsou socialni sité nezbytnou soucasti marketingové strategie vétSiny firem. A
to z dobrého diivodu — uzivatel¢ travi na socidlnich sitich velké mnozstvi Casu a zaroven jsou

zde velmi aktivni. Proto je dilezité vytvofit silnou pfitomnost na socidlnich sitich a umét je

vyuzit pro svilj marketingovy prospéch.

Jednou z nejefektivnéjSich zpiisobt propagace na socialnich sitich jsou neplacené ptispévky,
které jsou oznaCovany jako organické. Pokud se podafti vytvorit kvalitni obsah, ktery
bude zajimavy pro cilovou skupinu, mize se tento obsah velmi rychle §ifit a ziskavat velké

mnozstvi interakci od uzivatelt.

Nekteré firmy vSak stale preferuji placenou propagaci na socialnich sitich. Je to zptisobeno
tim, ze ne vzdy je mozné dosdahnout dostatecné organické dosahy bez pomoci placené
reklamy. Nicméné, 1 pii pouziti placené reklamy je dilezit¢ mit kvalitni obsah, aby byla

reklama 0¢inna.

Vzhledem k tomu, ze mnoho uzivateli socidlnich siti vénuje pozornost pouze kvalitnimu
obsahu, je dilezité vytvaret a sdilet obsah, ktery bude pro uzivatele ptinosny. A prave to by
byl hlavni cil naseho vlastniho G¢tu na socidlnich sitich. V ramci Gctu by byly tvofeny rizné
tipy a navody, jak se posouvat dale v oblastech, které jsou relevantni pro nasi cilovou
skupinu. VSechny piispévky by odkazovaly na nasi platformu, kde by uzivatel¢ mohli najit
vice informaci.

Kromé toho by na nasem uctu byly zvefejnovany ukazky obsahu, ktery by byl dostupny na
nasi platformé. Tyto "ochutnavky" by mohly byt naptiklad kratka videa, infografiky nebo

ukézky textového obsahu. Timto zplisobem bychom se snazili co nejvice zaujmout nasi

cilovou skupinu a ziskat nové navstévniky na nasi platformu.

10.3.2 Cena

Plivodnim planem bylo prodéavat pouze takzvané balicky, které by fungovali na principu, Ze

by si zdkaznici za potizeny balicek otevieli sekci jednu ze sekci naptiklad sekce regenerace,
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ve které by se jim dozivotné oteviel cely obsah, ktery by se potad aktualizoval. Diky
dotaznikového vyzkumu autor tuto myslenku nakonec zménil, a jako typ business modelu
nakonec urcil predplatné, kdy zédkaznik bude platit jednou mésicné za to, ze se jim otevie

cela platforma. Celkové odpovédélo 76,1 % ve prospéch predplatného.

Balicky vs predplatné

= Pfedplatné = Balicky

Graf 10 — Rozhodnuti o typu business modelu (vlastni zpracovani)

Cena

2,9%
17,3% " 87%

23,1%

48,1%

= Méné nez 100 = 100-299 = 300-499 500-699 = Vice neZ 700

Graf 11 - Cena (vlastni zpracovani)
Cena produktu byla stanovena s ohledem na vysledky dotaznikového prizkumu. Dotaznik
obsahoval pét moznosti hodnot, konkrétné¢ méne nez 100 K¢, 100 az 299 K¢, 300-499 K¢,
500-699 K¢ a vice nez 700 K¢. Z odpovedi, které byli méne nez 100 K¢ a vice nez 700 K¢
jsem zvolil tu nejvyssi, respektive tu nejnizsi hodnotu a to 100 K¢ a 700 K&. U hodnot, které

byly ur¢eny jako rozmezi, naptiklad 100-299 K¢, jsem pouzil hodnotu stiedni neboli medién,
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tedy 199,5 K¢, 399,5 K¢ a 599,5 K&. Na zaklad¢ téchto hodnot jsem vypocetl aritmeticky
primér, ktery mi poslouzil k stanoveni ceny zakladni verze produktu. Tento pramér €inil
338,94 K¢, avsak vice nez 80 % dotazovanych bylo ochotno zaplatit vice. Na zakladé toho
jsem stanovil cenu zakladni verze na 500 K¢&. Prémiovou verzi jsem poté zcenil na 2000 K¢
na zaklad¢ toho, ze 17,3 % dotazovanych bylo ochotno zaplatit vice nez 700 K¢ a 37,5 % z

nich plati za podobné produkty vice nez 1000 K¢ mési¢né.

10.3.3 Distribuce

Sluzba bude distribuovana, kdyZ pomineme socidlni sit¢ (viz kap. Propagace), pouze skrz
webovée stranky. Vzhledem k tomu, Ze sluzba byla popséna v jiz kapitole produkt, tak ten
tady jiz dale nebudeme rozebirat. Zde se budeme zabyvat pouze samotnou tvorbu webovych
stranek a online platformy jako takové. Tvorbou webovych stranek bude povéiena externi
firma, ktera bude mit na starosti celou tvorbu webovych stranek, ovSem néslednou
administraci webu si uz budu fesit sdm, jelikoz s tim madm pomérné velké zkuSenosti. Tim
také snizime slozku nakladd, jelikozZ se o to nebude starat externi pracovnik. Pfedpokladané
naklady na tvorbu webovych stranek jsou 100 000 K¢ a stranky budou vytvoreny Jakubem
Pavlovcem, ktery se tvorbou webovych stranek zabyva pies 10 let. Nasledné piredpokladané
naklady na webovy server jsou 8700 K¢/mésic u spoleCnosti Webglobe.cz. Tenhle vykonny
server je vybran ptfedevSim z divodu, Ze na strankdch bude mnoho videi, kterd by se

v ptipad¢ pouhého webhostingu mohla zasekavat, coz u vykonného serveru nebude problém.

Dalsi nakladovou polozkou spojenou s webovymi strankami by byla SEO (optimalizace pro
vyhledavace). SEO je optimalizace webovych stranek za pomoci naptiklad klicovych slov a
slouzi to predevsim k tomu, aby se stranky pohybovali na pfednich pfickach ve
vyhledavacich. Piedpokladané naklady za SEO optimalizaci by byly 10 000 K¢ po vytvoreni
stranek a za naslednou priibéznou optimalizaci 10 000 K¢. Zaroven bychom vyuzivali i PPC
reklam (pay-per-click), kde by byl rozpocet na tuhle sluzbu 10 000 K¢/mésic. Vydaje na
nastaveni a spravu PPC reklam by byly ekvivalentni tém, které jsou spojené s optimalizaci

pro vyhledavace (SEO).

Webové stranky by méli byt vytvoreny takovym zpiisobem, aby méli co nejjednodussi
design. Tyto webové stranky budou plnit n€kolik funkci. Kazdy uzivatel této platformy bude
mit vytvofeny ucet, na zdkladég, kterého budou mit jednotlivy uZivatelé ptistup do platformy.
UZivatel, ktery bude mit zakoupenou zékladni verzi, budou mit pfistup pouze k sekcim

s videi, ¢lanky a tipy. Uzivatelé, ktefi ovSem budou vlastnit prémiovou verzi, tak se jim
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oteviou sekce konzultaci s jednotlivymi odborniky, nastaveni osobniho planu, a i do
komunity s ostatnimi sportovci, ktefi také vlastni prémiovou verzi. Uzivatelé prémiové

verze, by méli moznost jedné konzultace pomoci videochatu s kazdym odbornikem.

10.4 Personalni zabezpeceni

Personalni zabezpeceni bude nejvyssi polozkou nakladi. Takova platforma bude potiebovat
6 spolehlivych pracovniki, a to sportovniho 1ékare, trenéra, sportovniho psychologa, tviirce
videi, nutricniho specialistu a copywritera. V ptipadé prekroCeni hranice 160 zakazniki
prémiové verze, tak se zacnou piijimat dalSi odbornici. Tento krok vSak bude realizovan
pouze za predpokladu vyrazného zajmu o sluzby spole¢nosti a za podminky, Ze spole¢nost
disponuje dostate¢nymi finan¢nimi prostiedky pro takovou investici. U mezd vychazime

z predpokladu, ze pracovni mésic ma 23 pracovnich dni.
Sportovni l1ékar

V nasledujicich tabulkach mizete vidét popis pozadavkii na pracovni pozici sportovni 1ékar,

vymeéra jeho pracovniho tydne a nabizend mzda.

Tabulka 11 - Pozadavky na pracovni pozici

Nazev Popis

Nazev pracovni pozice Sportovni lékar
Minimalni vék 30 let
Minimalni dosazené vzdélani Vysokoskolské
Typ uvazku HPP

Tabulka 12 - Vyméra primérného pracovniho mésice sportovniho 1ékate

Nazev parametru Hodnota parametru
Odpracované dny celkem 23 Dnil
Odpracované hodiny celkem 184 Hodin

Hruba mzda 65 000 K¢&/mésic
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Tabulka 13 - Mzda sportovniho 1ékare

Nazev parametru

Hodnota parametru

Hruba mzda v prvnim roce

65 000 Ké&/mésic

Zdravotni poji§téni zaméstnance (4,5 %)

2 925 Ké&/mésic

Socialni pojisténi zaméstnance (7,1 %)

4 615 Ké/meésic

Daii (15 %)

9 750 K¢&/mésic

Zékladni sleva na poplatnika

2 570 Ké/mésic

Z4loha na dan

7 180 K¢&/mésic

Zdravotni pojisténi zaméstnavatel (9 %)

5 850 K¢&/mésic

Socialni pojisténi zameéstnavatel (24,8 %)

16 120 K¢&/mésic

Cista mzda

50 280 K¢/mésic

Naklady na zaméstnance celkem

86 970 K¢&/mésic

Sportovni trenér

V nasledujicich tabulkach miizete vidét vSechny specifika prace trenéra pro podnik.

Tabulka 14 - Pozadavky na pracovni pozici 2

Nazev Popis
Nazev pracovni pozice Trenér
Minimalni vék 21 let

Minimalni dosaZené vzdélani

Certifikovany trenér

Typ tivazku

HPP

Tabulka 15 - Vymeéra primérného pracovniho mésice trenéra

Nazev parametru

Hodnota parametru

Odpracované dny celkem

23 Dnu

Odpracované hodiny celkem

184 Hodin

Hruba mzda

25 000 K¢&/mésic
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Tabulka 16 -

Mzda trenéra

Nazev parametru

Hodnota parametru

Hruba mzda v prvnim roce

25 000 K¢&/mésic

Zdravotni pojisténi zaméstnance (4,5 %)

1 125 K¢&/mésic

Socialni pojisténi zaméstnance (7,1 %)

1 775 K&/mésic

Daii (15 %)

3 750 K&/mésic

Zékladni sleva na poplatnika

2 570 Ké/mésic

Z4loha na dan

1 180 K¢&/mésic

Zdravotni pojisténi zaméstnavatel (9 %)

2 250 Ké&/mésic

Socialni pojisténi zameéstnavatel (24,8 %)

6 200 K¢/mésic

Cista mzda

20 920 K¢/mésic

Naklady na zaméstnance celkem

33 450 K¢/mésic

Sportovni psycholog

Nasledujici tabulky ukazuji popis pracovni pozice sportovni psycholog.

Tabulka 17 - Pozadavky na pracovni pozici 3

Nazev Popis

Nazev pracovni pozice Sportovni psycholog
Minimalni vék 25 let

Minimalni dosazené vzdélani Vysokoskolské

Typ tivazku HPP

Tabulka 18 - Vymeéra primérného prac

ovniho mésice sportovniho psychologa

Nazev parametru

Hodnota parametru

Odpracované dny celkem 23 Dnil
Odpracované hodiny celkem 184 Hodin
Hruba mzda 40 000 K¢/mésic
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Tabulka 19 - Mzda sportovniho psychologa

Nazev parametru

Hodnota parametru

Hruba mzda v prvnim roce

40 000 K&/mésic

Zdravotni poji§téni zaméstnance (4,5 %)

1 800 Ké&/mésic

Socialni pojisténi zaméstnance (7,1 %)

2 840 K¢&/mésic

Daii (15 %)

6 000 K¢/mésic

Zékladni sleva na poplatnika

2 570 Ké/mésic

Z4loha na dan

3 430 K¢/mésic

Zdravotni pojisténi zaméstnavatel (9 %)

3 600 K¢/mésic

Socialni pojisténi zaméstnavatel (24,8 %)

9 920 K¢&/mésic

Cista mzda

31 930 K¢/mésic

Naklady na zaméstnance celkem

53 520 K¢/mésic

Nutri¢ni specialista

Nasledujici tabulky ukazuji popis pracovni pozice nutri¢ni specialista.

Tabulka 20 - Pozadavky na pracovni pozici 4

Nazev

Popis

Nazev pracovni pozice

Nutri¢ni specialista

Minimalni vék

21 let

Minimalni dosaZené vzdélani

Certifikovany nutri¢ni specialista

Typ tivazku

HPP

Tabulka 21 - Vymeéra primérného pracovniho mésice nutricniho specialisty

Nazev parametru

Hodnota parametru

Odpracované dny celkem

23 Dnu

Odpracované hodiny celkem

184 Hodin

Hruba mzda

25 000 K¢&/mésic
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Tabulka 22 - Mzda nutri¢niho specialisty

Nazev parametru

Hodnota parametru

Hruba mzda v prvnim roce

25 000 K¢&/mésic

Zdravotni poji§téni zaméstnance (4,5 %)

1 125 K¢&/mésic

Socialni pojisténi zaméstnance (7,1 %)

1 775 K&/mésic

Daii (15 %)

3 750 K&/mésic

Zékladni sleva na poplatnika

2 570 Ké/mésic

Z4loha na dan

1 180 K¢&/mésic

Zdravotni pojisténi zaméstnavatel (9 %)

2 250 Ké&/mésic

Socialni pojisténi zaméstnavatel (24,8 %)

6 200 K¢/mésic

Cista mzda

21 070 Ké/mésic

Naklady na zaméstnance celkem

33 450 K¢/mésic

Tvirce videi

Nasledujici tabulky ukazuji popis pracovni pozice tvirce videi.

Tabulka 23 - Pozadavky na pracovni pozici 5

Nazev

Popis

Nazev pracovni pozice

Twvurce videi

Minimalni vék 18 let
Minimalni dosaZené vzdélani Zakladni
Typ tivazku HPP

Tabulka 24 - Vymeéra priomérnéh

o pracovniho mésice tviirce videi

Nazev parametru

Hodnota parametru

Odpracované dny celkem

23 Dnu

Odpracované hodiny celkem

184 Hodin

Hruba mzda

35 000 K¢&/mésic
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Tabulka 25 - Mzda tvarce videi

Nazev parametru

Hodnota parametru

Hruba mzda v prvnim roce

35 000 Ké&/mésic

Zdravotni poji§téni zaméstnance (4,5 %)

1 575 Ké&/mésic

Socialni pojisténi zaméstnance (7,1 %)

2 485 K¢&/mésic

Daii (15 %)

5 250 K¢/mésic

Zékladni sleva na poplatnika

2 570 Ké/mésic

Z4loha na dan

2 680 Ké/mésic

Zdravotni pojisténi zaméstnavatel (9 %)

3 150 K¢&/mésic

Socialni pojisténi zaméstnavatel (24,8 %)

8 680 K¢/mésic

Cista mzda

28 470 Ké&/mésic

Naklady na zaméstnance celkem

46 830 K¢/mesic

Copywriter

Nasledujici tabulky ukazuji popis pracovni pozice copywriter.

Tabulka 26 - Pozadavky na pracovni pozici 6

Nazev Popis
Nazev pracovni pozice Copywriter
Minimalni vék 18 let
Minimélni dosazené vzdélani Zékladni
Typ tivazku HPP

Tabulka 27 - Vymeéra primérnéh

o pracovniho mésice copywritera

Nazev parametru

Hodnota parametru

Odpracované dny celkem

23 Dnu

Odpracované hodiny celkem

184 Hodin

Hruba mzda

25 000 K¢&/mésic
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Tabulka 28 - Mzda copywritera

Nazev parametru

Hodnota parametru

Hruba mzda v prvnim roce

25 000 K¢&/mésic

Zdravotni poji§téni zaméstnance (4,5 %)

1 125 K¢&/mésic

Socialni pojisténi zaméstnance (7,1 %)

1 775 Ké&/mésic

Daii (15 %)

3 750 K&/mésic

Zékladni sleva na poplatnika

2 570 Ké/mésic

Z4loha na dan

1 180 K¢&/mésic

Zdravotni pojisténi zaméstnavatel (9 %)

2 250 Ké&/mésic

Socialni pojisténi zaméstnavatel (24,8 %)

6 200 K¢/mésic

Cista mzda

21 070 Ké/mésic

Naklady na zaméstnance celkem

33 450 K¢/mésic

Celkové ndklady na personalni zabezpeceni ¢ini 287 670 K¢.
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11 FINANCNI PLAN

V ramci finan¢niho planu budou vykalkulovany pocate¢ni investice, které¢ budou potieba
k tomu, abychom m¢li UspéSny start podnikani. Néasledné¢ budou vycisleny jednotlivé

naklady. V této ¢asti také budou vyhodnoceny predpokladané vynosy a stanoven bod zvratu.

11.1 Pocateéni investice

Pocate¢ni ndklady zahrnuji vydaje, které je nutné uskutecnit v prvnich dvou meésicich
podnikéni, aby byl zajistén bezproblémovy prubéh firmy. VSechny udaje jsou uvedené

v tabulce nize.

Tabulka 29 - Pocate¢ni vydaje

Nazev vydaje Vydaj
Administrativni poplatky 15 000 K¢
Tvorba webovych stranek 100 000 K¢
Optimalizace SEO (za mésic) 10 000 K¢
PPC Reklama (za mésic) 10 000 K¢
Technické vybaveni 375 930 K¢
Vydaje spojené s tvorbou videi 10 000 K¢
Celkem 520930 K¢

Administrativni poplatky

Administrativni poplatky jsou spojeny se zalozenim spolecnosti s ru¢enym omezenim. Tyto

poplatky jsem stanovil na 15 000 K¢.;
Nijem
V pronajmu prostorti je zahrnuta kancelaf, ve které se budou natacet veSkera videa, ve

kterych se bude natacet vysvétlovani jednotlivych cviceni. Tuto ¢astku jsem stanovil na 14

500K¢ za mésic na zédkladé webovych stranek sreality.cz, kde je pronajem kancelafe na

vvvvv
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télocvicny, ktery jsou diky kontaktlim z celozivotniho sportovani zajistény dvé za celkovou

cenu 5000 K¢ za mésic.
Technické vybaveni

Soucasti technického vybaveni bude vybaveni kancelate, jako stal (17 500 K¢&), Zidle
(30 000 K¢), Tabule (2000 K¢), Televize (10 000 K¢), Stojan na televizi (2 500 K¢), Kamera
(50 000 K¢), Softboxy (3930 K¢&), Mikrofony (30 000 K¢), Pocitacové vybaveni (230 000
K¢) a ostatni vybaveni (2 500 K¢). Toto vybaveni bude potizeno v riznych obchodech, jako

IKEA, JYSK, ALZA apod.
Softwarové vybaveni

Kwviili editaci videi se musi potidit softwarové vybaveni pro tuto ¢innost. Do firmy by byl
potizen kompletni bali¢ek od Adobe. I ptesto ze tohle softwarové feSeni patii mezi ty drazsi,
je dilezité mit tenhle komplexni balicek kvili vytvareni t€ nejvyssi kvality videi. Cena se

dnes pohybuje okolo 1000 K¢/mésic.

11.2 Rozpocet

Pocatecni kapital pro zaloZeni podniku by ¢inil 2,5 milionu korun. Z toho 2 miliony korun
bychom ziskali od investora, oznaCovaného jako business angel, zatimco zbytek, tedy 500
tisic korun, bychom pokryli z vlastnich finan¢nich zdroji. Tato finan¢ni struktura by
umoznila pokryti vSech pocatecnich nakladu a zajistila by, ze finan¢ni prostiedky zlstanou
v kladnych cislech az do okamziku, kdy by podnik zacal generovat dostatecné meésicni
piijmy k pokryti béznych nakladt. Vyhodou pro ziskani takového investora jsou i jeho

zkuSenosti a know-how, jakym zptisobem podnikat a vést tento podnik spravnym smérem.

Investor by zacal dostavat zpét svou investici ve chvili, kdy celkové hrubé ptijmy podniku
od jeho zaloZeni ptfesdhnou jak jeho pocéatecni investici, tak i celkovou sumu vSech
dosavadnich provoznich ndkladi. Od tohoto okamziku bude investorovi pravidelné

vyplaceno 20 % z mési¢nich trZzeb. Investor by taktéz vlastnil 20 % podniku.
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11.3 Realisticky scénar v prvnich letech podnikani

Tabulka 30 - Oc¢ekavané néklady v prvnim roce (vlastni zpracovani)

Leden | Unor | Bfezen | Duben Kvéten Cerven | Cervenec | Srpen Zari Rijen | Listopad | Prosinec
. 520 930 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Investice
r: 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500
Néjem
1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Software
Poplatek za platbu 0 0 335 625 1060 1270 2230 3095 3635 3710 3780 2655
kartou (1 %)
VI 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Ugetni sluzby
Vypldceni 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
investorovi (20 %)
PP 287670 | 287670 | 287670 | 287 670 287 670 287 670 287 670 287670 | 287670 | 287670 | 287670 287 670
Personalni naklady
L i 0 31500 31500 31500 31500 31500 31500 31500 31500 31500 31500 31500
Webové stranky
Celkem 834100 | 344670 | 345005 | 345295 345 730 345 940 346 900 347765 | 348305 | 348380 | 348450 347 325

V tabulce 34 jsou uvedeny odhadované naklady pro prvni rok fungovani firmy. Ziskané
informace o celkovych nakladech umoziiuji vypocitat bod zvratu, coz je okamzik, kdy firma
dosahne rovnovahy mezi trzbami a néklady. Konkrétné v prvnim roce provozu tento bod
zvratu nastava pii prodeji 3 723 jednotek primérného produktu. K urceni tohoto mnozstvi
bylo nezbytné zjistit celkové fixni ndklady podniku, které dosahuji 4 625 470 K¢. Tuto
castku jsme dale rozdé¢lili podle pramérného piijmu z jednotky, stanoveného na 1 250 K¢,
pied odectenim primérnych variabilnich nakladt. Jediné variabilni naklady v prvnim roce
¢innosti predstavuji 1% poplatek za transakce kartou, coz v absolutni hodnot€ ¢ini 12,5 K¢
na jednotku. Naklady za webové stranky se tykaji SEO optimalizaci, PPC reklamy a za
server, na kterém bude platforma fungovat. Po vétSinu prvniho roku jsou nejvyssi naklady
ty na personal. Pouze v lednu inicialni investice byla vyssi nez persondlni naklady. Dosahla

¢astky 520 930 K¢.
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Tabulka 31 - Oc¢ekavané néklady ve druhém roce (vlastni zpracovani)

Leden Unor | Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Z4fi | Rijen | Listopad | Prosinec
. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Investice
. 19500 19500 | 19500 | 19500 | 19500 | 19500 19500 19500 | 19500 | 19500 19500 19500
Néjem
1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Software
LIS s LT 3150 3600 | 370 | 3885 | 4175 4735 5150 5535 | 5680 | ssis 5840 4885
kartou (1 %)
e s 5 000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 | 5000 | 5000 5000 5000
Ucetni sluzby
Vypléceni investorovi 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
(20 %)
o 287 670 287670 | 287670 | 287670 | 287670 | 287670 | 287670 | 287670 | 287670 | 287670 | 287670 287 670
Personalni naklady
i 31500 31500 | 31500 | 31500 | 31500 | 31500 31500 31500 | 31500 | 31500 | 31500 31500
Webové stranky
ElTrem 347 820 348270 | 348410 | 348555 | 348845 | 349405 349820 | 350205 | 350350 | 350485 | 350510 349 555

V tabulce 35 vidime ndklady v druhém roce podnikéni

. Zde se oproti prvnimu roku

podnikani kromée variabilnich nakladt nic neméni. Také zde neni zddna investice. Nejvetsim

nakladem zlstdvaji persondlni naklady.

Tabulka 32 - Oc¢ekavané néklady ve tfetim roce (vlastni zpracovani)

Leden | Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven Cervenec | Srpen Zari Rijen Listopad | Prosinec
. 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Investice
58 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19 500 19500 19500
Néjem
1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
Software
Poplatek za platbu 4995 5185 5450 5675 5905 6460 7690 8295 8565 8705 9025 6710
kartou (1 %)
R > 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Ucetni sluzby
.Vyplacenl . 0 0 0 0 0 0 0 0 0 174100 180500 134200
investorovi (20 %)
L1tk 287 670 | 287670 | 287670 | 287 670 287 670 287 670 287 670 287 670 287 670 287 670 287 670 287 670
Personalni naklady
£ . 31500 31500 31500 31500 31500 31500 31500 31500 31500 31500 31500 31500
Webové stranky
349 665 | 349855 | 350120 | 350 345 350 575 351130 352 360 352 965 353235 527 475 534195 485 580
Celkem

V tabulce 36 miizeme vidét o¢ekavané naklady pro online koucink platformu ve tetim roce.

V moment, kdy se zafne investorovi vyplacet 20 % =z trzeb, se tato Castka zahrne

do variabilnich nédkladi. K tomu doslo v fijnu tetiho roku doslo k bodu, kdy zacala firma

vracet investici investorovi, coz vedlo k narustu nakladd. V ten moment se bodu zvratu

doséhne az v moment kdy firma proda 4 188 kust pramérného produktu.
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Trzby byli stanoveny na zéklad¢ ohlasti v dotaznikovém vyzkumu a na zéklad¢ analyzy trhu,

jelikoz tohle bude pro potencidlni zékazniky levnéjsi varianta.

Tabulka 33 — Ocekavané trzby v prvnim roce (vlastni zpracovani)

Pf1 PF2 Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen | Zafi Rijen Listopad | Prosinec
, , 35 65 136 158 294 427 515 538 564 379
Zakladni verze
. 0 0
(ks a k¢) 17500 32500 68000 79 000 147 000 213500 | 257500 269 000 282 000 189 500
e 8 15 19 24 38 48 53 51 48 38
Prémiova o 0
verze (ks a k¢) 16 000 30000 38000 48000 76 000 96 000 106 000 102 000 96 000 76 000
43 80 155 182 332 475 568 589 612 417
Celkem: 0 0
33500 62500 106 000 127 000 223 000 309500 | 363500 371 000 378 000 265 500
v 1.z o , P oy
Tabulka 34 - Ocekavané trzby ve druhém roce (vlastni zpracovani)
Leden | Unor | Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen Zari Rijen | Listopad | Prosinec
i , 450 536 552 569 583 659 730 791 812 823 836 713
Zéakladni verze
(ks a k) 225 000 268000 | 276000 | 284500 291 500 329 500 365 000 395500 | 406 000 411 500 418 000 356 500
. 45 46 49 52 63 72 75 79 81 85 83 66
Prémiova
verze (ks ak®) | 2000 | 94000 | ogoo0 | 104000 | 126000 | 144000 150 000 158000 | 162000 | 170000 166 000 132 000
495 582 601 621 646 731 805 870 893 908 919 779
Celkem:
315000 360000 | 374 000 388 500 417 500 473 500 515 000 553 500 568 000 581 500 584 000 488 500
v 1.z Y Y P oy
Tabulka 35 - Oc¢ekavané trzby ve tfetim roce (vlastni zpracovani)
Leden | Unor | Bfezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen Zari Rijen | Listopad | Prosinec
, , 723 741 786 823 849 936 1150 1231 1269 1281 1313 986
Zékladni verze
(ks ake) 361 500 372500 | 393 000 411 500 424 500 468 000 575 000 615 500 634 500 640 500 656 500 493 000
., 69 73 76 78 83 89 97 107 111 115 123 89
Prémiova
verze (ks ak€) | 13s000 | 146000 | 306000 | 308000 | 316000 | 332000 358 000 410000 | 430000 | 432000 446 000 346 000
792 818 862 901 932 1025 1247 1318 1380 1396 1436 1075
Celkem:
499 500 518500 | 545000 567 500 590 500 646 000 769 000 829 500 856 500 870 500 902 500 671 000

V tabulkach 31 az 33 jsou uvedeny odhady trzeb za prvni tfi roky provozu. Béhem prvnich

dvou mésicti prvniho roku se podnik zaméfi na tvorbu obsahu a vyvoj samotné platformy,

coz znamend, ze v této fazi jesté¢ nevzniknou zadné trzby. Ocekava se zvySeny zdjem o

pfedplatné béhem letnich mésicii, kdy v mnoha sportech neprobiha regulérni sezona, ale

sportovci se intenzivné pripravuji na nadchéazejici obdobi. V prosinci, kdy vétsSina

sportovnich sezén kon¢i nebo je prerusena, se predpoklada pokles trzeb.
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Tabulka 36 — Vysledek hospodareni v tis. K¢ v prvnim roce (vlastni zpracovani)

Leden Unor | Biezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec | Srpen Zavi Rijen | Listopad | Prosinec Celkem
Pocatecni stav penéz 2500 1 666 1321 1010 727 487 268 144 106 121 144 152 | ccmmee e
Konecny stav penéz 1 666 1321 1010 727 487 268 144 106 121 144 152 70 | cmmm——e
Prijmy 0 0 34 63 106 127 223 310 364 371 378 266 2240
Vydaje 834 345 345 345 346 346 347 348 348 348 370 347 4670
VH pfed zdanénim -834 -345 =312 -283 -240 =219 -124 -38 15 23 8 -81 -2430
Dan z ptijmu (21 %) 0
Vysledek h feni
e

Jak jiz bylo zminéno v podkapitole rozpocet pocatecni kapital firmy ¢inni 2,5 milionu korun.
Ptijmy jsou prvni dva mésice nulové, jelikoz se budou vytvaret, jak stranky tak se bude tvofit
prvotni obsah na tuto platformu. Vydaje jsou stabilni s mirnym nartistem v pribéhu roku.
Ve druhé poloviné roku, konkrétné v zati spole¢nost poprvé dosdhne bodu zvratu. Po
zdanéni je ofekavana ztrata 2,430 milont korun. Celkové€ je konecny stav penéz na konci

roku 70 tisic, coz predstavuje znacny pokles oproti poc¢atecnimu kapitéalu.

Tabulka 37 - Vysledek hospodateni v tis. K¢ ve druhém roce (vlastni zpracovani)

Leden Unor | Btezen | Duben | Kvéten | Cerven | Cervenec Srpen | Za¥i | Rijen | Listopad | Prosinec Celkem
Pocétecni stav penéz 70 38 49 75 115 184 308 473 677 895 1126 1360 | cmmmmem
Konecny stav penéz 38 49 75 115 184 308 473 677 895 1126 1360 1499 | ccmmmem
Pfijmy 315 360 374 389 418 474 515 554 568 582 584 489 5621
Vydaje 348 348 348 349 349 349 350 350 350 350 351 350 4192
VH pied zdanénim -33 12 26 40 69 125 165 204 218 232 233 139 1429
Dan z ptijmt (21 %) 0
Vysledek hospodareni po
’ zdan?‘enl’ i 1429

Tabulka €. 38 predstavuje finan¢ni pfehled firmy ve druhém roce podnikéni. Pocatecni stav
penéz se na zacatku druhého roku zlstal stejny jako na konci toho prvniho. Piijmy firmy
rovnéz stoupaji s casem, zacinajic na 315 tisicich v lednu a koncic na 489 tisic v prosinci,
celkoveé dosahujic pfes 5 milionll za rok. Vydaje zlistavaji relativn€ stabilni s nékolika
vykyvy, av8ak celkové niZ8i nez piijmy, coz vedlo k pozitivnimu hospodarskému vysledku.
Dan z ptijmi se nebude platit ani ve druhém roce diky moZnosti poniZit si dan z pifjmu,
jelikoz jsme odecetli ztratu z prvniho roku. Kone¢ny stav penéz v prosinci je 1,499 miliont

K¢.
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Tabulka 38 - Vysledek hospodateni v tis. K¢ ve tietim roce (vlastni zpracovani)

Leden Unor | Biezen Duben Kvéten | Cerven | Cervenec Srpen Zavi Rl'jen Listopad | Prosinec | Celkem

Pocatecni stav penéz 1499 1650 1819 2014 2231 2472 2767 3183 3660 4164 4507 4876 |

Koneény stav penéz 1650 1819 2014 2231 2472 2767 3183 3660 4164 4507 4876 5062 |
Piijmy 500 519 545 568 591 646 769 830 857 871 903 671 8270
Vydaje 350 350 350 350 351 351 352 353 353 527 534 486 4708
VH pied zdanénim 150 169 195 218 240 295 417 477 504 344 369 185 3563
Dan z ptijmu (21 %) 749
Vysledek hospodareni po 2814

zdanéni

V predpokladaném finanénim planu pro tfeti rok podnikani se ocekava, Ze firma bude
pokracovat v pozitivnim trendu ristu. Pocatecni stav penéz by mél nartst z 1,499 na 5,062
milionti K¢ béhem roku, coz naznacuje dobrou spravu penéznich prostfedkd a akumulaci
kapitalu. Pfedpoklada se postupny nariist piijmi mésic z mesice, s drobnym poklesem na

konci roku.

Vydaje by mély ziistat konzistentni a zisk pifed zdanénim by mél postupné rist, s
oc¢ekavanym celoro¢nim vysledkem 3,563 miliont K¢. Po odpoctu dané ve vysi 21 % se
ocekava, ze Cisty zisk bude 2,814 miliont K¢.

Pokud by spole¢nost pokracovala podle ptredpokladii a tspésné se rozvijela, vénovala by se
v prub¢hu Ctvrtého roku provozu rozsifeni svych sluzeb na mezinarodni trhy. Firma by
plénovala vytvoteni anglické verze platformy a soucasné by se zaméfila na vyvoj mobilni
aplikace, ktera by poskytla uzivatelim jesté pohodInéjsi a piistupnéjsi zptisob piistupu k
nabizenym sluzbam. Tim by firma cilila na SirSi zakaznickou zékladnu a posilila svou

konkurenceschopnost v dynamickém prostfedi online trhu.
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12 CASOVY PLAN PROJEKTU

Projektovy plan pro zalozeni a rozvoj online koucinkové platformy pro sportovce, jak je

vyobrazeny na Casové ose, je komplexni a zahrnuje vSe od ptipravnych fazi po tieti rok

1L
podnikéni.
1.11.2024 1.11. - 31.12. 2024 Priprava 1.1.-31.1. 2025 Zahéjeni
Zalozeni s.r.o. - designu platformy a shanéni - piijimaciho fizeni zaméstnanct
investora a programovani platformy
1.3.2025 1.2.-28.2.2025 Nataceni 1.2.2025
Spusténi platformy a prodeje _ prvotniho obsahu na platformu _ Pijeti zam&stnancii
a testovani platformy
31.12.2025 1.1.2026 31.12. 2026
Konec prvniho roku podnikéni - Zagatek druhého roku - Konec druhého roku podnikani
podnikani
1.6.2027 1.5.-31.5.2027 1.1.2027
Pfijeti novych zaméstnanci _ Zahajeni pfijimaciho fizeni _ Zagitek tietiho roku podnikéni
dalsich zaméstnancti
31.12.2027
Konec tietiho roku podnikani

Plan zacCina fazi ptipravy, kterd probiha od listopadu 2024 do konce prosince téhoz roku, a
zahrnuje design platformy a ziskani investora. Po zalozeni spolecnosti s ruCenim omezenym
v lednu 2025 se projekt pohybuje k nataceni obsahu a testovani platformy, coz pokracuje do

konce tinora 2025. Béhem tohoto obdobi dochazi také k ptijimani zaméstnanct.

Na zacatku biezna 2025 je platforma spusténa a zacinaji prodeje. To vede k vyhodnoceni
prvniho roku podnikani 31. prosince 2025, které je zasadni pro posouzeni UspéSnosti a
nastaveni smérovani pro dalsi rok. S nastupem druhého roku podnikani v lednu 2026 se
prace na projektu neustdle rozviji a expanduje, coz vyvrcholi dalsim pfijimanim
zaméstnancl v cervnu 2027. Treti rok podnikani, za¢inajici v lednu 2027, je charakterizovan
zahajenim pfijimaciho fizeni dalSich zaméstnanct a trvd az do konce roku, kdy projekt

uzavira treti rok své existence.
Tento detailni plan je kli¢ovy pro navigaci vyvojem podniku, poskytujici jasné milniky a
terminy pro vyhodnoceni pokroku a pfizpisobeni strategie podle potfeb trhu a vykonnosti

platformy.
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13 VYHODNOCENI PODNIKATELSKEHO PLANU

Doba névratnosti byla vybrana pro vyhodnoceni podnikatelského planu, protoze jednoduse
a ptimocare ukazuje, jak dlouho trva, nez podnik vrati pocatecni investici z operativnich
cash flow. Tento ukazatel je zasadni pro posouzeni likvidity a rizika spojeného s investici,
jelikoz krat$i doba névratnosti naznacuje rychlej$i navratnost a potencialné nizsi riziko.
Navic je snadné tento ukazatel pochopit a vysvétlit, coz je vyhodné pro komunikaci s
investory a dal§imi zainteresovanymi stranami. Doba navratnosti také umoziuje efektivni
srovnani riznych investi¢nich moznosti a podporuje lepsi finan¢ni planovani a kontrolu v

ramci podniku.

13.1 Staticka doba navratnosti

Statickd doba névratnosti byla vypoctena na zaklade¢ souctu Cistych cash flow z prvnich 30
meésict podnikani, coz odpovida okamziku, kdy kumulativni cash flow dosahlo pocatecni
investice 2,5 milionti K¢. Staticka doba néavratnosti byla zjisténa jednoduse a to diky tomu,
7ze jiz byl vypracovan kompletni finanéni plan. V tabulce 39 miZeme vidét, ze na
konci Cervna tfetiho roku podnikdni bude mit podnik kone¢ny stav penéz piesahujici
hodnotu pocatecni investice. Tento jednoduchy vypocet nezohledituje casovou hodnotu
penéz, ale poskytuje zakladni odhad doby, po kterou je tieba, aby se investované prostiedky

vratily.

13.1.1 Dynamicka doba navratnosti

Pro vypocet dynamické doby navratnosti byla pouZita diskontni sazba 8 %, aby se ptihlédlo
k Casové hodnoté penéz. Sazba 8 % byla zvolena na zakladé obecné piijimanych standardi
pro stiedni riziko, coz je typické pro nové podnikatelské projekty v stabilnich ekonomickych

podminkach. Kazdé mési¢ni cash flow bylo diskontovéano podle vzorce:

CF,
DDN =

(1 +0,08)12

Kumulativni diskontované cash flow pak bylo sledovano, dokud nebyla dosaZena pocatecni
investice, coz nenastane béhem prvnich 3 let. Tato metoda poskytuje realistictéjsi pohled na
dobu navratnosti, protoZe zohlediuje, Ze penize ziskané v budoucnosti maji mensi hodnotu
neZ penize ziskané dnes. Dle dynamické doby navratnosti se investice béhem prvnich 3 let
podnikani nevrati, coz je ale pro nové zac¢inajici podnik normalni. Projekt se stale jevi, jako

velmi atraktivni.
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ZAVER
Teoreticka ¢éast této bakalarské prace poskytla vSeobecny zdklad pro naslednou praci
s informacemi v Casti praktické. Tato praktickd ¢ast se nejprve zameétila na definovani

hlavnich vizi a popisem business modelu Lean Canvas, ktery ur¢il smér a prvotni popis

vhledu do podnikatelského zdméru.

Diky dotaznikovému vyzkumu, zaméfenému na B2C segment, bylo zjisténo, Ze by o tuto
platformu mohl byt opravdu zajem, a to predev§sim u mladsich respondentti. Sekundérni
vyzkum zahrnoval analyzu konkuren¢niho prosttedi, pouzita byla v tomto pfipadé metoda
benchmarkingu a vystupy potvrdily unikatnost takového projektu v Ceské republice.
Zaroven se jednd o daleko levnéjsi a komplexnéjsi variantu oproti konkurenci. SWOT
analyzou byly porovnany mozné silné a slabé stranky celého zdméru a doslo tak ke zjisténi,
ze prevazuji predevsim stranky kladné. Mezi ty kladné stranky patii predev§im nizka cena

za sluzbu a komplexnost poskytované sluzby.

Nasledné se rozebral marketingovy mix 4P. Nejprve se detailn€ popsalo o jaky produkt,
respektive sluzba pijde, veetné toho na jaké segmenty a verze by byla tato sluzba rozdélena.
Propagace by byla délana piredevsim v ramci tvofeni obsahu na socialnich sitich. Cena byla
vytvorena na zakladé benchmarkingu a dotaznikového vyzkumu, ze kterych vyplynulo ze
by za zakladni verzi byla cena stanovena na 500 K¢ a za prémiovou verzi 2000 K¢. Sluzba

by byla distribuovana pouze pomoci webovych stranek.

Diky finan¢nimu planu bylo zjisténo, Ze podnikatelsky zamér dava smysl i z obchodniho
hlediska. Jako nejvétsi mozna hrozba a potencidlni diivod nesnadné realizace byla pro tento
podnikatelsky plan stanovena obtiznost sehnani investora pro celé zapoceti takového
podnikani.

V zavéru autor zjistil, ze 1 kdyby se piedpoklad ve finan¢nim planu vyplnil, tedy Ze ve tfetim
roce podnikédni by spole¢nost dosahovala obratu pfes 8 miliont korun, tak i tak by se podle

dynamické doby navratnosti pocatecni investice nevratila. Tenhle pfedpoklad, ale ovSem

neni problém, jelikoZ je to u nové zacinajici firmy pomérné bézné.
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Ukolem bakalaiské prace bylo zjistit, zda je tento navrzeny podnikatelsky zamér pro
zalozeni online koucinkové platformy pro sportovce mozny v budoucnu realizovat a zda by
takova platforma dokazala pomoci sportoveim z méné medialné sledovanych sporti ¢i
talentovanych sportoveti z méné movitych rodin. Po celkové analyze, stanoveni cen a
predpokladu finan¢niho planu jsme dosli k zavéru, ze by takova platforma byla proveditelna.
Zaroven by i takova platforma mohla pomoci Ceskym sportovcim a i ¢eskému sportu

obecné. Timto autor povazuje cil bakalarské prace za splnény.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
Apod. — a podobné

CF — Cash Flow

DDN — Dynamické doba névratnosti

HPP — Hlavni pracovni pomér

K¢ — Koruna ¢eska

Ks — Kusy

PPC — pay-per-click

S.R.O. — Spolc¢enost s ru¢enym omezenim
SEO — search engine optimalization
V.0.S. — Vefejna obchodni spocenost

VH - Vysledek hospodaieni
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PRILOHA P I: PLATNO LEAN CANVAS

Problém

- Nedostatek financi v
méné medialné
sledovanych sportech

- Nedostatek financi u
mladych nadéjnych
sportovcl

- Nedostatek informaci v
Ceském jazyce

Existujici alternativy

- Tradicni cesta

- Online trenéfi, ktefi se
ale spise orientuji na
Zménu postavy

Reseni

- Je to mnohem levnéjsi, nez
si platit vSechny mozny
experty

- Informace na dosah ruky

Indikatory

- Stabilné pfesahovat bod
zvratu

- Mit 2000 pravidelné se
vracejicich zakaznikl

Unikatni nabidka
hodnoty

- Nejlepsi pomér cena a
kvalita

- Jsme dostupni vSude a pro
kazdého

- Kvalitni informace a
individualni pfistup pro
kazdého

Srozumitelny opis

- Videa, osobni plan a
kanzultace, diky kterym by
se sportovel méli zlepSovat

Neférova vyhoda

- Celozivotni zkusenosti a
kontakty v oblasti sportu

- Studium ekonomiky a
managsmentu

- Prace v oblasti marketingu

Cesty k zakaznikiim

- Instagram

- Facebook

- TikTok

- PPC reklama a SEO
optamalizace

Zakaznici

- Sportavci z medialné
sledovanych sporta

- Mladi nadéjni spartavci
- Sportavni trenéfi a
manazefi, ktefi se chigji
dale posouvat

- Sportovni kluby, ktefi
nemaji dostateény zazemi
pro sve sportovce

Prvni viastovky

- Sportovci z TJ Slavia
Kromé&riz (Karate)
- Fotbalovi trenéri
- Sportovni agenti

Struktura nakladu

- Zaméstnanci, Prostory, Marketing, Web, U&etnictvi, Poplatky,

- Fixni naklady: 344 670 K&

- Variabilni naklady: 12,5 K¢ za pramémy produkt

Cenovy model

- 500 K& s DPH za zakladni verzi
- 2000 K& s DPH za prémiovou verzi




PRILOHA P 2: DOTAZNIKOVY VYZKUM

Véazeny respondenti,

dovoluji si Vas pozéadat o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery je zaméfen na moji bakaléfskou préaci, které je
zaméfena na online koucink pro sportovce.

Ve zkratce se bude jednat o priizkum, na co konkrétné by se méla tahle platforma zaméfit a zda by bylo viibec
néco takového mozné.

Platforma by byla vytvofena formou webovych stréanek, kde by byly vytvofeny tzv. balicky ne jednotlivé ¢asti
sportovniho Zivota, které by obsahovali videa, jak provadét jednotliva cvi€eni, €lanky o tom, jak spravné nastavit
Ve tak, abyste se dél posouvali ve svych sportovnich vykonech. Zaméfovalo by se to napfiklad na sportovni
trénink (zaméfeno na rychlost, silu, vytrvalost atd.), ale i na psychologickou ¢ést (rizné psychologicka cviéeni k
podani nejlepsiho vykonu), stravu (jak spravné jist, kolik toho jist atd.), regeneraci a spoustu dalsiho, jak
skloubit sportovni zivot s tim osobnim.

Predem dékuji za vasi podporu a vyplnéni dotazniku.

V pfipadé technickych problém( mé mlZete kontaktovat na email: m_unger@utb.cz

Pohlavi *

Muz

Zena



Kolik vam je let?

10-18 let
19-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let

Vice nez 55 let

Jaké je vase nejvy$si dosazené vzdélani? *
Zakladni
Stredoskolské bez maturity
Stredo3kolské s maturitou
Vy3si odborna $kola
Vysokoskolské bakalaiské
Vysokoskolské magisterské/inzenyrské
Vysokoskolské doktorandské (Ph.D.)

*

Jaky jste sportovec?

Jsem rekreacni/amatérsky sportovec.
Jsem poloprofesionalni sportovec.
Jsem profesionalni sportovec.

Jsem sportovni trenér/manazer.



*

Jakému druhu sportu se vénujete?

Tymovému sportu.

Individualnimu sportu.

Online platforma pro sportovce by vam pomohla posouvat se/své svéfence dale. *

1 2 3 4 5

Uplné souhlasim @, @, @) @) @) Uplné nesouhlasim

Platforma by se méla zaméfovat na konkrétni sporty. *

1 2 3 4 5

Uplné souhlasim O O O O O UpIné nesouhlasim

V pfipadé, Ze jste na pfedchozi otazku odpovédél/a lplné souhlasim ¢i souhlasim (1 nebo 2),
vyberte, jaké sporty by to méli byt?

Fotbal
Ledni Hokej
Tenis

MMA
Karate
Basketbal

Jina...



*

Platforma by méla obsahovat online konzultace s jednotlivymi odborniky.

1 2 3 4 5

Uplné souhlasim O O O O O Uplné nesouhlasim

Platforma by méla obsahovat moZnost nastaveni osobniho planu. *

1 2 3 4 5

Uplné souhlasim O O O O O Uplné nesouhlasim

*

Pouzivate néjakou podobnou platformu?

Ano

Ne

V pripadg, Ze jste na predchozi otdzku odpoveédél/a Ano, platite za tuhle platformu?

Ano

Ne



V pfipadé, Ze jste na predchozi otazku odpovédél/a Ano, kolik vas tahle platforma stoji mésicné?

Méné nez 100 K&
100-299 K&
300-499 K¢
500-799 K¢
800-999 K¢

Vice nez 1000 K&.

Mél/a byste zéjem o takovou platformu?

Ano

Ne

*

Byl/a byste ochotny/a za takovou platformu platit?

Ano

Ne

V pfipadg, Ze jste na predchozi otdzku odpovédél/a Ano, chtél/a byste zaplatit platit za jednotlivé
baliCky zvlast, ale mit tyhle balicky otevrené jiz naporad (napriklad byste si koupil/a balicek o
psychologii, ktery by vam jiz zlstal i by se aktualizoval, ale nemél/a byste pfistup do jinych balickd)
anebo platit pomoci tzv. subscribe (pravidelnd platba napf. jednou mésicné), ale mit zpristupnény,
vsechny balicky najednou?

Platit za jednotlivé bali¢ky zvIast, ale zlistanou mi napofad.

Platit subscribe, ale oteviou se mi viechny balicky.



V pfipadé, Ze jste na otazku ¢.17 odpovédél/a za a), kolik byste byl/a ochoten/ochotna za tuhle
moznost zaplatit? (¢astky jsou za 1 balicek)

Meéneé nez 1000 K¢.
1000-1999 K¢
2000-2999 K¢

Vice nez 3000 K¢.

V pripadg, ze jste na otazku ¢.17 odpovédél/a za b), kolik byste byl/a ochoten/ochotna za tuhle
moznost zaplatit? (¢4stka za mésicni subscribe)

Méné nez 100 K¢.
100-299 K&
300-499 K&
500-699 K&

Vice nez 700 KE.



