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1 UvoD

Rozhodnuti stat se podnikatelem je zcela jist¢ velmi zavaznym krokem v zivoté
Clovéka, je to vSak jen prvni krucek, cela fada jich nasleduje. Podnikatel musi mit vizi,
poslani, musi védét, co na trhu chybi, ale predev§im musi znat potieby zakazniku.
K ¢emu je podnikateli, Ze vymysli néco, co na trhu jesté neni, co by mohlo lidem uleh¢it
praci, kdyz lidé o tento produkt nemaji zajem. Je potieba se zdkazniky komunikovat,

veédét co jim chybi a ¢eho maji naopak dostatek.

To, ze se jedinec rozhodne byt podnikatelem, mu ovlivni dosavadni Zivot, ma
ptileZitost naplnit si své sny, mad Sanci byt svym panem, rozhodovat se o svém
pracovnim 1 volném Ccasu, ale také se podnikdni musi neustile vénovat. V dneSnim
turbulentnim prostfedi nesmi podnikatel usnout na vaviinech, vizi, poslani, strategii,
kterou vytvofil na zaCatku podnikatelské cinnosti, musi upravovat, vyvijet,
ptizpisobovat zakaznikim. To, co bylo moéddnim hitem pied rokem, nemusi byt

zakonité hitem v souc¢asnosti.

Sestaveni podnikatelského zaméru by méla byt samoziejmost, celé fadé
podnikatelt se to ale zda jako zbytecnost, coz jim v budoucnu muiize zptisobit problémy.
Podnikatelsky zdmér poukaze na silné stranky, ale naopak umi odhalit i celou fadu
stranek stinnych. Poctivé sepsani podnikatelského zaméru umoznuje i ziskani finan¢ni
podpory od bankovnich a jinych subjekti. Podnikatelskym zamérem vsSak snaha
podnikatele nekon¢i, na néj navazuje sepsani podnikové strategie, kterd by méla
vystihovat, ¢eho chce podnik dosahnout a jakym zptisobem, mize poskytovat velmi
vyznamnou konkurenc¢ni vyhodu. Sepsat ¢i vymyslet strategii podniku vSak neni mozné
bez analyzy potieb zékaznikli a to napiiklad formou dotaznikového Setfeni C¢i

rozhovora.

vvvvvv

podnik?, kteti byli dfive i manaZery v jedné osobé, za sebe nyni dosazuji odborniky,
avSak je zde kladen dlraz na rentabilitu vloZenych investic, kterou vlastnici pozaduji.

Dftive hrél jednoznacné€ prim kapital a finance, je jasné, Ze toto zistava, ale do popiedi



se velmi vyrazné¢ dostava také kapital lidsky. Technologie, inovace, zmény, to jsou

V soucasnosti kliCové pojmy.



2 LITERARNI PREHLED

2.1 Vymezeni pojmii
Podnikani je podle obchodniho zakoniku soustavna ¢innost provadéna
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem

dosazeni zisku.

Podnikatelem se muze stat jednotlivec (fyzicka osoba) nebo osoba pravnicka

(ptedevSim obchodni spole¢nosti). Dle obchodniho zakoniku je podnikatelem:
e 0soba zapsana v obchodnim rejsttiku;
e 0soba, kterd podniké na zéklad€ zivnostenského opravnéni;

e fyzickd osoba, ktera provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do

evidence podle zvlastniho piedpisu.
Vécné faktory tispé$ného podnikani podle BEDNAROVE, PARMOVE (2010)
e priméteny, jasn¢ definovany trh pro dané vyrobky a sluzby;

e 7ziskdni a vyuzivani informaci o finanéni a trzni pozici podniku a

meénicim se trznim prostiedi;
e efektivni spoluprace se zaméstnanci;
e investi¢ni kapital ziskany externé nebo z vlastniho zisku;

e priméfend znalost, respektovani a vyuzivani regulacnich a stimulac¢nich

norem statni spravy a samospravy.
Piekazky podnikani podle BEDNAROVE, PARMOVE (2010) jsou
e nedostate¢né financni prostredky;

e psychologické prekazky — znaény pocet jedinct dava piednost pracovni

jistoté a pravidelnému pfijmu, také sem patii obava z nezdaru.



OhroZeni podnikani podle BEDNAROVE, PARMOVE (2010) tvoii:

e Konkurenéni rivalita — cenova, jakostni, poprodejni servis, Uveéry

poskytovany kupujicim, inovace vyrobku ¢i sluzby;

e silni kupujici — to nastava, pokud v oboru nakupuje pouze nékolik

kupujicich ¢i pokud ptechod k jinému dodavateli neni zadny problém,;
e absence kupujicich;

¢ silni dodavatelé — dodavatelll je v oboru malo, maji vyjimecné vyrobky i

sluzby.

Vyhody malych a stfednich podniké spocivaji podle LEDNICKEHO,
SLAVIKA a VANKA (2002) v jednoduché, piehledné a srozumitelné organizaéni
struktufe, kterd umoznuje snadné vedeni, kontrolu a rychly pfenos informaci. Dalsi
vyhodou malych a stfednich podnikl je moznost specializace na urcity segment trhu ¢i
vyrobek. Vyhodu pfindsi téz ptimy vliv a fidici ¢innost vlastnika, schopnost reagovat na

zmény a prehlednost ptipadnych rizik.

Nevyhody malych a stiednich podniki spo¢ivaji podle LEDNICKEHO,
SLAVIKA a VANKA (2002) v omezenych moznostech financovani, ve vyrobé kvili
nevyuzivani maximalniho potencionalu strojii, zaméstnanci velkych podnikti maji vétsi

zaméstnanecké vyhody, komplikace pii odbytu.

Spravné umisténi maloobchodniho zafizeni je podle VEBRA (2005) dulezitym
krokem k uspéchu podnikatele. Spadova oblast je oblast, v niz podnikatelska jednotka
pusobi, oblast, kterou potiebuje ke své existenci. Spadovou oblast urcuji naptiklad tyto
znaky: pocet obyvatel, charakter zdstavby, hustota osidleni atd. Zékaznika také
ovlivituje piijatelna dostupnost, zalezi, jestli se do obchodu dostane pésky, vefejnou
dopravou ¢i zdali musi autem. Diilezitou roli téz hraje ¢as, nez se do obchodu dostane.
Nejvétsi koncentrace maloobchodi tak byva v historickych centrech mést, pobliz

hlavnich tepen, kudy proudi denn€ mnoho lidi ¢i v komer¢nich centrech.



Strategii podniku je moZné chapat podle ROLINKA (2008) jako komplot,
neboli planovany manévr, nebo model chovani organizace ve vztahu k jeho
historickému vyvoji nebo jako pozici, vyzdvihujici vyznam vyrobkll dodavanych na

specificky trh a kone¢n¢ jako charakter organizace.

Podle SOUCKA (2005) je strategie dlouhodobym ramcem, ktery sjednocuje ve
firme jeji hlavni cile, priority a aktivity, pfizpiisobuje zdroje firmy ménicimu se okoli,
zejména zakazniklim a uspokojuje o¢ekavani zainteresovanych skupin (stockholderti a
stakeholdertl). Podle SOUCKA (2005) je viak praktiétjsi tato definice: Strategie
firmy vyjadiuje jeji misi, vizi (tj. budouci podobu), strategické cile a strategické

operace, tj. aktivity zajistujici naplnéni mise, vize a splnéni strategickych cili.

Strategie by podle TICHE, HRONA (2003) méla splitovat 3 kritéria a to

piijatelnost, realizovatelnost a vhodnost.

Strategie podle WHEELENA, HUNGRA (2008) tvoti komplexni ramcovy plan,
popisuje, jak spolecnost dosdhne svych cili a posldni. Maximalizuje konkurenc¢ni

vyhody a minimalizuje konkuren¢ni nevyhody. Existuji 3 zakladni typy strategie:

e Podnikova strategie — popisuje celkovy pohled, jakym smérem se bude
podnik ubirat, jaké produkty bude nabizet, jakym zpiisobem chce

dosahnout rustu.

e Obchodni strategie — se zaobird pozici podniku na trhu, jeji mozné

zlepseni, konkurenci a naopak spolupraci s ostatnimi podniky.

e Funkeni strategie — je pristup podfizen funkcionalnim oblastem pro
dosazeni firemnich strategickych cild, tim, ze maximalizuje vyuZiti

zdroj v podniku.

zakladni rozvojové procesy v podniku. Tato ministrategie slouzi predev§im
vrcholovému vedeni, aby ukazalo svou strategickou pfipravenost, ma dat pracovnikiim

podniku pocit jistoty, Ze vedeni vi, ¢eho chce dosdhnout a jakym zplisobem to ud¢la.



Podle SOUCKA (1991) by méla ministrategie obsahovat:

e strucnou analyzu okoli podniku — analyzu trhu, védeckotechnického

rozvoje, regionu;
¢ analyzu silnych a slabych stranek podniku;

e formulaci tzv. specifickych pfednosti podniku — takova vlastnost
podniku, kterd mu umoznuje dosahovat nadprimérné vysledky a

zajistuje tak konkurenceschopnost;
e vizi idealniho podniku — vyjadtuje, ¢im podnik chce byt;

e formulaci vrcholovych strategickych cilii — cilem se rozumi Zadouci stav,
které¢ho chce podnik dosdhnout a ktery lze méfit kvalitativnimi nebo

kvantitativnimi ukazateli;

e hlavni strategické operace — Cinnosti, které smeétuji  k naplnéni

strategickych cilu;
e navrh dal$iho postupu praci.

KOTLER (2007) tvrdi, ze pokud ma firma strategii stejnou jako konkurence,
pak vlastné¢ zadnou strategii nemd, pokud ji ma drobn¢ odliSnou, pak je tato strategie
slaba, strategie, ktera je jedine¢nd a nenapodobitelna je pak strategii silnou a

nenapodobitelnou.

Poslani podniku podle ROLINKA (2008) predstavuje vizi a misi podniku,
konkrétnéji pak zdmér €i cil. Vize vyjadfuje to, ¢im by podnik mél byt, je zamétena do

budoucnosti, ptedstavuje uréité aspirace. Mise je pak zformulovana a napsana vize.
Poslani organizace by mélo specifikovat, o co bude organizace z dlouhodobého

hlediska usilovat (DONNELY a dalsi, 1997).

Charakterizovat poslani podniku je podle IVANCEVICE, DONELLYHO,

GIBSONA (1989) velmi naro¢né. Podniku miize trvat i n€kolik let neZ sepise uzitecné a



pouzitelné poslani. Poslani by mélo byt trzn€¢ orientované, motivujici, dosazitelné a
konkrétni.
Mise podle SOUCKA (2005) pregnantnd popisuje smysl podnikéani firmy.

Vize podle SOUCKA (2005) definuje produkty, zakazniky, zajmové regiony

firmy, jeji pozici na trhu a jeji specifické prednosti.

Vize v podstaté piedstavuje stav firmy, do kterého by ji manaZefi radi v pribéhu

let dostali (KOSTANA, SULERE, 2002).
Vize by méla byt dosazitelna, orientovana na trh, specificka a motivujici.

Strategické cile jsou podle SOUCKA (2005) stavy uréitych ukazateld, kterych
firma chce v prabéhu strategického obdobi dosahnout. Mohou byt tvrdé, tj. definované

predpisy (napiiklad zisk) nebo mekké (naptiklad spokojenost zaméstnanctt).

Strategické cile by mély byt podle KOSTANA, SULERE (2002) SMART, coz

znamena, métitelné, akceptovatelné, realistické a sledovatelné v Case.

Strategické operace jsou pak podle SOUCKA (2005) aktivity, sméfujici ke

splnéni strategickych cili.
Strategické procesy maji podle SOUCKA (2005) své specifické rysy:

e takové, ze nezname budouci vyvoj faktort (napiiklad mezinarodné

politicka situace, ceny ropy apod.), ovliviiujicich strategii firmy;

neustalé zmény a zvraty;,

na strategické procesy pusobi velmi Siroké, celosvétové okoli;

strategické procesy jsou velmi casto vzdjemné protichiidné;

rozdilnost mezi efektivnosti feSeni posuzovanou jednak z kratkodobého

pohledu a jednak z dlouhodobého hlediska;

relativni necitlivost k dil¢im, izolované provedenym zménam;



e procesy jsou vyznamn¢ ovlivnény pusobenim ¢etnych zpétnych vazeb.

Strategickym mysleni podle SOUCKA (2005) rozumime takovy zplisob

mysleni, ktery odpovida podstaté a specifickym rysitim strategickych procest.
Principy strategického mysleni jsou podle SOUCKA (2005):

e princip mySleni ve variantich — strategie ma nckolik variant a to
z divodu neurcitosti a nejistoty, tyto varianty by mély byt od velmi

optimistickych az po pesimisticke;

e princip permanentnosti — diky zménam okoli, zpétnovazebnosti
strategickych operaci, vyvojem poznatkli o strategii a zmé€ndm uvnitt

podniku;

e princip celosvétového systémového mysSleni — celosvétovy vliv

ekonomickych, politickych, ekologickych a dalSich faktori;

e princip interdisciplindrniho mysleni — na tvorb¢ strategie se podileji

poznatky vSech moznych védnich disciplin;

e princip tvirc¢iho zpisobu mysleni — realizace zcela novych, revolu¢nich

myslenek, podpora iniciativniho a optimistického zaméstnance;
e princip syntézy exaktniho a intuitivniho mysleni;

e princip mysleni v ¢ase — feSeni problému z hlediska budoucnosti, uspora

¢asu, synchronizace ¢asovych operaci a zmény vztahii v pribéhu Casu,

e princip zpétnovazebniho mysleni — na firmu ptisobi cela fada skutecnosti,
ale 1 firma ovliviiuje okoli, také mezi procesy uvnitt podniku probihaji

zpétné vazby;
e princip agregovan¢ho mysleni;

e princip koncentrace — védét na co je dulezité se zaméfit, co je prioritni;



e princip etiky mySleni — spolehlivost, solidnost, dislednost v plnéni

zavazkl, ochota prizplisobit se obchodnim partnertim,;
e princip védomi prace S rizikem.

Vnéjsi prostiedi podniku je podle TICHE, HRONA (2003) charakterizovano
celou fadou dalsich subjektl, procest, vazeb, pravidel, hierarchii hodnot a dalSich

faktort. Tyto faktory lze rozdélit do nasledujicich skupin:
e spoleCenske faktory;
e ekonomické faktory;
e socialni faktory;
e technologické faktory.

Podle TICHE, HRONA (2003) je vychodiskem pro analyzu vnitiniho prostiedi

zhodnoceni dosavadni strategie. Snaha by se méla zaméfit na:

e analyzu zdroji a kompetenci — zdroje se d€li na hmotné (Ize je vidét ¢i

kvantifikovat) a nehmotné (zakotvené v historii podniku);

e analyzu hodnotového fetézce — jednotlivé ¢innosti v podniku piinasSeji
urcitou hodnotu, podle tohoto kritéria se d€li na ¢innosti primarni a

podpiirné;

e analyzu kliCovych procesi — sdruzovani jednotlivych c¢innosti do

ucelenych procesi predevsim z pohledu zékaznikii;

e analyzu exponovanosti podniku — cilem je ohodnotit, jak je podnik

zranitelny zvenci,

e analyzu portfolia;



e skorovaci karty — zevrubné hodnoceni, které pohlizi na podnik ze
vzajemné¢ se dopliujicich perspektiv, 4 zdkladni perspektivy jsou

finan¢ni, zakaznickd, provozni a organizacni,

e klicové faktory tispéchu — 4 zédkladni zdroje klicovych faktorti tspéchu
jsou charakteristiky odvétvi, konkuren¢ni pozice, globalni prostiedi a

organizacni vyvoj,

e analyzu konkurenceschopnosti — jak silna je soucasna konkuren¢ni
pozice, jak si podnik stoji ve vztahu ke konkurentim, ma podnik

konkuren¢ni vyhodu ¢i nevyhodu.

Marketing je podle MACHKOVE (2006) proces za¢inajici od nalezeni
budouciho vyrobku az k jeho zavedeni na trh. DRUCKER (2002) piSe, Ze marketing je
komplexni obchodni ¢innost, vidéna z hlediska jejiho kone¢ného vysledku, z hlediska
zékaznikli. Podle KOTLERA (2007) se marketing chape jako spolecensky a fidici
proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji,

prostednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych statki s ostatnimi.

Potieba (z pohledu marketingu) je stav pocitovaného nedostatku nékterého ze

zékladniho uspokojeni.

Pozadavek je tuzba po specifickém uspokojeni téchto hlubsich potteb. Zatimco

lidskych potieb je malo, lidskych pozadavki je mnoho.

Poptavka je chapana jako pozadavek na specificky produkt, ktery je podlozen

schopnosti a ochotou si jej koupit.

Analyza trhu a marketingova strategie je podle FOTRA (1995) jednou ze
zakladnich piliitd uspéchu. Pozndni trhu, analyza a progndza poptavky, vyjasnéni
konkurencni situace aj. tvoii také vychodiska pro koncipovani marketingové strategie
projektu a zdkladnich marketingovych nastrojii, které tvoii pfedev§im marketingovy

mix. Marketingova strategie je vSak jen ¢asti celkové strategie podniku.
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Marketingovy vyzkum — podle FOTRA (1995) je ndplni marketingového
vyzkumu ziskavani, analyza a hodnoceni informaci o trhu a jeho okoli, patii sem
predevsim takové faktory, které se tykaji poptavky, konkurence, potfeby a chovani
zakazniki, konkuren¢nich produkti a marketingové nastroje. Data, které chceme
pomoci marketingového vyzkumu ziskat je mozno sehnat bud’ z jiz existujicich zdroji
(tzv. desk research) nebo pomoci specidlnich Setieni (field research). Marketingovy

vyzkum mé nékolik moznych variant.

e Vyzkum od stolu (desk research), ktery je zaloZen na sbéru a analyze
sekundarnich dat, které je mozno ziskat z internich zdroji podniku
(GCetnictvi, vyro¢ni zprava aj.) a dale z externich zdroji (informacni

databaze, statistiky, odborna literatura).

e Terénni vyzkum (field research), ktery se zabyva sbérem primarnich
dat, je velmi ndkladny, protoZe tyto informace nejsou veiejné
dostupné.

e Kontinualni vyzkum probihajici priabézn€¢, mize byt zaméfen na
témata, o které se zajima vice subjekti.

e Jednordzové vyzkumy - testovani novych vyrobki, testovani

reklamy, zjistovani postoju spotiebiteli.

e Kvantitativni metody — sem patii osobni rozhovory, telefonické

dotazovani, dotazovani na internetu, anketni Setfeni.

e Kvalitativni metody umoziujici ziskat informace, které vysvétluji

pti¢iny chovani spotiebitell.

Po ziskani a vyhodnoceni marketingovych informaci jsou dale podle FOTRA (1995)
potieba nasledujici kroky.
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e Stanovit cilovy trh projektu véetné popisu a analyzy jeho struktury, definice
trhu, charakteristika produktl, cenova uroven, podpora prodeje, charakteristika

zakaznikd, distribuce, kvantitativni i kvalitativni charakteristiky trhu.

e Analyzovat zakazniky — zodpovédét si otazky typu: Co se nakupuje na trhu?
Pro¢ se to kupuje? Jaké jsou motivy zakazniki? Kdo jsou kupujici? Kdo
rozhoduje o ndkupech? Kdy se produkt nakupuje a kolik? Kde se uskutecnuji

nakupy?

e Definovat segmenty trhu - trh je mozno analyzovat jako celek popiipadé se
doporucuje jeho rozclenéni na segmenty a to podle tfech zakladnich faktort:
geografické (narodnost, méstskd ¢i venkovskd dominance), socidlné-
demograficka kritéria pro jednotlivce (v€k, pohlavi, pfijem, vzdélani, profese

atd.) a kritéria psychologicka (inovativnost zdkazniki).

e Analyzovat trzni konkurenci — konkuren¢ni faktory (soucasni konkurenti,
potencialni 1 budouci konkurenti, substitu¢ni produkty) do znacné miry ovliviuji
nasi pozici na trhu. Dulezité je védet kdo jsou nasi konkurenti, znat jejich cile,

slabé a silné stranky, co je ohrozuje a jaké maji naopak ptilezitosti.

e Analyzovat distribuéni kanaly — kanaly spojujici vyrobce s koneénym
spottebitelem, tyto distribu¢ni kanaly tvofi velkoobchod, maloobchod a pifima

distribuce zédkaznikiim, popiipad¢ jejich konkurence.

e Analyzovat obor, do kterého podnikatelsky zamér spada, nutné je posoudit

zivotni cyklus tohoto oboru.

e Stanovit budouci vyvoj poptavky — coz tvoifi hlavni ¢ast marketingového
vyzkumu, je dilezité spravné odhadnout jak skute¢nou poptavku, tak poptavku

maximalni moznou.

Souhrn vysledkti marketingového vyzkumu umoziuje identifikovat trzni ptilezitosti

a trzni rizika podnikatelského zaméru.
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Marketingovy mix tvori:

e produkt — mutze byt cokoliv, co se nabizi na trhu a uspokojuje konkrétni

potiebu,

e cena — je hodnota produktu nejcastéji vyjadiend v penézich, cena jedina

z marketingového mixu generuje zisk;
e propagace — cilem propagace je vytvoieni pozitivniho nahledu na produkt;

e distribuce — jsou to ¢innosti zajistujici pohyb zbozi od podniku ke kone¢nému

spotiebiteli.

2.2 Postup pri zpracovani strategie podniku
Zpracovani strategie by se podle SOUCKA (1989) mély wlastnit 2 skupiny
pracovniki, jedna se o zpracovatelsky tym, ktery je tvoien odborniky ptlisobici prevazné

mimo podnik a tym strategicky, jehoz ¢leny jsou vedouci pracovnici podniku.

e Prvni blok podkladii — informace, jejichz znalost je pfedpokladem uspéchu,

zvladnuti principt strategického mysleni.

e Prvni jednani strategického tymu — diskuse o principech strategického fizeni,
vysledkem prvniho jednani musi byt jednoznacné piesvédceni strategického

tymu o nutnosti zavedeni systému strategického fizeni.

e Druhy blok podkladii — informace o celosvétovém okoli a zavéry, informace o
strategické vychozi pozici podniku, metodika a vysledky mezipodnikového
srovnavani, metodicky navod k analyze silnych a slabych stranek a k formulaci
specifickych ptednosti podniku, podklady pro urceni faktort ovliviujicich

strategii podniku.

e Druhé jednani strategického tymu - urCeni faktorii ovlivilyjicich strategii
podniku, posouzeni vysledkii mezipodnikového srovnavani, urceni silnych a

slabych stranek podniku, uréeni specifickych ptfednosti podniku, vize podniku.
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o Tteti blok podkladd — formulace faktorii ovliviiujicich strategii podniku,
formulace silnych a slabych stranek podniku, specifickych ptednosti a vize
podniku, varianty scénait, strategicky informacéni systém, navrh vrcholovych

strategickych cili podniku, zhodnoceni zdroji podniku.

e Trieti jednani strategického tymu — posouzeni scénaiti, formulace zasadniho
strategického rozhodnuti o tempu a kvalit¢ ristu podniku, formulace

vrcholovych strategickych cilti podniku.
o Ctvrty blok podkladii — ndvrh vrcholovych strategickych operaci.
o Ctvrté jednani strategického tymu — uréeni vrcholovych strategickych operaci.

e Paty blok podkladi — hodnoceni disledkl variant strategie, optimalizace variant

strategie, navrh dil¢ich strategii.

e Pité jednani strategického tymu — posouzeni navrhu dilCich strategii, vybér

varianty strategie podniku k realizaci a strategii zaloznich.
e Sesty blok jednani — komplexni strategické studie podniku.

e Sesté jednani strategického tymu — schvaleni komplexni strategické studie,

hodnoceni kvality zpracované studie.

e Sedmy blok podkladi — vyc¢isleni odchylek od pivodnich piedpokladii, navrhy

opatteni reagujicich na zjisténé odchylky.

e Sedmé jednani strategického tymu — je periodické, probihd zpravidla jednou

ro¢n¢, rozhodnuti o opatfenich reagujicich na zjisténé odchylky.

2.3 Konkurence, analyza konkurence

Z4dna spolenost nemiiZe na trhu existovat osamocené. Na kazdou spolenost
pusobi fada faktort, které na ni plsobi a ovliviiuji jeji chovéani. Podnik by se mél snazit
co nejlépe znat své okoli tak, aby mohl rozpoznat ptipadna rizika ¢i naopak vyuZzit
nabizené prilezitosti. Konkurenci tvofi podniky, které nabizeji vyrobky ¢i sluzby, které

se mohou navzijem substituovat.
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2.3.1 Portertiv model péti sil

Porter postavil model fungovani trhu na téchto faktorech:

1.
2.
3.
4.

5.

rivalita mezi konkurenty;

vyjednavaci sila dodavateli;
vyjednavaci sila odbérateld;

ohrozeni ze strany novych konkurenti;

ohrozeni ze strany novych substitutti.

Zdali bude podnik konkurenceschopny, rozhoduji tyto faktory.

1.

Hrozba nové vstupujicich firem — o tom jak je dany trh atraktivni
rozhoduje naptiklad kapitdlova ndrocnost, stupenn diferenciace vyrobk,
vladni politika, pfistup k distribuci apod.

Vyjednavaci vliv odbérateli — odbératelé maji vyznamny tlak na cenu a
kvalitu produkce odvétvi.

Vyjednavaci sila dodavateli — podobné jako u odbératelt.

Hrozba substitu¢nich vyrobku nebo sluzeb — pokud lze dany vyrobek ¢i
sluzbu snadno substituovat, trh se tak stava méné atraktivnim.

Vliv konkurenti v odvétvi.
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Obrazek 1 — Porteriv model péti sil

Hrozba novych konkurentd

Vyjedndvaci sila docavatel( Vyledndvaci sila zékaznikd

Hrozba substitudnich produktd
nedbo servisy

Zdroj: http://www.jirikoukal.com

2.4 SWOT analyza

SWOT analyza se tyka faktori a skutecnosti, které pro firmu pfedstavuji silné a
slabé stranky podniku, pfileZitosti a ohrozeni. Pfi¢emz silné a slabé stranky se tykaji
pfimo podniku, tedy se jedna o vnitini prosttedi podniku, zatimco pfileZitosti a ohrozeni
se tykaji vnéjSiho prostiedi podniku. Nazev SWOT analyza je odvozen od pocatecnich

pismen slov, ktera jsou pro tuto analyzu kli¢ova.
S...strenghts...silné stranky
W...weaknesses...slabé stranky
O...oppurtunities...pfilezitosti

T...treats...ohrozeni
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Priklady silnych stranek podniku:

adekvatni finanéni zdroje;
dobra povést u odbératelt;
uznavana vadci pozice na trhu;
uspory z rozsahu;

nakladova vyhoda;

lepsi reklamni kampan;

schopni tidici pracovnici podniku.

Ptiklady slabych stranek podniku

nejasny strategicky zamér;

nevyuzité kapacity;

nedostatek manazerskych dovednosti a talentu,
slaba pozice na trhu;

nedokonala distribuc¢ni sit’;

vysoké naklady ve srovnani s konkurenty.

Piiklady pFileZitosti podniku

vstoupit na nové trhy nebo trzni segmenty;

rozsitit nabidku vyrobkil a uspokojit tak dalsi potieby zédkazniki;
diverzifikace;

vertikalni integrace;

ptekonani obchodnich bariér na atraktivnich cizich trzich,;

17



e rychlejsi rist trhu.
Priklady ohroZeni podniku
e konkurence ze strany cizich vyrobct s niz§imi naklady;
¢ rostouci prodeje substitu¢nich vyrobki;
e pomaly rust trhu,;
¢ rostouci sila odbératelti nebo dodavateli;
e ménici se potieby a vkus zakaznik;,

e nepfiznivé demografické zmény.

2.5 Komunikace a péce o zakaznika
Komunikace se zdkaznikem a péce o né&j jsou hlavnimi atributy uspéchu. Pokud
neumime se zékaznikem efektivné komunikovat a poskytovat mu péci, kterou ocekava,

tak nam ani zcela bezkonkuren¢ni produkt nepomiize.

Podle PARMOVE (2004) je ziejmé, Ze nejlepsi reklamou jsou sami spokojeni
zékaznici. Je dokazané, ze spokojeny zékaznik sd€li svou zkuSenost 4 az 5 svym
znamym, naopak negativni zkusenosti sd¢li 10 az 11 lidem. Proto je péfe a komunikace
se zakaznikem tak dulezita, mize podniku pomoci, ale také vyrazné uskodit. V dne$ni
situaci vSak klasickd verbalni reklama nestaci, proto se pristupuje ke komunikacnimu

mixu, Ktery je tvofen nasledujicimi body.

e Reklama — cilem reklamy je vytvofit dlouhodoby vztah mezi zadavatelem
a cilovym trhem. Podle KOTLERA (1997) je reklama kazd4 placena
forma nepersondlni prezentace a podpory myslenek, vyrobki nebo sluzeb,
kterou vykondva identifikovany sponzor prostiednictvim hromadnych

medii.

e Podpora prodeje — je provadéna nepravidelné a jejim cilem je dosazeni

okamzitého, kratkodobého efektu, coz je zvySeni obratu prodeje.
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Ptikladem podpory prodeje mohou byt: kupoény, vérnostni odmény,

reklamni pfedméty, zvyhodnéna baleni apod.

e Osobni prodej — je dvousmérnd komunikace mezi prodejcem a
zakaznikem, ktera slouzi k ovlivnéni zdkaznika a nésledného prodeje

produktu. Je to velice efektivni av§ak nakladny zptisob komunikace.

e Public relations — je prace s vefejnosti (s dodavateli, vladou, zakazniky,
mistni vefejnosti, zaméstnanci, akcionaii a obchodniky). Pomoci prace
s vefejnosti se buduji a udrzuji dlouhodobé pozitivni vztahy vetejnosti

Kk podniku a jeho ¢innosti.

e Primy marketing — je pfimé adresna komunikace prodavajiciho s peclivé
vybranym zakaznikem. MlzZe se provadét pomoci posty, telefonu, televize

¢i elektronické posty.

Podle BURESE, REHULKY (2001) existuje 10 zlatych pravidel péée o

zakaznika.

1. Na prvnim misté je ten, kdo nas zivi. V dneSni dob¢é se prodej
piirovnava k partnerskému vztahu, zde je také velice diilezitd komunikace
a uméni se vcitit do druhého, proto je dilezité, aby prodejce umél
piremyslet jako zakaznik. Dal§im faktorem uspéchu je védét, kdo jsou pro
firmu klicovi zdkaznici a s témito zakazniky umét efektivné komunikovat.
| v obchodé¢ totiz plati Paretova zadkonitost, kterd tvrdi, ze 20 % pficin
zpusobuje 80 % nasledki, tedy Ze 20 % kli¢ovych zdkaznikli nam vytvofi
80 % trzeb. Pravé proto je dulezité mit aktudlni evidenci nejen téchto
zakazniki, ktera poskytuje informace jako je adresa, ICO, odbéry, platebni

disciplinu apod.

2. Zakaznik je predevsim ¢lovék, proto je dulezité se k nému tak chovat, jiz
pfi prvnim kontaktu se zdkaznikem s nim navazujeme vztah, zaleZi jen na

prodavaéi/poskytovateli sluzby, jaky ten vztah bude. Clovék ma zvlastni
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dar zpfijemnit i tu nejneptijemnéjs$i situaci a naopak zkazit to, co se

zdanlivé zkazit neda.

Vztah se buduje komunikaci a to doslova. Péce o stavajici zakazniky je
mnohem levnéj$i nez ziskavat nové zédkazniky, avSak 2/3 zakaznikl firma
ztrati proto, ze se jim dostatecné nevénuje. Proto je nutné o zdkazniky
pecovat, stac¢i tak malo, jen jim naptiklad poslat blahoptani
K narozeninam, poslat vystfizek z novin, ktery se tyka jejich konicka,
dilezité je zakaznikovi ukazat, Ze si vazim jeho a ne jen jeho penéZenky.
Dulezity je také prvni dojem, ktery na zdkaznika udélame, vyzkumy

prokazuji, Ze prvni 4 minuty jsou rozhodujici.

NejspokojenéjSim zakaznikem je ,,obskakovany* zakaznik avSak prvné
si musime ziskat zakaznikovu diveéru. Musime dat zakaznikovi Sanci, aby
se ,,rozkoukal”, dat mu najevo, ze o ném vime a pokud bude chtit, jsme

mu okamzité k dispozici.

Obranny val proti nijezdim konkurence se buduje z drobnych
kaménki. V dnesni dobé se komunikace pfesouva na komunikaci pies
internet, je vSak dulezité si uvédomit, Ze osobni kontakt se zakaznikem nic
nenahradi. Nema cenu se snazit zakazniky zahltit vSemi informacemi,
kazdy zakaznik ma jiné pozadavky a pfichazi k ndm z jiného divodu,

proto je podstatné dostat informace ke klicovym zakaznikim.

Sluzby zakaznikiim znamenaji vice neZ servisni zakrok, piikladem
muze byt prizplsobeni jazyka zakaznikovi. Pokud si se zakaznikem
nerozumime je to veliky problém, nejedna se zde jen o cizi jazyky, ale
také o to, umét zakaznikovi vysvétlit i technické informace o produktu

slovy, které pochopi.

K péc€i o zakaznika patii také premySleni za zdkaznika a s tim spojené
naslouchani, zdkaznikovi je tfeba dat najevo, Ze ho vnimdm a snaZim se
vycist 1 to co tika mezi ,fadky*“. Zakaznik je osoba lind a chce si vSe co

nejvice zjednodusit, pokud se nad tim prodejce zamysli a udé€la to za néj,
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10.

ziskava tak jasnou konkuren¢ni vyhodu. Vyraznou konkuren¢ni vyhodou

také je rychlost dodani zbozi, zdkaznik chce mit v§echno hned.

Ztrata zakaznika je proces, ktery zacfina ztratou divéry. VétSina
obchodnikl se vymlouva na to, ze zékaznici od nich odchazi proto, Ze
konkurence nasadi niz$i cenu. Opak je vSak pravdou, pouze 8 % zakaznikt
odchazi kvili cené, ve vétsSin€ piipadi sluzba ¢i vyrobek neuspokojuje to,

co zakaznik poZaduje nebo se o néj podnik Spatné stara.

Nejlepsim prodejcem je nadseny zakaznik, zadkaznik je spokojen pokud
mu firma poskytne kvalitni produkt, dodrzuje terminy a cenu, poskytuje
servis bez diskuzi a ma konzistentni uroven sluzeb, dalSim faktorem
spokojenosti je osobni zajem firmy o zdkaznika. Zékaznik se stane nejen
zakaznikem spokojenym ba dokonce nadSenym, pokud ho firma né&jak
pozitivné Sokuje, to znamena, vénuje mu néjakou pozornost, kterou
zékaznik neceka, zakaznik pak bude s velkou pravdépodobnostni vSude

povidat o spolecnosti jen v dobrém slova smyslu.

Investice do péce o zakaznika je investici s nevysSi mirou navratnosti,
pokud méa firma aktualni databazi se zdkazniky, mize pti zavadéni nového
vyrobku na trh pouzit tuto databdzi, a tak do jisté miry snizit riziko
Z neuspéchu produktu. Je ziejmé, ze zdkaznik o sob¢ poskytne informace
jen tehdy, pokud mu to také néco piinese, je tedy dulezité zakaznikim
vysvétlit, pro¢ dané informace pozadujeme, Ze cilem je piedevSim

zkvalitnéni sluzeb.

2.6 Financni analyza

Finanéni analyza je podle SUCHANKA (2007) dilezitym nastrojem finanéniho
managementu, protoze poskytuje manazerovi podklady pro spravnd finanéni
rozhodnuti. Zakladnim cilem kazdé finan¢ni analyzy je posouzeni finan¢niho zdravi

podniku, tedy se jedna o:

schopnost podniku splacet své zdvazky v dobé jejich splatnosti (likvidita);
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e vynosnost, ktera charakterizuje uroven vytéznosti vlozeného kapitélu;

rychlost obratu prostfedku (aktivita);
e schopnosti manazer vyuzivat majetek podniku;

e financni stabilitu (finan¢ni struktura, zadluzenost).

2.6.1 Ukazatelé finan¢ni analyzy

2.6.1.1 Ukazatele likvidity

Ukazatele likvidity neboli platebni schopnosti podniku, vyjadifuji schopnost

podniku hradit kratkodobé zavazky.

bézna likvidita = obézna aktiva / kratkodoba pasiva, optimalni hodnota je 2;
pohotova likvidita neboli Quit test = (ob&zna aktiva — zasoby) / kratkodoba pasiva,
optimalni hodnota je vétsi nez 1;

penézni likvidita = finanéni majetek / celkova kratkodoba pasiva, hodnota se

pohybuje mezi 0,2 a0, 4.

2.6.1.2 Ukazatele rentability

Ukazatele rentability jsou nejcastéji zjiStovany a to piedevSim proto, Ze

poméiuji zisk podniku k jeho zdrojim.

rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) = hospodaisky vysledek po zdanéni / vlastni
kapital,
rentabilita aktiv z hospodaiského vysledku po zdanéni (ROA) = hospodarsky

vysledek po zdanéni / aktiva.

2.6.1.3 Ukazatele aktivity

Ukazatelé aktivity poukazuji na schopnost podniku vyuZivat vloZené prostifedky

a to pomoci rychlosti jejich obratu.

ukazatel obratu aktiv = trzby / aktiva;
ukazatel doba obratu zdsob = z4soby / denni trZzby,

ukazatel doba obratu pohledavek = kratkodobé pohledavky / denni trzby;
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e ukazatel doba obratu zavazkt = kratkodobé zavazky / denni trzby.

2.6.1.4 Ukazatele zadluzenosti

Tyto ukazatelé nam vyjadiuji vztah mezi vlastnimi a cizimi zdroji v podniku. Na
zaklad¢ téchto ukazateli se muize urCovat riziko neschopnosti splacet pohledavky,

pokud je vysoka zadluzenost.

e Uukazatel miry celkové zadluzenosti = cizi zdroje / aktiva.
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3 METODIKA

3.1 Cil prace
Cilem diplomové préace je analyza soucasné¢ho stavu firmy a potieb zakazniki.

Navrh strategie jejiho dalsiho rozvoje.

Diplomova prace bude zaméfena na popis potieb zakaznikt v oblasti sportu,

fitness, wellness, sportovnich pobytovych zajezdu i vikendovych pobytu.

Dil¢im cilem této prace je porovnani soucasnych potfeb S témi, které byly
aktualni v minulosti a na zaklad¢ tohoto srovnani definovat takovou strategii, ktera bude
pruzné reagovat na potieby zakaznik v soucasnosti, ale zaroven zachova dulezité a

uspésné pilife, na kterych firma postavila sviij uspéch v minulosti.

Dal$im a neméné dillezitym cilem této prace je vysledovani trendu v chovani

zékaznikl a jeho implementace do Cinnosti firmy 1 jeji strategie.

Jednim z kliC¢ovych vysledki prace je sestaveni n€kolika variant strategii, ze
kterych bude nasledné vybrana nejvhodnéjSi strategie pro danou situaci. Predikce
budoucnosti neni snadna, a proto je zapotiebi mit vzdy k dispozici né€kolik variant

feSeni, které je mozné aplikovat na konkrétni situaci na trhu.

3.2 Zdroje dat

Analyzy potieb zakaznikt i vypracovani jednotlivych variant strategii je dosazeno
na zakladé poznatkt ziskanych absolvovanim pfedméta tykajicich se dané problematiky
(Marketing, Strategicky management, Procesni management, Malé a stiedni podnikani,
Rizeni sluzeb, ManaZerska ekonomika, Finance podniku atd.), ale také na zakladg
poznatkl ziskanych z odborné literatury. Dulezit¢ informace potiebné k sepsani
podnikatelského zdméru poskytuje sdm podnikatel. Pravé podnikatel musi urCit vizi
podniku, na jejimz zaklad¢ lze pozdéji zformulovat jasnou strategii, kterou se

podnikatelsky zdmér bude tidit.

Analyza potfeb zdkaznikli byla provadéna na zakladé marketingového Setieni,

pouZzitim dotaznikové metody.
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3.3 Pouzité metody

3.3.1 Dotaznikové Setreni

Marketingovy vyzkum probihal v letnich mésicich roku 2011. Dotaznik byl
sestaven na zakladé zkusSenosti a za Gcelem zjisténi potieb zakaznikl s tim, ze vysledek
bude zapracovan do strategie firmy a jejiho dal§iho rozvoje. Dotaznik je ptiloZen
v priloze 1. Cilem marketingového Setteni je zjistit potieby zakaznikili, co ocekavaji od
svého sportovniho vyziti, jaké instruktory hledaji a ¢emu pii svém rozhodovani

prikladaji nejvétsi vahu.

. Dotaznik byl ptedlozen celkem 117 respondenttim, ktefi byli vybrani ndhodné.
Sestaven byl na zakladé odbornych zkuSenosti instruktor a trenérti v oblasti fitness.
Dotaznik byl zvefejnén na internetu v obdobi 22. 7. 2011 az 9. 8. 2011 a dle spole¢nosti
Vypliito.cz ma dobrou vypovidaci schopnost. V dotazniku respondenti odpovédéli na 16
otazek, pficemz prumérna doba vypliovani byla 5 minut 15 sekund. Navratnost
dotazniku byla 65,9% (pomér poctu vyplnénych dotaznikii k poctu zobrazenych
dotaznik).

3.3.2 Metoda srovnavani (komparace)

Tato metoda byla pouzita piedevSim piiporovnani sledovaného podniku
s konkurenci, zjisténi kde ma lepsi pozici konkurence, a kde by naopak mohla mit
vyhodu zakladatelka podniku. Diky srovnavani s konkurenci dochazi k motivaci se

zlepSovat a byt lepsi nez druhy.

3.3.3 Rozhovor

Rozhovor je dalsi metodou, diky které je mozné ziskat mnoho kvalitnich
informaci, predev§im téch informaci, které snadno opomene napiiklad dotaznikové
Setfeni. Pomoci rozhovoru Ize ziskat jasny obraz o tom, co lidé pfesné chtéji a ocekavaji

a je mozno ihned na vSechny nejasnosti reagovat a ziskat tak podrobn¢j$i informace.

3.3.4 Swot analyza
Pomoci SWOT analyzy byly stanoveny silné a slabé stranky podnikatelské

¢innosti. Vysledky jednak charakterizuji vnittni prostfedi podniku, ale také ptileZitosti a
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ohrozeni, které se tykaji vnéjSiho prostredi. Nasledné bylo provedeno sefazeni faktort
porovnavani faktori byly sestaveny preference jednotlivych faktort, ze kterych pak
vyplyvé dana strategie.

3.3.5 Portertv model péti sil
Pomoci tohoto modelu je analyzovano konkuren¢ni okoli nové vznikajiciho
podniku, jsou popisovany vlivy pasobici na tento podnik z pohledu novych konkurentt,

dodavatelli, odbérateli a potencionalnich substitutti.

3.3.6 Step analyza
Jedna se o analyzu makro-okoli podniku, analyzuji se faktory politické a

legislativni, ekonomické, socialn¢ kulturni a technologické. Metodika STEP analyzy:
e zjisténi faktort vnéjSiho prostiedi;

e vyznam faktori dle jejich dopadi z casového hlediska (kategorie dle

vyznamnosti a dle dopadu;

e navrh hypotézy (zdkladu scénafe vyvoje) vymezujici zménu hodnoty
sledované¢ho faktoru a jeho dopad na sledovany subjekt a jeji podlozeni

informac¢nimi zdroji;
e piifazeni faktoru dle metodiky STEP analyzy k jednotlivym skupinam.

3.3.7 Procesni mapa
Procesni mapa dava obraz pracovniho toku v podniku a je nastrojem pro popis
firmy, ktery vyuziva principt procesniho fizeni. Procesni mapa je nastrojem pro analyzu

procesi, subprocest a ¢innosti, které v té€chto procesech probihaji.
Pti konstrukci procesni mapy, je nutné respektovat nasledujici ptedpoklady:

e pfi konstrukci nas nezajima, kdo danou ¢innost vykonava, ale o jakou ¢innost se

jedna;

e procesni mapa musi byt predev§im jednoduchd a ptehlednd;
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procesni mapa musi zahrnovat pozadavky zakaznika;

procesni mapa musi zahrnovat i mozné potencionalni zakazniky.
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4 Charakteristika firmy

4.1 Vseobecny popis firmy

Spole¢nost Bosucentrum byla zaloZzena v roce 2009 dvéma spole¢nicemi. Jedna se
o spole¢nost poskytujici instruktorské sluzby v oblasti cvi¢eni Bosu, Flowinu,
Jumpingu, Alpinningu, TRX a Nordic Walkingu. Dale pak spolecnost organizuje

sportovni vikendové pobyty a sportovné relaxa¢ni dovolené (letni i zimni).

Obchodni nazev: Bosucentrum

Nazev firmy: Monika Svéarova

Sidlo firmy a provozovny: Zerotinova 11, Ceské Budg&jovice, 37004

Pravni forma podnikani: Osoba samostatné vydélecné ¢inna

Predmét Cinnosti: Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb
Vv oblasti télesné vychovy a sportu
Cestovni agentura

Poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti télovychovy a sportu se

fadi do Zivnosti vazanych. Zadatel musi spliiovat jeden z nasledujicich bod:

e vysokoskolské vzdélani ve studijnim programu a studijnim oboru zaméieném na

télesnou kulturu, télovychovu a sport;

e vysSsi odborné vzdélani v oboru vzdélani zaméfeném na télesnou kulturu,

télovychovu a sport;

e osveédcéeni o rekvalifikaci nebo jiny doklad o odborné kvalifikaci pro ptislusnou
pracovni ¢innost vydany zatizenim akreditovanym podle zvlastnich pravnich
predpisl, nebo zafizenim akreditovanym Ministerstvem Skolstvi, mladeze a
télovychovy, nebo ministerstvem, do jehoZ plsobnosti patfi odvétvi, v némz je

Zivnost provozovana.
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Jelikoz zakladatelka neabsolvovala vysokou ani vyssi odbornou skolu se zaméfenim
na télesnou vychovu a sport a neabsolvovala ani rekvalifika¢ni kurz, bylo pfi zalozeni

firmy vyuzito garanta, ktery jednu z téchto podminek spliuje.

Zakladatelka podniku se rozhodla pro spolupraci se spole¢nici, ktera ma v oblasti
poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb jiz letité zkuSenosti. Zakladatelka
podniku spolu se svoji spolecnici se rozhodly spole¢né investovat do pomicky Bosu
Balance Trainer a zadit spoleéné podnikat, avSak kazda na vlastni zodpovédnost a na
samostatny zivnostensky list, popfipadé na dohodu o provedeni prace. Vyhoda této
spoluprace je zfejmd, jednak cvicebni pomticky Bosu Balance Trainer jsou finan¢né
nakladné, a tak se tato investice rozdélila na 2 ¢asti, pficemz kazdd muize pii svych
hodinach pouzivat vSechny cvi¢ebni pomicky (tedy i ty, které nevlastni), a dalSim
divodem je zastupitelnost instruktorek v ptipadé nutnosti (dovolena, nemoc). To

omezuje mozny odliv klientely pti Castych vyjimkach a vypadcich v rozvrhu lekci.

4.1.1 Poslani, strategie a cile firmy

Spole¢nost Bosucentrum chce svym klientim poskytovat predevS§im kvalitni
sluzby, jejim hlavnim cilem je uspokojit jejich potfeby a to tak, ze hodiny cviceni
maximalné ptizpisobi potfebam klienti samotnym. Spolecnost dba na nazory
zakaznikl, snazi se o efektivni komunikaci a neustalou inovaci ve své ¢innosti. Dba na

tymovou spolupraci instruktorti, podporuje piijemné pracovni prostiedi.

Zakladni poslani podniku je byt pfedni poskytovatel cviceni Bosu v JihoCeském
kraji. Podnik toho chce dosahnout ptfedev§sim pomoci utvoreni klientské zakladny, ktera
se bude stale vracet. Dbat bude pifedevsim na spokojenost zakaznik a také samoziejme
na zvySujici se kvalitu vlastnich sluzeb. V pocatku podnikdni je pro firmu hodné
dilezité osloveni cilovych skupin zakaznikii, vytvofeni zakladni klientely, ktera firmé

do budoucna ptinese kladné reference.

Na zékladé marketingového Setteni bylo zjisténo, ze klienti maji zajem jednak o
cviceni aerobni (tj. cvieni, které ma za Ukol udrZet tepovou frekvenci ve vysSich
hodnotach a zajistit tak idedlni podminky pro trénink krevniho ob&hu a spalovani tuki),

tak o cviceni pomalejsi, spiSe protahovaci. Z hlediska v&ku klientli se spole¢nost
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Bosucentrum chce zaméfit na celé spektrum vékovych skupin, od nejmladsich az po

seniory.

Dal§im vyznamnym cilem firmy je maximalizace zisku, a to samoziejmé pti
udrzeni vysoké kvality poskytovanych sluzeb. Hlavnim cilem podniku po dosaZeni
zisku je investice do rozsifeni podniku, a to ptedev§im do investi¢éniho majetku (novych
pomuicek pro nové druhy cviéeni, které v Ceskych Budéjovicich prozatim nejsou) ¢&i

financovani dalSich kvalifika¢nich kurzu.

4.1.1.1 Kratkodobé a stirednédobé cile

Klientela Bosucentra je v soucasné dobé¢ slozZena spiSe z Zen, i kdyz je tfeba fici,
7e za posledni rok spole¢nost ziskala fadu vérnych klientl 1 mezi muzi a to hlavné diky
cvi¢eni Flowin, Alpinning a TRX. Tato cvifeni jsou zaméfena na posilovani a jednim
z kratkodobych az sttednédobych cili je vyuziti pravé téchto cviceni k ziskani vét§iho

poctu zakaznikil pravé mezi muzi.

Stfednédobym cilem spole¢nosti je jeji rozSifeni. Toto chce spole¢nost
dosahnout navazanim spoluprace s kvalitnimi instruktory, ktefi budou cvicit pod
zastitou spolecnosti Bosucentrum a budou napliiovat standardy v poskytovanych

sluzbach, které nastavily samy zakladatelky spoleCnosti.

Dalsim cilem je optimalni vySe zisku, ktera zajisti zhodnoceni vkladu. Nelze
opomenout ani cil stability na trhu, kterého chce firma dosahnout pfedevsim na zakladé
doporuceni spokojenych zakaznikt, ktefi budou Sifit dobré jméno firmy mezi své

pratelé a znamé.

4.1.1.2 Dlouhodobé cile
Hlavnim dlouhodobym cilem je udrzeni na trhu, rozsifovani klientely, ktera se
bude neustale vracet a bude cviceni S instruktory spole¢nosti Bosucentrum povaZzovat za

nedilnou soucast svého zivota.

Samoziejmosti je také navrat vlozenych investic a jejich zhodnoceni a s tim

spojena finan¢ni stabilita.
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Za dlouhodoby cil povazuje spole¢nost rozsifeni své ¢innosti o sluzby cestovni
agentury, ktera by sdruzovala instruktory z celé Ceské republiky a ktera by zajistovala

klientim vikendové, relaxacni a sportovni dovolené a vikendové pobyty.

Mozny dlouhodoby cil je také zalozeni vlastniho mini fitness, které by bylo
zaméfené na cviceni v salech, nejednalo by se o posilovnu. Tento cil vSak neni uplné
realizovatelny, diky rozsahlé konkurenci, ktera v Ceskych Budg&jovicich v sou¢asné

dobg je.

4.1.2 Sluzby

Jak jiz bylo fe¢eno hlavni konkurenéni vyhodou spole¢nosti Bosucentrum je
pfedevsim kvalita a spokojenost zakazniki. Diky neustdlé snaze drzet krok
s dynamickym vyvojem na trhu, na kterém se firma pohybuje, se spole¢nost rozhodla

pro nasledujici druhy cviceni:

Bosu

Je to novy druh cviceni vymysleny ve Spojenych statech americkych. Tak jako
fada vyznamnych objevil 1 tento byl vysledkem vyzkumti pro kosmonauty. Poprvé byl
piedstaven Vv roce 1999 olympijskym tymim. Bosu je unikatni balancni, stabiliza¢ni
tréninkové zatizeni, které¢ by navzdy mohlo zménit sportovni a fitness pramysl
Cvicebni pomiicka Bosu Balance Trainer je vhodna jak pro rehabilitaci, tak pro
vrcholové sportovce, zdlezi pouze na klientovi, jak chce pomiticku pouzit. To je jeji
obrovska vyhoda. Mezi dal$i vyhodu patfi to, ze tato pomticka patfi mezi oblibené i
mezi muzi, coz neni pfili§ bé&zné. Muzi spiSe preferuji neacrobni formy tréninku

(posilovna, apod.), tato pomiicka muze piilakat na hodiny pravé i muze.

Bosu je zkratka pro ‘both sides up = ob¢ strany nahoru‘. Bosu Balance Trainer se
muze pouzivat plochou stranou jak nahoru, tak dold pro rizné druhy balan¢nich cviceni.
Pevnd plocha mé 63,5cm v priméru, kopule by méla byt nafouknutd do vySky cca

22cm. Dvé zapustené rukojeti na boc¢ni stran€ desky slouzi k otaceni a noSeni.
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Jednotlivé druhy Bosu:

e BOSU CARDIO - tedy cvic¢eni aerobniho typu, s cilem zlepSeni kondice

a redukce vahy);

e BOSU CORE - pomalejsi cviceni s cilem zlepSeni koordinace téla,

stabilizace vnittniho systému téla a zlepsSeni koncentrace;

e BOSU STRENGHT - cviceni podobné klasickému Bodystylingu, avsak

zdiraznénému cvicebni pomiickou Bosu.

Dale budou klientim poskytovany soukromé lekce s cvi¢ebni pomuckou Bosu

Balance Trainer a to ptesné podle Zadosti klienta.

Jumping

Jumping je cviceni zamétené na mladsi klientelu, kterd se chce bavit, spalovat
tuky a uzivat si motivujici hudbu. Je to cviceni velmi naro¢né na fyzickou kondici a jiz
ze své podstaty neni urené pro vSechny vékové skupiny. Mlada klientela projevila o
tuto formu cviceni zajem, a proto se spolecnost Bosucentrum rozhodla, Ze bude nabizet
1 tento druh cviceni. I presto, ze je z vySe zminénych diavodi toto cvi¢eni vhodné
piedev§im pro mlads$i cvi¢ence, je mozné vhodnou volbou doprovodné hudby,
pouzitych cvik a jejich frekvence vytvaret tzv. Gold programy, které jsou vhodné pro

mén¢ trénované jedince a seniory.

Flowin

Diky pomuickdm Flowin mutze spoleCnost zaujmout také muze, jelikoz tato
pomtcka do ur€ité miry nahrazuje posilovaci stroje. Diky tomu, Ze ¢lovék posiluje
vahou vlastniho téla, je tato pomicka vynikajicim prostfedkem, jak posilovat télo a

pritom ho pftili§ nezatézovat.
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TRX
TRX je novy druh cviceni, ktery je ve své podstaté¢ velmi podobny Flowinu,
jednd se o cviceni, které¢ opét mize prilakat muze, coz je urcité cil spolecnosti. I zde

klienti posiluji vahou svého t¢la.

Alpinning
Pomoci Alpinningu klienti ziskdvaji moznost spalovat tuky spolu s instruktorem a
ostatnimi cvicenci za ptispéni motivujici hudby. Jen malo kdo dokéaze sam jit ¢i béZet na

klasickém b&Zicim pase, pomoci skupinového cviceni je toto mnohem snazsi.

Bodystrentgh

Lekce, kde se zapojuji rizné pomucky na posilovani problémovych partii, jako

jsou gumicky, ¢inky, Flowin desky, Bosu apod.

Strec¢ink

Lekce trvajici pouhych 30 minut. Jedn4 se pouze o protahovani svalovych partii
a zvySovani flexibility téla. Tato lekce je vhodna po naroc¢néj$im cviceni jako doplnéni

sportovni aktivity.

Nordic Walking

Lekce Nordic Walkingu je vhodna pro strasi klientelu nebo zacate¢niky, jedna se
o specialni chuzi s holemi, kdy klient pomoci specialnich holi zapojuje i horni ¢ast téla,
coz se pii bézné chizi nepodaii. Zakaznik se pak pii chlizi nachdzi v optimalnim

tepovém pasmu pro spalovani tuk.

Organizace sportovnich vikendovych pobytii, cvicebnich letnich

zimnich dovolenych

Zahajeni ¢innosti cestovni agentury, kterou budou vyhleddvat instruktofi, ktefi
maji jméno ve svété fitness a poskytovat tak své cviceni na vikendovych ¢i tydennich
pobytech pod jménem firmy Bosucentrum, je dlouhodobym cilem. V soucasnosti

spolec¢nost organizuje vikendové pobyty a sportovni dovolené, kde zakladatelky samy

33



predcviuji. Jedna se o zajisténi ubytovani, stravy, cvicebnich ploch a zajisténi
programu pro ucastniky. Kazdoro¢né potada Bosucentrum minimalné 2 tydenni pobyty,
jeden u mote, druhy na lyzich. V budoucnu chce firma zvySovat pocty tydennich
zajezdl. Vikendové pobyty potada minimalné v poctu péti za rok, i toto chce spolecnost

zvySovat a hlavné zaclenit i dalsi instruktory.

4.1.3 Klicové osobnosti

Zakladatelka (viz priloha 2) i jeji spoleCnice podnikaji na zaklad¢é vlastniho
zivnostenského listu. Mezi spole¢nicemi neni vymezena specializace, tudiz je mezi nimi
uplnd nahraditelnost. Pro vedeni ucetnictvi zakladatelky vyuzivaji sluzeb externi
spolecnosti, zabyvajici se poskytovanim sluzeb v oblasti komplexniho vedeni ucetni a

danové agendy.

4.1.4 Organizacni struktura
Spoluprace je mezi zakladatelkou podniku a jeji obchodni partnerkou na zakladé
smluvniho vztahu. Kazda vede své tcetnictvi oddélené. Do budoucna je mozné, Ze

vznikne mezi partnerkami sdruzeni.

4.1.5 Procesy ve spolecnosti
Dftive nez bude mozné identifikovat silné a slabé stranky, je tfeba si urcit hlavni

procesy, které ve spolecnosti probihaji. Témi jsou:

e poskytnuti sluzby — cvicebni lekce, pobyty, poradenstvi,

e personalistika — vybér instruktort je zakladnim kritériem firmy, odménovani
instruktoru;

e marketing — promo-akce, ziskavani novych klientt, piedstaveni novych druht
cviceni Siroké vefejnosti, PR — charitativni akce, cenové akce, reklamni
predméty;

e finance — penézni tok, sledovani zisku, investice do cvi¢ebnich pomucek;

e udrzba pomicek — myti, desinfekce, dofoukani;

e administrativa — databaze klienti, kontakty.
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Zakladnim a hlavnim procesem ve spole¢nosti Bosucentrum je samoziejmé samotné
poskytnuti sluzby, pod které spadaji nejen cvicebni lekce, ale také vikendové cvi¢ebni
pobyty, sportovné relaxacni dovolené, ale taktéz poradenstvi v oblasti vyzivy, cviceni a
sportovniho obleceni. Velmi dulezitym procesem ve spoleCnosti je personalistika, do
které spadd vybér a odménovani instruktort. Spolecnost by rada do budoucna
vychovavala své vlastni instruktory, protoze doposud je vzdy piebird z jinych fitness
center, mnohdy jiz se ,Spatnymi“ cvicebnimi navyky. Poskytovani sluzeb by se
samoziejmé neobeslo ani bez marketingu, tedy nejriiznéjSich promo-akci, jejichz cilem
je ziskavani novych zdkazniki. Bosucentrum ma vSak ve svych cilech pfedstaveni
novych druhli cvi€eni Siroké vefejnosti, jelikoZ je v soucasné dobé tolik novych druhti
cviceni, Ze se v nich klienti mohou ¢asto Spatné orientovat. Spole¢nost se ucastni taktéz
ruznych charitativnich akci. Nedilnou soucésti procesu marketingu je také vyroba a
prodej reklamnich pfedméti s logem Bosucentra. V oblasti financi, jez jsou dalSim
procesem, je zapotiebi sledovat penézni tok spolecnosti, stejné tak zisk a investice do
novych cvicebnich pomicek. Ty se musi udrzovat, coz povazuje spolecnost za dalsi
proces, patii sem tedy myti, dohuStovani Bosu mic¢i a desinfekce vSech cvi¢ebnich
pomiicek. Poslednim hlavnim procesem, ktery je soucasti spoleCnosti je administrativa,

predevsim se tedy jedna o spravu databaze klientt a jejich kontaktt.
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Obrazek 2: Procesni mapa spole¢nosti Bosucentrum
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4.2 Odvétvia trh

Na podnik ptsobi fada faktorti, nékteré podnik ovlivnit miize, jiné nikoliv. Dalsi

zase vyrazn¢ ovlivituji podnik, jako naptiklad rozhodnuti vlady o danich, nové zakony

apod. Dulezité je tyto faktory poznat a podiidit jim ¢innost.

4.2.1 Analyza trhu

4.2.1.1 Zakaznici

Potencionalnich zakazniku je cela fada, dulezité je si zakazniky rozdélit, tak aby

jim mohl byt nabizen servis, ktery bude nejlépe vyhovovat jejich potiebam.

Potencionalni zdkaznici mohou byt mladi lidé (od patnacti let), ale také lidé starsi, kteti

spiSe vyhledavaji relaxacni a stre¢inkové lekce. Klicovymi zakazniky vzdy budou Zeny,

zejména obyvatelky Ceskych Bud&jovic a okoli. Zde jsou skupiny potencionalnich

zakaznikt:

Aktivni sportovci, lidé s dobrou fyzickou zdatnosti — tato skupina zakaznikt
bude pozadovat naro¢né€j$i hodiny s ohledem na jejich fyzickou zdatnost.
Hodinu je tieba pfizplisobit tak, aby méli pocit, Ze pro sebe opravdu néco
udélali. Spole¢nost jim muize nabidnout hodiny Bosu strentgh, Flowinu, TRX

popiipad¢ a Jumpingu.

Klienti stiedniho véku, ktefi chtéji zredukovat svou vahu, ¢i zlepsit fyzickou
kondici - stouto skupinou je ticba se zaméfit na aerobni cviceni, s cilem
spalovat tuky, dbat o jejich zdravi a pfizpusobit hodiny jejich aktudlnimu stavu.
Klienti si jdou na hodinu odpocinout, uvolnit se po naro¢né praci. Témto

klientiim spole¢nost nabizi lekce bosu, Bosu relax, Bodystrentgh apod.

Lidé dichodového veéku, ktefi nechtéji hubnout (spalovat tuky), chtéji se jen
udrzet v kondici, protdhnout se, byt mezi lidmi. Témto lidem nabizi spolecnost

lekce Bosu Gold ¢&i stre¢ink.

Mladsi klienti do cca 30 let - klientela, ktera jde hlavné za zabavou a udrzet Si
svou linii. Hodiny musi byt zabavné a ptinosné, tak aby se radi vraceli. Pro tyto

klienty nabizime lekce Jumpingu, TRX, Bosu apod.
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e Obyvatelé Ceskych Bud&jovic a okoli - pfedpoklad, Ze na hodiny budou klienti
dojizdét z vétsi vzdalenosti je bohuzel utopie, ale pokud bude cviceni podle
jejich predstav, radi vyméni naptiklad jejich dosavadni sportovni centrum ¢i

dojedou na cviceni z okolnich vesnic.

e Klienti, ktefi vyhledavaji aktivni odpoc¢inek i béhem delsi dovolené - tuto formu
vyhledavaji spiSe Zeny, na tzv. ,,ddmské jizdy*, je to vyborna relaxace a aktivni

dovolena soucasne.

Detailngj$i rozbor zakaznikd bude uveden v kapitole Marketingovy vyzkum.

4.2.1.2 Konkurence

Vyhodou poskytovani instruktorskych sluzeb v oblasti cviceni Bosu, Flowinu,
Jumpingu, Alpinningu a TRX je to, ze existuje urcita finan¢ni bariéra pro vstup do
odvétvi. Jednd se o zakoupeni originalnich, patentovanych pomitcek, které jsou pro

potadani lekci potieba.

Pro vétSinu fitness center je snaz$i poskytovat sluzby aerobniho typu - Jogu,
Pilates apod., které nevyzaduji vysoké vstupni investice, fitness centrum pouze uhradi
naklady na instruktora. V ptipadé analyzované firmy a jeji obchodni partnerky Si
cvicebni pomicku Bosu Balance Trainer musely pofidit na vlastni naklady, fitness
centrum jim pouze zajiStuje sal a klientelu. Ze strany fitness centra je zajiStén sal a
Klientela. Ostatni pomicky, jako jsou Alpinntracky a desky na Flowin, trampoliny

zakoupilo fitness centrum.

Mezi hlavni konkurenty patfi:

e Viva Fitness — fitness, které ptisobi v prostorach byvalého Factory Pro,
a.s., coZ je jeho velkou vyhodou. Lidé toto fitness centrum navstévuji
pfedev§im diky jeho umisténi, nachdzi se v ndkupnim centrum Igy.
Klienti zde maji moZnost parkovani, nakupovani ¢i posezeni v restauraci.
Viva Fitness nabizi svym klientim celou fadu cviceni jako je Zumba,

TRX apod. avsak originalni cvi¢eni jako je Jumping, Alpinning, Bosu
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nahrazuji levnéj$imi alternativami, kdy nevyuzivaji patentovanych

pomticek.

Sport Centrum Delfin - vtomto sportcentru maji k dispozici Balance
Trainer i nové Flowin. Toto sportcentrum vsak funguje na zakladé

klubového ¢lenstvi, omezena kapacita je zde 500 lidi.

Holiday Fitness Club — pomérné oblibené centrum poskytujici rozsahlé

sluzby, Bosucentrum zde také piisobi a poskytuje zde své hodiny Bosu.

Feel fit — fitness, které je v pocatcich a vSak maji snahu se na trhu
prosadit. Poskytuji klasické lekce jako je Zumba, ale také novinku Pilox,
ve které se mozna skryva zna¢ny potencial. Jejich hlavni doménou je
vSak Alpinning. V soucasnosti spole¢nost Bosucentrum jednd o mozné

spolupraci.

Jiti Gruntorad, ktery si zakoupil pomtcky Bosu Balance Trainer. Klienti
by mohli dat piednost jeho cvi¢eni diky niz§im cenam, avSak zdzemi
(sprchy, Satny apod.), ve kterém potada své lekce, neni odpovidajici
zazemi, které vyzaduji klienti Bosucentra. Je vSak nutné piipustit, Ze
konkurencni hodiny maji relativné dobrou navstévnost a Cast
potencionalnich klienti muize v soucCasné dobé dat prednost levnéjsi

alternativé cviceni v podani tohoto konkurenta.

Fight Club — sportovni centrum zaméfené na déti, ale také na ADK,
sebeobranu a nové poskytujici oblibeny Jumping. V soucasné dobé

zacalo toto sportovni centrum nabizet rovnéz hodiny Bosu.

Fitness 14 — zcela nové oteviené, moderné vybavené fitness centrum,
které poskytuje celou fadu cviceni jako je Jumping, Bosu, H.E.A.T
program a dal§i. V budoucnu moznad nejvétsi konkurent. Nevyhodou

tohoto fitness je $patna moznost parkovani pro klienty.
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4.2.1.3 Dodavatelé
Jelikoz hlavni podnikatelskou ¢innosti zakladatelky podniku je poskytovani

sluzeb, za dodavatele v tomto pfipadé mizeme povazovat jednak:

e FITHAM - spole¢nost nabizejici cvicebni pomiicky. Od této spoleCnosti
obchodni partnerky zakoupily 21x Bosu Balance Trainer v roce 2009 za

zvyhodnénou cenu nad 20 kust za 72 310 K¢.

e FACECZECH ACADEMY - tato firma se postarala o vétSinu Skoleni
instruktorek a také dodala druhou sadu Bosu Balance Trainer v roce
2010, tentokrat 22 ks.

e CITY FITNESS CLUB, s.r.o.. — poskytovatel prostoru pro realizaci lekci

,,dodavatel* klientt.

4.2.2 SWOT analyza
Pomoci SWOT analyzy byly stanoveny silné¢ a slabé stranky podnikatelské

¢innosti zakladatelky firmy, ale také ptilezitosti a ohrozeni.
Silné stranky:
e Inovativni forma cviceni;

e ZzajiSténi zékaznici spolecnosti City Fitness Club, ktefi zde uzaviraji roc¢ni

¢lenstvi;

e poskytovani Bosu Vjednom z nejvyznamnéjSich fitness center Vv Ceskych

Budéjovicich;

e pomérné¢ nizké financni zatiZeni v porovnani s jinymi podnikatelskymi

¢innostmi;
e vyskolené instruktorky;

e rychld reakce na nové druhy cvi¢eni — zaclenéni do portfolia sluZeb;
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vétSina poskytovanych sluzeb firmy se muze ptizpusobit zdkaznikim — sluzby
na miru,

osobity ptistup.

Slabé stranky:

Spatnd komunikace se zakazniky, ne kazdy dokaze spravné vést hodiny cvicent,

Spatn€ domluvené podminky v City Fitness Clubu, spole¢nost zde funguje jen na

zéklad¢ Zivnostenského listu, a tak neni jistota dlouhodobé spoluprace;
moznost zranéni klientli na lekcich a mozné nasledné pravni problémys;
moznost vyskytu chyb diky nezkusenosti v podnikani;

sezonnost cviéeni.

Prilezitosti:

poskytovat cvicebni lekce v té€locvi¢nach, coz by mohlo pfinést mnohem vétsi

zisky;
zacit podnikat 1 v jiné oblasti cviceni pro ziskani klientl a zkuSenosti;

rozsiteni poskytovanych sluzeb — team-building, vyzivové poradenstvi,

poradenstvi pii nakupu sportovniho oblecenti;
vyvoj nového druhu cviceni a registrace u patentového tradu;

poskytovat Bosu cvi¢eni v ramei JCU, jako jeden z volitelnych predméti télesné

vychovy;

zaloZeni vlastniho fitness centra.

Ohrozeni:

lidé se boji nestabilnich pomticek;

vstup konkurence na trh;
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City Fitness Club, s.r.o. bude klast nepfiméfené pozadavky a podminky, které

nebudou akceptovatelné;

zakaznici nebudou ochotni platit za sportovni sluzby.

4.2.3 STEP analyza

Na firmu putisobi cela fada faktord a vlivid, které ¢innost firmy ovliviiuji. Zde jsou

uvedeny nékteré z nich:

Vékova struktura obyvatel Ceskych Budé&jovic a okoli - skupinou, kterd
nejvice navstévuje cviCeni, jsou klienti, ktefi spadaji do vékové skupiny 19-38
let. Pro tyto klienty je dilezité se predev§im bavit a udrzovat svou fyzickou
kondici spolu s postavou. Dalsi vyznamnou skupinou jsou klienti, ktefi spadaji
do vékové skupiny 39-56 let, témto lidem jde piredevSim o regeneraci, relaxaci
po naro¢ném pracovnim dnu, o cviceni, které pomaha pii zdravotnich potizich a
V neposledni fadé jim jde o udrzeni fyzické kondice. Tato skupina lidi se

neustale zvétsSuje, a proto je tfeba se tomuto trendu pfizplsobit.

Pohlavi klienta — klienty spole¢nosti jsou piedev§im Zeny, z toho vyplyva, Ze
na zZeny je tfeba se zaméfit a ptizplisobovat cviceni pravé jim. S muzi je tieba
zlepsit komunikaci a vysvétlit jim, ze skupinova cviceni nejsou vhodna jen pro

zeny, ale ze 1 jim mohou pomoct vV dosazeni jejich stanovenych cili.

Zajmy Kklienti a jejich soucasné preference — v dnesni dobé se svét fitness
neustale méni, kazdym rokem ptibyva celd fada novinek, kdy jedna se uchyti a
stane se z ni velky fenomén (napf. Zumba) a jind upadne v zapomnéni. Cviceni
bez cvicebnich pomicek hraji prim, jelikoZ vyZzaduji minimalni investice pro
instruktora, ale na druhou stranu kladou vysoké naroky na instruktora, na coz je

tfeba brat zietel.

Casovy harmonogram klientii a volny ¢as — Cas, ktery maji klienti uréeny na
volny ¢as je velmi dileZitym faktorem, ktery ovliviiuje ¢innost firmy. V piipadé,
ze klienti maji ¢asu dost, témé&f jisté si Cast asu vySetfi na cviceni. Bohuzel

Vv soucasné dob& pracuji lidé déle a Cas na odpocinek ubyva. Dilezité je tedy
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potencionalni klienty opravdu zaujmout a vysvétlit jim, ze cviceni jim pomiize
nejen pti formovani postavy, ale funguje i jako aktivni odpocinek, diky kterému

mohou zvysit efektivitu své prace.

Ro¢ni obdobi — hraje v ¢innosti firmy taktéz velky vyznam, lidé totiz mohou
vymeénit cviceni v sdlech za pohyb venku. Toto je dalsi z trendd, kterému je
tteba se prizplsobit a zavést néktera cviceni v ptirode. Spole¢nost Bosucentrum
tak zavedla cviceni pod nazvem Nordic Walking, neboli chlizi s holemi. Je tteba
zduraznit, Ze 1 pokud se jedna o cviceni venku, je stile zpoplatnéné a ncktefi

klienti 1 tak radé&ji voli variantu jizdy na kole ¢i koleckovych bruslich.

Zranéni instruktori — jakékoliv zranéni prinasi ztratu, kterd je nenavratna.
Cinnost Bosucentra je 100% vazana na ¢innosti instruktord a jedind Sance, jak

toto riziko minimalizovat je pojisténi.

Reakce klientii na nové cvicebni trendy — jsou lidé, ktefi preferuji novinky a
naopak Klienti, kteti nemaji radi zménu. V ptipadé, Zze na trh fitness vstoupi
novinka, kterda klienty zaujme, bude nutné, aby na toto spolecnost rychle

zareagovala jejim ptipadnym zavedenim.

Rychlost vyvoje novych pomiicek — zivotni cyklus produktd se neustale

zrychluje, coZz ma neblahy vliv na spole¢nost.

Cena cviebni lekce (dovolené, vikendu) — tento faktor, ktery je zavisly a
odvozeny od ceny, které nabizeji cestovni kancelare. Lidé se sice z finan¢ni
krize pomalu dostavaji, ale i tak zvazuji a pe¢livé si promysleji, kam své penize

vlozi. Penize na relaxaci a odpocinek jsou bohuzel vétSinou az v posledni fadé.

Dopliikové sluzby — rodinné cviceni, vyzivové poradenstvi. Lidé stale Castéji
hledaji komplexnost sluzeb. JiZ nechtéji navstévovat nekolik firem, chtéji mit
vSe pod jednou stifechou. Proto spole¢nost Bosucentrum zvolila spolupraci s City
Fitness, kde klienti najdou celou fadu sluzeb. Dulezité je také piedvidat a byt
prvni na trhu, proto spolecnost planuje zavést rodinné cviceni, kde zapoji 1

tatinky.
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e Vyvoj mezd a zaméstnanosti v CR — tento faktor se miize zdat nepodstatny,
avSak opak je pravdou. Lidé maji urcité potieby, které uspokojuji az v ptipadé,
ze na n¢ néjaké finance zbudou. Toto je bohuzel ptipad i1 cviceni, lidé chodi
cviit v ptipad¢, Zze maji dostatek financi k tomu, aby si cvi¢eni mohli dovolit.

Pozitivni nartist mezd je tak zcela klicovy.

e Bariéry vstupu do odvétvi — i kdyz zacit cvicit urcité¢ neni nijak slozité ve
srovnani s jinymi zZivnostmi, 1 zde je celd fada prekazek. Jednak se jedna o
zivnost vazanou a dale jsou zde i bariéry, které se tykaji osobnich kvalit

instruktora — komunikativnost, schopnost vystupovat na vefejnosti atd.

o Usp&nost domovského fitness centra — spolenost se rozhodla spojit své
sluzby ve fitness, které zadina, i kdyZ navazuje na ¢innost jiného centra. Uspéch
v8ak neni zajiStén, a tak krach centra by byl moznym zapfi¢inénim i krachu
Bosucentra. Z 90% je totiz Cinnost firmy navazana pravé na toto domovské

fitness.

e Navazani kontaktu s fitness centrem a nasledné udrZeni pozice — v soucasné
dobé v Ceskych Bud&jovicich plsobi celd fada instruktori, ktefi cvi¢i mimo
specializovand zatizeni — jakymi jsou fitness centra. Pro realizaci svych lekci
vyuzivaji pfedevSim télocvicny zékladnich a stfednich skol, které si pronajmou a
nabizeji svym klientim jednotlivé vstupy, nikoliv ucelené clenstvi, které
zahrnuje komplexnéjsi sluzby. Spolecnost Bosucentrum se rozhodla jit jinym
smérem a zvolila spolupraci se silnym fitness v Ceskych Bud&jovicich. Vyhodou
je stabilni zakladna klientii, lepSi zdzemi, moznost vyuziti komunikacnich
kanalu fitness centra a niz§i Uroven rizika. Na druhou stranu zde pisobi
spole¢nost na Zivnostensky list bez jakékoliv smlouvy, tedy fitness miize

kdykoliv ukongéit spolupraci, coz je do budoucna nutné smluvné osetfit.

e Moznosti rozsiieni firmy — spole¢nost Bosucentrum by se rada do budoucna
osamostatnila a to vtom smyslu, ze by rada provozovala své vlastni fitness.
Bohuzel situace v Ceskych Budg&jovicich neni piizniva. V soucasné dobé zde

pusobi 6 center a dalsi se stavi.
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MoZna spoluprice se zdravotnimi pojistovnami — v soucasné dobé se tento
segment razantné vyviji, zdravotni pojistovny pfichazeji na to, Ze je tieba
podporovat zdravi svych klienti a predchazet tak ndkladim, které vznikaji,
mnohdy zbyteéné, na pacientovu lécbu. Pokud by se zdravotni pojisStovny
rozhodly do svého portfolia zahrnout i spole¢nost Bosucentrum ¢i domovské

fitness, zcela jisté by to ptildkalo novou klientelu.

Cinnost konkurence — lidé vzdy srovnavaji, a tak ¢innost konkurence je velmi
vyznamnym faktorem, ktery ovlivituje ¢innost firmy. Konkurence je v oblasti

fitness velika a je tfeba byt vZzdy o krok napted.

Nova pravni tiprava v oblasti plagiatorstvi — Ceska republika bohuZel v této
oblasti zcela zaostava za zapadem. DuSevni vlastnictvi je potieba chranit. U nas
je zcela béznou praxi, ze lidé pouzivaji nazev, na ktery nemaji pravni narok,
bohuzZel je to vSak témer bez trestil. Je potieba zavést noveé zakony, které chrani
vyvojafe a to 1 v piipadé, Ze lidé jen drobné¢ pozméni néazev, pfiemZ se
jednoznac¢né jedna o stejny typ cviceni. Vznik nové legislativy, ktera bude ve
veétsi mife respektovat institut duSevniho vlastnictvi, by mohl vyznamné omezit

intenzitu konkurence v odvétvi.

Zména danovych sazeb — zdrazeni cvi¢ebnich pomicek diky zvySeni danové
sazby muze ovlivnit investovani do novych pomiicek. Navratnost investic by se

tak vyrazné¢ prodlouzila.
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Tabulka 1: STEP analyza spole¢nosti Bosucentrum

Skala hodnoceni

5 (1-5) STEP
C. | FAKTOR Dopad
1=vyznamny faktor
5=zanedbatelny

Vékova struktura obyvatel vCB a

1. 3 Dlouhodoby | S
okoli

2. | Pohlavi klientti 2 Dlouhodoby | S

3. | Zajmy klientti a jejich preference 2 Kratkodoby | S
Casovy harmonogram klienti a jejich

4, v s ¥ 2 Dlouhodoby | S
volny ¢as

5. | Ro¢ni obdobi 1 Kratkodoby | S

6. | Cena cvicebni lekce (vikendu, pobytu) | 4 Kratkodoby | E

7. | Doplikové sluzby 4 Stiednédoby | E

8. | Vyvoj mezd a zaméstnanosti v CR 4 Dlouhodoby | P,E

9. | Bariéry vstupu 3 Stiednédoby | E

10. | Navazani kontaktu s fitness centrem 2 Stfednédoby | S,E

11. | Moznosti rozsifeni firmy 2 Dlouhodoby | E

12. | Reakce lidi na nové cvic¢ebni trendy 1 Kratkodoby | S
Mozné¢ dotace od  zdravotnich

13. 4 Dlouhodoby | P, E
pojistoven

14. 5 Dlouhodoby | P

Nova pravni uprava pro cviceni
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s falSovanymi a neautorizovanymi

pomutckami
15. | Rychlost vyvoje novych pomicek 2 Kratkodoby | E
16. | Zranéni instruktort 1 Stiednédoby | S
17. | Uspé&snost domovského fitness centra | 2 Dlouhodoby | S,E
18. | Zména danovych sazeb 4 Dlouhodoby | P,E
19. | Cinnost konkurence 3 Stiednédoby | S,E

Prumérna hodnota 2,7

Zdroj: autorka

Z tabulky vyplyva, Ze je zde cela fada faktorl, které maji velky vliv na ¢innost
firmy. Mezi ty nejvyznamnéjsi patii ro¢ni obdobi, preference klienti, reakce klient na
nové druhy cviceni a dalsi. To, co vSak nejvice mtize ovlivnit ¢innost firmy, je ptipadné
dlouhodobé zranéni instruktorti. Z primérné vysledné hodnoty je patrné, ze faktory,
které ovliviiuji ¢innost firmy, jsou spiSe vyznamné, ale nijak vyrazné nepievysuji ty

nevyznamne.

4.2.4 Porteriv model péti sil
Analyza odvétvi pomoci Porterova modelu 5 konkurencnich sil ndm vypovida o

situaci na trhu.

Zakaznici firmy, maji v soucasné dob¢ Sirokou Skdlu moznosti, kde cvic¢it Bosu
nebo popiipade i jina cviceni. Nyni je konkurence v Ceskych Budé&jovicich na nejvyssi
urovni, situace neni udrzitelnd a s nejvétsi pravdépodobnosti dojde ke zménadm.

Zakaznici tak maji velkou moZnost ovlivnit ¢innost firmy.

Za dodavatele spolec¢nost povazuje predevSim City Fitness Club, jelikoZ je

spole¢nost zavisla na poctu ¢lend, které tento klub ma. Vyhodou je silné zdzemi, naopak
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nevyhodou je zavislost na této firm¢é a nemoznost vlastnich rozhodnuti co se tyka cen

apod.

Vstup novych konkurentt je jisty, v soucasnosti je dalsi fitness ve vystavbe.

Substitutli cvieni Bosu je na jedné strané fada — Jumping, Spinning, ADK,

Aecrobic apod. avsak substitut, ktery by mohl zcela nahradit toto cviceni, neni. Kazdy

druh cviceni je svym zptisobem specificky a nahradit se ipln¢ neda.

Rivalita je v soucasnosti na vysoké urovni. Boj o zakaznika vrcholi.

Tabulka 2 Porteriv model

Skupina | FAKTOR HODNOCENI (1 -5)
Pocet firem, ze kterych si vybiraji
4
(nizky — vysoky)
MozZnost ovlivnéni sluzeb firmy
4
L:) (nizka — vysoka)
E Zavislost na sluzbach firmy
4
<§C (zna¢na — nizka)
N
Neochota ke spolupraci
2
(nizka — vysoka)
Moznost zmény dodavateli
qn 3
E (vysoka — nizka)
F
<
<>C Vliv zmén cen dodavatel na pocet zakazniki
4
a
8 (nepatrny — znacny)
Bariéry vstupu do odvétvi
e 4
::2 (velké — zadné)
> Z _ 2
% g E Pfedpoklad vstupu nového konkurenta do
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odvétvi (neredlny — jisty)
Novi konkurenti jsou schopni poskytovat 4
sluzby levnéji (nepravdépodobné — jisté)
Kvalita poskytovanych sluzeb
4
(Spatna — dobrd)
Existence substitutu
3
E (nerealna — jista)
E Vyuziti substitutu zakaznikem
0 3
= (nerealné — jisté)
n
Mira agresivity mezi konkurenty
4
(nejnizsi — nejvyssi)
Pravdépodobnost zvySeni konkurence
Vv kratkém ¢asovém horizontu 4
(nizkd — vysoka)
<
5 Znalost ptedpokladi konkuren¢nich vyhod
< 2
> (vysoké — nizk4)
a4
PRUMERNA HODNOTA 3,53

Zdroj: Autorka

Bodovani v tabulce 2 bylo provadéno na zakladé ptifazovani bodu jednotlivym

kritériim podle hodnoceni uvedeného u kazdého kritéria v zavorce, bodova stupnice

byla stanovena od 1 (nejlepsi) do 5 (nejhorsi). Poté byl vypocten prosty aritmeticky

pramér.
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4.3 Finance

Spolecnost je na trhu tfetim rokem, analyza cash flow v soucasnosti indikuje
ziskovost. Tak jako kazdé podnikani i toto vyzadovalo na zaCatku prvotni investice,
nakup Bosu Balance Trainer, pottebna skoleni, nezbytné obleceni a obuv, tyto investice

vedly v prvnim roce podnikani ke ztratovym vysledkim.

4.3.1 Prvni rok podnikani

Jak jiz bylo uvedeno vySe, prvni roky podnikani jsou naro¢né jak Casové€, tak
pfedevsim finan¢né.

Prvotni investice, které musely spole¢nice financovat:

e nakup 21 Bosu Balance Trainer za 72 310 K¢&, k tomu je zapotiebi nakup
kompresoru a cisticich prostiedk;

e potiebnd Skoleni, kterd musely spole¢nice absolvovat;

e ndkup kvalitniho obleceni na sport v hodnoté 11 885 K& pro jednu
instruktorku;

e ndkup sportovni obuvi vpoctu minimalné¢ 3 kust v hodnoté cca
5000 Kcg;

e potifebnd povoleni — zivnostensky list apod.;
e 7ajiSténi Ucetnictvi,

e vytvofeni webovskych stranek;

e podpora prodeje — plakatky a promo letaky.

Celkové prvotni investice v prvnim roce €inily, dle Pfiznani k dani z ptijmu
fyzickych osob, 60 243 K¢, a to z divodu, Ze nakup Bosu Balance Trainer byl

rozd¢len na 2 ¢asti mezi spolecnice.

V prvnim roce podnikdni vedla zakladatelka firmy ve spolecnosti Faktory
Pro a.s. 2 hodiny za tyden, poptipadé vyjimeé¢né 3 hodiny tydné. Tomu také
odpovidaji ro¢ni ptijmy, které jsou 27 325 K¢.
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Celkové bilance prvniho roku podnikani tedy je ztratovd a to ve vysi

32 918 K¢.

4.3.2 Druhy rok podnikani

Ve druhém roce podnikani jiz ziskala zakladatelka urcité zkuSenosti. Jednak si
umi Cas 1épe zorganizovat, zlepsila se také komunikace s klienty, a jelikoz navstévnost
jejich hodin je dobra, zvySuje pocet hodin, ¢imz se zvySuji jeji pifijmy. Diky
navstévnosti hodin se také zvysilo finanéni ohodnoceni za jednotlivou lekci.
Nejvyznamnéjsi faktor, ktery negativné ovlivnil hladky pribéh podnikani, bylo
ukonceni ¢innosti Factory Pro a.s. v dubnu roku 2010, musela se svoji kolegyni nalézt
novy zamér. Naplno zacaly ob€ cviCit aZ v srpnu, tudiz zde bylo 5 mésict bez vétSich

ptijmu.

Naklady druhého roku podnikani dle Pfiznani k dani z pfijmu ¢inily 105 182 K¢,

i v tomto roce majitelka investovala do:

e nakup novych Bosu Balance Trainer 23 kusi;
e nakup oblecent;
e nakup obuvi;
e nakup koleCkovych brusli;
e dalsi Skoleni.

Ptijmy v druhém roce podnikéani byly 133 015 K¢.

Celkova bilance druhého roku podnikéni tak byl zisk 27 833 K¢&.

Vynosnost vlastniho kapitdlu 27 833/ 105 182 =0,2646 => 26 %
Vynosnost celkového kapitalu 27 833/ 105 182 =0,2646 => 26 %
Rentabilita trzeb 27 833/ 133 015 = 0,2092 => 21 %

Zadluzenost 0 %

e

51



4.3.3 Treti rok podnikani
Ve tfetim roce podnikani by spole¢nost neméla mit zadné velké investice do

pomtcek, tak jak to bylo v letech ptedchazejicich, a tak ocekéava jiz vyraznéjsi zisk.
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5 Analyza spokojenosti a potireb zakaznik
V této oblasti bude pojednano piedevsim o jednotlivych slozkédch marketingového
mixu, tedy o produktu, cené, propagaci a distribuci, ale také o marketingovém

vyzkumu, ktery bude porovnavan s vyzkumem minulym.

5.1 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum probihal v letnich mésicich roku 2011. Dotaznik byl
sestaven na zaklad¢ zkuSenosti a zjiSténi potieb zdkaznikd s tim, Ze vysledek bude
zapracovan do strategie firmy a jejiho dalSiho rozvoje. Dotaznik je ptilozen v pftiloze 1.
Cilem marketingového Setfeni je zjistit potfeby zdkaznikd, co ocekavaji od svého

vvvvvv

tohoto Setfeni se poté bude firma ubirat timto smérem.
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5.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setireni

Jaké je VaSe pohlavi?

Dotaznik vyplnilo celkem 86 Zen a 31 muzl, coz znamena 73.5 % zen a 26,5 %
muzu. Tato hodnota miize byt zptisobena tim, Ze hlavné Zzeny fesi svou postavu, SvVou
fyzickou zdatnost, muzi vétSinou pracuji fyzicky v praci ¢i doma, a tak uz nemusi
navstévovat fitness. Pozitivni zprava je, Ze doslo k posunu od minulého dotaznikového
Seteni, které probchlo v roce 2009, kdy procentudlni rozlozeni bylo 88 % zZen a

pouhych 12 % muzt.

Graf 1 Pohlavi respondenti

Jake je vasSe pohlavi?

B Zena: 86 (73.5%)
B Muz: 31 (26.5%)

Zdroj: vlastni prizkum
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Do jaké vékové kategorie spadate?

Potencionalnich zdkaznikli je podle dotaznikového Setfeni nejvice ve vekové
kategorii 19 — 38 let, coz odpovida i pfedchozimu Setfeni, ovSem doslo k posunu z 69 %
na 83,76 %. Dalsi velmi pocetna skupina zakaznikt je ve véku mezi 39 — 56 lety, sem
spada necelych 9 %. Dalsi v potadi je vékova skupina 0 — 18 let, kde je 9 respondentt,
coz tvoii 7,69 %, coz je také pozitivni posun od minulého Setfeni. Spole¢nost by se tak
meéla zacit vice vénovat této vékové skupin€, pokud je zde zfetelné vidét pozitivni
posun. Mladi lidé preferuji jiné aktivity nez je navstéva fitness jako jsou rtizné
mimoskolni aktivity jako napiiklad tancovani, krasobrusleni, hokej ¢i fotbal. Kladnou
zpravou je, ze klienti, ktefi patii do produktivniho v€ku jak svou fyzickou aktivitou, tak
1 aktivitou pracovni a mé¢li by tak mit dostatek finan¢nich prostiedkli na zajiSténi

Clenstvi ve fitness €1 financovani jiné sportovni aktivity.

Graf 2 vékova kategorie respondenti

Do jaké vékové kategorie spadate?

W 19-35 let 98 (83.76%)
039-56 let: 10 (8.55%)
H0-18 let 9 (7.69%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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PovaZujete sport a s nim spojenou relaxaci za nedilnou souéast Vaseho Zivota?

Ptes 62 % respondentll odpovédélo, ze samoziejme ano, coZ je vyborné, na
druhou stranu vsak doslo k poklesu od minulého Setieni, kdy odpovéd’ samoziejmé ano
volilo 69 %. SpiSe ano zvolilo jako svou odpoveéd’ 32,5 % respondentl, coz je naopak
pozitivni nartst o cca 3 % od minulé¢ho Setfeni. Velmi kladné vyzniva fakt, ze odpoveéd
,»Ne“ zvolil pouze jeden Clovek, a tak je vidét, Ze pohyb a zdravy zivotni styl neni
klientim cizi. Je potfeba mit na zfeteli i stinnou stranku véci a to, ze lidé povazuji sport
za nedilnou soucast zivota i1 proto, ze populace neustdle tloustne, a tak je potieba
alespon néjaka redukce pomoci pohybu, vétsina téchto lidi by fitness nenavstévovala,

pokud by nepotiebovala zhubnout.

Graf 3 Sport jako soucast Zivota?

PovaZujete sport a s nim spojenou relaxaci za nedilnou soucast
vaseho Zivota?

B Samoziejmé ano. 73 (62.39%)
OSplie ano: 35 (32.48%)
HSpise ne: 5 (4.27%)

ENe: 1 (0.85%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Jak ¢asto navStévujete sportovni centrum?

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze nejvice potenciondlnich zékaznika
navs§tévuje fitness centrum 1 — 2 x tydné, coz je predpokladatelné. Malo kdo
ze zam&stnanych lidi ma za svoje hoby pouze cviCeni, a tak je pozitivni, Ze si najdou
alesponn 2x tydné Cas na pohyb. Bohuzel druhou nejcastéjsi odpovédi je, ze fitness
centrum navstévuji respondenti ziidka kdy, celych 31 odpovédi a 26,5 %, toto Cislo by
spole¢nost Bosucentrum Vv ptistich 2 letech rada zménila. Tieti nejcastéjsi odpovedi
vsak je, ze fitness navs$tévuji respondenti 3x a vice tydné, coz je velmi pozitivni, ze
necelych 26 % je takto fyzicky aktivnich. Na tyto zdkazniky je tfeba se sousttedit

nejvice a nejvice naslouchat jejich potfebam a pozadavktim.

Graf 4 Frekvence navstévnosti fitness centra

Jak ¢asto navstévujete fitness centrum?

W 1-2x tydné&: 48 (41.03%)
OZfidka kdy: 31 (26.5%)

B3 a vice tydné: 30 (25.64%)
B Vibec: 8 (6.84%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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NavStévujete sportovni centrum celoro¢né?

44,44 % respondentli odpovédelo, ze ano, tito lidé navstévuji fitness po cely rok,
coz je velmi pozitivni a ptrekvapujici, na druhou stranu doslo od minulého Setieni k
poklesu z 58 %. Dalsi velkou skupinu tvofi respondenti, ktefi odpoveédé€li ,,podle chuti a
volného Casu®, coz byla piivodné nejo¢ekavanéjsi odpovéd’. Pouze néco malo pies 15 %
respondentl navstévuje fitness jen v zimé a dokonce jen 3,42 % lidi jen kdyZz chce

zhubnout, coZ je prekvapivé zjisténi.

Graf 5 Celoro¢ni navstévnost fitness centra

Mavstévujete fitness centrum celoroéné?

B Ano, po cely rok i v 1&t& 52 (44.44%)
OPodle chuti a volného Gasu: 43 (36.75%)
B Jen v obdobl zimy: 18 (15.38%)

B Jen pokud potfebuji zhubnout 4 (3.42%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Za jakym ucelem navStévujete sportovni centrum?

Na tuto otazku odpovidali respondenti tak, ze fadili pofadi jednotlivych
odpovédi, nejlépe tak vysla odpoveéd ,.chci si udrzet kondici, kterd méla primerné
potadi 2,171. Dalsi nejcastéjsi odpovedi bylo, Ze chtéji respondenti zhubnout, coz je
posun od minulého Setieni, kdy na druhém misté byla odpovéd, Ze je to druh odpocinku
a relaxace. Dalsi v potadi pak v sou¢asném Setieni byly dopovédi: relaxace, dobré misto

pro seznameni a to, Ze je to moderni.
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Jak velkou ¢astku jste ochoten/na vynalozZit na sportovni vyZiti?

Nejvétsi skupinu respondentii tvoii skupina, kterd odpovédéla do 1000 K¢,
téchto lidi je ptes 44 %. Dalsi velmi pocetna skupina lidi odpovédéla 300 — 600 K¢, coz
pro spolecnost Bosucetrum neni dobra zprava, protoze cenova politika City Fitness
Clubu je vyssi, Clenstvi se pohybuje okolo 990 K¢, kam spada prvni skupina
odpovidajicich. 1000 — 2000 K¢ je ochotno vynalozit vice jak 15 % respondentli a
naopak jen velmi malo je ochotno dat jen do 300 K¢. V této otazce je ziejmé, ze si lidé
neuvédomuji, za co vSechno utraceji, naptiklad sportovni vybaveni, vikendové pobyty,

to vSechno jsou ¢astky za sport, které sem zcela jisté nezapocitavaji.

Graf 6 Finanéni prostiedky vynaloZené do sportovni ¢innosti

Za sportovni vyZiti jsem ochoten/na vynaloZit mésiéné:

B Do 1000 K& 52 (44.44%)
O300-600 K& 39 (33.33%)

B 1000-2000 Ké& 18 (15.38%)
B Do 300 K&: 5 (4.27%)

B Vice: 3 (2.56%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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PFi vybéru sportovniho centra a typu sportovniho vyZiti uprednostiujete:

I zde respondenti fadili odpovédi za sebou podle svych preferenci. Odpovéd’, ze
lidem zalezi pfedev§im na druhu cvieni, neni nijak piekvapiva, proto spolecnost
Bosucentrum musi dbat na kvalitu sluzeb a presvédcit tak klienty, ze pravé jejich
cviCeni je pro n¢ to pravé. Kvalita sluzeb souvisi i s druhou nejéastéjsi odpovédi a to, ze
zalezi na instruktorovi, pfijemné a profesionalni vystupovani je tak zakladem tspéchu.

Dalsi odpovédi v pofadi jsou: cena, samotné zafizeni — jeho vybaveni a Cistota a

posledni, ze zalezi na Casu lekce.
Uprednostiiuji:

Pies 61 % respondentti upiednostiiuje pravidelné cviceni v jednom fitness, coz je
velmi pozitivni vzhledem k ¢innosti Bosucentra, které své sluzby z 90 % poskytuje
pravé ve fitness. Druhou nejcastéjsi odpoveédi je (17,09 %), Ze si lidé oblibili cviceni
venku, coZ spole¢nost jiz v tomto roce zohlednila a poskytuje pravidelné lekce Nordic
Walkingu. Dal$i odpovédi jsou, ze 1idé sttidaji fitness dle aktualni nabidky a také cvici

V télocviénach.

Graf 7 Preference v oblasti fitness

Upfednostfiuji

B Pravidelné cviéenl v jednom fitness: 72 (61.54%)

O Cvitenl venku: 20 (17.09%)

W Stfidanl fitness podle aktualnl nabldky: 18 (15.38%)
B Cvicenl v télocviénach: 7 (5.98%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Jste ochoten/na zkouset nové typy cviceni?

Zde jsou zastoupeny 2 pomérné¢ vyrovnané skupiny respondentti a to skupina,
kterou zvolilo témét 53 % odpovidajicich, ktefi odpovidali, Ze kazda novinka je vitana.
Zde je vidét, jak 1 fitness primysl je tlacen kupiedu a jedna novinka sttida druhou, jen
malokteré cviceni vydrzi na vysluni dlouhodobg. Pies 45 % respondentti odpovidalo, ze
sice jsou ochotni novinku vyzkouset, avSak svého dosavadniho cviceni se nevzdaji a to
je velmi dobra zprava, spole¢nost tak mize neustale zdokonalovat své cvi¢eni Bosu.

Dalsi skupiny odpovidajicich jsou zanedbatelné.

Graf 8 Ochota zkousSet nové druhy cviceni

Jste ochoten/na zkouset nove typy cvideni?

45.3%

B Ano, kazda novinka je vitana: 62 (52.99%)

OAno, jsem ochoten/na vyzkouset, ale své dosavadnl cvicenl neopustim: 53
(45.3%)

BMe, mam radfa to co znam a umim: 1 (0.85%)
W Ano, stavajicl cvicenl mi uZ nic nepfinasl. 1 (0.65%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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V pripadé, Ze jdu cvi€it, zohlediiuji:

Témér 50 % odpovidajicich zalezi na tom, jak instruktor pasobi, je jim jedno,
zdali na dané cviceni ma ¢i nema licenci, coz je pomerné piekvapivé zjisténi, ze lidem
nevadi, do kterych rukou se svéfuji, instruktor bez licence miize velmi snadno poskodit
klientovo zdravi. Dalsi skupina respondentit uz odpovédéla, ze kvalifikaci instruktora

zohlednuji. Pfes 11 % lidi vidi jen cenu, ostatni neberou na zfetel.

Graf 9 Priority p¥i cvieni

\ pfipadé, ze jdu cvidit, zohledfu;i:

B To jak instruktor plsobl, je mi jedno, jestli na dané cviéenl ma opravnéni a
licenci: 58 (49.57%)

O Kvalifikaci instruktora: 46 (39.32%)
E Cenu, je mi jedno kdo cvicl a jak cvicl: 13 (11.11%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Jaké by mél mit hlavni vlastnosti a prednosti dobry instruktor?

| v této otazce mohli respondenti volit vice odpovédi. Témér 90 % respondentt

odpovédélo, ze by mé&l instruktor mit ptijemné vystupovani, coz je pochopitelné a lidé

rozhodné nechtéji ve svém volném Casu vénovat ani minutu ¢loveéku, ktery je nastvany a

je vidét, ze svou praci nedéla rad. Dalsi vyzadovanou vlastnosti po instrukrorovi je

komunikativnost, tuto odpovéd’ zvolilo pies 72 % odpovidajicich. Kvalifikaci

zohlednuje 64,1 %, dochvilnost 40,17 % a to, ze by mél dobie vypadat zohlediuje

21,37 % respondentd.

Graf 10 Uprediostiiované vlastnosti instruktora

Jake by mél mit hlavni vlastnosti a prednosti dobry instruktor:

_ 22 280 (104

| 7 Komunikalivnosl T2.65% (B5)

Kvalifikace B4.1% (75)
Dochvilnast 40.17% (47)
WM& by dobfe vypadal 21.37% (25)

0% 10% 20% 0%  40%  50% B0 % 0% 80% 0%  100%

H Pijemné vystupovanl: 104 (88.89%)
O Komunikativnost: 85 (T2.65%)

B Kvalifikace: 75 (64.1%)

B Dochvilnost: 47 (40.17%)

E MEl by dobfe vypadat 25 (21.37%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Kolik lidi by podle vas mélo byt na jedné cvi¢ebni lekci?

Nejvice respondenti odpoveédélo, ze zalezi predevsim na velikosti prostor, tuto
odpoveéd’ zvolilo témér 38 %. Pres 32 % respondent odpovédélo, ze zalezi predevsim
na typu hodiny. Téchto odpovédi se chce drzet i1 spole¢nost Bosucentrum, jelikoz chce
zvolit pravé tolik pomucek a cvicicich na hodinach, kolik bude pfijemné na cviceni pro
klienty. Dalsi odpovédi nejsou pitili§ zastoupeny, dalsi v potadi jsou: do 10ti, 10 — 20

lidi a posledni skupinu tvoti odpovéd, Ze je to respodentiim jedno.

Graf 11 Optimalni obsazenost cvi¢ebni lekce

Kolik lidi by podle vas mélo byt na jedné cviéebni lekci?

W ZaleZl na velikosti prostor. 44 (37.61%)
OZaleZl na typu hodiny: 38 (32 48%)

E Do 10ti, jediné tak se mi miZe instruktor vénovat a opravit piipadné
nedostatky: 15 (12.82%)

E10-20 lidl: 11 (9.4%)
W Je mito jedno, hlavné Ze si zacvicim: 9 (7.69%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Jezdite na cvi¢ebni dovolené, relaxaéni ¢i cvi¢ebni vikendové pobyty?

Tato otazka je velmi dulezita pro dalsi rozvoj firmy. Spole¢nost Bosucentrum
ma totiz ve svych stfednédobych az dlouhodobych cilech zaloZzeni cestovni agentury,
kterd bude zajistovat ostatnim instruktorim sportovni pobyty. Kladné vyznivaji pro
spole¢nost odpovédi respondentti, Ze sice zadny pobyt nezkusili, ale radi by to napravili,
tuto skupinu tvoii témét 40 % odpovidajicich a také skupina odpovidajicich, ze jiz na
pobytu byli témét 23 %. Bohuzel 21, 37 % respondenti zvolilo jako odpovéd’, ze
nemaji zajem. Pies 14, 53 % odpovidajicich jezdi na pobyty pravideln¢ a jen 1, 71 %
respondentl zkusilo jet na pobyt, ale nijak je to neoslovilo.

Graf 12 Cvi¢ebni dovolené, relaxa¢ni a cvic¢ebni vikendové pobyty

Jezdite na cvicebni dovolenég, relaxacni & cvicebni vikendove pobyty?

B MNe, ale rad/a bych to zkusilfa: 46 (39.32%)
OAnog, jiZ jsem bylia: 27 (23.08%)

BMNe a ani nemam zajem jet 25 (21.37%)
EAno, pravidelng 17 (14.53%)

B Zkusil/a jsem to a neoslovilo mé to: 2 (1.71%)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Pokud byste jel/a na cvi¢ebni vikend ¢i pobyt u mote zaleZelo by na

Nejcastejsi odpovedi, kterou respondenti volili, byla odpoveéd’, ze by zalezelo na
druhu cviceni (44,44 %), coz je velmi piekvapivé, jelikoz predpoklad byl, ze lidé jezdi
na dovolené ¢i vikendové pobyty tam, kde cviéi jejich oblibeny instruktor. Je vidét, Ze
lidem zalezi ptredev$im na parté lidi, s kterymi tam jedou nez to, kam jedou, tuto
odpovéd zvolilo 34,19 % respondenti. Jen 11,11 % odpovidajicim zalezi na
instruktorovi, ktery na dany pobyt jede. Pies 10 % odpovidajicich zalezi na lokalité kam

jedou.

Graf 13 Priority na fitness dovolené

FPokud byste jel/a na cvicebni vikend &i pobyt u mofe zaleZelo by na:

B Druhu cvicenl, které se zde bude cviit 52 (44.44%)

ONa parté lidl co jede: 40 (34.19%)

B MNa instruktorovi, ktery jede: 13 (11.11%)

ENa lokalité,hotelu, zemi - jaké bude cvienl je mi jedno: 12 (10.26%)

Zdroj: vlastni vyzkum

67



Jaké sluzby vyuZzivate nejcastéji?

V této otdzce mohli respondenti zaskrtnout vice odpovédi, to je zfejmé i na

vysledcich. Nejvice respondentl zvolilo jako své prioritni cvic¢eni posilovnu, dokonce je

to pres 45 %, coz je velmi piekvapivé zjisténi. Dalsi oblibené cviceni je Zumba, ktera je

velmi oblibend, avsak jeji popularita pomalu upada. Lekce Bosu navstévuji respondenti

226, 5 %, coz je kladné zjisténi pro spolecnost Bosucentrum, ze Bosu je na tfetim misté

a témét 1/3 respondentd cvi¢i bosu. Dalsi v poradi jsou aktivity: Spinning, Joga,

klasické studiové lekce — Aerobic, Step aerobic, ADK, lekce funkénich tréninku,

Jumping, Alpinning a podobné sportovni aktivity. Negativni zjisténi je, Zze Jumping a

Alpinning lidé nepreferuji, ale spole¢nost Bosucentrum je jiZz zatadila mezi své aktivity.

Graf 14 Nejcastéji vyuzivané sluzby v oblasti fitness

V souéasné dobé navitévuji nejvice

— Posilovnu 45 3% (53)

I 7 Zumbu 33.35% (39)

Bosu 25.50% (31)

Spinning 20.51% (24)

Jogu vaeho druhu, Pilates 17.95% (21)

17.050% (20)

Lekece funkénich réninkd - flowin, ir 15.38%|(18)

Jumping 13.82% (18)

Alpinning, Heal program, Race Walker a alernalivy chozeni na passch 13.682% (16)

0% 10% 20% 30% 40% 350% @80% 70% 80% S0% 100%

B Posilovnu: 53 (45.3%)

OZumbu: 39 (33.33%)

BBosu: 31 (26.5%)

B Spinning: 24 (20.51%)

B Jégu vEeho druhu, Pilates: 21 (17.95%)

B Klasicke studiove lekce — aerobic, step aerobic, adk, dance aerobic,
bodystyling apod: 20 (17.09%)

OLekce funkénich tréninkd - flowin, tree: 18 (15.38%)

B Jumping: 16 (13.68%)

(13.68%)

B Alpinning, Heat program, Race Walker a altemnativy chozenl na pasech: 16

Zdroj: vlastni vyzkum
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Zavéry plynouci z dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setteni vyplyvd, ze hlavnimi zdkazniky spolec¢nosti jsou Zeny,
pozitivni je, ze i pocet muzl, ktefi se vénuji fitness, poptipadé sdlovym aktivitam,
piibyva. Lidé, ktefi nejcastéji cvici, jsou Vv produktivnim véku mezi 19 — 38 lety a na
tyto zdkazniky se chce spole¢nost Bosucentrum zaméfit. Spole¢nost musi také brat
v uvahu, zZe lidé cvi¢i nejvice 1 — 2 x tydné. Potenciondlnim zédkazniklim zalezi na tom,
jak instruktor pusobi, jakou ma kvalifikaci, proto bude Bosucentrum dbat na neustalé
zdokonalovani svych sluzeb i zvySovani kvalifikace instruktord. Zakaznici jsou ochotni
vynalozit za sportovni vyZiti do 1000 K¢, toto chce spolecnost Bosucentum
komunikovat s poskytovatelem prostor spolecnosti City Fitness Club. Hlavnim
zjisténim je, ze se spoleCnost mize postupné zamétit 1 na vikendové pobyty pro dalsi

instruktory a rozsitit své portfolio sluZzeb a tim 1 zisk.

5.2 Produkt

V poslednim roce spole¢nost Bosucentrum rozsitila velmi vyrazné své portfolio
sluzeb. V soucasnosti nabizi vice jak 10 druht sluzeb, které mize svym zakaznikiim
nabidnout. Své sluzby nabizi jak individualnim zakazniktim, tak sportovnim skupinam a
profesiondlnim spolkiim. Veskeré sluzby mohou byt poskytnuty zakaznikim na miru,
avSak pravideln¢ budou poskytovany 60 minutové cvi¢ebni lekce Bosu, Trx, Jumpingu,
Alpinningu, Flowinu, Bodystrentgh, Stre¢inku a dal$i. Dana lekce bude probihat piesné
podle instrukci, které ziskaly instruktorky na Skolenich, budou dbat na zdravi klientt.

Vikendové a tydenni pobyty potada ve spolupraci s renomovanou cestovni kancelafi.

5.3 Cena

Tvorba ceny je vzdy obtiznou zalezZitosti, v tomto piipad¢ to vSak ma spole¢nost
Bosucentrum jednoduché. JelikoZ pisobi ve spole€nosti City Fitness Club a Holiday
Fitness Club, kde ceny stanovuje vedeni zminénych firem, nemtze Bosucentrum

jakkoliv ovlivnit cenu. Cena pro koncového zakaznika je ddna poskytovatelem prostor.

City Fitness Club funguje na bazi klubového ¢lenstvi, coZ ma za nasledek, Ze
jednotlivé vstupy jsou pro zakazniky velmi nevyhodné, vlastn€ ani nelze koupit

jednotlivy vstup, pouze ¢tythodinové vstupné za 300 K&, v ptipadé, Ze ma zde klient
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ptitele s klubovym clenstvim, tak zaplati za 4 hodiny 150 K¢&. Mé&si¢ni Clenstvi se
V klubu pohybuje od 890 K¢ vyse, pak zdkaznik mize navstévovat jakékoliv hodiny
spolu se saunou a dalsi relaxaci, kterou klub poskytuje. Studenti, seniofi a lidé, ktefi

maji jen dopoledni ¢lenstvi, ziskaji ur€itou slevu.

V Holiday Fitness Clubu jsou jednotlivé vstupy. Pokud ma klient zakaznickou
kartu, za hodinu Bosu zaplati 90 K¢, pokud tuto kartu nema, zaplati 100 K¢. V piipadé,
7e se jedna o studenta, ktery se prokaze pozadovanym priikkazem, potom zaplati jen

70 K¢.

Tvorba cen za vikendové pobyty, letni i zimni dovolené¢ se odvozuje od
nakladd, nelze uréit univerzalni Sablonu, vzdy se jednd o jedine¢nou akci. Cena

vikendovych pobytl je naptiklad slozena:
e ubytovani klienta v hotelu se snidani na 2 noci;
e ubytovani instruktori v hotelu se snidani;
e pronajem cvic¢ebnich prostor v hotelu;
e cestovng,;
e odmeéna instruktora za odcvicené hodiny;
e odmeéna cestovni kancelari za potadani akce;
e povinné pojisténi CK proti ipadku;

e prondjem cvi¢ebnich pomicek.

5.4 Distribuce
Jak jiz bylo uvedeno, spolecnost Bosucentrum zvolila jako misto svého
podnikani City Fitness Club a Holiday Fitness Club, kde ptsobi nejvice. Své lekce

poskytuje 1 na cviCebnich vikendovych pobytech ¢i dovolenych, které prodava pomoci
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nové vznikajici cestovni agentury popiipadé pomoci renomovanych cestovnich

kancelafi.

5.5 Reklama a podpora prodeje

O podporu prodeje se bude starat predevsim City Fitness Club, jelikoz obchodni
partnerky budou své sluzby poskytovat zde, a to klientim City Fitness Clubu, ktefi zde
maji Clenstvi. City Fitness Club podporuje zdjem o své sluzby jednak pomoci
letakovych kampani, promo akci jako napfiklad ucast na Tydnu zen na Hluboké nad
Vltavou, Gdast na sportovnim dnu v Ceskych Budgjovicich, kde si klienti mohou
vyzkouset nabizené druhy sportt. City Fitness Club se ucastni takovych akci jako je
Déamska jizda v Cinestaru, den déti v Cinestraru apod. Spole¢nost City Fitness Club také
vénuje celou fadu volnych vstupenek do nejruznéjSich soutézi, instruktorim poskytuje

volné vstupy, aby je piedali potencionalnim klienttim.

O podporu prodeje se chce starat také sama zakladatelka, avSak vSe musi byt
v souladu se City Fitness Clubem, pomoci mize tak, ze na akcich, které podporuje City
Fitness Club, bude své sluzby poskytovat zadarmo, tak aby si klienti cvi¢eni mohli
vyzkouset. Také by rada vyuzila své auto, VW New Beatle, které je jiz samo o sob¢
vyrazné a pii polepeni auta reklamou by mohlo ptildkat klientelu. Samoziejmosti je také
vytvofeni profesionalnich fotografii a nasledné vytvoreni plakata, které vylepi na mista
v Ceskych Budé&jovicich, kde se soustiedi potencionalni zékaznici. Neustala aktualizace
webovskych 1 facebookovych stranek je samoziejmosti. Rada by také poskytovala
vérnostni slevy klientim, ktefi s ni a jeji obchodni partnerkou pojedou na tydenni ¢i

vikendové cvicebni dovolené.

V oblasti marketingu vSak spole¢nost spoléh4 predev§im na viral marketing a
world of mounth marketing. Samotni klienti, pokud budou spokojeni se sluzbami firmy,
budou zcela jisté tuto spokojenost Sifit dale mezi své zndmé a kamarddy a to je jisté

nejlepsi, nejucinnéjsi a nejlevnéjsi reklama.
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6 Mozné strategie dalSiho vyvoje spole¢nosti
Pro dal$i rozvoj firmy byly zvoleny 3 mozné strategie a zptsoby, jak dosdhnout
pozadovanych cilti spole¢nosti v budoucnosti. Vyhodnoceni strategii a vybér té

nejvhodnéjsi probéhl na zaklade provedenych analyz.

6.1 Strategie rozsirovdni sluzeb

Jednou ze strategii, kterd miize byt Gspésnd, je prave strategie rozSifovani sluzeb,
neustalé inovace a zavadéni novych trendll je samoziejmosti. Jedna se o rozsifovani
sluzeb nejen v oblasti jednotlivych sportovnich aktivit, ale i sluzeb v oblasti
vikendovych a tydennich cvi¢ebnich dovolenych. Nékteti lidé nemaji radi setrvaly stav
a neustalé novinky a zmény je tahnou dal, proto upiednostiiuji 1 stdle nova cviceni.
Nestaci vSak jen investovat do vzdélani ¢i novych pomiicek, velmi dilezitou roli také
hraji prostory, kde se cvi€i, proto by spolecnost investovala i do vizualni stranky
cvicebnich prostor. Najiméni dalSich cvicebnich prostor v novych lokalitach je dalsi

vy

moznosti rozsiteni sluzeb.
Vyhody strategie:
e firma zvySuje sviij podil na trhu;
e nova motivace instruktort i klientq;

e spoleCnost mize ziskat na nova cviceni ¢i nové prostory i nové klienty, které

diive svou nabidkou neoslovila.
Nevyhody strategie:
e Vvysoka financni i Casova naro¢nost;
e nové sluzby nemusi klienti ocenit;

e pomérné velky risk, kdy investice do novych prostor, mize byt pro firmu

velmi ztratova ¢i dokonce likvidaéni.
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6.2 Strategie diverzifikace

Strategie diverzifikace je moznou alternativou, jak ziskat stal¢ a vérné klienty, ktefi
se budou neustale vracet. Jedna se o strategii, kdy spolecnost bude mit individudlni
pristup ke klientim, ¢astd komunikace, spoleCenska setkani apod. jsou samoziejmosti.
Spole¢nost bude klientim poskytovat sluzby nejen v oblasti cviceni, ale i v oblasti
wellness, zdravé vyzivy apod. V piipad€, ze spole¢nost nebude moci zajistit své sluzby
sama, zajisti toto pro klienta od partnerské spolecnosti. Jedna se napiiklad o sestaveni
cviCebniho planu, jidelnicku, naplanovani dovolené ¢i pomoc s volbou vhodného
obleCeni a obuvi na cviceni. Individualni ptistup ke kazdému klientovi je zédkladem
uspéchu. Bosucentrum chce pro své nejvérnéjsi klienty potadat akce jako je napiiklad

Vénoc¢ni cviceni s vanockou apod., také by chtéla vénovat klientiim drobné darky.
Vyhody strategie:
e udrzeni a ziskavani vérnosti klientu;

e snaz8i ziskdvani novych klienti na zakladé¢ doporuceni stavajicich

spokojenych klienti;
e neustald motivace vymyslet néco nového ze strany majitell 1 instruktora.
Nevyhody strategie:
e zvySena Casova i finan¢ni narocnost;
e ngktefi klienti praci navic neoceni, naopak je to mize obtézovat;

e snahu spoleCnosti byt v néfem vyjimecnd, mtize kopirovat konkurencni

spolecnost;

e Spolecnost neumi spravné motivovat instruktora k tomu, aby délal pro

zakaznika néco navic.

73



6.3 Strategie zamérend na minimalizaci ndkladii

Tato strategie se projevi ve svém konec¢ném disledku pfedevsim na koncové cené
pro zakazniky. Zakladem této strategie je minimalizace jakychkoliv investic, tedy
zadné investice do dal$iho vzdélavani instruktoru, zadné ¢i minimalni investice do
obnovy a udrzby pomucek. Pokud by spole¢nost chtéla investovat do novych
pomucek, pak by se jednalo pouze o plagidty, které jsou podstatné levnéjsi. Dalsi
mozné snizovani nakladi mtize probihat pomoci pfesunu Bosucentra do méné
nakladnych télocvi€en a tim umoznéni dalsi snizeni ceny vstupného na cviceni. Tyto
vSechny zasahy miiZe ocenit méné movita klientela, které¢ nejde o kvalitu sluzeb
nybrZ o to si nékde zacvicit. Témto klientim nezélezi az tak na kvalité sluzeb, jako
spiSe na tom, ze maji moznost se nékde hybat. Otdzkou zlstava, zdali stagnace

kvality sluzeb klientim bude vyhovovat, jestli opravdu toto chtéji.
Vyhody strategie:
e sniZeni ¢i stagnace ceny;
e 7adné naroky na dalsi Skoleni instruktor;
e 7adné investicni naklady.
Nevyhody strategie:
e snizovani kvality sluzeb;
e 7adné novinky pro zakazniky;

e piipadna ztrata klientd.
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6.4 Postup vybéru vhodné strategie

Silné stranky (S)

1. kvalifikované instruktorky;

2. zazemi v City Fitness Club;

3. rychla reakce na nové druhy cviceni;
Slabé stranky (W)

4. sezonnost cviceni;

5. nezkuSenost v podnikani;

6. Spatn¢ zajisténé podminky s City Fitness Clubem;

Prilezitosti (0)
7. zaloZeni vlastniho fitness clubu;
8. vyvoj nového druhu cviceni s ochrannou znamkou;
9. rozsifeni poskytovanych sluzeb;
OhroZeni (T)
10. vstup nové konkurence na trh;
11. City Fitness Club — neptiméfené podminky a pozadavky;
12. lid¢é daji ptednost klasickym vyzkouSenym cvicenim pied novinkami.
Serazeni faktori dle preferenci od nejvyznamnéjsiho:
2. zazemi v City Fitness Clubu
11. City Fitness Club — neptiméfené podminky a pozadavky

1. Kvalifikované instruktorky
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8. Vyvoj nového druhu cviceni s ochrannou znamkou

9. Rozsireni poskytovanych sluzeb

10. Vstup nové konkurence na trh

6. Spatné zajisténé podminky s City Fitness Clubem

4. Sezonnost cviceni

12. Lid¢ dévaji ptednost klasickému cviceni pfed novymi druhy cviceni
3. Rychla reakce na nové druhy cviceni

7. Zalozeni vlastniho fitness clubu

5. NezkuSenost v podnikani

Trojihelnikova matice

1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
3 3 3 3 3 3 3 3 3
4 5 6 7 8 9 10 11 12
4 4 4 4 4 4 4 4
5 6 7 8 9 10 11 12
5 5 5 5 5 5 5§
6 7 8 9 10 11 12
6 6 6 6 6 6
7 8 9 10 11 12
77 7 71 7
8 9 10 11 12
8 8 8 8
9 10 11 12
9 9 9
10 11 12
10 (10
11 12
11
12
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Tabulka 3 Vybér vhodné strategie

1 2 3
Strategie Strategie Strategie
roz§ifovani sluzeb diverzifikace minimlizace
nékladi
Poradi | Skupina | Abs. vaha | vliv soucin vliv | soucin vliv | soucin
Cetnost
faktoru | SWOT
A B C D E F G H | J
(C/K) | 3—maly | DXE E DxG E DxI
x 100
5 - stfedni
7 - velky
kvalifikované 3 S 9 13,64 5 68,18 7 95,45 3 40,91
instruktorky
zazemi v City Fitness 1 S 11 16,67 5 83,33 7 116,67 7 116,67
Clubu
rychld reakce na nové 10 S 2 3,03 5 15,15 7 21,21 3 9,09
druhy cviceni
sezonni cviéeni 8 w 4 6,06 7 42,42 7 42,42 5 30,30
nezkuS$enost % 12 w 0 0,00 7 0,00 7 0,00 5 0,00
podnikani
Spatné zajisténé 7 w 5 7,58 5 37,88 3 22,73 5 37,88
podminky se City
Fitness Clubem
zalozeni vlastniho 11 o] 1 1,52 7 10,61 5 7,58 3 4,55
fitness clubu
vyvoj nového druhu 4 0 8 12,12 7 84,85 7 84,85 3 36,36
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cviceni s ochrannou
znamkou
roz§iteni 5 0 7 10,61 74,24 53,03 31,82
poskytovanych sluzeb
vstup nové konkurence 6 6 9,09 63,64 45,45 45,45
natrh
city fitness club - 2 10 15,15 45,45 106,06 75,76
nepfimérené podminky a
pozadavky
lidé davaji piednost 9 3 4,55 31,82 22,73 22,73
klasickému cviceni
pfed novymi druhy
cviceni
Soucet Cetnosti = K 66 557,58 618,18 451,52
Soucet S + O 57,58 336,36 378,79 239,39
Soucet W + T 42,42 221,21 239,39 212,12
Celkové skore 100 115,15 139,39 27,27
Skupina swot Suma vah za skupinu
S 33,33
W 13,64
O] 24,24
T 28,79

Zdroj: autorka

Na zaklad¢ analyz byla vybrdna jako nejvhodngjsi strategie pro spolecnost

Bosucentrum strategie diverzifikace, ktera je charakteristicka svym osobitym piistupem

k zakaznikim. Komunikace se zakazniky musi probihat nejen na cvicebnich lekcich ¢i

cvic¢ebnich pobytech, ale také mimo fitness, ve formé riiznych mimo cvicebnich setkani.
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7 Zavér
Cilem diplomové prace byla analyza soucasného stavu firmy a potieb zakaznik,
navrhnout strategii dal§iho rozvoje firmy. Zamétit praci na popis potieb zakaznikii a

popsat jejich posun od minulého marketingového Setieni.

Na zdkladé marketingového Setfeni se spole¢nost bude i nadile zaméfovat
pfedevSim na Zeny, avSak muze se bude stale vice snazit zaClenit do cviCebnich
salovych aktivit. Je tfeba se zaméFit na klienty v nejproduktivnéjsim véku mezi 19 — 38
lety. Spolecnost se bude snazit o neustalou inovaci, zlepSeni komunikace, profesnich
zdatnosti instruktort, coZ je pro klienty prioritni. Musi brat v uvahu, Ze cilova skupina
cvi¢i nejastéji 2x tydné, tudiz neni tfeba klienty zahltit velkym mnoZstvim cvicebnich
hodin. V blizké budoucnosti se firma zaméti predevS§im na organizaci sportovnich a

vikendovych pobytt.

Hlavnim cilem prace bylo zvolit strategii dal§iho rozvoje firmy. Na zakladé
ziskanych poznatkii, provedenych analyz a uskuteénénych rozhovord s klienty se
spolec¢nost rozhodla pro strategii diverzifikace. Osobity ptistup ke klientim, nové pojeti
cviceni je to, co v budoucnu miize prinést tspéch. Spole¢nost se rozhodla jit novou
cestou a to takovou, kdy bude poskytovat jiné sluzby nez konkurence. Je logické, ze
nelze byt uplné jiny, bohuzel Ceska republika neumi ptilis pracovat s plagiatorstvim, ale
komunikace s lidmi, ptistup k nim se napodobit pfili§ nedaji. Spole¢nost Bosucentrum
navazala spolupraci s majiteli ochranné znamky Jumping pro cely svét, a to je
vV soucasné dobé pomérné velky naskok pied konkurenci. Konkurence jen opakuje
kroky spole¢nosti, ale logicky musi byt vzdy o néco pozadu. Na jednu stranu kopirovani
ze strany konkurence omezuje chut’ néco nového vymyslet, omezuje motivaci a touhu
néceho dosdhnout, na stranu druhou to v§ak znamena velkou pochvalu, protoze se vzdy
kopiruje jen to, co ma u lidi Gspéch, a proto chce jit spole¢nost dale a byt jedni¢kou na
trhu, co se tyce vikendovych cvicebnich pobyti a tydennich dovolenych u mote. Véfi,

ze atmosféra se okopirovat neda.
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Spole¢nost Bosucentrum se za posledni roky stala jednozna¢né dillezitou soucasti
trhu s fitness cvi¢enim, avsak to neznamend, Ze i v budoucnu to bude stejné. Potieby
zakaznikll se neustale vyvijeji, jiz jim nestaci jit na hodinu Bosu, v soucasnosti Si
vybiraji, kam pajdou, pro¢ tam jdou, kolik to stoji a jak se k nim instruktor chova.

Tomu je tieba se ptizpusobit.

V budoucnu chece spolecnost navazat na stavajici pravidelné zjistovani informaci o
klientech, byt s klienty neustale v kontaktu a moci tak okamzité reagovat na jejich
potieby. Jak se ukazalo, jejich potieby se za 2 roky vyrazné¢ zménily, a proto je tieba
Casta komunikace a zlepSovani dle jejich aktualnich potteb. To, co bylo moderni a
chténé diive, je dnes nezajimavé. To, na co se chce ale spolecnost zamétit v budoucnu a
do soucasné¢ doby to pfili§ nedé€lala, je zjiStovani negativni stranky naSich
poskytovanych sluzeb. Stale se ptame klientli, co od nas ocekdvaji, co by radi, ale
neptame se, co se jim nelibi, jak na naSem cviceni, tak na nas jako instruktorech
samotnych. Uméni slySet negativni ndzor a poulit se zn¢j, déld podnikatele

podnikatelem, ktery je schopen se posunout dale.
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8 Summary

In last years The Bosucentrum Company has become one of the most important
parts of the fitness market in south bohemia, although it doesn't necessarily mean that
this development will be sustainable also in future. The needs of the customers are
constantly developing; The Bosu lessons are not sufficient anymore and clients are
choosing where they want to go (which instructor or which kind of exercise), why, how
much a lesson costs and how does the instructor treat them. And we have to react in a
flexible way to these needs.

Based on the analysis, interviews with the clients and surveys the company has
decided to choose a different strategy; It means offering different services then
competition. It is logical that on the Czech market, which is not used to work with
plagiarism, it is very difficult to be completely different than the competition.
Nevertheless for the competition is very difficult to copy the personal and individual
attitude of Bosucentrum'’s instructors. Recently the Bosucentrum company has started a
cooperation with the owners of the Jumping trade mark, which gives the company
competitive advantage. The competitive companies are only repeating the steps taken
by Bosucentrum which logically leaves them behind. On one hand the behavior of
competition reduces the will of innovation or motivation, but on the other hand it gives
satisfaction, because only successful projects are usually copied. That is why the
company wants’ to proceed in its activities and want to be number one on the market of
fitness weekends and fitness holiday at the seaside or in the mountains. The owners

believe that it is impossible to imitate the atmosphere.

In the future the owners must proceed in continuous analysis of needs of the
clientele, stay in touch with the clients and therefore flexibly react to their needs. As
described in the thesis, needs of the clientele has changed dramatically and the reaction
of the company must be immediate. It is also important to gain and react to a negative
feedback of clients, because only the acceptance and understanding of our mistakes can
push us further as entrepreneurs. That is why the company has started to gather and

analyze also the negative feedback.
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10 Prilohy

10.1 Priiloha 1 - Dotaznik

Dobry den,

jmenuji se Monika Svarova, jsem studentkou Ekonomické fakulty Jiho¢eské univerzity
v Cv:eskych Budé&jovicich obor fizeni a ekonomika podniku. Zpracovavam diplomovou
praci na téma Analyza potieb zakazniki vybrané firmy a strategie jejiho dalSiho
rozvoje. Timto bych Vas rada poprosila o chvilku ¢asu nad vyplnénim tohoto
dotazniku. Pfedem dé€kuji za ochotu.

1. Jaké je vase pohlavi

e 7ena

e muz

2. Do jaké vékové kategorie spadate?

o 0-18 let
e 19-38 let
e 39-56 let

e Vice jak 56 let
3. Povazujete sport a s nim spojenou relaxaci za nedilnou soucést vaseho zivota?

e Samoziejme ano
e SpiSe ano

e SpiSe ne

e Ne

4. Jak Casto navstévujete fitness centrum?
e Vibec
o Ztidka kdy
e 1-2xtydné
e 3xa vice tydné



5. Navstévujete fitness centrum celoro¢né?
e Ano, po cely rok iv 1été
e Jen Vv obdobi zimy
e Jen pokud potiebuji zhubnout
e Podle chuti a volného ¢asu

6. Hlavni diivod pro¢ navstévuji fitness centrum je:
e Chci si udrzet kondici
e Chci zhubnout
e Relaxace, odpocinek od prace
e Dobré misto pro seznameni
e Je to moderni

7. Pokud volim, které sportovni zatizeni vyuZziji, zaleZi mi predevSim na:

e Druhu cvic¢eni

e Instruktorovi

e (Cené

e Na samotném zafizeni — vybaveni, Cistota
e Na case lekce

8. Upiednostiiuji:
e Pravidelné cviceni v jednom fitness
e Stfidani fitness podle aktualni nabidky
e (viceni venku
e Cviceni v télocvicnach

9. V soucasné dob¢ navstévuji nejvice:
e Zumbu
e Lekce funkénich tréninka — trx, flowin
e Klasické studiové lekce — aerobic, step aerobic, adk, dance aerobic, bodystyling

apod.
e Bosu
e Jumping

e Alpinning, Heat program, Race Walker a alternativy chozeni na pasech
e Jogu vSeho druhu, Pilates

e Posilovnu

e Spinning



10. Jste ochoten/na zkouset nové typy cviceni?
e Ano, kazda novinka je vitana
e Ano, jsem ochoten/na vyzkouset, ale své dosavadni cviceni neopustim
e Ano, stavajici cvieni mi uz nic neptinasi
e Ne, mam rad/a to co znam a umim

11. V ptipade, Ze jdu cvicit, zohlediuji:
o Kuvalifikaci instruktora
e To jak instruktor plisobi, je mi jedno, jestli na dané cviceni ma opravnéni a
licenci
e Cenu, je mi jedno kdo cvici a jak cvici

12. Jaké by mé&l mit hlavni vlastnosti a pfednosti dobry instruktor:
e Komunikativnost
o Kuvalifikace
e Dochvilnost
e Pfijemné vystupovani
e Mgl by dobte vypadat

13. Kolik lidi by podle vas mélo byt na jedné cvicebni lekci?
e Zalezi na typu hodiny
e Zalezi na velikosti prostor
e Do 10ti, jediné tak se mi mize instruktor vénovat a opravit piipadné nedostatky
e 10-20 lidi
e 20avice
e Je mi to jedno, hlavné Ze si zacvi¢im

14. Jezdite na cvi¢ebni dovolené, relaxacni i cvicebni vikendové pobyty?
e Ano, pravidelné
e Ano, jiz jsem byl/a
e Zkusil/a jsem to a neoslovilo mé to
e Ne, ale rad/a bych to zkusil/a
e Ne a ani nemam zijem jet

15. Pokud byste jel/a na cvi¢ebni vikend ¢i pobyt u mote zaleZelo by na:
e Druhu cviCeni, které se zde bude cvicit
e Na lokalité,hotelu, zemi - jaké bude cviceni je mi jedno



e Na parté lidi co jede
e Na instruktorovi, ktery jede

16. Za sportovni vyziti jsem ochoten/na vynalozit mésicné:

e Do 300 K¢

e 300-600 K¢

e Do 1000 K¢

e 1000-2000 K¢
e Vice

10.2 Priloha 2 - Zivotopis Moniky Svdrové
Osobni udaje:

Titul, jméno a pfijmeni: Bc. Monika Svéarova

Adresa: Zerotinova 11, Ceské Budgjovice, 37004
38 74 25052

Kontaktni telefony:
777 594 382

E-mail: monika.svarova@centrum.cz

Vzdélani:
Jihoteska univerzita v Ceskych Bud&jovicich
-absolvovani bakalaiského studijniho oboru Rizeni a ekonomika podniku
Cesko-anglické gymnazium
-v§eobecné gymndzium zamétené na vyuku anglického jazyka
- studium ukonceno maturitni zkouSkou-slozila jsem ji na samé
vyborné
- vypracovala jsem zde seminarni praci-Lécba bolesti, ti¢ast na

$kolnim kole SOC


mailto:monika.svarova@centrum.cz

Pracovni profesiondlni zkuSenosti:

Dalsi kvalifikace:

Majitelka spole¢nosti Bosucentrum,
Zivnostenské opravnéni
-poskytovani sportovnich a télovychovnych sluzeb
Fitness poradce ve spole¢nosti City Fitness Club
-uzavirani ro¢nich a viceletych ¢lenstvi
Kratkodoba brigada ve spolecnosti Dupi
-prace ve skladu, kontakt se zdkazniky
Kratkodoba brigada v supermarketu Globus
-pokladni, zodpovédnost za finan¢ni obnosy
Kratkodoba brigada v Hotelu Gomel
-pokojska
Dlouhodoba spoluprace s firmou SCOOTER BOOM

- kontakt se zakazniky, marketing, prode;j

Prace na PC
- MS Office, Word, Excel, internet, email
- uzivatelsky
Jazykové znalosti
- Anglicky jazyk- slovem i pismem aktivné, ¢asty kontakt
S rodilym mluvéim
- Némecky jazyk- slovem i pismem aktivné

- Slovensky jazyk- komunikativné



Ridi¢sky priikaz

- opravnéni skupiny A, B, B+E
Dalsi kvalifikace

-Bosu Core diplom

-Bosu Strenght diplom

-Bosu Inspiration day
-Jumping Basic diplom
-Flowin Core diplom

- Flowin Dynamic diplom

Zaliby: Volejbal- vicemistryné CR v kategorii kadetek

Komunikace s lidmi - rada jsem ve spole¢nosti lidi



