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Anotace

Diplomova prace se zamé&fuje na vytvofeni navrhu nového produktu pro konkrétni podnik.
Prace obsahuje zpracovanou odbornou resersi k dané problematice v rozsahu potfebném
pro vypracovani praktické c¢asti. Dale je prace zaméfena na vybrany podnik. Kromé
zakladnich informaci o ném je dale analyzovdn =z hlediska internich a externich
ovlivitujicich faktorti, které jsou zpracovany pomoci SWOT analyzy a vyhodnoceny
konfronta¢ni matici. Jako soucCéast zaméfeni na vybrany podnik je v praci analyza jeho
konkuren¢niho prostfedi. Vysledky téchto analyz tvoii klicovy aspekt pro specifika
navrhovaného produktu. V dalSich ¢astech je obsahem prace vytvofeni navrhu nového
produktu, na ktery navazuje ekonomické zhodnoceni projektu v ramci finanéni analyzy.

Prace je zakoncena zhodnocenim realizovatelnosti projektu a rizikovych situaci.

Kli¢ova slova

Produkt, vyvoj, fitness, inovace, konkurence



Annotation

Proposal of a new product for selected company.

The thesis focuses on creating a proposal of a new product for particular company. The
thesis contains compiled professional research on the given issue in range necessary for
elaboration of the practical part. Further, the thesis is focused on the selected company.
Besides essential information about it is further analysed from the point of view of its
internal and external influencing factors, which are processed with SWOT analysis and
evaluated with confrontation matrix. As a part of focusing on the selected company is as
part of the thesis added analysis of its competitive environment. Results of these analysis
are the key aspect for determination of proposed product specifics. In further parts of thesis
is contain created by generating of new product proposal, which is followed by economical
valorization of project as a part of finantial analysis. The thesis is finished by assessment of

project realizability and risk situations.
Key words

Product, development, fitness, innovation, competition
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Uvod

V soucasné dobé existuji na svété tisice spolecnosti a kazda z nich béhem své existence
prochazi zménami. Podniky se vyviji, vzajemn¢ na sebe reaguji a snazi se vydobyt si lepsi
postaveni na danych trzich. Jednim ze zpisobt, kterym svych cilt dosahuji, je zména
produktové nabidky. Snaha oslovovat co nejvétsi mnozstvi zdkaznikd a uspokojovat
neustale se ménici poptavku dava vzniknout nutnosti inovovat a vyvijet nové produkty.
Tyto s podnikénim spojené procesy se nevyhybaji zddnému z podnikt, ktery je ve svém

okoli soucasti néjakého konkurenéniho prostiedi.

Tématem diplomové prace je navrzeni nového produktu pro vybrany podnik. Téma se poji
S vySe popsanou nutnosti podnikl timto zplsobem udrzovat své trzni postaveni. Prave
dilezitost a nezbytnost problematiky je divodem, pro¢ bylo téma zvoleno. Navrh produktu
zahrnuje ve své podstaté mnohem §irsi $kalu ¢innosti, nez jeho nazev naznacuje. Podstatou
navrhovani nového produktu je znalost jak konkrétniho podniku, tak podniki z jeho
konkurenéniho prosttedi a schopnost tyto subjekty analyzovat a ziskané informace vhodné
vyuzit. Podniky jsou nuceny zohlediiovat naklady a za pomoci riznych metod kalkulovat,
jak se jim navrhovany produkt vyplati nebo nevyplati. Z praktického hlediska se jedna o
téma velmi aktualni a zaroven téma, které je s podnikanim a konkuren¢nim bojem spojeno

po celou dobu existence podnikani a v budoucnu nelze o¢ekavat zménu.

Takzvanym hnacim motorem pro podniky k inovovani a vytvafeni novych produktii je
z velké casti konkurence. A pravé odvétvi, do kterého se fadi podnik vybrany pro tuto
praci, predstavuje v soucasné dobé diky silnému ristu poptavky ideélni ptiklad silného
konkurenéniho prosttedi. Zvoleny podnik je fitness centrum Marvel Gym, spolecnost se
sidlem 1 provozovnou v Mladé Boleslavi. Stejné jako na ostatni podniky, i na podniky
poskytujici sluzby v oblasti fitness se vztahuje nutnost udrzovat krok s konkurenci v ramci

zachovani své trzni pozice.

Podnétem k vybéru podniku Marvel Gym byla osobni znalost podniku a zaroven piehled o
konkuren¢nim prostiedi, ve kterém se nachazi. DalS§im kritériem pro vyvér byla znalost

nabizenych sluzeb a zékaznikd vyplyvajici z vyuzivani podnikové nabidky. Marvel Gym
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je soucasti mistniho trhu s pomérné silnou konkurenci a pro vypracovani prace je vhodnym

subjektem.

Cilem diplomové prace je vytvofeni navrhu nového produktu véetné projektu realizace.
Produkt musi byt pifinosem pro vybrany podnik ze zdkaznického, a ptedevsSim
ekonomického hlediska, aby byl projekt zhodnocen jako realizovatelny. Dil¢im cilem
prace je zhodnoceni soucasného stavu podniku a analyza jeho konkurenc¢niho prostiedi.

Tento dil¢i cil napomaha splnéni hlavniho cile.

Vypracovani stanovenych ukoll pfedstavuje pro vybrany podnik vyuzitelny podklad.
Vystupem prace je projekt realizace nového produktu vcetné zhodnoceni jeho
realizovatelnosti. Kromé& vyhodnoceni projektu z finanéniho a zakaznického hlediska,

prace zahrnuje i specifikaci rizik, ktera se se zavedenim produktu poji.
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1 Dosavadni poznatky

Kapitola se zaméfuje na stav feSené problematiky ve vztahu k odvétvi zvoleného podniku.
Nejprve zde jsou popsany inovace S dirazem na produktovou inovaci a vyvoj produktu a
jeho zavedeni z hlediska teorie a nasledné, ve vazb¢ na charakter zvoleného podniku, jsou
popsany situace vyuziti inovovaného nebo nového produktu jako vyhody v konkuren¢nim

prostiedi.

1.1 Inovace

Inovace je zména, ktera ma firmé pomoci zvysit zisky plynoci z prodeju a stabilizaci a
posileni pozice na trhu. Inovace znamend zavedeni zcela nového nebo vylepSeného
produktu (produkt mize byt vyrobek nebo sluzba), nekterého z organizacnich procesi

nebo marketingové a organizacni metody. (OECD, 2005)

Cilem inovace je rozsifit zakaznickou zakladnu piizptisobenim produktu a metod jejich

potfebam na zaklad¢ informaci o preferencich a konkurenci. (Llerena a Matt, 2005)

Zahrnuje cely proces od napadu, pies vyzkum a vyvoj po realizaci. Inovace se nemusi vzdy
rovnat né¢emu zcela novému. Zahrnuje napiiklad pouze zdokonaleni, a to jak produkti,
tak také jejich vyrobnich procesii, coz vede ke snizeni vyrobnich nakladd, zvySeni

efektivity prace nebo zvySeni kvality. (redakce ManagementMania, 2016)

Joseph Alois Schumpeter (1883-1950), ¢lovék povazovany za jednoho z prukopnikti teorie
inovaci. Inovaci se podle né¢j rozumi takzvana ,,tvir¢i destrukce®. Za inovace povazoval
kromé vyroby nového vyrobku a zmény stavajicich vyrobkli rovnéZ zavedeni nového
procesu vyroby, vyuziti novych zdrojii pro vyrobu a vstup na novy trh. Kromé samotné
definice rovnéz stanovil klicové zdroje, které podle ne¢ho inovace vyvolavaji. Prvnim
znich jsou podnikatelé, ktefi se snazi vyuZzitim tvir¢ich schopnosti dosahnout zmén.
Druhym zdrojem jsou pak velké spolecnosti se silnym vlastnim kapitalem, ktery mohou

vyuzit na vyzkum a vyvoj. (McCraw, 2007)
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Paul Trott ve své knize Innovation management and new product developement inovaci
vyzdvihuje jako kli¢ovy prvek podnikani. Podle n€j musi byt kazdy podnik schopen a

pfipraven se vyvijet v oblasti strategie, technologie a sluzeb, jinak zanikne. (Trott, 2012)

Joe Tidd, soucasny profesor technologie a managementu inovace na Sussexské univerzité,
ve své knize Innovation and Entrepreneurship poukazuje na vSudypiitomnost inovace
vSude kolem nas. Zduraziuje, ze inovace piedstavuje rozdil mezi organizacemi vSech
velikosti. Inovace je fizena schopnosti vidét spojeni, ptilezitosti a vyuzit je. Nepfimo tak

poukazuje na to, Ze zdroj inovaci je lidsky faktor. (Tidd a Bessant, 2015; Tidd et al., 2007)

Jako soucast kapitoly je vhodné uvést, jak je inovace chapana z pohledu autora prace.
Z tohoto hlediska inovace ptredstavuje nastroj podniku, spocivajici v upravé produktové
nabidky. Produkt 1 sluzba maji potencidl ke zméndm a tyto zmény jsou tim, ¢im podnik
muze ziskdvat nové zdkazniky, vylepSovat svou trzni pozici nebo nabyvat konkuren¢nich
vyhod. Kli¢ovou motivaci pro inovace podle autora ptedstavuji zdkaznici a poptavka.

Neustale se ménici pozadavky na podnik jsou tim, co zene kazdou spolecnost vpied ve

VYVOji.

1.1.1 Typy inovaci z hlediska podnikové strategie a z hlediska zmény rozsahu

Snaha podniku udrzet se na trhu a jeho pieZiti je Uizce svazano se schopnosti vytvofit

spravnou podnikovou strategii a stanovit vhodné a splnitelné cile. (Rydvalova, 2013)

Kromé rozdéleni inovaci podle oblasti organizace, se kterou jsou spojeny, déli rovnéz
podle charakteru inovace a podle rozsahu, ve kterém se zména na produktu ¢i procesu

projevi. Jenda se napt. o inovace:

- Prirtistkova inovace

PtirGstkova, nebo také inkrementdlni inovace, se Vrosahu zmén tyka produktu pouze
¢astecné. Jedna se o zdokonaleni nebo zjednoduSeni produktu, poptipad¢ posileni, pokud je
pfedmétem inovace marketingova nebo procesni.

- Radikalni inovace
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Radikélni inovace o svém charakteru vypovida jiz ve svém nédzvu. Jednd se o inovaci
vedenou k absolutni, radikalni zméné, ktera se kromé samotné inovace mize projevit také
na podniku nebo dokonce na celém odvétvi. Podnik se v nékterych pfipadech musi
takovymto inovacim ptizplsobit, at’ uz cely nebo pouze z ¢asti. Pfikladem takové inovace
je Toyota Prius. Prvni sériové vyrabény viiz, ktery vyuzival hybridniho pohonu, zménil

ptistup k ekologii v autodoprave ze strany automobilek po celém svété.

- Prelomova inovace

Ptelomovych inovaci je dosazeno piekrocenim puvodnich pfedpokladi o dopadu a vlivu

inovace na okoli (spole¢nost, konkurenci, trh...). (Gaynor, 2002)

1.1.2 Typy inovaci podle podnéti pro realizaci

Inovujici podniky mizeme rozdélit do dvou skupin. Jedna z nich vyuziva svych vlatnich
technologii a patenti K dosazeni planovaného zaméru. Do této skupiny podniki vétSinou
spadaji velké spolecnosti s dostateCnym kapitdlem i1 materidlnimi prostfedky. Druhd
skupina vyuziva k inovacim a rozvoji spolupraci s riznymi dal$imi institucemi a bud’ sama
na zdkladé¢ dodaného vyzkumu vyviji, nebo pro vyvoj dodava potiebné zdroje. Tato
skupina obsahuje spiSe stiedni podniky, nebo i malé podniky. Typy inovaci rozdélené na

zaklade vyuziti vlastnich, nebo cizich zdrojl jsou nésledujici:
- Uzaviena inovace

Uzaviené inovace jsou ty, které vznikaji a vychdzi zevnitf podniku. Napad i1 vyvoj
vysledku provadi podnik vramci vlastnich moznosti. Podniky praktikujici uzaviené
inovace vétSinou maji sva vlastni oddéleni zaméfend na testovani a vyvoj vlastnich
vylepSeni. Tyto podniky se vyznacuji mnozstvim patentll a duSevnim vlastnictvim, proto

konkurence nemuze pouzit stejnych inovaci.

- Oteviena inovace

Organizace vyuZzivajici otevienych inovaci zpravidla vyuzivd potiebné technologie
z vnéjsiho prostiedi. Zdrojem takovych technologii jsou naptiklad univerzity, vyzkumné
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laboratote nebo organizace. Oteviené inovace vznikaji na zakladé efektivnich partnerskych
vztahli mezi organizaci a mezi vnéjSim subjektem, ktery potfebné technologie zajisti.
Ptikladem oteviené inovace je osobni pocita¢ PC (nikoliv MAC). Mnoho vyrobcl nabizi
pocitacové sestavy pod svou znackou, prestoze grafické karty nebo procesory jsou dodany
vnéjSimi subjekty (Nvidia, Intel aj.), ktefi sami zajistuji vyvoj téchto komponent.

(Chesbrough, 2003)

1.1.3 Inovace dle Oslo manualu

V této kapitole jSOu vyjmenovany a popsany ¢tyfi hlavni typy inovaci. V ramci podniku se
inovace totiz netykaji pouze produktu a jeho vyvoje, ale zahrnuji rovnéZ organizaci,

marketing a procesni inovace. Témito typi inovaci jsou technické a netechnické.

- Produktova

Produktova inovace znamend uvedeni nového vyrobku nebo sluzby, poptipadé
vylepSené¢ho vyrobku nebo sluzby, které po inovaci disponuji novymi nebo vylepSenymi
vlastnostmi a moznostmi uziti. Krom¢ vytvoteni zcela nového produktu sem mulzeme
zatadit naptiklad vyuziti novych a lepSich materiald, zménu v technickych specifikacich

nebo zménu uzivatelského rozhrani.

- Procesni

Procesni, n€kdy téZ nazyvané provozni inovace maji provozni charakter. Jedna se o
optimalizaci podnikovych procesii operativniho i strategického vyznamu, napiiklad o
zavedeni nové nebo vylepSené vyrobni metody, distribuce nebo technologické zmény
scilem sniZzeni nakladi a zvySeni vykonll. Procesni inovace nemusi vzdy piinaSet
okamzity vysledek v podobé konkurenéni vyhody. Pfikladem procesni inovace je naptiklad

automatizace vyroby v tovarnach.

- Marketingova

Marketingové inovace jsou zmeény v marketingovych metodéach spolecnosti s cilem zvySeni
prodejli skrze nové misto na trhu, popfipad¢ vstupu na nové trhy. Kromé propagacnich
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strategii a stanoveni cen sem patii rovnéz i zmény v oblasti designu vyrobku, nebo jejich
oballl. Aby spliiovala definici inovace, musi byt soucasti nové strategie, kterou spole¢nost
diive nepouzila. Piikladem marketingové inovace je napiiklad prvni vyuziti socialnich siti
a jejich schopnosti inzerovat dle preferenci uzivatele (oblibené stranky na facebooku, ¢asto

navs§tévované stranky aj.) k marketingovym kampanim.

- Organizacni inovace

Organiza¢ni inovace piedstavuje zavadéni novych organizacnich metod v ramci
podnikovych procest. O inovaci se jedna pouze v piipadé, ze dand zména byla v podniku
pouzita poprvé. Pokud je stejnd inovace provedena vicekrat, jedna se o béznou organizacni
zménu. Jedna se naptiklad o zménu v oblasti pracovnich vztahi nebo pracovniho prostiedi
tak, ze vysledkem bude zvySenad produktivita prace. Ptikladem organizacni inovace je
napiiklad vytvofeni a prvni zavedeni systému osobniho pracovniho rozvoje zaméstnancii

V ramci organizace skrze vyukové nebo vycvikové seminafe. (OECD, 2005)

1.1.4 Inovaéni procesy

Inovovani nabizenych produkti slouzi kromé snahy o posun spole¢nosti vpied také
K udrzeni se v konkuren¢nim prostiedi. VSechny nemonopolni spole¢nosti musi celit
neustalé snaze o technologicky vyvoj produktii konkuren¢nich spolecnosti a natlak na

zmény tedy neni pouze zevniti podniku. (Richardson a Richardson, 1992)

Névrhy na zmény jsou hodnoceny z technického a ekonomického hlediska. Je nahlizeno na
technologii, potfebnou k vyrobé novych produktl, nebo jejich ¢asti, materidl a nutné
pracovni zazemi a musi byt zohlednén jejich finan¢ni pfinos v poméru s naklady
spojenymi se zavedenim inovace. Pokud je nékteré z hledisek chybné zhodnoceno, muze

byt inovace nerealizovatelna. (Lu a Zhang, 2012)

S tim souvisi problémy, které mohou vyvstat pii zavadéni produktu na trh nebo jiz pfi
samotném procesu jeho inovace. Jedna se napiiklad o nepfesné naplanovani rozpoctu a
vysoké naklady, chybné zaméteny marketingovy vyzkum, vyuziti nevhodnych materiala

nebo nekoordinované vedeni vyvoje projektu. (Mills a Brooke, 2003)
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O typech inovace psal i jeden z objeviteli myslenky inovace. Joseph Alois Schumpeter,
Cesky ekonom narozen na konci 19. stoleti charakterizoval inovaci jako nasledujici
¢innosti: vytvotreni nového produktu, aplikace novych vyrobnich nebo prodejnich metod (v
pramyslu dosud nedolozeno), otevieni nového trhu (trh, na kterém se dané odvétvi jeste
neobjevilo), zisk novych zdroji surovin nebo dodavek zasob, vytvofeni nové struktury

pramyslu, ktera vytvofi, nebo naopak ukonéi monopol. (SLEDZIK, 2015)

Samotné inovacni procesy pak predstavuji kliCovou roli v kazdé inovujici spolecnosti.
Zahrnuji vSechny stupné vyvoje nového produktu, od vzniku napadu pies obchodni
analyzu az po konec¢né uvedeni nového produktu na trh. Procesy vyzaduji ze strany
podniku fadu organizaénich opatieni a finan¢nich ndkladi. Pocet jednotlivych procest se
li$i v zavislosti na autorech, ve zkratce Ize tyto procesy rozdélit do Ctyt fazi: prizkum,
volba, implementace a uceni. (Klimova, 2006)

1.1.5 Metody

Pro uskute¢iovani zmén k inovacim v podniku jsou pouzivany rizné metody. Tyto metody
slouzi k vedeni a tspé$nému zvladnuti inovovaciho procesu, na zakladé specifickych krokli

a postupil kazdé z nich. Tyto vybrané metody jsou nésledujici:
- Six Sigma

Organizovana a systematickd metoda zaméfend na zménu strategického procesu a zlepSeni
vyvoje nového produktu skrze analyzovani zdkaznickych potfeb. Cilem Six Sigma je

kontrola kvality, zdroji a terminti. (Sony a Subhash, 2017)

Rizeni v modelu Six Sigma je zaloZeno na metodé postupného zlepsovani DMAIC:
1) Definuj (define) — stanoveni cilii a charakterizace predmétu inovace

2) MéF (measure) — zhodnoceni vychozich podminek za pomoci méfeni

3) Analyzuj (analyze) — zhodnoceni skutecnosti zjisténych métenim
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4) Zlepsuj (improve) — vylepseni na zakladé méteni a analyzy. Kli¢ova faze procesu.

5) Rid’ (control) — Zavedeni zmén nebo vylepSeni jako trvalé a zvladnuti rizika s tim

spojeného. (Plenkiewicz, 2010)
-TQM

Total Quality Management je metoda s dirazem na fizeni kvality ve vSech dimenzich
organizace. Zahrnuje fizeni kvality, strategické fizeni. ISO (International Organization for
Standartizazion) definuje TQM jako , manazersky pfistup ureny pro organizaci,
soustfedény na kvalitu, zalozeny na zapojeni vSech jejich ¢lenti a zaméteny na dlouhodoby
uspéch dosahovany prostfednictvim uspokojeni zdkaznika a prospéSnosti pro vSechny

¢leny organizace i pro spole¢nost.” (Peratec, 1995)
- Demingiiv cyklus

Demingtv cyklus, nebo také PDCA (plan, do, check, act) cyklus, byl predstaven
statistikem Williamem Edwardsem Demingem. Jeho metoda ma za kol zlepSeni kvality za
pomoci ptesné stanovenych a opakujicich se krokl pti zavadéni inovace. Klicové aktivity

Demingova cyklu:

1) Planovani (plan) — v této fazi jsou analyzovany nedostatky a vytvofeny plany k jejich

odstranéni a k dosazeni pozadovaného zaméru.
2) Cinnost (do) — Implementace zmén naplanovanych v prvni fazi.

3) Ovéieni (check) — Méfeni a zpétna kontrola vysledkll druhé faze a jejich porovnani

s vysledky stanovenymi v prvni fazi.
4) Zavedeni (act) — Implementace vylepSeni do vyroby. (Brewster, 2012)

- Cty¥i faze zmény

20



Tato metoda rozdéluje zmény do Ctyt fazi. Kazda faze ma sva specifika a lidské zdroje,
které danou fazi zajist'uji. Jedna se o popis lidského faktoru v procesu inovace, konkrétné

V jeho jednotlivych fazich. Faze procesu jsou nésledujici:

1) Vyuziti vlivu k prosazeni zaméru — klicovou postavou zde je misionaf, jehoz role je

presveédcit vysoce postavené osoby spolecnosti k potfebnym kroktm.

2) VyuZiti autority ke zméné postupii — klicovou postavou zde je autokrat. Autokrat musi
mit potfebné postaveni a vliv v podniku, ¢imz se zasazuje o zmény a pieckondni

negativnich tendenci.

3) Zavedeni zmény v technologii — kli¢ovou postavou zde je architekt. Architekt se vyzna

V organizaci a jeji stavajici technologii a navrhuje zmény systémil.

4) Vytvoreni kultury piiznivé pro cyklické zmény — kli¢ovou postavou zde je pedagog.
Podili se na vytvafeni kladnych postojii k inovacim a zméndm v rdmci organizace a

utvareni firemni kultury. (Lawrence et al., 2006)

1.1.6 Faze zavedeni inovace podle Richardsona

Protoze vétSina novych produkt selhava pii zajisténi zivotaschopné pozice na trhu. Pro
zvSeni Sanci na uspéch byl vytvofen kontrolni mechanizmus sestavajici se z jednotlivych

fazi popisyjicich pribéh tspé$ného uvedeni inovovaného produktu nebo sluzby na trh.

1) Faze 1: Predbéiny prizkum

V této fazi jsou nové napady vyhodnoceny z hlediska rozhodujicich kritérii, jako naptiklad
konkurenéni strategie, trzniho potencidlu nebo dostupnosti firemnich zdroji. Brzky
prizkum zakaznického zajmu o koupi takového produktu poméha rozhodnout, zda projekt

zacit, nebo jej opustit.

2) Faze 2: Analyza ziskovosti
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Po fazi pfedbézného prizkumu by osoby zodpovédné za rozhodnuti mély odhadnout

finan¢ni zivotaschopnost investice do vyvoje.
3) Faze 3: Produktovy/Procesni vyvoj

Pokud se spolecnost po finan¢ni analyze rozhodne inovaci realizovat, zacne S vyvojem

prototypu. Prototyp bude piijat, pokud bude spliiovat nasledujici podminky:

a) Bude odbérateli zhodnocen jako pozitivni.

b) Prokaze se jako bezpecny pfi zatézovych testech imitujici jeho bézné vyuzivani.
€) Muze byt vyrabén za piedpokladané vyrobni naklady.

4) Faze 4: ZkuSebni marketing

ZkuSebni marketing je vyuzivan, pokud je predpoklddané uvedeni produktu na trh
nakladné, nebo pokud je inovovany produkt zcela novy, spiSe nez vylepsSeny. ZkuSebni
marketing zahrnuje prodej skutecného produktu v kontextu jeho piedpokladaného
marketingového mixu cilovym zdkaznikiim. Prodej probiha naptiklad ve vybranych
prodejnach a vybranych méstech. Vysledkem zkuSebniho marketingu je upevnéni prognéz
prodejnosti, oprava vad nebo zména marketingového mixu. I v tomto stadiu muize byt

inovace uznana nepiijatelnou.
5) Faze 5: Komercializace

V této fazi, v piipadé uGspéSného pfijeti inovace, je napldnovana marketingova kampan
s cilem dostat novy produkt do povédomi cilovych zakaznikid. (Richardson a Richardson,

1992)

1.2 Inovace jako konkuren¢ni vyhoda

V nasledujici kapitole je podrobnéji popsana inovace jako nastroj, ktery ma za ukol zvysit
konkurenceschopnost podniku a =zajistit mu konkurenéni vyhodu oproti ostatnim

podnikiim. Bude zde stru¢né charakterizovano konkuren¢ni prostiedi zvoleného podniku a
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jeho rozvoj za posledni roky a popsan piiklad vyuziti a zafazeni inovovaného produktu a

jeho dopad na podnik.

Konkurenéni vyhoda je ,,néco®, co jednu spolecnost zvyhodiuje pted ostatnimi. Produkt,
velikost, dostupnost, sluzby nebo zaméstnanci. Firma pii sprdvném vyuziti svého
potencialu rozsiii svou zakaznickou zakladnu diky c¢emuz muze dosdhnout svého cile
zvyseni ziskl. Jakkoliv vSak je konkuren¢ni vyhoda pfinosnou, bez jeji pravidelné inovace
o ni spolecnost piijde, protoze konkurence se bude snazit vyhodu minimalizovat. (Amadeo,
2017)

Jednim z cilii vSech spolecnosti je udrzet svou pozici na trhu a v rdmci moznosti svou

I

pozici vylepsit skrze rozsifeni své zakaznické zékladny. Hlavnim nastrojem k dosaZeni
zakaznik a vétSinou piizpisobené poptivce nebo aktudlnim trendim v odvétvi. Podle
Marshaley Baquiano je pro Gspésny konkurencni boj skrze zmény dilezité vyuzit potencial

vlastnich zaméstnancti. (Baquiano, 2012)

V ekosystému podnik 21. stoleti maji podniky jedine¢nou vyhodu. Ta jim umoznuje
vyuzit dovednosti a zkuSenosti s podnikdnim, vyplyvajici z demograficky rozmanité
pracovni sily v moderni ekonomice. To umoZni podnikiim realizovat napady, které se
ukazaly byt konkurenénimi vyhodami v jinych spole¢nostech stejného typu v jinych
méstech, nebo dokonce 1 statech. Toto zahrnuje Usilovani o vytvofeni kultury otevienych
inovaci, kdy se fadovi zaméstnanci neboji pfijit se svymi napady na inovace, a zaroven
vedouci pracovnici jsou ochotni tyto ndpady pfijmat a zvazovat. S tim by méla souviset
pravomoc délat rozhodnuti, ktera by méla byt rozdélena mezi vice ¢lenli organizace a
Vv piipad¢ tspéchu inovace by méla byt zpétnd vazba k zaméstnanciim v podobé¢ pfiznani

jejich podilu na rozvoji. (Skroupa, 2017)

Klicovym aspektem usp&$né inovace za Gcelem zvySeni konkurenceschopnosti spolec¢nosti
a ziskani vyhod pfed konkurenty jsou informace, charakterizujici cil inovace. Cilem
inovace by m¢l byt produkt atraktivni pro Siroké zakaznické spektrum. Aby spolecnost
takovym produktem disponovala, musi znat pozadavky svych, ale i jinych zdkaznikd, aby

jim mohla nabidnout produkt, ktery budou preferovat na ukor konkuren¢nich produkti.
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Tento druh informaci je obvykle ziskdvan na zdklad€¢ prizkumu trhu, tedy zjistovanim
informaci pfimo od cilového segmentu zakaznikl', na jehoz zadklad¢ lze charakterizovat
soucasny stav trhu a odhadnout budouci vyvoj a tendence sméfovani zakaznickych
preferenci. Podle Matta a Llereny vSak dostatek informaci neni dostatecnou zarukou pro
ispésny boj. Uspdch podle nich zavisi na vhodné kombinaci viech dostupnych informaci a
nasledném vytvofeni planu pro produktovou diferenciaci podniku, kterd uspokoji poptavku

SirSi zakaznické zakladny. (Llerena a Matt, 2005)

1.2.1 Produkt jako konkurené¢ni vyhoda — diferenciace produktu

Diferenciace produktu, at’ uz vyrobku nebo sluzeb, je jednou z cest k dosazeni konkuren¢ni
vyhody skrze uspokojeni zdkaznickych potieb v $ir§Sim rozsahu. Poskytuje zdkaznikiim

Z riznych segmentli trhu Sirokou paletu produktd, ze které si mohou zvolit. (Williams,
2014)

Ptikladem pro odvétvi, do kterého spadd nami zvoleny podnik to mtze byt naptiklad vyssi
kvalita nabézenych produkti nebo SirSi funkéni spektrum poskytovanych vyrobkt. Mezi
podniky v odvétvi nami zvolené spole¢nosti je konkuren¢ni vyhoda udavana piedevsim
nabidkou produktii, které konkuren¢ni podniky nevlastni nebo nenabizi, poptipadé
nedisponuji jejich adekvatni nahradou. Pro mens$i podniky V odvétvi mize nabidka
odliSného produktu zvyhodnit jejich postaveni na trhu vzhledem k vétSim podnikim.
Produktovou diferenciaci mizeme rozdélit podle konkrétniho aspektu produktu, kterého se
tyka, na diferenciaci podle formy, vlastnosti, kvality shody, kvality vyrobku, spolehlivosti,
designu a spolehlivosti. (Keller a Kotler, 2007)

Na zaklad€ podobnosti produktl a stalosti cen se produktova diferenciace déli na dva typy:

- Horizontalni diferenciace

! Segment trhu je homogenni skupina zékaznik{l, na kterou spole¢nost cili pii svém vyzkumu trhu (napiiklad
zeny, studenti aj.). Skupiny jsou rozd€leny =z hlediska demografického, geografického,

socioekonomického a psychologického. (Lake, 2017)
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Pti horizontalni diferenciaci mé zbozi podobného typu téméf totoznou cenu, ale produkty
jsou mirné odlisné. K jejich vyrobé je potieba totozné mnozstvi vstupl, ale ve snaze

prizpusobit je SirSimu spektru zakaznik maji rizné atributy a design.
- Vertikalni diferenciace

Ve vertikalni diferenciaci lze produkty setadit podle kvality. Lisi se ceny, protoze produkt
a vetsi spotfebu vyrobnich vstupl. Zakaznici zde preferuji jeden produkt nebo spolecnost

pted ostatnimi navzdory rozdilnym cenovym kategoriim. (Williams, 2014)

Konkurence skrze nabizeny produkt umoziuje piedev§im mensim spoleénostem ziskavat
vyhodu bez snizovani cen. Uspé$na produktova diferenciace vytvaii vztah zakaznika ke
spole¢nosti, kdy zdkaznik preferuje dany podnik a chova se vici nému loajalné, to vse
v zavislosti na kvalité¢ dostupnych produktd. Pii nedostate¢né produktové nabidce se
zakaznik muze obratit ke konkurenci. Strategie zaméfena na diferenciaci produktu v oblasti
kvality a designu muze u zdkaznikd vyvolat dojem, Ze na trhu neexistuje adekvéatni
nahrada. Podnik tak diferenciaci mize ziskat vyhodu na trhu, protoze jim nabizeny produkt

je zékazniky vniman jako jedine¢ny. (Kelchner, 2017)

U produktové diferenciace miizeme popsat nékteré vyhody i nevyhody. Ty se mohou tykat

jak spolecnosti, tak zdkaznikll. Mezi vyhody se tadi naptiklad:

- Sirokd nabidka: Diky diferenciaci produktu je na trhu zboZi a sluzeb dostupna Siroka
paleta produktt a jejich variaci, vznikla jako vysledek snahy o odliSeni se jednotlivych
spole¢nosti v oblasti nabizeného produktu. Sirok4 nabidka je vyhodou z pozice zakaznika i
Z pozice spole¢nosti, které svym produktem mohou ziskat zdkaznické preference na svou

stranu.

- ZvySovani kreativity a zapojeni zaméstnancii: Neustaly vyvoj novych produktl a snaha o
vytvofeni jedinecného vysledku umoziuje zapojeni vlastnich zaméstnancl jako zdroje
kreativity pro ndpady a podméty k produktové diferenciaci. Tak jsou vytvareny lepsi

produkty stimulujici hospodafsky rust.
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Naopak do nevyhod produktové diferenciace jsou zahrnuty napiiklad:

- Financni narocnost. Zakaznické preference se nepiestavaji ménit a na spolecnosti je tak
vyvijen natlak k neustdlému vyvoji a pfizptisobovani nabidky poptavce. Pii udrzovani
nabidky beze zmén znamena ztratu zékaznickych preferenci a modernizace nabidky podle
poptavky vyvola vznik dalSich nédkladi (nové trzni prizkumy a ndklady na zménu

produktu). Tato opatfeni se projevi na cené vysledného produktu.

- Komlikace vstupu na trh pro nové spolecnosti: Pro nové spolecnosti snazici se vstoupit
na trh, kde jiz zavedené spolecnosti pouzivaji strategii produktové diferenciace, je velmi
slozité proniknout. Mize se jednat o trh, kde podobné spolecnosti jiz po n¢jakou dobu
pusobi a vétsina zakaznikl tak jiz ma své preference. Nova spolecnost nemusi mit finan¢ni
nebo technické prostiedky ke konkurenci skrze nabidku jiného a lepsiho produktu, a tak je
nucena konkurovat cenovou diferenciaci. Ostatni zavedené spolecnosti vS§ak mohou udélat
totéz, a tim zplsobem prakticky znemoznit nové konkurenci se na trhu rozvinout.

2(Williams, 2014)

1.3  Vyvoj nového produktu

Vyvoj zcela nového produktu je spolecné sinovaci jedinym zpusobem, jak vytvofit
originalni produkt podle konkrétniho zadani. Vzhledem ke spojitosti s problematikou této
prace je v této kapitole popsan vyvoj nového produktu z teoretického hlediska, vcetné
rozdéleni do jednotlivych fazi. Vyvojové faze lze vztadhnout jak na novy produkt, tak na

inovovany produkt.

2 The upper hand — situace, kdy spole¢nosti na trhu diky svému dominantnimu postaveni maji moZznost
prakticky kontrolovat situaci na daném trhu — zde zménou strategie znemoznit prinik nové spole¢nosti.

Definice z Oxfordského studijniho slovniku — strana 838. (Phillips, 2010)
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1.3.1 Faze vyvoje nového produktu

Nez je produkt pfipraven k uvedeni na trh, prochdzi postupné n¢kolika fazemi, kde dochazi
k jeho postupnému formovani a shromazd’ovani vSech potfebnych dat a informaci. Ruzni
autofi se liSi v poctu etap, kterymi produkt pii svém vyvoji projde. V praci je
charakterizovano 7 etap, mizeme vSak narazit i na publikace, které jich uvadi 8 (viz

obrazek 1).

* Vytvoreni napadu

Provéfeni napadu

Vyvoj a testovani konceptu

(")

X * Obchodni analyza

5. * Vyvoj produktu

6. * Test marketing

> * Komercializace

:. * Zhodnoceni Gispésnosti produktu

Obrdzek 1: 8 fazi vyvoje nového produktu.

Zdroj: uprava dle Moon Rodriguez (http://kalyan-city.blogspot.cz/2012/02/stages-process-steps-of-
new-product.html.)

Pozn.: preklad do ceského jazyka

Faze 1: Vytvoreni ndpadu (Idea Generation)

Pivod produktu pochéazi z ndpadu. Napady na nové produkty vznikaji vnitropodnikove,
jako iniciativa zaméstnancli, nebo vychazi znadzorG zdkaznikli a vefejnosti. Cestou
Kk vytvorfeni potencialné Gspésného napadu je naptiklad na zakladé SWOT analyzy, ktera

upfesni postaveni podnikovou trzni pozici a umoZzni tak vytvareni napadi na zaklade
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uritych podkladi. SWOT analyza nepoméha urcit piimo druh produktu, ale pomaha
stanovit smér, kterym se spole¢nost bude ubirat v rdmci tvorby svych strategii, do kterych
by novy produkt mél zapadat. Krom¢ podkladii vzeslych z analyz a prizkumt by se
VvV navrthu nového produktu meéla odrazit také jakdkoliv forma podnéti ze strany
spotiebiteld. To zahrnuje napiiklad zpétnou vazbu ke stavajicim produktim, nebo

sledovani jejich reakci na konkuren¢ni produkty.

Faze 2: Provéieni ndapadii (Idea Screening)

V této fazi je kliCcovou Ccinnosti roztfidéni ndpadi z hlediska jejich potencidlu a
vyuzitelnosti. Tiidéni musi probihat objektivné, kdy subjektivni hodnoceni potencialu
nékterého z napadid muze vést k financnim ztratdm pii vyvojovém procesu. Pro samotné
ttidéni se stanovuji kritéria, podle kterych jsou ndpady hodnoceny z hlediska névratnosti
investic (ROI, ROCE)?, dostupnosti (z hlediska schopnosti k jejich realizaci) a trzniho
potencidlu. Cilem této faze je piedejit netspéchu v nékteré z vyvojovych fazi po

investovani finan¢nich prostfedki a jejich ztrate.

Faze 3: Vyvoj konceptu a testovani (Concept Testing)

Koncept je shrnuti vlastnosti ndpadu do prezentovatelné formy. V takové formeé musi byt
napad prezentovan vybrané skupiné spotiebitelti, splitujicich specifika reprezentacniho
vzorku béznych spotiebitelt. Pfedmétem zkoumani je jejich reakce a nazor na koncept
nového produktu. V zavislosti na jejich zpétnou vazbu spolecnost zjist'uje, jak a zda by mél
byt finalni produkt pfijat spotiebiteli a dava prostor k dalsimu vyvoji a Gpraveé konceptu na
zékladé¢ novych informaci. Je vhodné zdlraznit rozdilnost pojeti konceptu v rlznych

odvétvich primyslu. Na rozdil naptiklad od automobilového primyslu, kde koncept je

8 ROI — zkratka pro Return On Investments (ndvratnost investic), slouzi k porovnani vynost z investice a
néakladd na ni vynalozenych (Hnilica a Kislingerova, 2005)
ROCE - zkratka pro Return On Capital Employed (rentabilita vlozeného kapitalu) ukazuje velikost

hospodaiského vysledku pied zdanénim dosaZzeném jednou investovanou korunou (Synek a Kislingerova,

2015)
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funkéni viz, ze kterého pozdéji vychazi modelové fady vozi, je koncept v odvétvi fitness

vybaveni forma zpracovani navrhu zohlednujici design, vlastnosti a technické parametry.
Faze 4: Obchodni analyza (Business Analysis)

S hotovym konceptem se zjiStuje ziskovost projektu. Ta muze byt zjisténa na zakladé
porovnani celkovych planovanych ndkladi a ptedpokladanych trzeb, nebo vyuZzitim
nékterého z nastrojii (ROS aj.) Zhodnoceni zahrnuje cilovy trh, umisténi produktu a
marketingovy mix. Pfedmétem analyzy trhu je zhodnoceni konkurenc¢niho prostiedi a

odhad poptavky a porovnani s planovanymi naklady.
Faze 5: Vyvoj (Product Development)

Ve vyvojové fazi dochazi k pretvoreni konceptu do fyzické formy kone¢ného produktu,
nebo prototypu. Vyrobeno je nejprve nékolik kust produktu, které musi projit testovanim
na funkcénost a ptfedev§im bezpecnost. Hotovy model muze byt rovnéz poskytnut na
testovani nezavislym subjektim (Razné fitness vybaveni je testovdno a srovnavano
s konkurenci fitness magaziny — napiiklad https://www.topfitnessmag.com/rowing-
machine-reviews/). V této fazi dochazi ke spotieb&é nejvétsiho mnozstvi finanénich

prosttedkll z celého vyvojového procesu.
Faze 6: Test marketing (Test Marketing)

Testovaci marketing zavadi novy produkt v ramci marketingového planu jako celku,
nikoliv z hlediska jeho ¢asti. Cilem testu je upravit marketingovy mix a prvky produktu

pted jeho uvedenim na trh.
Faze 7: Komercializace (Commercialisation)

V této fazi je stanovena cena produktu a spuStén marketingovy plan za Ucelem
pfizptisobeni trhu pro uvedeni. Usp&né uvedeni na trh souvisi s rozhodnutim o dobé& a
misté uvedeni, aby byl produkt co nejdostupnéjsi primarni skupiné zakaznikt. Tato faze je
je podle nékterych autori popisovana jako posledni. Naopak nekteti autoti uvadi 8. fazi

zahrnujici posouzeni uspésnosti produktu na trhu a ziskani zpétné vazby pro dalsi kroky.
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(Duval, 2013; Bhasin, 2017)

1.3.2 Ovliviiujici faktory (Prostiedi)

Uspéch nebo selhani nového produktu po svém uvedeni na trh nezavisi pouze na produktu
a jeho vlastnostech. Klicovym je soubor faktorti, které dohromady pifedstavuji podminku
pro uspéch. Do této skupiny spadaji organizacni schopnosti podniku, zakaznicky a
konkurencni vliv, vliv oklniho prostfedi (do okolniho prostifedi spadaji regulace, patenty

aj.) a technologicky a védecky pokrok. (Belliveau a Griffin, 2002)

1.4  Pohybové aktivity

Spolecnost Marvel Gym svou nabidkou uspokojuje poptavku po pohybovych aktivitach, je

proto vhodné zde uvést jejich specifika.

Pohybové aktivity jsou definovany jako veskeré télesné pohyby spojené se svalovou

kontrakei, které zvysuji energeticky vydaj. (MSMT, 2008)

Pohybové aktivity se dale déli do n¢kolika podskupin, ze kterych jsou z hlediska zaméfeni

vybraného podniku podstatné sport a fitness.

Sport — pojem sport je definovan jako fyzicka aktivita fizena urcitymi pravidly, kterd ma

méfitelné a porovnatelné vysledky. Specifikem sportu je jeho soutéZzni charakter.

Fitness — fitness je primarnim zaméfenim vybraného podniku. Obecné je fitness
povazovano za sportovni aktivity zamétené na cileny fyzicky rozvoj. Podle zaméfeni na

konkrétni aspekty fitness je mozné ho rozdélit do dvou podskupin.

Zdravotné zamérené fitness — tento druh cviceni se zaméfuje na specifické télesné
hodnoty. Témi jsou télesna flexibilita, kardiorespiracni zdatnost a télesné slozeni (pomér

tuki a bilkovin).

Fitness zamérené na dovednosti — cilem tohoto druhu fitness je télesny rozvoj primarné

z fizického hlediska se zaméfenim na pohyblivost, silu, koordinaci, rovnovahu, reakéni
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dobu a rychlost. Tato forma je cCasto vyuzivana ve spojeni s cilenym rozvojem

v konkrétnich sportovnich odvétvich (basketbal, hokej aj.). (Hoeger, 2017)

Veskeré informace obsazené v piedchozi ¢Casti slouzi jako teoreticky podklad pro

nasledujici napli prace.
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2 Metodika

Vypracovani diplomové prace piedchéazela piipravna cast. Nejprve za spoluprace s vedouci
prace byly vyhotoveny podklady pro zadani, zahrnujici zasady pro vypracovani, stanoveni
cili a vytvofeni odpovidajiciho ndzvu prace. Na zakladé charakteru obsahu prace bylo
zapotiebi zvolit odpovidajici podnik, ktery mél byt oporou pro vypracovani praktické ¢asti.
Vzhledem k zaméieni praktické ¢asti byl zvolen podnik Marvel Gym s.r.o., poskytujici
sluzby v oblasti fitness, sidlici v obci Mlada Boleslav. Podnik byl zvolen pro své umisténi
a dobré kontakty autora prace Se zameéstnanci podniku, poskytujici bezproblémovou
komunikaci. Byl vybran konzultant prace, kterym je Pavel Lepic, jednatel spolecnosti
Marvel Gym. Jako posledni piipravnou ¢innosti pted zahdjenim prace byl vybér odborné

literatury a ziskani potfebnych informaci a podkladii pro zahajeni préce.

Informace a podklady ziskané reSerSi odborné literatury byly pouzity pro vypracovani
teoretické Casti prace, obsahujici charakteristiky a specifika ekonomickych teorii, o které
se opira obsah praktické casti. Dodatecné teoretické charakteristiky a pocetni vzorce jsou

v nékterych ptipadech doplnény v praktické ¢asti, kde jsou soucasti konkrétnich kapitol.

Prakticka ¢ast byla vypracovana ve spolupraci s konzultantem, ktery se v oblasti fitness
pohybuje a pro vytvofeni projektu a jeho specifik poskytl pottebné informace. Byla
zpracovana charakteristika podniku. Pfedmétem hodnoceni byly nabizené sluzby, cenova
politika a zakaznické zdkladna. Pro ziskani pfehledu o postaveni spolecnosti na trhu byla
provedena analyza konkurenc¢niho prostfedi. Zkoumané prostfedi je omezeno na oblast
mésta Mladd Boleslav. Konkurenéni podniky, spliujici stanovend kritéria, byly
zhodnoceny z hlediska nabizenych sluzeb a jejich klientskému zaméfeni. Informace
ziskané z téchto pruzkumi byly vyuZity pii vyhotoveni SWOT analyzy spolecnosti Marvel
Gym a jednotlivé body ziskané z analyzy byly nasledné vyhodnoceny konfrontacni matici.
Vypracovani SWOT analyzy i konfronta¢ni matice probihalo za spoluprace s konzultantem

prace.

Vysledky vyuziti obou nastroji a charakteristiky podniku ptedstavuji podklad, na jehoz
zéklad¢ byl zvolen vybrany produkt pro podnik tak, aby byl pro podnik piinosem

ekonomického hlediska. Volba produktu probihala ve spolupraci s konzultantem préce.
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Konkrétni produkt, ktery byl pro spolecnost Marvel Gym vybran, byl zhodnocen
z n¢kolika hledisek. Navrhovana sluzba neni béZnou soucasti nabidky konkurencnich
podnikt v Mladé Boleslavi, umoznuje podniku zacilit na novy zékaznicky segment a
zavedeni produktu do nabidky nepiedstavuje velké financni riziko. Vzhledem k soucasné

nabidce podniku by volba jiného typu produktu neméla takovy predpokladany piinos.

Dalsi naplni prace bylo dotvoreni specifik produktu. Prvnim krokem byl odhad poptavky.
Cilova zakaznicka skupina byla stanovena na zékladé zhodnoceni soucasné zakaznické
zakladny podniku. Nastrojem pro ziskéni tohoto tdaje byl vyzkum sekundarnich dat, coz
zahrnovalo zpracovani hodnot ziskanych z dokumentii vydanych po poslednim scitani
obyvatelstva z webovych stranek Ceského statistického ufadu. Z téchto udaji byly ziskany
konkrétni poéty osob v daném mésté, rozdélenych podle véku, pohlavi a zaméstnanosti.
Nezbytné konkrétni pocty, které nebyly soucasti ziskanych dat, byly ziskany vlastnimi
vypocty.

Vysledky ziskané z vyzkumu sekundarnich dat byly z hlediska o¢ekavané poptavky
pozitivni. Vyzkum sekundérnich dat pomohl stanovit ptedpoklddanou poptavku po
produktu a stal se zdkladem pro nasledujici priméarni vyzkum. Primarni vyzkum mé¢l formu
dotaznikového Setfeni mezi cilovou zakaznickou skupinou v Mladé Boleslavi. Cilem bylo
ziskani podklada pro konkretizaci specifickych prvkt produktu. Veskera ziskana data byla

vyhodnocena a bylo mozné navrhovany produkt upravit do kone¢né podoby.

Naslednou ¢innosti bylo zpracovani jednotlivych fazi vyvoje produktu podle vzorce
uvedeného v teoretické Casti prace. Tato ¢ast zahrnovala rovnéZz zpracovani sekundarnich
dat. Zpracovani vSech vyvojovych fazi umoznilo stanoveni celkovych nakladi na inovaéni
projekt a stanoveni ceny za produkt. VeSkera zpracovana data vcetné konkrétnich vypocti
jsou uvedena jako soucast finan¢ni analyzy. Ta navazuje pfimo na vyvoj produktu a slouzi

pfedevs§im k umoznéni pohledu na projekt z ekonomického hlediska.

Dulezitym krokem bylo vytvofeni zhodnoceni realizovatelnosti projektu. To vychazi
pfedev§im z ptedchozi analyzy a bylo vytvofeno vypoctem vybranych ekonomickych

ukazatell, jejichz teoretické popisy jsou soucasti kapitoly.

Veskeré vysledky a zjisténi jsou shrnuty v zavéru prace.
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3 Vybrany podnik a jeho prostiedi

Prakticka cast diplomové prace je zaméfena na vypracovani stanovenych cila. Pro
umoznéni nahledu na problematiku v SirSich souvislostech je zde charakterizovano
konkuren¢ni prostfedi se zaméfenim na vybrany podnik. Kromé zékladnich udaji pravni
povahy bude podnik charakterizovan za pomoci vybranych nasrtoji a bude popsan
Z hlediska sluzeb, které nabizi. KliCovou ndplni praktické Casti je vypracovani navrhu
nového produktu pro podnik, véetné planu realizace. Prace je v této Casti zakoncena
zhodnocenim piinosnosti produktu z ekonomického hlediska a jeho realizovatelnosti

Z pohledu daného podniku a shrnutim moznych rizikovych situaci.

Jako soucast praktické casti byla vybrana ukazka vyuziti inovace ve vybraném podniku.
Spole¢nost Marvel Gym ve své nabidce poskytuje vyuziti posilovacich kleci, které jsou
pfedmétem piipadové studie. Jeji zafazeni v praci ma za cil ukazat, jak vybrany podnik
vyuzivéa inovaci v odvétvi fitness a jaky dalsi potencidl pfedstavuji. Navrhovany produkt
by mél rozsitit podnikovou nabidku, byla proto vybrana konkrétni piipadova studie, ktera
nastinuje dopady inovacniho projektu s rozsifenim spojeného. Piipadova studie je uvedena

Vv ptiloze A.

3.1 Charakteristika vybrané¢ho podniku

Podnikem, zkoumanym v této kapitole z hlediska nabizenych sluzeb, je spole¢nost Marvel
Gym s.r.o0. (dale jen Marvel Gym). Spolecnost sidli v Mladé Boleslavi a oficidlné byla
zaregistrovana vV obchodnim rejstiiku 18. 4. 2017. Pted timto datem byl podnik registrovan
pod jinym jménem a jinymi odpov&€dnymi osobami. Pfedmétem jejiho podnikani je
v souvislosti s tématem této diplomové prace poskytovani télovychovnych a sportovnich
sluzeb v oblasti fitness. Ostatni pfedméty podnikani spole¢nosti uvedené ve vypisu
Z obchodniho rejstiiku jsou vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3
zivnostenského zakona, prondjem nemovitosti, byt a nebytovych prostor a hostinska

¢innost. Informace o podniku jsou dostupné z Vetejného rejstiiku a Sbirky listin (2017).
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3.1.1 Charakteristika konkurenc¢niho prostiedi podniku Marvel Gym s.r.o.

Spole¢nost Marvel Gym s.r.o. ptusobi v oblasti nabizeni produkti a sluzeb pro vyuziti
volného ¢asu formou sportovnich aktivit, konkrétné vyuziti nabizenych sluzeb a produktt
K cilenému a zamérnému télesnému rozvoji. Rozvoj posiloven a fitness center v Ceské
republice je neustaly a soubézny s rozvojem zajmu o sport jako volnocasovou aktivitu i
soucast pracovnich benefitd. Nejvétsi rozvoj odvétvi zaznamenalo po roce 1989
s otevienim statnich hranic a primiku zapadnich trendd do tehdejsiho Ceskoslovenska.
Rozvoj posiloven zaméfenych predev§im na kulturistiku a jeji rozvoj pozdé€ji nahradil
rozvoj fitness center cilicich na SirsSi segment zdkaznikl. To byla fitness centra dnesniho
typu, kombinujici rizné nabizené produkty v ramci jednoho zazemi. Prostfedi v oblasti
fitness bylo tedy jiz od pocatku svého rozvoje silné konkurenénim. (Strachova 2013;
Binter, 2014)

Konkrétni prostfedi pro zvoleny podnik je v préaci charakterizovano v ramci mésta, ve

kterém piisobi.

Podnik ptisobi ve mést¢ Mlada Boleslav, kde se v soucasné dobé (2017), nachazi nékolik
podobnych, nebo stejné zaméienych spoleCnosti, které mizeme rozd¢lit na piimé a

nepiimé konkurenty dle nabizenych sluzeb.
- Nepfimi konkurenti

Mezi nepiimé konkurenty fadime fitness centrum s podminénym vstupem pouze pro Cleny,
FitStar MB. Muzeme ptedpokladat, ze ¢lenové centra tvoii uzavienou skupinu, ktera
preferuje vyuzivani vyhod registrovaného €lenstvi, jako napftiklad individualni pfistup, a

proto nemusi reagovat na konkuren¢ni vyhody vetejnych fitness center.

Dale mezi nepiimé konkurenty mizeme zafadit posilovaci hfisté, kterych se na tzemi
Mladé Boleslavi nachéazi 5. Hfist€ jsou vefejné piistupnd a zdarma, nicméné nenabizi
zadnou ze sluzeb, které nabizi béZna fitness centra a rovnéZ muizZou byt nepiistupna

Vv zavislosti na obdobi. (Charouskova, 2014)
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Jako posledni nepfimy konkurent se na uzemi Mladé Boleslavi nachdzi Rekondi¢ni
centrum FBfit Mladd Boleslav. Na rozdil od fitness centra se zaméfuje predevsim na
kondi¢ni cviceni a péci o télo skrze rizné formy cviceni (aerobni cviCeni, kondi¢ni

cviceni...).

- Primi konkurenti

Mezi hlavni konkurenty spolecnosti Marvel Gym patii 9 fitness center s volnym vstupem
bez omezeni. Jedna se o Power fitness, Simply Fit, Fitness Bunkr, Dream Gym, Gate Gym,
Fitness 77, Fitness Petr Pik, Perso MB a Black Widow fitness. VSechna fitness centra
disponuji podobnou produktovou nabidkou s rozdilem v mnozstvi a kvalité poskytovaného
vybaveni a rozdilnou velikosti prostor. Vstup je pro muze i zeny, s totoznou oteviraci

dobou (po — ne). VSechna centra ptisobi v ramci Mladé Boleslavi.

Konkurenci nabizejici podobnou nabidku pouze pro ¢ast zékaznikt tvofi v ramci mésta dvé
fitness centra pouze pro Zeny. Greenway — fitness pro Zeny a Expreska disponujici
odli$nou vybavou, ptizptisobenou pro zensky styl cviceni, pfedstavuji alternativu pro Zeny.
Nabizeny produkt se zde stdva moznym objektem preferenci pro Zenskou c¢ast zakaznické

zakladny spole¢nosti Marvel Gym a vznika zde i pies rozdilny piistup pifima konkurence.

Posledni skupinou télocviénych zatizeni, které podle nds, 1 pfes zaméfeni na télésny
rozvoj, nepiedstavuji pfimou konkurenci, jsou dvé fitness centra Move Energy a Fitpro
MB. Cvi€ebni program v téchto dvou centrech je tvofen vyhradné formou cvi€ebnich lekei
(zumba, aerobni cvicebni aj.) s ucasti pouze na objednani. Segment zdkaznikd preferujici
tento typ télesnych cvi€eni je tedy odliSny od segmentu preferujici formu cviceni, které

nabizi MarvelGym. 4

Shrnuti konkuren¢niho prostfedi a rozdéleni podnika podle jejich konkurenceschopnosti je

uvedeno v tabulce 1.

4 Ziskano ze serveru iDatabaze, dostupné z: https://www.idatabaze.cz.

36



Tabulka 1: Shrauti analyzy konkurencniho prostiedi

Primi konkurenti Nepiimi konkurenti
1. Power Fitness 10. Greenway MB
2. Simply Fit 11. Expreska MB
3. Fitness Bunkr 12. FitPro MB
4. Dream Gym 13. Move Energy
5. Gate Gym
6. Fitness 77
7. Fitness Petr Pik
8. Perso MB
9. Black Widow fitness

Zdroj: vlastni

Na obrazku 2 je vyznaceno rozmisténi konkurence po mésté Mlada Boleslav. Cisla a barvy
vyznacené na map¢ jsou totozné s tabulkou analyzy konkuren¢niho prostiedi. Modra barva
vyznacuje ptimé konkurenty, zelenou barvou jsou vyznaceni nepiimi konkurenti. Cernou

barvou je vyznacena poloha provozoven vybraného podniku.
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Obrazek 2: Poloha konkurencnich podnikii na mapé Mladé Boleslavi
Zdroj: viastni zpracovani

Z obrazku 2 je patrné, ze V blizkém okoli (do 1,5km) od hlavni provozovny vybraného
podniku se nachazi celkem 6 konkurencnich podnikd. Druha provozovna ma ve stejné

oblasti pouze jednen konkuren¢ni podnik.

3.1.2 Zhodnoceni podniku z hlediska nabizenych sluZeb

Vybrany podnik v obou svych provozovnach nabizi sluzby uspokojujici poptavku po
volnocasovych aktivitaich skrze sportovni vyziti, konkrétné télovychovné a sportovni
sluzby v oblasti fitness. Jako dopliikové sluzby miiZeme zafadit prodej vyZzivovych
dopliik@t v rdmci podniku a semindie, které¢ jsou placeny zvlast mimo vstupni poplatek.
Poskytovani téchto sluzeb probiha v podnikem vlastnénych, nebo pronajimanych
prostorach. Sluzby jsou nabizeny vSechny ve stejném case, tj, béhem oteviraci doby

jednotlivych provozoven (vSechni dny 7-22 hodin a vikendy 8-22 hodin).
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Primarni nabizenou sluzbou je tedy nabidka prostor a vybaveni k volnocasovym aktivitam.
Z hlediska podnikového vybaveni, umoziujici zprostfedkovani sportovniho vyziti pro
klienty a navstévniky, lze z pohledu zakaznika podnik subjektivné zafadit na pomérné
vysokou uroven. Vybaveni zahrnujici moderni cviebni stroje a sady jednoru¢nich zavazi
pro izolovana cviceni, konstrukce a doplilkky pro cvi¢eni za pomoci vlastniho téla a
prostory pro koordinovand a skupinova cviceni umozinuje poskyt sluzeb Sirokému spektru
zékaznikli. Nabizena sluzba spoc¢iva v poskytnuti vySe zminéného zdzemi a vyuziti sluzby
je zavislé na kazdém zdkaznikovi, kdy je na omezenou dobu umoznéno volné pouziti
vybaveni k fyzickému rozvoji. Vyuziti sluzby je ¢asové omezené v rdmci oteviraci doby
podniku a poplatek za sluzbu predstavuje vstupné v riizné vysi (podle statutu zédkaznika, tj.
student nebo bézny dospély). V ramci konkuren¢niho prostiedi, kterym je ptedevsim oblast
meésta Mlada Boleslav, je tato sluzba zdkladnim prvkem nabidky kazdého fitness centra
nebo podobné orientovaného podniku. Nabidka sluzby tedy nemiize byt sama pokladana za
konkuren¢ni vyhodu, nicméné podnik mize v konkurenénim prostredi ziskat silnéjsi pozici

skrze zkvalitnéni nebo roz$ifeni svého materiadlniho zazemi.

Dopliikové sluzby

Kazdy zékaznik nebo navstévnik jedné z provozoven ma moznost zakoupit dopliky stravy
bez zavislosti na vyuziti ostatnich sluzeb, tzn. Ze podnik nabizi i omezené sluzby obchodni
povahy. Podnik nabizi syntetické ptipravky pro podporu fyziologickych funkei v riznych
fazich télesné zatéze (napi. BCAA, praskovy protein aj.). Veskeré nabizené produkty
Vv ramci této sluzby jsou prodévany zvlast, mimo vstupni poplatek, formou barového
prodeje. Za prodej zodpovida osoba pfitomnd a zodpovédna za provoz a spravné fungovani
podniku v daném ¢ase, tj. zaméstnanec nebo spole¢nik podniku. Nékteré z produktd,
nabizenych v ramci této sluzby, miZou byt ptileZitostné v omezeném mnozstvi nabizeny
Vv ramci riznych akci, naptiklad k zakoupeni permanentni vstupenky nebo ve vybrané dny.
Produkty zahrnované do této sluzby miizeme dale rozdélit do dvou skupin. Jedna skupina
je tvorena jiz hotovymi produkty urenymi k pfimé konzumaci. Druha skupina je pak

tvotena dopliky ve formé vyzadujici uréitou formu dalSiho zpracovani.

Prode; muzeme rozdélit na dva zplsoby. Jedna se o prodej nepouzitych vyrobkli pro

pozdg&jsi uziti. Prvni formu lze charakterizovat jako klasicky prodej. Tento zptsob zahrnuje
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objednavani vétsitho mnozstvi produktl urcenych k dalSimu prodeji. Nékteré z nabizenych
produkttl jiny, nez tento zpusob prodeje neumoziuji (HEAT aj.). Druhym zpiisobem je pak
priprava produktti vyhotovenych z konkrétnich druhti doplnki. Ty slouzi ke spotfebé
pfimo v misté¢ provozovny a jsou piipravovany personalem na zékladé¢ zékaznické

objednavky. Jejich cena zahrnuje spotfebované ingredience a cenu prace.

Prodej vyzivovych doplilkkii v riznych forméach je rovnéz soucasti podnikani
analyzovanych konkuren¢nich podniki, srozdilem v rozsahu nabizené sluzby. Nékteré
z konkuren¢nich podnikti nabizi pouze nckteré vybrané druhy a nékteré nabizi pouze

prodej formou zhotoveni na mist¢.

Posledni nabizenou sluzbou je pofadani akci spolecensko — sportovniho charakteru. Akce
jsou pfistupné vSem zajemclim za zvlaStni vstupni poplatek, ktery se plati mimo poplatky

za ostatni sluzby. Z hlediska organiza¢niho podnik nabizi sluzbu ve tfech riznych forméch.

Prvni formou je akce spoleCenského charakteru. Za zaplaceni poplatku za ucast je
zakaznikiim umoznéna ucast na semindfich tykajicich se naptiklad urcitych forem fitness a
stim spojenych ndlezitosti. Seminafe mohou byt provazeny osobami pusobicimi v

probiraném odvétvi, naptiklad znamymi sportoveci.

Druha forma spociva v organizovani skupinovych cviceni s moznosti vedenych

tréninkovych lekci s kvalifikovanymi a certifikovanymi osobami.

Tteti formou je potadani sportovnich soutéZi v nékteré z tradi¢nich fitness disciplin (bench

press maximalni hmotnosti aj.).

Na vSechny sluzby, a to pfedev§im na poskyt télocviéného vybaveni a doplitkovy prode;j
jsou Vv podniku stanoveny pevné ceny. Tyto ceny mohou byt zménény pii rtuznych
pftilezitostech, jako jsou vyroci otevieni provozovny nebo svatky. V takovychto piipadech

se ceny na omezenou dobu snizuji.
Shrnuti
Shrnuti a celkové zhodnoceni podniku z hlediska nabizenych sluzeb je zaloZeno na zakladé

analyzy podniku a analyzy konkurencniho prostiedi. Z hlediska nabizenych sluzeb podnik
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nabizi zakladni sluzby, které jsou soucasti kazdého konkuren¢niho podniku, nejen v oblasti
mésta Mladéa Boleslav. Rozdilnym kritériem pro hodnoceni sluzeb je rozsah a kvalita jejich
poskytovani. Z prostorového hlediska, pokud secteme ob¢ provozovny, nabizi vybrany
podnik z konkuren¢niho prostiedi prostorové nejrozsahlej$i zazemi pro zakazniky.
Poskytované sluzby, v tomto piipad¢ predevim placené sportovni vyziti, je zde dostupné
pro veétsi mnozstvi navstévnikl v témze Case. Z hlediska vybaveni pro fadné vyuziti sluzeb
zékazniky podnik vynika pfedev§im kombinaci vice forem télesnych cvi¢eni v ramci
jedného fitness komplexu. Poskytovani moznosti Gcastnit se urcitého typu spolecenskych
nebo sportovnich akci v provozovné je pak sluzbou nadstandartni, kterou vétSina ostatnich
podnikli nenabizi, at’ uz z divodi nizké kapacity prostor, nebo jejich zaméteni Cisté na
poskyt zakladnich sluzeb s provozem fitness spojenych. Naopak na rozdil od konkurence
podnik nékteré sluzby v soucasné dob& nenabizi. Jedna se naptiklad o placené lekce
s instruktorem pro vybranou cilovou skupinu, kterou mohou byt napiiklad starsi zeny (tj.
4565 let), které vyhledavaji pii cviCeni spiSe soukromi, kvili ¢emuz vétSinou
nenavstévuji bézna fitness centra. Zatazenim téchto sluzeb do své nabidky by podnik mohl
ziskat lepsi pozici na daném trhu skrze rozsifeni své zdkaznické zakladny o dalsi segment.
Tato mySlenka je zdkladem pro hlavni napli praktické casti diplomové prace, kde

navrhovana sluzba vychazi pravé z téchto predpoklada.

3.1.3 SWOT analyza vybraného podniku

SWOT analyza je Casto pouzivany nastroj umoznujici strategickou analyzu podniku
shrnutim a charakterizovanim c¢tyf hlavnich vlastnosti pro podnik. Jeho silnych a slabych
stranek (Strenghts, Weaknesses) vychazejicich zevnitt podniku a pfileZitosti a hrozeb
(Opportunities, Threats), které¢ analyzuji vnéj$i okoli podniku. Ptilezitosti a hrozby jsou
dané okolnim prostiedim a samotnym podnikem neovlivnitelné. Silné¢ a slabé stranky
vychdzi ze schopnosti podniku vyuzivat zdroje a potencial kristu a eliminaci

konkurenénich nevyhod. (Sarsby, 2016; Dvoracek a Sluncik, 2012)

SWOT analyza v této praci slouzi jako prostiedek pro seznameni s podnikem a bude

vyhodnocena konfronta¢ni matici.

41



Vysledky SWOT analyzy podniku Marvel Gym s.r.o. vzniklé na zaklad¢ vlastniho

vyzkumu a informaci od konzultanta jsou nasledujici:

Silné stranky podniku (Strenghts)

Dostupnost pro zdakazniky — podnik v ramci obce Mlada Boleslav nabizi dvé
provozovny. Jedna se nachdzi v oblasti stiednich Skol na Vystavisti a je tak
vhodnym mistem pro zakaznicky segment tamnich studentli, druhd provozovna,
kterd je zaroven prezentovana jako primarni se nachazi vedle sportovniho areédlu
mladoboleslavského fotbalového a florbalového klubu. Dostupnost fitness center
umoznuje jejich vyuziti vét§Sim poctem zékaznikli nez konkuren¢ni podniky.
Obsazeni v podob¢ aktualniho mnozstvi ptitomnych zakaznikl je mozné si ovéfit

skrze mobilni aplikaci s totoznym nazvem Marvel Gym.

Zadkaznickd podpora — podnik vyuziva kromé tradi¢nich zptsobua kontaktu, jakymi
jsou dostupnost na telefonu a emailové adrese, moderni a populdrni zptisoby
komunikace se zdkazniky prostfednictvim socialnich siti a pomoci jiz zminéné
telefonni aplikace. Uet na socidlni siti facebook poskytuje veskeré kontaktni
informace a sdm slouzi jako prostfedek komunikace, zadroven jsou na ném dostupné
informace 0 cenach za nabizené produkty. Aplikace Marvel Gym ukazuje stav
posiloven z hlediska aktualniho obsazeni, aktualni cenik veSkerych produkti,
oteviraci hodiny, a predevsim sekci novinky. Ta informuje o vSech netradi¢nich
akcich v podniku, napfiklad o aktualnich slevach nebo o planovanych uzavirkach

v n¢které z provozoven.

Prizpiisobovani se zakaznickym potrebam a trendiim v odvétvi — za Uelem

-----

Gym naésleduje aktudlni trendy v odvétvi fitness upravuje své zazemi tak, aby bylo
uspokojeni zakaznickych potfeb a tuzeb plnéno s Gc¢innosti. Piikladem muze byt

vyuziti streetworkoutové konstrukce v prostordch posilovny, nebo vyclenéni
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prostor pro takzvanou Fight zone®, ktera obsahuje potfebné zdzemi pro bojové a

upolové sporty.

e Atraktivni dopliikovy program — podnik nabizi ve svych prostorach akce pro
navs§tévniky sportovniho a vyukového (popt. poznavaciho) charakteru. Mezi akce
sportovniho charakteru pofdadané Marvel Gymem patii spolecné tréninky vedené
znamymi osobnostmi ¢eského fitness, skupinova cviceni nebo soutéze v riiznych
cvicebnich disciplinach. Vyukovy charakter maji seminafe s tcastiky rtiznych
fitness a kulturistickych soutézi, vcetné piednich Ceskych osobnosti téchto
sportovnich odvétvi. Seminare slouzi nav§tévnikiim jako moznost ziskani novych
zkuSenosti skrze primy kontakt se sportovci. Nékteré akce jsou placeny dodatecné
formou vstupného za listek. Mezi nadstandartni akce mizeme zafadit i vanoc¢ni
vedirky, potadané podnikem pro své zakazniky v Restauraci Cernd Rize v Mladé

Boleslavi.

e Cenova politika podniku — ceny vstupt se i pies nabizené sluzby drzi na trovni
konkurence popsané v kapitole Konkuren¢ni prostfedi podniku. Ceny se pohybuji
od 45 K¢ za jednorazovy vstup po prokazani se studentskym prikazem, po 55 K¢
za jednorazovy bézny vstup a mésicni vstup stoji 500 K¢. Marvel Gym s.r.o. je
Vv Mladé Boleslavi jedinym fitness centrem, které v ramci jednotného vstupného
umoziuje majitelim permanentnich vstupnich karet vyuziti dvou posiloven. Pro
porovnani, konkuren¢ni fitness Petr Pik nabizi béZzny vstup za 50 K¢, Fitness 77 za
70 K¢ a se slevou pro studenty za 60 K¢. Power Fitness Mlada Boleslav pozaduje
za jednorazovy vstup 60 K¢. Cenova hladina za nabizené sluzby v oblasti fitness je
v Mladé Boleslavi niz§i nez napiiklad v Liberci. Power Fitness Liberec, tedy stejny
provozovatel jako v Mladé Boleslavi, nabizi jednorazové vstupné za 90 K¢,
jednorazové vstupné pro studenty za 80 K¢ a mésicni vstup za 690K¢. Ve stejné

cenové hlading se pohybuje i vétSina ostatnich libereckych fitness center.

5V piekladu Bojova zona.
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Siroké povédomi o podniku — i pies nulové vydaje na reklamu a propagaci je podnik
znam Siroké skupiné zakazniki vyhledavajicich fitness. Na zéklad¢é rozhovoru se
zakazniky mtzeme fici, Ze podnik je i pfes plisobeni pouze v obci Mladéd Boleslav
dobfe znam i ve vzdéalenych méstech, jako je Praha a Liberec. Ze zjisténych
informaci vyplyva, ze povédomost o podniku ddva vzniknout zminovani podniku
Vv piispévcich slavnych fitness osobnosti a znamych skupin, které Marvel Gym
vyuzivaji a skrze piispévky na socidlnich sitich (fotografickych nebo

videozaznamil) rozsifuji dobré jméno a povédomi o ném.

Slabé stranky podniku (Weaknesses)

Reklama — spole¢nost Marvel Gym nevyuziva zadnou komer¢ni formu propagace.
Ve mésté a v jeho okoli se nabizi moznosti propagace spolecnosti, jako naptiklad
formou billboardt, vylepnich ploch na vozech méstské hromadné dopravy, skrze
vysilani mistni radiové stanice nebo reklamni plochy v mistnich obchodnich
centrech OC Olympia a OC Bondy. Marvel Gym vyuziva piedevsim tzv. word of
mouth® a bezplatnou propagaci skrze propojena socialni média, konkrétné sviij ucet

na socialni siti facebook a instagram.

Omezend nabidka druhé pobocky — jak jiz bylo zminéno vySe, Marvel Gym
v Mladé Boleslavi provozuje dvé fitness centra V ramci jedné spolecnosti. Nekteré
z polozek nabidky, jako je naptiklad Fight zone, vSak nabizi jen pobocka u
sportovni haly. Ta diky své velikosti nabizi vice prostoru pro cviceni a rovnéz vice
nabizenych forem cvieni, a to vcetné jiZz zminénych akci sportovné -—
spole€enského charakteru. Druh4 pobocka je mensi, a miiZeme ji nazvat typickym

fitness, slouzicim pouze k béznému typu cviceni.

Nabidka pro omezenou vékovou skupinu — nabidka sluzeb vybraného podniku,

pfestoze zahrnuje produkty umoznujici Siroké spektrum forem télesnych cvicenti, je

® Word of mouth — forma marketingu, vyuZivajici b&Znou lidskou komunikaci k $ifeni dobrého jména a

propagace produktu nebo spole¢nosti. (Entrepreneur, 2017)
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zamé&fena piedev§im na zékazniky v mlad$im az stfednim véku. Neni zde prostor
pro cviceni starSich osob, jejichz styl cviceni je odlisSny a vyzaduje specifické

naroky, které podnik v soucasné dobé nesplnuje.

e Podobnost nabidky sluzeb s konkurencnimi podniky — nabidka podniku Marvel
Gym je zhlediska sluzeb podobna nebo totozna s nékterymi konkurencénimi

podniky.

¢ Nedostatek prostor pro regeneraci — pii plném obsazeni v provozovné neni misto
uréené k uvoliiovacim a regeneracnim cvi¢enim. Nekteti zakaznici na tato cviceni

dbaji a od navstévy podniku by je tento nedostatek mohl odradit.

o  Umisténi hlavni provozovny — jak je patrné z obrazku 4, v okruhu 1,5km od hlavni
provozovny podniku se nachézi 6 konkuren¢nich podnikii. Umisténi provozovny na
frekventovaném misté, kde je omezend moZnost parkovani vozidel, muze

zakazniky presveédcCit k ndvstéve jednoho z blizkych konkurenénich podnikii.

PrileZitosti (Opportunities)

e Rozvoj a potencidl — jednou z klicovych piilezitosti pro spole¢nost Marvel Gym je
skute€nost, Ze jeji jméno je zndmé mezi potenciondlnimi zakazniky 1 mimo Mladou
Boleslav a zaroven je jimi podnik 1 nav§tévovan. Mlzeme tedy predpokladat, ze by
spolecnost v pfipadé vstupu na novy trh v jiném mésté (mésto by bylo vybrano
V zavislosti na poctu zdkaznikd, ktefi by potencidlné mohli podnik preferovat na
ukor konkuren¢nich podniki — prizkum trhu) mohla vyuzit své jméno a uspeésné
rozsifit své podnikdni. S pfihlédnutim k faktu, Ze firma své zdzemi o jednu

provozovnu VvV minulosti jiz rozsifila, miizeme tento fakt ve spojeni s potencidlem

firmy povazovovat za ptileZitost.

e Rostouci zdjem o zdravy Zivotni styl — svétovy trend zajmu o zdravy zZivotni styl
zahrnuje krom¢ zdravého stravovani také pohybové aktivity. Zajem o sportovni a
pohybové aktivity se projevil v narlstu jak poctu zafizeni nabizejicich pohybové
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aktivity, tak v poctu obdhodt, nabizejicich sportovni vybaveni. Ve fitness centrech
muzeme pozorovat rozsifeni vékového spektra navstévniki, a to vcéetné zmény
poméru mezy muzi a zenami, kdy béhem poslednich dvou dekad razantné narostl
pocet Zzen v posilovnach. Rostouci trend zdjmu o sport a o péci o télo a o zdravi
skrze sport odrazi rovnéz rozvoj a vznik novych sportovnich odvétvi, véetné fitness

(napriklad CrossFit, Street Workout aj.).

Rozvoj novych fitness disciplin — pravé vznik novych odvétvi, jako je CrossFit, je
prilezitosti pro fitness podniky k rozsifeni své zakaznické zakladny skrze rozvoj
podniku. CrossFit je pomérné mladé odvétvi cvi€eni, ovSem narozdil od béZnych
druhii cviceni, vyzaduje vybaveni podniku pro odpovidajici pominky tohoto cvic¢eni
odlisné materidlni vybaveni. Jako ptiklad uvedeme CrossFitové kotoucové zavazi.
Bézné kotouCe, dostupné jako fitness vybaveni v béznych posilovnach, jsou
ocelové a jejich velikost (primér) se odviji od jejich hmotnosti. Crosfitové kotouce
jsou vSechny rozmérové totozné (jejich primér) a musi proto byt vyrabény
z materialu, ktery zajisti odliSné hmotnosti i pfi totozném priméru kotouce. Pro
vyuziti této ptilezitosti by tak zvoleny podnik musel zménit, nebo doplnit stavajici
vybaveni. Dal§im ptikladem, ktery podnik Marvel Gym jiZ vyuZil ve sviij prospéch,
je v ptedchozich kapitolach zminény streetworkout, ktery podnik zatadil do svych

nabizenych sluZeb vybudovanim workoutové konstrukce.

Vyuziti  sluzeb jako podnikové benefity — nékteré podniky nabizeji svym
zamétnancim ruzné typy benefitd. Jednim z nich miZe byt poskyt poukazek na
vstup nebo rizné typy slev na nabizené produkty ve fitness Marvel Gym. Podobny
typ dohod s jinou spole¢nosti nabizi rovnéz Zaméstnanecka pojistovna Skoda,
ktera pro své klienty sjednava slevové a jiné akce s podniky nabizejici volnocasové
a aktivni vyziti podporujici zdravotni stav klientll. Pfikladem takového partnerstvi

je spoluprace s Bazénem Liberec nebo s Fitness Petr Pik.

Spojeni s prilehlym sportovnim aredalem — poloha provozovny U stadionu
pfedstavuje pro podnik pfileZitost spojeni se sportovnim aredlem. Spoluprace miize

mit podobu umoznéni vyuziti sportovniho arealu v ramci vstupu do Marvel Gymu
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nebo vyhodnéjsi vstupné pro sportovce vyuzivajici sportovni aredl (areal vyuzivaji

florbalové a fotbalové tymy).

Spojent se Skolami — v Mlad¢é Boleslavi se nachazi velké mnozstvi zékladnich a
sttednich skol, které by mohly byt partnerem podniku. Podnik muaze poskytnout

potifebné zazemi pro hodiny télesné vychovy.

Hrozby (Threats)

Miladi spolecnici — spole¢nici podniku jsou ve véku do 30 let. Nehledé na jejich
schopnosti, dovednosti a zkusenosti s jednanim a vedenim podniku na n¢ mtize byt
nahliZzeno jako na nedostate¢né znalé v oboru, coz se miiZze projevit predev$im ve

snaze toho vyuzit pfi obchodné-pravnich jednanich.

Dostupnost vybaveni pro domdcnosti — Vv soucasnosti je diky rostoucimu mnozstvi
vyrobetl, dovozu ze zahrani¢i (predeviim z Ciny) a poétu obchodd, nabizejicich
vybaveni pro fitness a domaci cviceni pfistupné vybaveni i za uzivatelsky atraktivni
ceny. Nabidka zahrnuje prakticky veSkeré vybaveni, které jsou dostupné
Vv posilovnach a fitness zafizenich (posilovaci stroje, ¢inky, kotoucova zavazi,
podlozky, hrazdy, konstrukce aj.). Nebezpeci zde je moznost vytvofeni vlastni
doméci posilovny podle preferované¢ho druhu cviceni a zbaveni se potieby vyuzivat

nekterou z placenych vetejnych posiloven.

Nasyceni trhu

Mnozstvi konkurence —uz v sou€asnosti je odvétvi télesnych cviceni a sportu velice
rozvinuté¢ v mnoZzstvi konkuren¢nich podnikl. Odvétvi je pro nové spolecnosti
pomérné piiznivé na vstup. Kromé& pravnich a formalnich zalezitosti, tykajicich se
formy podnikéni, vyzaduje pouze materidlni zdzemi a vybaveni (vlastnéné, nebo
pronajimané prostory a vybaveni pro zamysSlené formy cviCeni) bez nutnosti
poptavat velké mnozstvi pracovnikli. Analyza konkuren¢nich podnikd z hlediska

nabizenych sluzeb a jejich urovné, pro ziskéani informaci k zavedeni konkuren¢nich
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vyhod, je vzhledem k vetejné dostupnosti pro konkurencni spolecnosti snadnou

zalezitosti.

Zameéna s puvodnim podnikem — jak je uvedeno Vv charakteristice podniku,
spolecnost Marvel Gym ve své soucCasné podobé existuje od 18.4.2017, kdy
oficialn¢ nahradil tehdejsi fitness podnik. To muze zplsobit, ze si n&ktefi

potencialni zékaznici budou podniky plést a Marvel Gym nenavstivi.
Zmena trendu — pti soucasném vyvoji sportovnich a volnocasovych aktivit, kdy

dochazi k neustdlé obméné jednotlivych disciplin a vzniku novych odvétvi, je

hrozbou zména trendti a s ni spojeny pokles zajmu o fitness.
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Vsechny body SWOT analyzy vybraného podniku jsou shrnuty v tabulce 2.

Tabulka 2: SWOT analyza podniku

Interni Faktory

- Dostupnost pro zakazniky

- Zakaznicka podpora

- Prizptisobovani zakaznicym potiebam a
trendiim v odvétvi

- Atraktivni doplnkovy program

- Cenova politika podniku

- Siroké povédomi o podniku

Externi Faktory

- Rozvoj a potencial

- Rust zajmu o zdravy zivotni styl

- Rozvoj novych fitness disciplin

- Vyuziti sluzeb jako podnikové benefity
- Spojeni s pfilehlym sportovnim
arealem

- Spojeni se Skolami ve mésté

- Reklama

- Omezena nabidka druhé pobocky

- Nabidka pro omezenou vékovou
skupinu

- Podobnost nabidky s konkurenci

- Nedostate¢né prostory pro regeneraci
- Umisténi provozovny U Stadionu

- Mladi spolecnici

- Dostupnost vybaveni pro domacnosti
- Nasyceni trhu

- Mnozstvi konkurence

- Zameéna s puvodnim podnikem
- Zména trendt

Zdroj: Viastni zpracovani

3.1.4 Konfrontaéni matice

Udaje ze zpracované SWOT analyzy podniku jsou Vv nasledujici ¢asti vyhodnoceny za
pouziti konfrontaéni matice. Konfrontacni matice je nastroj rozsifujici SWOT analyzu
napomahajici urceni hlavnich silnych a slabych stranek a pftileZitosti a hrozeb jejich
vzajemnym porovndnim a bodobvym hodnocenim. Hodnoceni dulezitosti jednotlivych
polozek SWOT analyzy bylo provedeno na zéklad¢ spoluprace s konzultantem prace. Pro

hodnoceni byla zvolena bodovaci Skala -2 az 2 body. Zpracovani konfronta¢ni matice je

zobrazeno v tabulce 3.
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Tabulka 3: Konfrontacni matice
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z tabulky 3 vyplyva, ze ze zvajemného porovnani vsech bodi SWOT analyzy vychazi jako
nejvetsi hrozba pro vybrany podnik Zmeéna trendt. Ta v tabulce s bodovym ohodnocenim
ziskala -8 bodd. Nejhute hodnocenou slabou strankou pak vysla Reklama s ohodnocenim -
8 bodu. Reklama ziskala zaporné hodnoceni piedevsim v konfrontaci s rozvojem podniku a
ristem zajmu o zdravy zivotni styl, u kterych se soucasnd propagace jevila silné

nedostacujici.
Z hodnoceni silnych stranek ziskaly dva body této sekce stejné bodové ohodnoceni, byly

povédomi o podniku. V konfrontaci se vSemi piilezitostmi i hrozbami vysly z hodnoceni
nejlépe a obé polozky ziskaly shodné celkem 7 bodii. Nejlépe hodnocenou ptilezitosti

vysla polozka Rozvoj a potencial, s celkovym ziskanym poctem 8 bodd.
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4 Vybrany produkt pro podnik

Na zakladé zjisténi zanalyzy podniku a jeho konkurenéniho prostiedi, informaci
vyplyvajicich ze SWOT analyzy a konfrontan¢i matice, byl pro zvoleny podnik vybran
produkt v podobé konkrétni sluzby. V této kapitole je produkt popsan z hlediska
pozadavku, které vzniknou podniku jeho zavedenim do nabidky a jeho charakteristika
vcetné popisu cilové skupiny. Z analyzy podniku a jeho konkuren¢niho prostiredi
vyplynulo, ze nékteré konkuren¢ni podniky podobné sluzby nabizi, nicméné pouze v ramci
uzaviené koncepce dostupnosti svého podniku (vstup pouze na zaklad¢ clenskych
registraci nebo vstup pouze pro zeny). Na zaklad¢ této skutecnosti miizeme predpokladat,
ze cilova skupina, kterou jsou v tomto pfipadé Zeny (bez v€kového omezeni, nicméné na
zaklad¢é dotaznikového Setieni (viz ptiloha B) se jedna o Zeny stfedniho az vyssiho véku
(tj. 35-65 let), z hlediska poptavky po podobnych sluzbach pievySuje nabidku, kterou

podniky v Mladé Boleslavi v sou¢asné dob¢ tvoii.
Navrhovana sluzba

Navrhovanou sluzbou je ¢asov€é omezené vyuziti prostor a vybaveni podniku, které bude
zakaznicemi placeno zvlast (tzn., nebude soucéasti nabidky, kterou mize zékaznik vyuzit
za bézny vstupni poplatek). Navrhovana sluzba by méla mit podobu jeden a pual hodiny
dlouhé lekce vedené certifikovanym instruktorem/instruktorkou, jejiz naplni je cilové
skupiné ptizplisobend série télesnych cviceni. Za pomoci slovné i demonstrativné vedené
instruktaze, vcetné kontroly spravného pribéhu a provedeni u jednotlivych zékaznic, by
mélo byt dosazeno splnéni pfedem stanovenych mnoZzstvi a typl télesnych cviceni.
Konkrétni cvic¢eni budou mit podobu fyzicky neptili§ naroénych (bez pouziti zavazi) druhti
cviCeni, a to predevsim s vyuzitim vlastniho téla s prvky jogy a vybranych pomucek.
Sluzba je cilenou tpravou télesnych cviceni a ptizpisobeni pro vybranou cilovou skupinu.

Lekce je rozdélena do nasledujicich fazi:

1. faze - 45 minut lekce bude zaméfeno na zapojeni a zpevnéni hlubokého svalstva,
predevsim ve stfedu téla. To ma pro Clovéka vyznam také ze zdravotniho hlediska, nebot’
se aktivné podili na drzeni téla a pro cilovou skupinu to z hlediska véku a pohlavi

ptredstavuje velmi diilezité cviceni.
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2. faze - 20 minut lekce bude zaméfeno na problematické partie s dirazem na svaly
stehenni, hyzd'ové, biisni a prsni. Toto predstavuje u Zen pomérn¢ vyhleddvany druh
cviceni a predpokladame, ze bude diillezitym aspektem piedevsim pro zakaznice mezi 35 a

50 lety véku (prvni ¢ast celkové cilové skupiny).

3. faze — 15 minut lekce bude zaméfeno na protahovaci cviceni jako formu kompenzace
predchozich posilovacich cviceni. Stejné€ jako prvni, i tato faize mé vyznam pro spravné

drZeni téla.

Celkova doba lekce zahrnuje dveé pétiminutové prestavky mezi fazemi.

Obsah sluzby je navrzen, aby odpovidal fyzickym moznostem a potifebam cilové skupiny.
Vzhledem k véku cilové skupiny piedpokladame, ze velka cast nevyhledava fyzicky
narocné cviceni, které tvori vétsSinu soucasné podnikové nabidky. Priibéh a napln lekce
proto nabizi z hlediska fyzické naro¢nosti snadna a bezpecna cviceni a zaroven efektivni
pro vybrany tcel. Program je obsahov¢ i chronologicky navrzeny pro maximalizaci vyuZiti
aktivniho cviceni jako zdravotniho a regenera¢niho prvku. Ocekavame, Ze tento aspekt
bude klicovym ptedevsim pro zakaznice mezi 45 a 65 lety véku (druha ¢ast celkové cilové

skupiny).

Lekce by méla byt nabizena v ramci oteviraci doby bézného dne (tj. mimo svate¢ni
provozni dobu) tfikrat, a to v rannich, dopolednich a ve€ernich hodinach kazdy vSedni den
1 o vikendech. Toto mnozstvi lekci za tyden slouzi ke zjisténi, které dny bude o sluzbu
vétsi zajem a ve které ne. Pfedpokladem je, Ze podnik na zékladé té€chto zjisténi pocet lekci
upravi. Vybrané c¢asy jsou pfizplisobeny pracovnimu statutu zakaznic tak, aby bylo
umoznéno lekce navstivit co nejvétSimu mnozstvi z nich i s pfihlédnutim na jejich

pfipadné pracovni vytiZeni’.

Pi‘edpokladané dopady na podnik

" Lekce bude dostupna pro zaméstnané pied nebo po jejich pracovni dobé& a pro Zeny pracujici v no¢nich

hodinach je pak urc¢ena lekce v polednich hodinéach.
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Rozsifeni povédomi o podniku — skrze osloveni nové vékové skupiny obyvatel
zprostiedkované ptizpiisobenim forem propagace a naslednym predpoklddanym rozsifenim
skrze word of mouth je ocekavano rozsifeni povédomi a dobrého jména podniku i v jinych,

nez soucasnych segmentu potencialnich zakazniki.

Rozsifeni zakaznické zakladny — v ndvaznosti na prvni disledek je piredpokladéano ziskani
novych zakaznikl z vybrané cilové skupiny s potencidlem dal$iho rozsifovani zakladny do
budoucna spole¢né s dalsim rozsifovanim a ptizptisobovanim nabidky podniku v oblasti

sluzeb (naptiklad zavedeni navrhované sluzby i do druhé provozovny).

Silnéjsi trini postaveni — v popsaném konkurenénim prosttedi by skrze postupné
rozsifovani své zakaznické zékladny vybrany podnik mél dosahnout lepsi pozice na daném
trhu a ziskat z toho vyplyvajici vyhody, jako napifiklad moznost zmény cen bez odlivu

stavajicich zakazniki.

Expanze podniku — rozSifeni zakaznické zakladny a silngj$i trzni pozice umozni
vybranému podniku vysi ziskovost a s tim moZnost rozsifeni svého zdzemi, pfijeti vétsiho

poctu zaméstnanct nebo i ptipadnou expanzi mimo Mladou Boleslav.

Charakteristika cilové skupiny

Navrhovana sluzba a jeji charakter vychazi z velké ¢asti ze zvolené cilové skupiny. Ta byla
zvolena na zdkladé snahy o doplnéni soucasné zdkaznické zakladny vybraného podniku o
novy segment. Za téchto stanovenych podminek byla zvolena skupina zahrnujici Zeny ve
veku 35 az 65 let. Tato skupina predstavuje v souCasném provozu podniku minimalni
procento zdkaznikli. Na zaklad¢ kratkého dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze vybrana
skupina pro cviéeni vyzaduje specifické podminky, které pro zavedeni sluzby musi byt
zahrnuty do planovanych zmén. Nelze predpokladat, Ze pro cilovou skupinu je vhodné
fyzicky narocné cviCeni, které podnik ve své soucasné nabidce nabizi, a je proto tieba
uzpiisobit cvieni véku zakaznic z cilové skupiny. Tyto fatory tvoii naroky na podnik
Z hlediska prostor a vybavy. Podrobnéjsi rozbor cilové skupiny je obsahem faze obchodni

analyzy v pozd¢&jsi ¢asti prace.
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Prostorové naroky

Provoz navrhované sluzby je tieba zajisténi oddélenych prostor. Prostor by mél mit podobu
mistnosti uzaviené ze vsech stran, z divodu umoznéni izolace od hluku z ostatnich ¢asti
fitness centra a zajisténi soukromi pfi cviceni. Vzhledem ke stanovenému maximalnimu
poctu ucastnikil pro jednu lekci musi byt piizpisobena velikost mistnosti tak, aby mohl
kazdy ucastnik bezproblémoveé provadét veskera cviceni s dostateCnou prostorovou
rezervou kolem svého stanovisté. Rozméry mistnosti musi byt dostacujici pro 15 zdkazniki
a instruktora. Navrhem minimalizujicim néklady na investici je nové vyuziti pro mistnost
Fight zone, ktera je v souCasnosti voln¢ vyuzitelna pro vSechny zakazniky fitness centra a
rozmérové odpovidd stanovenym podminkam. Zavedeni sluzby do nabidky podniku by
znamenalo zménu rozvrhu mistnosti na ¢aste¢n¢ omezeny po dobu konani lekei. Mistnost
ve své soucasné podobé obsahuje sportovni podlazni krytinu po celé plose (sportovni
podlaha zajistuje odhlu¢néni a tlumi narazy). Jedna se o uzavienou mistnost se zrcadlovou
vychodni sténou. Pro fungovani sluzby je nutné v mistnosti provést drobné stavebni
zakroky. Je vyzadovana zména zavésného systému pro boxovaci pytle z pevného na
posuvny. Pytle by na tomto typu zavéSeni mély byt snaze premistitelné na konec pojizdné

listy, a to i pro Zeny.

Prostorové poZzadavky na izolaci od ostatnich pro zékazniky pfistupnych prostor a s tim
spojené soukromi vychazi z dotaznikového $etieni. Zeny stiedniho a vyssiho véku bézna
fitness centra navs$tévuji sporadicky, pfesto podniky specializované na praci s touto
skupinou vykazuji dostatecnou poptavku po svych sluzbach. Vedlejsim cilem pro podnik je
tedy vramci sluzby navrhnout a poskytnout zazemi, vyhovujici pozadavkim cilové
skupiny i v ramci fungovani klasického fitness centra. Dale je nezbytné doplnéni bo¢nich
stén mistnosti o zrcadlové plochy v€etné nutnych stavebnich Gprav. Zrcadlové stény maji

zakaznicim umoznit béhem lekce vizudln€ kontrolovat vlastni provedeni cviceni.

Zavedeni sluzby je planovano do provozovny U Stadionu, predevsim z divodu vyse
popsanych prostorovych pozadavkl, které v této provozovné jsou sndze a levnéji
dosazitelné. Druhd provozovna by pro zavedeni sluzby vyzadovala vétsi stavebni zasahy

do prostoru a umoznéni nabidky vybrané nebo podobné sluzby by zde bylo pomérné
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nakladnou zalezitosti. Zavedeni sluzby zde zavisi na pfipadném uspéchu a ziskovosti

sluzby v prvni provozovné vyplyvajici ze v soucanosti neuptesnitelné poptavky.

Pozadavky na vybaveni

Ackoliv jsou materialni pozadavky na fungovani sluzby nizké, je ke spravnému fungovani
sluzeb potieba zajisténi dovybaveni mistnosti a opatieni specifickych cvi¢ebnich pomicek
pro stanoveny cvi¢ebni program. Pozadované sportovni pomicky zahrnuji cvicebni
podlozky, gymnastické mice n€kolika velikosti (pro razné télesné vysky) véetné nozni
pumpy pro doplhovani tlaku v balonech a gumové expandéry se stfedni a lehkou
obtiznosti. Veskeré vybaveni krom¢ nozni pumpy bude pofizeno ve stejném mnoZzstvi
20ks, tedy mnozstvi odpovidajici maximalnimu poctu ucastnikl jedné lekce vEerné lektora
a 4 ks pro mimotadné situace (poSkozeni, zniceni). Vybaveni musi byt potfizeno od
jednoho dodavatele, aby bylo mozné stanovit prodlouzenou zaru¢ni dobu na 3 roky. Tato
doba je stanovena jako zivotnost investice, po jejimz uplynuti by mélo dojit k vymeéné

nakoupeného materialu.

Navrhovany produkt a jeho spojeni s inovaci

Inovace popsana v teoretické Casti prace, predev§im pak produktovd inovace, se kromé
technologicky zamétenych odvétvi projevila i ve fitness. Jako vhodna ukazka inovace ve
fitness byla vybrana uvedend ptipadova studie. Spojeni navrhované sluzby s inovaci je
velmi podobné zvolenému piipadu. Nabidka fitness center piedstavuje doc¢asny prondjem
prostor a vybaveni zdkaznikiim za stanovenou cenu. Vefejné pfistupna fitness centra takto
funguji jiz fadu let. Mezi fadovymi podniky s podobnou nabidkou sluzeb se zacaly
objevovat podniky se zaméfenim na konkrétni skupiny zakaznikli a uzplsobovat jim
nabidku. Stejn¢ jako v ptipadové studii, kde cviceni s vlastni vahou skrze inovaci rozsitilo
stavajici nabidku nékterych podnikd, ma navrhovana sluzba stejny cil. Skrze inovaci
cvi¢ebniho programu ziskat silné€jsi trzni pozici podniku rozsifenim zakaznické zakladny.
Samotnd inovace zde tedy predstavuje vyvoj samotného cviceni, které ve své soucasné
podobé¢ nebylo dostate¢né silnym podnétem pro osloveni cilové skupiny. Ptizplisobeni
cviCeni konkrétni skuping, pfizplisobeni prostor pro cvi€eni, ptizpisobeni nabidky podniku

zakaznikiim. Toto vSe je v kontextu navrhovaného produktu povazovano za inovaci, ktera
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ma podniku ziskat pfedpoklady pro GspéSny rozvoj. Pro vybrany podnik zaroven sluzba
pfedstavuje zménu marketingového mixu a novou formu reklamy. Kromé specifické
podoby produktové inovace se s navrhovanou sluzbou poji rovnéz inovace strategicka a

marketingova.

4.1  Propagace

Reklama a propagace byla v ramci SWOT analyzy vybraného podniku vyhodnocena jako
slabé stranka. Toto stanovisko bylo nasledné potvrzeno vyhodnocenim SWOT analyzy
pomoci konfronta¢ni matice. Pravé z diivodu tohoto vysledku je nutné se v ramci navrhu

nového produktu zaméfit i na tento aspekt.

Vybrany podnik v sou€asnosti vyuziva ke své propagaci vyhradné socidlnich siti. Jedna se
o beznékladovou formu propagace se zacilenim na Sirokou skupinu potencialnich
zakaznikd. Ziskani ptehledu o cilové skupiné, kterd na tuto formu reaguje, a nasledné
vytvoreni vychodisek pro dalsi postup lze ziskat snadno skrze osloveni a praci s uzavienou
skupinou potencialnich zdkaznikl. Ta vzniké jejich dobrovolnym pfipojenim ke strankam
podniku na dané socidlni siti, a je proto mozné zjistit udaje jako je primérny veék a pohlavi
zakaznikl a nadale pfi snahach o zisani novych zakaznikl tyto faktory zohlednit. Takto
vznikld skupina pro vybrany podnik je tvofena celkem 3 424 lidmi. Konkrétni informace

nebyly z divodu ochrany soukromi poskytnuty.

Na zéklad¢ vyzkumu agentury Focus, Marketing and Social Research dostupného
z webového portalu FOCUS AGENCY (2016), ktera provedla vyzkum o sloZeni uZivatell
socialnich siti s reprezentativnim vzorkem zaloZenym na pohlavi, v€ku, vzdélani a mista
pobytu, byly ziskdny nasledujici informace. Z celkového podtu dospélych v Ceské
republice je na socidlnich sitich aktivnich 45 % a tento podil ma rostouci tendenci. Celkové
42 % je aktivnich vyhradné na socialni siti Facebook, kde ma vybrany podnik stranky
vyuzitelné k propagaci. Z poétu viech dospélych obyvatel Ceské republiky na socialnich
sitich tvoti 49 % Zeny a muzi 44 %. Podle uvedenych informaci s vékem aktivita na
socialnich sitich klesa (viz vékova kategorie 18-24 let, kde z celé CR aktivné vyuziva

socialni sit¢ 90%).
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Obrazek 3: grafické znazorneni statistiky uzivatelii socialnich siti
Zdroj: upraveno dle agentury Focus

Z udaji uvedenych na obrazku 3 je patrné procentualni zastoupeni cilové skupiny pro
vybranou sluzbu na socialnich sitich. Skupina ve véku 35-64 let je s pfihlédnutim na
pohlavi, které neni zohlednéno, nizsi nez 50 % a s klesajici tendenci s rostoucim vékem.

Podrobnéji rozdéleni podle véku na konkrétnich socialnich sitich je dostupné na obrazku 4.
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Obrazek 4: Pomer uzivateli socidalnich siti vzhledem k celkovéemu zdkladnimu souboru se
zamérenim na konkrétni socidalni site.
Zdroj: upraveno dle agentury Focus

Obrazek 4 je zamétfen na dvé nejvyuzivanéjsi socialni sité, na zakladé ¢ehoz je mozné
ziskat podlady pro stavajici propagaci, konkrétn¢ informace o socialnich sitich vhodnych

k vyuziti a vékové kategorie je nejvice vyuzivajici.

Zdrojova statistika operuje s intervalem spolehlivosti +- 3,53 % na hladiné vyznamnosti 95
%. (FOCUS agency, 2016)

Na zéklad¢ udaji o slozeni vékovych skupin na socidlnich sitich v Ceské republice byla
forma propagace skrze socialni média pro cilovou skupinu pro navrhovanou sluzbu
posouzena jako nedostacujicim. Divodem je z naSeho pohledu nedostacujici aktivita Zen

pozadovaného véku na socialnich sitich.

Novou formou propagace sluzby by méla byt placend forma reklamy formou propagace
skrze média. Na Mladoboleslavsku v soucasnosti pisobi nékolik radiostanic a dostupnost
signalu zde umoziiuje poslech viech stfedodeskych stanic. Cesky rozhlas se podle
vyjadifeni spoleCnosti Radio United Services zaméfuje na posluchace starsi 35 let,
pfedpokladdme tedy, Ze je vhodné tuto formu propagace zvolit a ziskat ocekavané
vysledky v rozsifovani povédomi o zménéach v nabidce vybraného podniku. Reklama ma
formu dvou kratkych vstupi do vysilani ve v§edni dny a tii béhem vikendd v dobé mezi 5.
a 7. hodinou. Jedna se o protisluzbu za sponzoring konkrétniho pofadu, ktery je v daném

casovém rozmezi vysilan a tento sponzoring predstavuje platbu za poskytnuti prostoru ve
59



vysilani. Ceny reklam jsou rozdéleny do pasem. Pro tuto formu propagace bylo vybrano

pasmo ,,Relaxuji, které nabizi jeden vstup za 1000 K¢ ve stanovenych Casech.

Reklama bude z finan¢nich divodu ¢asové omezena na dobu deseti tydnt. Piepodkladem
pro tuto dobu je plné zavedeni sluzby do nabidky podniku a ziskani dostate¢né zakladny
zékaznikli z cilové skupiny. S tim souvisi piepodkladané rozSiteni povédomi o nove
poskytovanych sluzbach a nartst poptavky o sluzbu bez podnétu z n€které z pouzivanych
forem propagace. Jednd se tedy spiSe o propagaci s konkrétnim cilem nastartovani
rozsifovani informaci o podniku mezi lidmi mimo socidlni sit¢. Placena propagace skrze
radiové vysilani bude po jednom roce ukoncena a na zaklad¢ zpétné vazby zakaznikd,
popiipad¢ vytvoiena novd, financné¢ méné nakladna propagace. Protoze se jedna o prvni
pouziti tohoto druhu propagace ve vybraném podniku, Ize tuto zménu charakterizovat jako

marketingovou inovaci.

4.2 Faze vyvoje nového produktu

V kapitole budou popsany jednotlivé faze vyvoje produktu tak, jak by probihaly v ramci
vybraného podniku a ve spojitosti s navrhovanym produktem. Postup vychazi z fazi a
jejich teoretické charakteristiky z pfedchozi €asti prace. Cilem této ¢asti je vytvofit plan
realizace ve vSech stanovenych bodech a ziskat podklad pro hodnoceni jeho
realizovatelnosti. Prakticka ¢ast bude zahrnovat i 8. fazi vyvoje, ktera je v teoretické ¢asti

uvedena jako nesamostatna.

4.2.1 Vytvoieni napadu (Idea Generation)

Plvod napadu na novy produkt pochazi z analyzy vné&j$iho okoli podniku a vznikl na
zaklade SWOT analyzy podniku a konfrontacni matice, které jsou vypracovany
Vv ptedchozi ¢asti prace. Napad je reakci na jednu z polozek slabych stranek podniku, kde
je pojednano o zaméfeni podniku na omezenou vékovou skupinu zdkaznika, které je vice

rozvedeno ve SWOT analyze.
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Konkretizace napadu ve vybrany produkt pak vychéazi z analyzy konkuren¢niho prostiedi
podniku. Porovnanim nabizenych produkti vSech podniki v ramci daného trhu vzeSel
vysledek, ktery pro vybrany podnik piedstavoval potencial k ziskani konkuren¢ni vyhody

nad nékterymi z ostatnich podnikii.

Rozvedeni pocatecniho napadu, ktery predstavoval nekonkrétni podobu produktu, pouze se
specifikovanou cilovou skupinou, bylo nasledné¢ provedeno na zakladé¢ zhodnoceni
moznosti vybraného podniku z prostorového a nakladového hlediska a vyhodnoceni
s konzultantem z vybraného podniku. Podporou k dotvofeni charakteru produktu byl
vyzkum formou dotaznikového Setieni vybraného reprezentativniho vzorku cilové skupiny

zékazniki (viz nize).

Vyzkum probihal mezi 2. a 31. lednem 2018 za pomoci dotaznikového Setfeni mezi 100
respondenty z cilové zakaznické skupiny (zeny z Mladé Boleslavi ve véku 35 — 65let).
Dotaznik (viz ptiloha B) byl anonymni a obsahoval celkem 4 otazky. Jedna otazka byla
oteviend a jejim cilem bylo zjisti vék respondentky. Tti otazky byly uzaviené se dvémi

moznostmi. Navratnost dotazniku byla 100%.

Ukazka vyhodnoceni vysledktu dotaznikového Setfeni je na obrazku 5.

L‘iiﬁlﬁ?ﬁﬁﬂﬁglgt‘:LLﬁﬁlﬂg\ﬁouqmw.mn»

Obrazek 5: Ukazka zpracovani dotaznikoveho Setieni k vybranému produktu.
Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jednotlivé faktory vyuzité jako informacéni podpora pro Upravu a ptizpisobeni napadu
v navrhovanou podobu produktu jsou dostupné na néasledujicich grafech. Grafy byly
vypracovany na zakladé tabulkového zpracovani dotaznikového Setfeni (viz obrazek 5.)
Setfeni bylo provedeno na vybérovém vzorku 100 Zen z Mladé Boleslavi ve véku 35-65

let. Jak je patrné z udajii na obrazku 5, vékovy priimér vSech dotdzanych je 48,74 let.

Graf zajmu o navrhovany produkt

B Zajem o produkt ANO  m Z3ajem o produkt NE

Obrazek 6: Graf zajmu o navrhovany produkt
Zdroj: vlastni

Na grafu z obrazku 6 je zpracovani odpovédi na zakladni ¢ast dotazniku, ktera se tykala
zajmu dotazovanych o pohybové aktivity ve svém mésté. Ze vSech dotdzanych se vyjadfilo
kladn¢ 66 % zen, naopak nezajem o sluzbu projevilo 34 % zen. Na zakladé tohoto
vysledku, pii vztaZzeni odpovédi vybérového vzorku na cely zékladni soubor ziskdvame

zakladni predpoklad pro zavedeni sluzby do nabidky vybraného podniku.

Dalsi otdzky dotazniku byly sméfovany k té €asti, kterd na prvni otazku odpovédéla
kladng, tj. na 66 % dotazanych Zen. Utelem otazek bylo ziskat doplijici informace
vedouci k pfizplsobeni sluzby cilové skupin€. Graf na obrdzku 7 je zaméfen na preferenci
soukromi pfi cviceni. Tato otdzka méla za cil ziskat podklady pro utvofeni prostorového
zazemi vyhovujici zakaznickym pozadavkium. Ze vSech dotazovanych se pro preferenci
soukromi vyjadfilo celkem 53 % zen ve vékovém pruméru 47,68 let. Nevyzadujici

soukromi pak je 47 % ve vékovém praméru 43,15 let.
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Preference soukromi pfi cvi¢eni

H Soukromi ANO ® Soukromi NE

Obrazek 7: Graf preference soukromi pri cviceni
Zdroj: vlastni

Vétsina zen, predevsim vyssiho véku, je podle Setfeni citliva na soukromi a sluzba tedy

musi probihat v oddélenych prostorach.

Preference lektora pfi cviceni

M Lektor ANO M Lektor NE

Obrazek 8: Graf preference lektora pri cviceni
Zdroj: vlastni
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Z grafu na obrazku 8 vyplyva, ze 88 % dotazanych zen ve vékovém priméru 46,14 let by
pfi vyuziti sluzby preferovalo odborné vedeni. Zbylych 12 % ve vékovém praméru 37 let

pak ke cviceni lektora nevyzaduji.

Dohromady grafy na obrazcich 6-8 obsahuji dostatek dodate¢nych informaci, které

vvvvv

a narokam cilové skupiny.

4.2.2 Provéreni napadu (Idea Screening)

Soucasti této faze vyvoje je objektivni zhodnoceni a pfipadné vyttidéni napadu popsaného
Vv prvni fazi. Napad zde muize byt pozménén pied jeho dalsim vyvojem. Rozhodujici vliv

Vv této fazi maji odpovédné osoby z vybraného podniku.

Hodnoceni efektivnosti inova¢niho projektu

V ramci faze provéfeni ndpadu jsou vyuzivany rizné metody a ndstroje ke zjisténi,
predevsim vypoctu dodateénych informaci o investici. Jednd se zejména o spojitosti
s finan¢ni strankou investice, kterou vyuzivaji investofi a osoby z vysokych pozic
V podnicich. Pro navrhovany produkt z tohoto hlediska bude vypoctena doba navratnosti

investic a pramérna ro¢ni vynosnost investice.

Doba ndvratnosti investice

Statickd metoda vypoctu efektivnosti investicniho projektu. Statické metody, kam fadime
dobu névratnosti a primérnou vynosnost, pii vypoctech nezohlediuji casovy faktor.
Vypocltem zjiStujeme dobu, za kterou se investice splati veSkerymi ocekdvanymi

finan¢nimi ptijmy

2K=2P. 1)

8 K predstavuje kapitalovy vydaj na investici v K&; P piedstavuje pfijmy plynouci z investice v K¢&
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Zakladem vypoctu je jiz stanovend cena produktu. Dosazenim ceny produktu a jejim
vynasobenim planovanym prodejem produktd, ktery v tomto piipadé muze byt nejvice
45/den (3 lekce po 15 zakaznicich). Vypoctem ziskavame soucet dennich ocekavanych
piijmu. Pfi stanoveném kapitdlovem vydaji K nyni staci dopocitat pocet dni do doby, nez
se kapitalovy vydaj vyrovna s kumulovanymi piijmy. Postup vypocta a vysledek je uveden

Vv nasledujici ¢asti.

Souhrn dennich prijmii plynoucich z investice: (3x15) x90 = 4 050K ¢

Stanoveni doby ndvratnosti investice: 218 736/4 050 = 54 dni

Z vypoctl je patrné, ze piijmy z prodeje produktu pii stanovené cen¢ a plném vyuziti
kapacity prostor, by se vyrovnaly kapitdlovému vydaji vynaloZzenému na investici do
zavedeni sluzby do nabidky podniku jiz po 54 dnech fungovani sluzby za stanovenych
podminek. Piijatelnost investice z hlediska doby navratnosti vynalozenych finan¢nich
prostfedkll je posuzovana porovnanim vypoctené doby s dobou Zivotnosti investice.
Vzhledem ke specifické povaze investice, kdy sluzba samotnd neni limitovana Zadnou
zivotnosti, byla za tuto dobu zvolena zaru¢ni doba na hmotné vybaveni, které bylo v ramci

investice pofizeno. Zaru¢ni doba na zaklad¢ dohody s dodavatelem ¢ini tfi roky.

Na zéklad¢ porovnani obou Casovych hodnot vychazi doba navratnosti 5% v porovnani
s dobou Zivotnosti investice. Pfedpokladem rozhodnuti na zaklad¢ doby navratnosti je, Ze

investice je pro podnik pfijatelna.

Priumérnd vynosnost investice

Druhym ze zvolenych ukazatelli vhodnosti investice je primérna vynosnost. Jedna se o
statickou metodu, jejiz cilem je ziskat procentudlni hodnotu priimérné ro¢ni vynosnosti.
Porovnanim primérné a predpokladané vynosnosti investice je pak urcena pfijatelnost

nebo nepfijatelnost investice pro podnik. Pro vypocet byly pouzity vzorce (2), (3).

vV 2
p=2i=17n 4400 )
Ip: PC+ZC (3)
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Veli¢iny obsazené ve vypoctu primérné vynosnosti investice jsou popsany v tabulce 4.

Tabulka 4:veliciny vypoctu priimérné rocni vynosnosti investice

pramérna roc¢ni hodnota majetku v zlistatkové cené

prdmérna vynosnost

rocni zisk z investice po zdanéni

celkova doba Zivotnosti investice

zUstatkova cena

pofizovaci cena

jednotliva léta Zivotnosti

rocni zisk z investice pred zdanénim

Zdroj: vlastni zpracovani

Rocni zisk investice po zdanéni byl vypocten na zékladé dosazeni vybraného poctu
zakaznikl sluzby pro dany rok. Dan z piijmu byla vypoctena podle pravidel pro zdanéni

dané z ptijmu fyzickych osob jako 19 % piijmu®.

Zustatkova cena obsazend ve vzorci v tomto ptipadé nemusi byt zadana, do vypoctu je
proto dosazena V celkové hodnoté¢ 0. Vypocéet prumérné ro¢ni hodnoty majetku

v zlstatkové cené pro investici je dle vzorce (3).

Ip_ 218736+0

5 =109 368K¢

Pro vypocet hrubych ro¢nich ziska je pro kazdy rok zvoleno ¢aste¢né obsazeni lekce pro
zohlednéni ptipadnych zmén v cené nebo poctu jednotlivych lekci za tyden. Rovnéz
existuje predpoklad, Ze zajem o produkt bude rostouci a nebude od pocatku maximalni. Pro
prvni rok je zvoleno tfetinové obsazeni lekce. Vypocet ro¢niho pfijmu v prvnim roce,

vcetné nasledného zdanéni, je nasledujici:

® Piepodkladem je ztotoznéni p¥ijml z navrhovaného produktu s celkovym zdahovanym zékladem dané. Pfi

vypoctu nebyly uplatnény zadné polozky snizujici zaklad dan¢ ani danové slevy.
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7, [(5x90)x3]x360 = [450x3]x360 = 1350x360 = 486 000K

Zn, =486 000 x (486 000 x 0,19) = 486 000 — 92 340 = 393 660 K&/1.rok

Pro druhy rok je obsazeni pro vypocet navyseno na 8 zakaznikii. Vypocet ro¢niho piijmu

v druhém roce, véetné nésledujiciho zdanéni, je nésledujici:

Z,=[(8x90)x3]x360 = [720x3]x360 = 2 160x360 = 777 600K¢

7., =777 600 x (777 600 x 0,19) = 777 600 — 147 744 = 629 856 K&/2.rok

Pro tfeti rok bylo obsazeni pro vypocet navysSeno na 12 zadkaznikl. Vypocet rocniho pfijmu

ve tfetim roce, véetné nasledujiciho zdanéni, je nasledujici:

Z5 = [(12x90)x3]x360 = [1 080x3]x360 = 3 240x360 = 1 166 400K¢

Zn3 = 1166 400 x (1 166 400 x 0,19) = 1 166 400 — 221 616 = 944 784 K&/3.rok

Pted vypoctenim primérné rocni vynosnosti je zapotiebi stanovit pozadovanou vynosnost
v procentech. V ptedchozi kapitole byla pro vypocet ceny stanovena o¢ekavana navratnost

20 tydnd. Vypocet ocekavané vynosnosti v procentech je nasledujici:

Oc¢. v.=360/(20 x 7) = 2,57 x 100 = 257%

Vypocet primérné ro¢ni vynosnosti na zakladé ziskanych hodnot je dle vzorce (2).

_ 393 660+629 856+944 784 _ 1968300
= x 100 =

Y
3x109 368 328104

x 100= 5,99 x 100 = 599%
Ocekavana vynosnost investice < Primérna ro¢ni vynosnost investice -» na zaklade

porovnani vynosnosti je investice pro podnik piijatelna.
Zhodnoceni

Vzhledem k nizké hodnoté¢ investice byla ptredpokladana jeji pfijatelnost pro vybrany
podnik. Na zédklad¢ vypocth ukazateld slouZicich k podpote rozhodovaciho procesu vysla

V obou pfipadech investice jako pfijatelnd, pfedevS§im z finan¢niho hlediska. Porovnanim
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doby névratnosti investice s dobou jeji zivotnosti bylo prokazano, Ze doba névratnosti je
podstatné krat$i nez doba zivotnosti. V porovnani ofekavané a primérné vynosnosti byla
spoctena primérna vynosnost i pies regulace ve vzorci témet tiikrat vyssi, nez ocekavana
vynosnost. Oba vysledky jsou zplsobeny piedev§im nizkym vyzadovanym kapitadlovym

vydajem.

4.2.3 Vyvoj a testovani konceptu (Concept Testing)

Soucasti faze vyvoje a testovani je pfechod z teoretické roviny do praxe prevedenim
napadu do formy, kterd bude moci byt s uritymi zménami pouzita pro testovani. Tato
podoba produktu se nazyva koncept. Cilem je poskytnout spotiebitelim produkt

Kk vyzkouSeni a ziskani zpétné vazby k dal§im tpravam do kone¢né podoby produktu.

V této fazi je cilem vytvofeni konceptu navrhovaného produktu, ktery je specificky svymi
vlastnostmi a charakterem. Ty zde znemoziuji vytvofeni hmotného nebo pienosného

prototypu.

Koncept

Pro navrhovanou sluzbu byla zvolena forma konceptu jako Casové omezené zavedeni
sluzby s konkrétnimi Upravami oproti planovanému zavedeni. Ve fazi konceptového
testovani neni vybrany prostor nijak upravovan, testovani sluzby je zde brano z provozniho
hlediska a zaméfeno na jeji fungovani. Sluzba bude docasné nabizena v ramci testovani za
20K¢ za lekci. ZkuSebni doba je stanovena na jeden meésic, pfedpokladany pocet
zkuSebnich zakaznikl je mezi 50 a 300. Koncept tohoto formatu ma za cil skrze nizkou
cenu ziskat zakazniky pro naplnéni svého plného potencidlu. Po kazdé lekci bude
testovacim zakaznikim piedloZzen anonymni tistény dotaznik zaméfeny na spokojenost
s nabidnutou sluzbou a prostorem pro navrhovana vylepseni. Po vyprSeni zkusSebni doby,
kterd je stanovena na jeden mésic, budou veskeré ziskané materidly se zpétnou vazbou
zpracovany a vyhodnoceny. Tyto vyhodnocené informace budou slouzit jako podklad pro
upravy. Na zaklad¢ rozsahu tprav délanych na zakladé zdkaznické zpétné vazby by
Vv ptipadé€ rozsahlych uprav byla prodlouzena zkuSebni doba, aby byl produkt otestovan i

po upravach, pted svym plnym zavedenim do nabidky podniku.
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Kromé netradi¢ni podoby samotného konceptu slouzi zvolend forma stejnému ucelu a
jejim vyuzitim sleduje podnik stejné cile. Po uplynuti zkuSebni doby, zdkladni nebo
prodlouzené, by mé¢l podnik mit dostatecné mnozstvi podkladii pro utvofeni konecné
podoby navrhovaného produktu, podklad pro odhad skute¢ného zdjmu o navrhovany
produkt ze strany zakaznikli z cilové skupiny a s tim spojeny odhad budouciho z4jmu o
produkt, ktery bude vyplyvat z vyzkumu spokojenosti se sluzbou zpracovaného jako

soucast dotaznikového Setfeni.
Vyvoj

Protoze navrhovany produkt nepodléhd fyzickému vyvoji podobné jako hmotné produkty,
za vyvoj jako soudast této faze je spojen s Gpravami sluzby. Upravy mohou mit charakter
zmény kapacity mistnosti pro zdkazniky, uUpravy prostor z funkéniho hlediska (Gprava
osvétleni, teploty aj.), nebo doplnéni vybaveni pro konkrétni potieby (doplnéni velikosti
vybaveni, doplnéni vybaveni o jiné stupné zatéze aj.). S testovanim konceptu je spojeno
vynalozeni investi¢nich ndkladli na ndkup vybaveni s analytickym tétem 002. Ukonc¢enim
této faze je produkt pfipraven k zavé€recnym upravam a naslednému zafazeni do nabidky

vybraného podniku.

4.2.4  Obchodni analyza (Business Analysis)

Faze obchodni analyzy vychazi ptimo z pfedchozi faze vytvoreni konceptu a predpoklada
jeho dokonceni, véetné veskerych dokoncenych vyzkumi s konceptem spojenych. Ziskané
informace slouzi podniku ke zhodnoceni ziskovosti projektu a presnéj§imu posouzeni jeho
pfijatelnosti pro podnik. V ramci této faze bude vypracovana analyza ziskovosti, upravena
analyza konkurence se zohlednénim novych skutecnosti a dale vypoctena predpokladana

poptavka na zéklad¢ s¢itani obyvatelstva.
Analyza ziskovosti

Podnik v této fazi disponuje veSkerymi daty k uréeni ziskovosti projektu. Ta vychazi
z predpokladané poptavky vyplynulé z uvedeni konceptu do zkuSebni doby a z veskerych

vysledk z toho vzeslych. Ziskovost pro vybrany produkt je v nasledujici ¢asti vypoctena
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s ptedpokladem linedrniho vyvoje nakladi (néklady spojené S provozem sluzby jsou
mzdové néklady a naklady na energii, které jsou z naSeho pohledu neovlivnitelné a
nemuzeme proto Kalkulovat s jejich nelinearnim vyvojem) a s cenou jako s konstantni
veli¢inou (navyseni nebo snizeni ceny predem stanovené¢ béhem doby provozu sluzby je
pfedem neocekavatelné, rovnéz sluzba jako nabizeny produkt nepodléhd c¢asovému
opotiebeni a nedochazi k nutnosti snizovat cenu s dobou zivotnosti). Zvolenymy ukazateli
ziskovosti pro vybrany produkt byly vybrany ureni pifedpokladaného ro¢niho uéetniho
zisku a rentabilita trzeb. Pro veskeré vypocty kalkulujeme shomogenni vyrobou'.
Vypocet predpokladaného zisku za jeden rok stanovime odectenim piedpokladanych

vynalozenych ro¢nich vydaji od predpokladanych trzeb.

Z=TR-TC (4)

Celkové ro¢ni vydaje jsou veskeré financni prostiedky vynaloZeny na provoz vybraného
produktu. V tomto piipad¢ nezohlediujeme naklady na energii, jedinym planovanym
finan¢nim vydajem jsou mzdové naklady. Pfi stanovené velikosti mésicni mzdy je vypocet

celkovych ro¢nich vydaji nasledujici:

TC = (12 200 x 1,34) x 12 = 196 176 K¢&

Vypocet predpokladanych celkovych trzeb je nasledujici:

TR = (8 x 90) X (3 X 360) = 777 600 K¢

Vypocet predpokladaného t€etniho zisku pro dany rok pfi stanovené poptavce 8 zakaznikl

je dle vzorce (4).

Z=777600—-196 176 = 581 424 K¢

10 Homogenni vyroba je situace, kdy podnik vyrabi nebo nabizi jediny druh produktu. V tomto piipadé

pocitdme s jedinou sluzbou.

70



S vypoctenym ziskem muizeme stanovit ROSY, ktery je totozny S ¢istou marzi. Vypocet

ROS vychazi ze vzorce (5).

_z
ROS = = (5)

Vypocet ROS ze stanoveného zisku a trzeb je dle vzorce (5).

581424
777 600

ROS =

=0,75%

Z vypoctu ROS vyplyva, ze 1K¢ trzeb vytvori 75 haléfa Cistého zisku.

Soucasti obchodni analyzy v ramci zjiStovani ziskovosti mize podnik pouZit rovnéz dalsi
ukazatele, jako napiiklad ROI nebo ROCE. Analyzou ziskovosti podnik ziskava dalsi
pro dalsi roky. Ty slouzi k hodnoceni zmén naklad v danych letech. U podobnych typt
podniku, které v rdmci konkurenéniho prostfedi jsou, mize hodnoty podnik vyuZzit i ke

vzajemnému srovnani.

Analyza konkurenéniho prostiedi

Soucasti faze obchodni analyzy je analyza konkuren¢niho prostiedi. Vzhledem ke
zpracovani analyzy konkurence v piedchozi ¢asti diplomové prace zde budou pouze

shrnuty ziskané informace upfesnéné v kontextu navrhovaného produktu.

Konkuren¢ni prostedi vybraného podniku bylo vztazeno na stanovenou oblast, vzhledem
Kk ptisobnosti podniku na mésto Mlada Boleslav. Ve vybrané oblasti se nachazi celkem 15
konkurenénich podnikli a 5 volné ptistupnych zafizeni, kterd mohou byt konkurenéni pii
zam¢efeni na konkrétni skupinu. Z obecného hlediska byly podniky rozd€leny na
konkurenty pfimé a nepfimé, ptfi¢emz piimo konkurujici podniky jsou tvofeny podniky se

stejnymi vstupnimi podminkami (muZi i Zeny s moZnostmi platby jednorazové nebo skrze

1 ROS = return on sales, v prekladu rentabilita trzeb ukazuje, kolik K¢& &istého zisku ptipada na 1K¢ trzeb
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permanentni vstupni karty) a s podobnou nabidkou sluzeb. Téchto podnikl se ve vybrané

oblasti nachazi celkem 9.

Z hlediska zaméteni konkuren¢ni analyzy na ostatni podniky s ohledem na navrhovanou
sluzbu zde dochazi ke zméné€ poméru piimych a nepiimych konkurenti. Konkuren¢ni
podniky, které byly v obecné analyze povazované za nepiimé, napiiklad podniky se
vstupem pouze pro zeny, se pro podnik nabizejici v pifedchozich kapitolach piedstavenou
sluzbu stavaji pfimou konkurenci. Pfimi konkurenti pro vybrany podnik pii zavedeni

navrhovaného produktu jsou popsani v néasledujici kapitole.

Piimi konkurenti

Podniky, které se pii zamécfeni nabidky na navrhovanou sluzbu stavaji piimymi
konkurenty, jsou zde zafazeny z hlediska nabidky, kdy nabizi podobné sluzby svym

zakaznikim, nebo z hlediska jejich zaméteni na cilovou skupinu.

Greenway Mlada Boleslav — prvni z ptimych konkurenti ohrozuje podnik piedev§im svym
zakaznickym zaméfenim. Cilovym zakaznickym segmentem podniku jsou Zeny, coz

zahrnuje cilovou skupinu vybranou pro nami navrhovanou sluzbu.

Expreska Mlada Boleslav — podnik, ktery predstavuje silnou konkurenéni silu na vybraném
trhu, je Expreska. Stejné€ jako pfedchozi podnik, i tento je zaméfen pouze na Zeny, zahrnuje
proto 1 nami zvolenou cilovou skupinu. Zarovenn produktova nabidka podniku zahrnuje
podobné typy sluzeb, konkrétné kruhové tréninky pro zeny kazdého véku. Jednorazovy
vstup zde v8ak ¢ini 190 K¢, vypoétena cena za jednorazovy vstup na nami navrhovanou

sluZbu je vice nez dvakrat niz$i a predstavuje tak silnou konkurenéni vyhodu.

Move Energy Mlada Boleslav — podnik Move Energy nemd specifické zakaznické
zaméfeni jako pfedchozi ptimi konkurenti, nabizi ale n€kolik sluzeb, které by ndmi zvolena
cilova skupina mohla vyuzivat a zaroven tyto sluzby maji podobny charakter, jako nami

navrhovana sluzba.

Zhodnocenim pifimych konkurentli vychazi Expreska Mladd Boleslav a Move Energy

Mladé Boleslav jako nejsiln€j$i konkurenéni subjekty na vybraném trhu. Ostatni podniky,
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zde zatazené mezi nepiimé konkurenty, jsou popsany v konkurencni analyze v pfedchozi

¢asti prace a zde déle popisovany nebudou.
Analyza poptavky

Cilovou skupinou, na kterou by m¢l vybrany podnik cilit zavedenim navrhované sluzby do
své nabidky, jsou zeny, primarn¢ stiedniho az vyssiho véku. Na zédkladé analyzy udaji o
scitani obyvatel dostupné ze serveru Regionalniho Informaéniho Servisu z roku 2011
(http://www.risy.cz/cs) Zije ve méstd Mlada Boleslav celkové 44 303 obyvatel. Zeny tvoii
49,97 % obyvatelstva. Celkem tedy v Mladé Boleslavi zije 22 140 Zen.

Pro odhad poptavky je nezbytné rozd¢lit Zeny do vékovych kategorii. Podle dostupnych
dat je vékové slozeni nasledujici. Ptiblizné 15 957 Zen v intervalu véku 15-64 let a
priblizné 3 182 zen ve veku 65 let a starSich. Protoze zdroj dat v anlyze véku nezohlednuje
pohlavi, musel byt pocet zastupcii jednotlivych pohlavi dopocten. Pro vypocet byly
jednotlivé vékové kategorie rozdéleny ve stejném pomeéru, ktery plati pro celkovy pocet

obyvatel Mladé Boleslavi (tj. 49,97 % zen a 50,03 % muzi).

Primarni cilové skupina ve mésté Mlada Boleslav by na zdklad€ vypoctu méla byt tvoiena
celkem 19 139 zenami. Je ale nutné zohlednit mozné nepiesnostem, vzniklych nemoznosti
urcit pfesny pocet zen pozadované veékové kategorie a neaktualni data. Ovlivnit odhad
muzou rovnéz nékteré vedlejsi faktory, jako naptiklad zdravotni neschopnost.
Piedpokladany interval velikosti cilové skupiny byl s pfihlédnutim na vySe zminéné

eventuality uren na (0 — 15 000) zen. (RISY.cz, 2018)

Mezi reprezentativni vzorek skupiny ve vybrané oblasti byl rozeslan pisemny dotaznik
zaméfeny na analyzu zajmu o télesnou aktivitu pro konkrétni skupiny. Na zakladé
zjisténych udaji, vcetné predpokladu konkurence v oblasti planované sluzby a zohlednéni
stari statistickych udaji o slozeni obyvatelstva, mizeme predpokladat, ze na cilovém trhu
existuje dostatecnd poptavka a zavedeni sluzby je relevantnim krokem vedoucim

K pevnéjsi pozici vybraného podniku na daném trhu.

Na zakladé vysledkt faze obchodni analyzy byly zjistény nasledujici informace. Z hlediska

konkurenéniho prostiedi, pfi zohlednéni navrhované sluzby a nové cilové skupiny, doslo
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ke zméné poméru piimych a neptimych konkurentt. Dilezitym zjisténim je sniZeni poctu
pfimych konkurentl na tfi, z ¢ehoz mize podnik vychazet pii tvorbé strategie a planu pro
ziskani silngj$i trzni pozice. Informace ziskané ze scitani obyvatelstva poskytly pro
vybrany podnik podklady, znichz vyplynul ptfedpoklad dostatecné poptavky po
navrhované sluzbé. Analyzou ziskovosti podnik rozsifil svlij vyzkum o dalsi ukazatele, na

jejichz zaklad¢€ probihé rozhodovani o pfijeti.

4.2.5 Vyvoj (Product Development)

V ramci faze vyvoje produktu dochazi k zahrnuti zmén oproti konceptu do projektu a
K naslednému fyzickému vyvoji produktu. Produkt v této fazi je vyvijen do své konecné
podoby. Vzhledem ke specificnosti navrhovaného produktu, ktery neméa hmotnou podobu,
nepodléha vyvoji v jeho tradi¢ni formé€. Za vyvoj sluzby, kterou jsme navrhli pro zavedeni
do nabidky, povazujeme zapoceti vystavby prostor do podoby, ktera byla pro provoz
sluZzby navrzena. Faze zahrnuje pofizeni materidlu a nezbytné stavebni prace. Na pribch
vyvoje je zapotiebi vynaloZeni investi¢nich nakladi na stavebni prace a potfizeni materidlu
¢lenéného na analytickém uétu 001. Casovy rozsah vyvoje byl stanoven na tii tydny véetné

Casové rezervy pro piipadné komplikace.

4.2.6 Test Marketing (Test Marketing)

Pfedmétem této faze je marketingovy mix. Cilem je marketingovy mix upravit pro uvedeni
produktu. Stejné jako nekteré dalsi aspekty spojené s produktem, je zaméfeni 4P*?

orientovano na cilovou skupinu zékazniki.
Price (Cena)

Jednorazova cena za vstup na lekci je stanovena v na zakladé celkovych predpokladanych

nakladd. Urceni ceny v této fazi je vyzadovano pro vypocet finan¢nich ukazateli. V této

12 Product (Produkt), Price (Cena), Place (Distribuce), Promotion (Komunikace)
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fazi je zapotiebi vytvorit dodatecné cenové podminky, jako jsou napiiklad slevy. My v této

¢asti zvolili doplnéni cenového portfolia o ceny za hromadné vstupné.

Podnik nabizi na bézné jednorazové vstupy mnozstevni slevy v ramci permanentnich
vstupnich karet a tento koncept chceme rozsifit i na navrhovanou sluzbu. Vzhledem
k poc¢tu lekci budou nabizeny karty na 10 vstupti a dale mési¢ni a pulro¢ni. Do kalkulace
ceny za permamentku byla zapoctena sleva na jeden vstup oproti cen¢ jednorazovému
vstupu. Sleva se odviji od doby platnosti karty a vytvaii predpoklad vétsi cenové

atraktivity pro zdkazniky.
Vypocty ceny za vstupni kartu jsou nasleduyjici:

Pro 10 vstupovou permanentku byla stanovena sleva 44,5 % na jeden vstup. Cena za 10
vstupovou permanentni kartu byla stanovena na 500 K¢, se slevou 40 K¢ na 1 vstup.

Porovnani plateb za 10 vstupti je uvedeno v tabulce 5.

Tabulka 5: Porovndni ilateb za 10 vstupi

Jednorazoveé 900
10 vstupti 500

Zdroj: Viastni zpracovani

Sleva na mé&si¢ni permamentku vzhledem k maximalnimu poctu 90 lekci vychazi z ceny za
10 vstupovou permamentku. Zde je nutné zohlednit vSechny moznosti plateb a stanovit
ceny tak, aby byla mési¢ni permanentka pro pravidelné zakazniky vyhodné&jsi nez 3
desetivstupové. Pro stanoveni ceny tedy bude nejprve stanovena cena 3 permanentek na 10

vstupl a z ni ndsledné stanovena pro mésicni. Obé ceny pak budou porovnany s cenou za

jednorazovy vstup.
Tabulka 6: Porovndni ilateb za mésic
Jednorazové 2700
10 vstupti 1500
Me¢sicni vstupné 1350

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Cena za mési¢ni permamentku byla stanovena na 1 350 K¢, kdy rozpoctena cena za jeden
vstup ¢ini 45 K¢. Jeden vstup v ramcei permanentky je tedy 0 50 % nizsi oproti platbé za

jednorazové vstupy. Uvedené ¢astky jsou zobrazeny v tabulce 6.

Stejnym systémem je stanovena cena za pulro¢ni permamentku, kterd musi byt cenovée

vyhodnéjsi, nez 6 mési¢nich. Cena byla stanovena na 3 000K¢.

Tabulka 7: Porovndni plateb za 6 mésicii

Jednorazové 16200
10 vstupti 9000
M¢si¢ni vstupné 8100
Pulro¢ni vstupné 3000

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jednotlivé ceny jsou stanoveny tak, aby v ramci daného rozsahu vstupl piedstavovaly
vyhodnéjsi alternativu oproti béZnym cenam a zaroven nebylo vyhodnéjsi jejich nahrazeni
permanentkami s niz§im rozsahem. M¢ési¢ni a pilro¢ni permamentky umoziuji maximalni
vyuziti sluzby v ramci stanovené doby, pii urceni cen bylo ale ptfedpokladano vyuziti jedné
lekce za den. Jednotlivé ceny jsou podobné cenam za hromadné vstupné stejného rozsahu,

které podnik nabizi v souc¢asné dob¢.

Platebni podminky — stejn¢ jako platby za veSkeré ostatni produkty nanizené vybranym
podnikem jsou platby spojené s navrhovanou sluzbou umoznény pouze jednorazoveé
V hotovosti nebo platebni kartou. Podminkou jednorazovych plateb je jejich zaplaceni pted

vyuZitim sluzby.

Product (Produkt)

Podkategorie produkt se zaméfuje na produkt ze zdkaznického hlediska.

Znacka — z hlediska znacky bude produkt spadat pod znacku Marvel Gym. Je oCekavan
oboustranny piinos, kdy zazZita znaka na daném trhu bude pro zdkazniky ptedstavovat
uritou formu zéaruky kvality a zaroven Usp&Sny rozvoj sluzby a s nim spjaté rozsifeni

dobrého jména podniku bude piedstavovat pro znacku reklamu formou word of mouth.
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Sortiment — z celopodnikového pohledu navrhovanym produktem podnik doplni své
produktové portfolio o dalsi zadany typ sluzeb, tedy sluzby pod odbornym vedenim. Pro
zékazniky to pfedstavuje moznost piedevSim Sirokého vybéru a moznost podle uvazeni

ménit typy cviceni v ramci jednoho podniku.

Propojent sluzeb — vzhledem Kk soucasné podnikové nabidce, u které neni piedpokladana
jakakoliv redukce, vznika zakaznikim navrhované sluzby moznost vyuziti i ostatnich
sluzeb podniku, pfedev§im zajisténi pitného rezimu a vhodné vyzivy pfimo v rdmci

podniku.

Zarazeni produktu do aplikace — jak bylo zminéno ve SWOT analyze, podnik nabizi svym
zakaznikim a z4jemciim bezplatnou aplikaci poskytujici mimo jiné i informace o obsazeni.
Vzhledem k charakteru navrhované sluzby a jejim omezenym pocétem volnych mist se
nabizi moznost jejiho zafazeni do apliace a umoznéni zdjemkynim o okamzitou kontrolu

dostupnych volnych mist na vybranou lekci.

Produkt — kromé vSech zminénych vedlejSich faktori ma nejvétsi vliv na zakazniky
samotny produkt. Vybérem produktu pro konkrétni skupinu a jeho uzplsobeni jejich

pozadavkim piedpokladame, ze tento faktor bude zédkaznicky tspésny.

Vsechny zminéné faktory ovliviiuji zédkazniky v jejich rozhodovani a ur€uji uroven
uspokojeni jejich ocfekavani o vyuziti sluzby vdaném podniku, jsou Vv ramci

marketingového mixu souhrnné zahrnovany pod Produkt.

Place (Distribuce)

Zpusob distribuce produktu k jeho konecnému zakaznikovi je zde, stejné jako v nékterych
predchozich ptipadech, stejné specifickd jako samotny produkt. ProtoZze navrhovany
produkt je sluzba, kterd je mistné¢ vdzand na konkrétni podnik a konkrétni prostor, jeji
distribuce k zakaznikiim je neproveditelna. V zavislosti na tyto okolnosti 1ze za distribuci
povazovat samotné zatfazeni sluzby do nabidky podniku, ¢imZ bude sluZzba a jeji vyuziti

prakticky umoznéno koncovym zakazniktm.
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V ramci planovani budouciho rozvoje podniku mubze dojit ke zméné distribuce
Vv souvislosti se zavedenim sluzby rovnéz do druhé provozovny podniku. Sluzba by
v takovém piipadé byla nabizena na dvou mistech Mladé Boleslavi, a to lze povazovat za
rozSiteni stavajici distribuce. Tento piipad je zavisly na uspéchu zavedeni sluzby

V soucasné provozovn¢ a zpracovani udaju o jejim rozsifeni neni predmétem této prace.

Promotion (Komunikace)

Komunikace zahrnuje veskeré zvolené zplsoby propagace produktu, potazmo celého
podniku a vyuzivanou nebo planovanou podporu prodeje. Do komunikace jsou zahrnuty i

PR*® podnikem zamyslené.

Propagace — souc€asnd cilend propagace podniku a jim nabizenych sluzeb je skrze vyuZziti
socialnich siti, pfedev§im Facebooku a Instagramu. Do tohoto zpiisobu propagace je
planovano zarazeni i nové sluzby. Z divodi uvdenych v predchozi ¢asti prace byla pro
navrhovanou sluzbu zvolena i nova forma propagace skrze reklamu v rddiovém vysilani.
Tento typ propagace byl vybrédn na zaklad¢ ptredpokladdanému osloveni cilové skupiny a
konkrétni radiova stanice Radiozurnal byla vybrana na zaklad¢ signalového pokryti mésta
Mlada Boleslav. Podrobné&jsi popis propagace skrze reklamu ve vysilani je obsahem
pfedchozi ¢asti prace. Kombinace téchto dvou typl propagace ma za cil podpofit
neformdlni formu propagace produktu, word of mouth, kterd by méla mit na rozsifeni
povédomi o podniku a jeho sluzbach nejvétsi vliv. Propagace v radiovém vysilani je
z diivodu finan¢ni nakladnosti planovana na omezenou dobu. Po uplynuti této doby bude
propagace upravena aktudlni situaci, pfedev§im poptavce po navrhované sluzb&. Pokud
bude poptavka dostatecnd a vypoctené ukazatele navratnosti a rentability budou spliieny na
stanovenou uroven, bude propagace ukoncena. V opacném ptipadé¢ bude zvolena nova

alternativa z divodu piedpokladu neefektivnosti této zvolené formy propagace.

Podpora prodeje — vramci stimulace prodejnosti navrhované sluzby je kromé
vyhodné&jSich hromadnych vstupt pldnovéano vyuziti nastroji: akce pro zakazniky jako jsou

narok na prodavanou vyzivu ke vstupu zdarma; vstupy zdarma k ndkupu permanentek;

13 PR je zkratka pro ,,public relations*, v ptekladu ,,vztahy s vefejnosti®.
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prodejni soutéze (podléha zakonu o loteriich a jinych podobnych hrach ¢. 202/1990 Sb.).
Vybér konkrétnich nastrojii a dobu jejich vyuziti je plné v kompetenci odpovédnych osob
z vybraného podniku. Jejich vyuziti ma za cil pomoci s prodejem produktu cilovym

zakaznikim.

Public Relations (PR) — nastroje, kterymi vybrany podnik nesleduje zvySovani ziski nebo
snizovani ndklada, ale snazi se dosdhnout dobrého jména a u potencidlnich zakaznikt

vytvoftit pozitivni povédomi a predstavy.

Do PR vybraného podniku Ize zatadit navrhovanou propagaci v radiovém vysilani. Jak je
uvedeno v charakteristice zvolené propagace, platby za reklamu ptedstavuji sponzoring
vybraného potradu. Sponzoring je povazovan za nastroj PR a v tomto pfipad¢ zde tedy
muzeme zvolenou reklamu v rdmci marketingového mixu zatadit v ramci sekce Promotion

do dvou oddilu této sekce soucasné.

Ke své soucasné nabidce vybrany podnik vyuziva PR v podobé seminaiti. Radi bychom
vyuzili zkuSenosti se zafizovanim téchto udélosti a zahrnuli do tohoto nastroje i
navrhovanou sluzbu. Seminafe by byly zatazeny do stejnych prostor, jako sluzba a bylo by
tak stale zohlednéno soukromi pro zédkazniky. Vedenim seminaiti by byly osloveny osoby
se zkuSenostmi s danou cilovou skupinou nebo se sluzbou (ptikladem miZze byt JindfiSka

Bartova, znama mistni instruktorka jogy pro star$i Zeny).

Podniku se rovnéz v rdmci PR nabizi moZnost organizace ptileZitostnych volnocasovych
aktivit pro vybranou cilovou skupinu zakaznikd. Tento zplsob by mohl mit ze vSech
zminénych nastroji nejveétsi pozadovany ucinek, protoze by oslovil velky pocet
potencialnich zakaznikd a vyuzit k tomu pomoci jinych podnikii nebo pfimo magistratu

mésta Mlada Boleslav.

Stanovenim a upfesnénim vSech Casti marketingového mixu podnik pfipravuje produkt

K uvedeni na cilovy trh zaméfenim na strategii s produktem spojenou.
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4.2.7 Komercializace (Commercialization)

V této fazi dochazi ke spusténi marketingového planu a naslednému uvedeni jiz
kompletniho produktu na trh. Vybrany podnik zde na zakladé rozhodnuti odpovédnych
osob zavadi novy program a harmonogram zahrnujici zmény ve své produktové nabidce.
Zatne postupovat podle strategie stanovené a upravené v marketingovém mixu. To

zahrnuje spusténi reklamni kampané¢, aktivit naplanovanych v ramci podpory prodeje a PR.

Diulezitym bodem faze komercializace je stanoveni vhodného data a mista uvedeni. Misto
uvedeni neni mozné zménit, protoze je produkt pevné svazan s podnikem. Misto se v ramci
faze komercializace stanovuje takovym zptsobem, aby byl produkt po uvedeni dostupny
co mozna nejSirSimu spektru zdkaznikid. Navrhovana sluzba je cilovym zékaznikiim pfimo
uzpiisobena, jedna se tedy zde o formu kompenzace za nemoZznost osloveni zakazniki
stanovenim vhodného mista uvedeni. Ur€eni data uvedeni produktu zlstava plné
v kompetenci podniku, naplni této ¢asti tedy bude jeho stanoveni. Na zakladé zhodnoceni
volno¢asovych aktivit v Mladé Boleslavi dostupnych na oficidlnich webovych strankach
meésta bylo zjiSténo, Ze v nabidce aktivit a vefejné dostupnych sportovist’ prevazuji ty, které
jsou vyuzivany v jarnich a letnich mésicich. Na zaklad¢ téchto informaci logicky vyplyva,
ze datum uvedeni podniku je vhodné stanovit na zimni obdobi. Uvedenim produktu
vV tomto obdobi vznikne zakaznikim a zajemcim o sportovni aktivity alternativa pro
nevhodné pocasi. Mésicem uvedeni produktu na trh byl stanoven leden. Odpovida
stanovenému obdobi uvedeni a pfedpokladame, Ze uvedenim produktu po véanocnich
svatcich se otevie moZnost ndkupu permanentek jako dar a podnik vyuZije docasn¢ho
nardstu z4jmu o sport a pohybové aktivity spojené s novoro¢nimi predsevzetimi a snahou

kompenzovat hmotnostni pfirtistky vzniklé béhem svate¢niho obdobi.

4.2.8 Zhodnoceni zpétné vazby (Feedback)

Tato faze neni spojena pifimo s vyvojem produktu, jeji dulezitost pro podnik je ovSem
nezanedbatelna. Pfedpokladem proveditelnosti této fadze je minimélné ro¢ni fungovani

sluzby, aby se naklady a vynosy s ni spojené projevily v ucetni zadvérce podniku.
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Podnik zde znovu vypocitava ziskovost a ukazatele jako rentabilitu trzeb, kterou nasledné
porovnava se stejnymi faktory z predchozich let, poptipad¢ s témi stanovenymi v ramci
vyvojové faze. Porovnanim vychazi potvrzeni plvodnich piedpokladii nebo jejich
nenaplnéni, z ¢ehoz vybrany podnik musi zhodnotit své minulé kroky a pro dalsi roky

ucinit ptipadnd nezbytnd opatieni.

V ramci této faze muze dojit ke zménam v ceniku sluzby, nebo k upravé ¢asového rozvrhu
podle potieby. Pokud jsou zjisténé informace pro podnik vyrazné nizsi, nez byly pfedem
stanoveny, miize dojit i k uplnému zruSeni navrhované sluzby a jejimu vyfazeni z nabidky

podniku.

4.3 Financni analyza zavedeni produktu

V kapitole je zhodnocen inova¢ni projekt z hlediska nakladu, jejichz vynaloZeni je pro
zavedeni sluzby nezbytné a bude zde urCena cena v zévislosti na orientaci. Analyza

nakladu je zakladem pro vypocet navratnosti investice.
Projektové naklady

Investice spojena se zavedenim nového produktu je nakladové naro¢na predevsim kvuli
nové form¢ reklamy a z hlediska potizeni nezbytného vybaveni, které zde zahrnuje jak
vybaveni prostor, tak naklady na pracovni vykon s tim spojeny a potizeni materialu. Jedna
se 0 naklady vynaloZené najednou, pfimo souvisejici s planovanou investici. Vzhledem
k povaze produktu je nutné k nakladim zapocitat rovnéz mzdové naklady spojené
s novymi zaméstnanci. Nakupované sportovni dopliiky, které jsou popsany v piedchozi
Casti prace a patfi mezi nezbytné soucasti investice, z cenového hlediska nespadaji pod
dlouhodoby hmotny majetek (nesplituji minimalni vstupni cenu 40 000K¢). Potfizované
vybaveni tedy fadime mezi drobny hmotny investicni majetek a uctujeme jako néaklad

pofizeni materialu.

Pravideln¢ placenym ndkladem spojenym se zavedenim nové sluzby do nabidky vybraného
podniku je reklama vradiovém vysilani. Tento naklad fadime mezi naklady na

reprezentaci a dale je nutné z hlediska plateb za reklamu (platby pfedem) rozliSovat na
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naklady soucasného a pfistiho obdobi. Planované vyuziti reklamy je deset tydni, do
nakladi proto bude zapoctena vypoctena celkova ¢astka na tuto dobu. Dalsi vyuziti
reklamy zéavisi na rozhodnuti odpovédnych osob a piipadné dal§i néklady proto nejsou

relevantnim tdajem.

Rozdéleni s projektem spojenych nakladi z hlediska druhového clenéni, vcetné urceni
jejich uctovych tiid a konkrétnich syntetickych a analytickych Uctd, je zndzornéno na

obrazku 9.

Mzdové naklady
(521)

Néklady na

reprezentaci (513)|
Material (501001)

Spotreba
materialu (501)

— e — ey
(501002)
Spotreba energle

Sluzby (51x)
\ Opravy a montaz
(511)

Obrdzek 9:Rozdéleni ndkladii na investici spojenou se zavedenim nového produktu do podniku
Marvel Gym z hlediska druhového cleneni
Zdroj: Vlastni zpracovani

Ackoliv obrazek 9 obsahuje mzdové néklady, jednd se o naklady spojené se zavedenim
sluzby do nabidky podniku a jejim fungovanim, nikoliv pfimo spojenych s investici.
Nebudou proto v dalsi ¢asti prace zahrnuty do nakladovych polozek, jelikoz tyto jsou prave
pouze néklady spojené s investici. Rovnéz ndklady vynaloZzené na spotiebu energie v tomto
piipadé jsou spojeny s provozovanim sluzby. Vyuziti energie pro investici neni
vyzadovano, a nebude tak do celkové hodnoty investice zapoctena. Jedna se predevSim o
elektrickou energii, ktera je jiz v soucasnosti ve stejném mnozstvi ve vybranych prostorach
vyuzivéana, pouze pro jiny ucel.
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Niékladové polozky

V ramci kapitoly jsou popsany a vy¢isleny pouze naklady p¥imo spojené s investici, kterou
si vyzada zavedeni nového produktu. Kromé ndkladii na reprezentaci se jedna o naklady

jednorazove vynalozené.
Naklady na reprezentaci

Z finan¢niho hlediska pfedstavuji pro podnik naklady na reprezentaci formou reklamy
v médiich nejnakladné;jsi polozkou. Obdobi, na které se naklady uvedené v tabulce 8, ¢ini

10 tydni.

Tabulka 8. Ndklady na reprezentaci

Ugetni denik

Na reprezentaci Reklama 513 | 321 160 000

Zdroj: vlastni zpracovani

Néklad byl uréen na zékladé cenovych tarifii Ceského rozhlasu, které vesly v platnost od
1.1.2018.

Naklady na opravy a udribu

Do této nakladové skupiny jsou ve spojeni se zavedenim sluzby do nabidky podniku
zapocitany nadklady na pfipravu mistnosti pro jeji provoz. To zahrnuje montaZ potizeného
materialu dvéma externimi pracovniky za mzdu stanovenou v dohod¢ o provedeni prace.
Tato polozka nakladl zahrnuje veskeré potfebné upravy a montdz nakupovaného

materialu. Kalkulace nakladl na opravu a udrzbu je obsahem tabulky 9.

Tabulka 9: Ndklady na opravy a idrzbu

Ucetni denik

Opravy a udrzovéni Uprava mistnosti 511 321 1600

Zdroj: vlastni zpracovani
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Naklady na spotiebu materialu

Spotfeba materialu ptfedstavuje pro projekt nezbytné naklady za nakupy. Zde musime
spotfebu rozdélit z hlediska povahy nakupovaného vyrobku. Protoze tato nékladova
polozka zahrnuje material, ktery musi byt dale upraven a poté pouzit na dohotoveni prostor
a rovnéz obsahuje jiz hotové vyrobky, které budou vyuzivany ptimo béhem sluzby, je pro
tyto dva druhy materialu ve ¢lenéni vyuzito analytickych uctd. Pro materidl k vystavbé je
piifazen analyticky ucet s koncovkou 001, nakoupené pomiticky pak maji ucet s koncovkou
002. Néklady na jednotlivé polozky spotfeby materialu k dostavbé mistnosti jsou vycisleny

v tabulce 10.

Tabulka 10:Ndklady na spotiebu materialu 1

Ucetni denik

Spotieba mat. Nékup materialu | Zrc. 2x2m 2 501001 | 321 38 800
Zaves. dr. 2 501001 [321 770
Kladka 2 501001 [321 266

Zdroj: vlastni zpracovani

Néklady na jednotlivé polozky spotieby materidlu zahrnujici nakupovany drobny hmotny

investi¢ni majetek jsou vycisleny v tabulce 11.

Tabulka 11:Ndklady na spotirebu materidlu 2

Ugetni denik
Spotieba mat. Nakup vybaveni Gymball 20 501002 | 321 5400
Podlozka 20 501002 | 321 7 800
Expandér 20 501002 |321 3980
Pumpa 2 501002 |321 120

Zdroj: viastni zpracovani

Celkové naklady

Pro vyhodnoceni inovacniho projektu, pfedevSim pro zjiStovani pfijatelnosti projektu pro
podnik z finan¢niho hlediska (ROI, ROCE aj.), je zapotiebi ziskat celkovou ¢astku vsech

nakladii spojenych s investici do zavedeni produktu. Jedna se o jednoduchy soucet vSech
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vyse vycislenych jednotlivych dil¢ich nakladovych polozek. Shrnuti vynalozenych nékladii

na investici je zobrazeno v tabulce 12.

Tabulka 12:Souhrn vinaloéeni'ch nakladii na investici

Na reprezentaci Reklama 513 321 160000
Opravy a udrzovani | Uprava mistnosti 511 321 1600
Spotieba materialu | Nakup materialu | 501001 321 38 800
Spotieba materialu | Nakup materialu | 501001 321 770
Spotfeba materialu [ Nakup materialu | 501001 321 266
Spotieba materialu | Nakup vybaveni [ 501002 321 5 400
Spotieba materialu | Nakup vybaveni [ 501002 321 7 800
Spotieba materialu | Nakup vybaveni [ 501002 321 3 980
Spotieba materialu | Nakup vybaveni | 501002 321 120

Celkovy soucet jednotlivych ndkladi: _I

Zdroj: vlastni zpracovani

Z tabulky 12 vyplyva soucet celkovych nakladu, které by si investice vyzadala, v hodnoté
218 736K¢. Tato suma nédkladii je podstatnym prvkem pro urceni ceny nabizeného
produktu. S provozovanim sluzby jsou pak spojeny dal$i dodateéné naklady, predevsim
mzdové néklady a naklady na propagaci podniku a jeho sluZeb. Tyto dalsi ndklady a jejich

vyse zavisi na rozhodnuti odpovédnych pracovnikii spole¢nosti.

Stanoveni ceny produktu

Na zaklad¢ zjisténych nakladii na investici neboli nakladu, které si zavedeni sluzby vyzada,
je mozné urcit konkrétni cenu, kterou zékaznici za vyuZiti sluzby zaplati. Takovéto urceni
ceny je nazyvano nakladové orientovand tvorba cen. V tomto ptipadé volby ceny jsou

zahrnuty veskeré vynaloZené nédklady (pfimé naklady) a ziskova ptirazka.

Pfi stanoveni ceny vychdzime z ptepokladu neuplného obsazeni lekci, a to z divodu
predejiti pfipadnym ztratdm oproti predpokladu zplsobenym nezdjmem o nabizenou

sluzbu. Zakladni ¢ast ceny byla stanovena z kritérii uvedenych v tabulce 13.
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Tabulka 13:Kritéria pro stanoveni ceny produktu

218 736 K¢ 21 20 tydnil

Zdroj: viastni zpracovani

Kritéria uvedena v tabulce 13 slouzi ke stanoveni zakladni ¢asti ceny z celkovych naklada
na investici a se stanovenou dobou navratnosti investice. Ke stanoveni pozadované ¢astky

byly pouzity vzorce (6),(7),(8),(9).

x; = IN/t (6)
Xo= X1/y1 (7)
X3= X1y, (8)
p = x3/Z 9)

Jednotliva oznaceni a jejich vyznam jsou uvedeny v tabulce 14.

Tabulka 14: Pouzita oznaceni a i’eiich vi'znam 1

IN celkovy naklad na investici

t stanovena doba navratnosti
x1 pozadovana tydenni vynosnost
X2 pozadovand denni vynosnost
X3 pozadovana vynosnost lekce

yl pocet lekei za tyden

y2 pocet lekci za den

z pocet platicich zakazniki

p cena za sluzbu
Zdroj: viastni zpracovani

Pozadovand tydenni vynosnost sluzby — vypoctena délenim celkovych ndkladl poctem

tydna stanovené doby navratnosti, dle vzorce (6).

218 736/20 = 10 937 Kc¢.
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Pozadovana denni vynosnost sluzby — vypocétena vydélenim tydenni vynosnosti poctem

lekcei za tyden dle vzorce (7).

10 937/7 =1 563 K¢

Pozadovana vynosnost jedné lekce — vypoctena vydélenim denni vynosnosti poctem lekci

za den dle vzorce (8)

1563/3 =521 K¢

Zakladni cena za sluzbu pri neuplném obsazeni kapacity — vypoCtena vydélenim

vynosnosti jedné lekce zvolenym poctem platicich zakaznikt dle vzorce (9)

521/8 = 65 K.

Vypoctené hodnoty jsou zaokrouhleny na celé koruny. Pfi vypoctu ceny z predpokladu
podminky ndvratnosti investice za 20 tydni a rezervou v obsazeni lekce o velikosti 8
platicich zdkaznikl byla zakladni Castka ceny vypoctena na 65K¢ za lekci. Tato castka
zohlednuje veskeré ndklady vynalozené jednordzove, ale nezohlediiuje mzdové naklady
spojené s fungovanim sluzby. Pro zohlednéni mzdovych nakladt do ceny je nutné stanovit
vyplacenou mési¢ni mzdu. Vzhledem k nekompetentnosti urcit piesné mzdové naklady na
pracovnika, byla pro vypocet pouzita minimalni mési¢ni mzdova sazba platnd k 1. 1. 2018.
Vypocet rovnéz zahrnuje mésicni pocet lekci, ktery byl stanoven na 90, pficemz vykyvy
zpusobené rozdilnymi délkami jednotlivych mésicti nebudou zohlednény. Vypocet Casti
ceny produktu vychazejici ze mzdovych nakladu je spoctena z kritérii uvednych v tabulce
15.

Tabulka 15:Kritéria pro dopocet ceny produktu zahrnujici mzdové ndklady

12 200 K¢ 90

Zdroj: viastni zpracovani

Dopocet ceny za vybrany produkt je vypocten pomoci vzorci (10), (11).

x1=(wx1,34)/q, (10)
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X2= %1/ q (11)
Jednotliva oznaceni a jejich vyznam jsou uvedeny v tabulce 16.

Tabulka 16: Pouzitd oznaceni a jejich vyznam 2

x1 navyseni pozadované vynosnosti jedné lekce

X2 navyseni ceny produktu

gl pocet lekci za mésic
g2 stanoveny pocet zakazniki
w pro vypocet stanoveny mzdovy naklad

Zdroj: viastni zpracovani

Navyseni poZadované vynosnosti jedné lekce pri zohlednéni mzdovych nakladu —
vypocteno vydélenim minimalni mési¢ni mzdové sazby po navySeni o socidlni a zdravotni

pojisténi (34 %) hrazené zaméstnavatelem, poctem lekci za mésic dle vzorce (10).
(12 200 x 1,34) /90 = 181 K¢.

Navyseni ceny produktu pri zohledneni mzdovych ndkladii — vypocteno vydélenim

navySeni pozadované vynosnosti lekce stanovenym po¢tem zakaznika dle vzorce (11).
181/8 = 22 K¢.

Veskeré vypoctené hodnoty byly zaokrouhleny na celé koruny. Na zaklad¢é vypoct bylo
stanoveno navysSeni ceny produktu o 22 K¢&. Celkova cena produktu pro zikaznika bez

ziskové prirazky ¢ini 87 K¢.
Ziskova piirazka

Ziskova pftirdazka pro vybrany produkt byla stanovena na 3 K¢&. Cena vcetné piirazky
zahrnuje jiZz zohlednény pfipadny nezdjem o produkt a moZnou redukci poctu lekci za
tyden. Ziskova pfirazka by podniku ptinesla za 10 tydnii zisk 9 450 K¢ pfi plném obsazeni
lekci. Stanovena prirazka je nizka z dvodu ocekavaného rychlého navratu vynalozenych
nakladl. Vyssi pfirdZka by predstavovala cenu atakujici konkuren¢ni ceny a znamenala by

mozny pokles poptavky po nabizené sluzbé na tkor né€kterych konkurenénich podniki.
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Celkova cena za navrhovanou sluzbu byla stanovena na 90 K¢ za lekci. Tento zpisob
Stanoveni ceny ve svém vypoctu nezohlediiuje konkurencni ceny ani poptavku, nicméné
z dostupnych informaci vyplyva, Ze je takto stanovena cena nizsi nez cena konkurencnich
podnik. Vzhledem k charakteru produktu a vynalozenych nakladi (jednorazoveé

vynalozené) je mozné cenu v konkrétnich ptipadech upravit.

4.4 Zhodnoceni realizovatelnosti projektu

Néplni ptedchozi ¢asti prace bylo vytvoteni projektu realizace, zalozeného na vybraném
podniku a jeho nabidce sluzeb, jeho zadkaznické zékladn€ a jeho konkurenci. Samotny
postup realizace ve vSech bodech vychazi z reSerSe odborné literatury uvedené v teoretické

Casti prace.

V préci je nezbytné veskeré vypracované udaje shrnout a zhodnotit potencial projektu pro
podnik a jeho realizovatelnost. Hodnoceni realizovatelnosti vychazi z nasledujicich
hledisek:

Nakladové hledisko

Stanoveni nakladovych poloZzek a vypocet jejich celkové hodnoty v K& bylo pfedmétem
kapitoly Financ¢ni analyza zavedeni produktu. Néklady zde byly rozdéleny na dvé casti.
Cast nakladil tvofi jednorazové vynaloZenou &ast finanénich prostiedkll vynaloZenych na
investici a ¢ast ndkladl predstavuje finance, které bude podnik vynakladat v ramci
fungovani sluzby. Tato ¢ast ndkladl je tvofena mzdovymi ndklady, a protoze ty jsou plné
v kompetenci podniku, byly vyuZity pro stanoveni prodejni ceny a nebudou hodnoticim
kritériem. Celkové naklady na projekt ¢ini 218 736 K¢. Jak prokazaly vypocty doby
navratnosti, piijmil a analyza ziskovosti, nejsou tyto naklady komplikaci pro realizaci

projektu.

Z nakladového hlediska povazujeme projekt za realizovatelny.
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Z.akaznické hledisko

Soucasti kapitoly Vyvoj produktu, konkrétné jeji Ctvrté Casti s ndzvem Obchodni analyza
(Bussiness analysis), je analyza poptavky v dané oblasti. Vypoclty uvedenymi v této
kapitole bylo zjisténo, ze Mlada Boleslav z hlediska zakaznického potencialu nabizi
dostate¢ny pocet potencialnich zakaznikl spadajicich do vybrané cilové skupiny. V ramci
kapitoly bylo stanoveno, ze i pies nemoznost pfesného odhadu budouciho vyvoje

poptavky, mizeme predpokladat dostatecny zajem o navrhovany produkt.
Ze zakaznického hlediska povazujeme projekt za realizovatelny.
Hledisko navratnosti investice

Na zaklad¢ stanoveni celkovych nakladi na investici bylo umoznéno stanovit nékteré
ukazatele ziskovosti a finan¢ni navratnosti, véetné doby navratnosti. Protoze vSak bylo
mozné tyto ukazatele stanovit pouze teoreticky, jejich skutecnd hodnota miize byt odlisna
od predpokladané a mize byt snadno ovlivnitelna zménou kteréhokoliv ze zapoctenych
faktorii. Veskeré vypocty téchto ukazateli vSak vySly z pohledu podniku jako vice nez
vyhodné a predpokladame, Ze ackoliv se jednd pouze o predpoklddané hodnoty, bude i

z tohoto hlediska produkt pro podnik pfinosem.
Z hlediska navratnosti investice povazujeme projekt za realizovatelny.

Ze vSech zkoumanych hledisek se projekt prokazal byt realizovatelnym. Uvazime-li i nizké
naroky, které jeho vyvoj a zavedeni vyzaduji, je nasSim vychodiskem projekt doporucit

k realizaci.

4.5 Rizika projektu

Podobné jako vétSina inovacnich projektii, piedstavuje 1 tento projekt pro podnik urcité
riziko. NejvétSim rizikem pro podnik je nezdjem o produkt ze strany zadkaznikid. Toto
riziko vychézi predevsim ze zdrojli dat, ze kterych byla vypoctena predpokladand poptavka
mezi cilovou skupinou zdkaznikli. Veskeré vypocCty a na nich zalozené piedpoklady

vychazi z dokumentt o s¢itani obyvatelstva. Nejaktualnéjsi dostupné informace jsou z roku
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2011, existuje zde tedy redlnd moznost, ze doSlo ke zméndm struktury obyvatel Mladé
Boleslavi a vypoétena poptavka se tak nemusi shodovat s aktualni situaci. Vzhledem
k nizké nakladové Castce a minimalnich prostorovych narocich je vSak toto riziko pro

podnik piijatelné.

Druhym rizikem je cena produktu. Existuje moZznost, Ze cena nebude odpovidat
zékaznickym moznostem nebo piedstavam a sluzbu nebudou vyuzivat. Metoda stanoveni
ceny vSak zahrnuje veskeré vynalozené néklady a po kratké dobé bude podniku generovat

zisk. Je proto mozné cenu dle potieby snizit a toto riziko minimalizovat nebo eliminovat.

Poslednim moznym rizkem je nartist konkurence nabizejici stejné sluzby za vyhodnéjsich
podminek. Protoze je ale misni trh pro fitness podniky relativné silnym konkuren¢nim

prostfedim, je vyskyt tohoto rizika nepravdépodobnym.
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Z.avér

Tématem diplomové prace bylo navrhnout novy produkt pro vybrany podnik, vcetné
vytvofeni projetu realizace. Pro uspésné splnéni stanovenych cilii a vS§ech s nimi spojenych
nalezitosti bylo za potiebi volby vhodného podniku, ktery se stane ptedlohou a zdrojem
pro vypracovani prace. Vybranym podnikem pro praci byl zvolen Marvel Gym s.r.0.,
fitness centrum nachéazejici se v Mladé Boleslavi. Vybér podniku vychazel z jeho znalosti a
ze silného konkuren¢niho prostiedi, kterého je soucasti. Silné konkurencni prostiedi bylo
pro vypracovani této prace vhodnym faktorem ovliviiujicim charakter navrhovaného
produktu. Téma prace bylo vybrano pro svou aktualnost, a ptedevSim pro svilj vyznam,

ktery nové produkty pro podniky nejen v soucasnosti maji.

Jak jiz bylo zminéno v uvodu prace, stanovenymi cili diplomové prace bylo vytvofeni
navrhu nového vhodného produktu pro vybrany podnik véetné projektu realizace. S tim
souvisejicim vedlej$im cilem bylo zpracovani odborné reserse k danému tématu. Tento cil
byl splnén zpracovanim tuzemské i zahranicni literatury v podob¢ teoretické casti této
prace. Ve spojeni s hlavnim cilem prace bylo stanoveno vypracovani podkladt pro hlavni
napln praktické Casti, které zahrnovalo analyzu podniku z hlediska jim nabizenych sluzeb a
celkové zhodnoceni podniku vyhodnocené vhodnym nastrojem. Tento kol byl splnén
vybérem a vypracovanim SWOT analyzy, kterd byla zhotovena na zaklad€ vlastniho
vyzkumu a spoluprace s konzultantem. Informace obsazené ve SWOT analyze vybraného
podniku byly nasledné¢ zpracovany pomoci konfrontaéni matice, ktera byla rovnéz
vyhotovena ve spolupraci s konzultantem prace. Vysledkem bylo ziskani piehledu o
nejvyznamnéjSich prvcich SWOT analyzy, které byly déale zohlednény pii tvorbé
inovacniho projektu. Dal§im postupem bylo zhodnoceni podniku z hlediska nabizenych
sluzeb. To bylo vypracovdno na zaklad¢ vlastniho vyzkumu, ktery zahrnoval ziskavani
informaci z oficidlnich internetovych strdnek podniku a vypisu platnych listin
z obchodniho rejstiiku a konzultace se zaméstnanci podniku. Timto byla splnéna jedna ze
stanovenych zasad pro vypracovani prace. Nasledn¢ bylo na zdklad¢ analyzy podniku a
jeho konkurenéniho prosttedi mozné navrhnout konkrétni novy produkt. Stanovenym
ukolem bylo pfizpisobit produkt pravé soucasné nabidce podniku Marvel Gym a jeho
konkurenénimu prostiedi. Vysledkem této ¢asti byl navrh sluzby, jejimz zavedenim by mél

podnik ziskat siln€j$i pozici na daném trhu skrze rozsifeni své zakaznické zakladny.
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Vystupem byla slovni charakteristika navrhované sluzby zahrnujici néapln sluzby
a zdivodnéni jejiho vybéru, veetné vytvoreni predpokladi o dopadech jejiho zavedeni do
nabidky podniku. Soucasti byla rovnéz charakteristika cilové skupiny a vyhodnoceni
pozadavki na podnik, které mu zavedenim navrhované sluzby vzniknou. Na zékladé
vyhodnoceni SWOT analyzy se prace zamétuje na propagaci, kterd vysla vyhodnocenim
konfrontaéni matice jako nejvyznamng&jii slaba stranka podniku. Ukolem bylo zhodnotit
aktualni formu reklamy vyuzivané podnikem a navrhnout nové feSeni ve spojeni s cilovou
skupinou pro navrhovany produkt. Vysledkem bylo na zéaklad¢ ziskané statistiky
vyhodnoceni soucasného zplisobu propagace jako nedostatecné a navrh nového zpiisobu

skrze radiové vysilani v mistni rozhlasové stanici.

Hlavni napln praktické ¢asti predstavovalo vypracovani projektu realizace produktu. Toto
predstavovalo vypracovani vSech fazi vyvoje produktu tak, jak byly uvedeny v teoretické
Casti a to tak, aby byly vsouladu snavrhovanym produktem a vybranym podnikem.
Vypracovani této ¢asti zahrnovalo mimo jiné zhotoveni analyz podporujicich rozhodovéani
o realizaci, napiiklad analyza poptavky nebo analyza ziskovosti. Vysledkem pak vznikl

celkovy postup vyvoje produktu vcetné vedlejsich ¢innosti, jako upfesnéni strategie.

Podstatnou casti prace bylo vytvofeni finan¢ni analyzy navrhovaného produktu. V této
Casti byly stanoveny naklady, které si zavedeni produktu vyzada. Z nich byla nasledné
vypocty stanovena prodejni cena. Tyto vypocty piedstavovaly nezbytnou soucést prace pro

urceni realizovatelnosti projektu pro podnik.

Zavére¢nou Casti je pak samostatné vyhodnoceni realizovatelnosti projektu z vybranych

hledisek a rozhodnuti o pfijatelnosti projektu ze v§ech zminénych hledisek.

Diplomova prace a jeji obsah pfedstavuje potencial pro rozsifeni. Pfedmétem dalsi prace
muze byt srovnani stanovenych a skute¢nych hodnot ziskovosti, rentability aj., po n¢kolika
letech fungovani sluzby v nabidce podniku. Déle napiiklad analyza zmén zidkaznické
zékladny vybraného podniku, nebo jakym zplsobem a v jakém rozsahu se zavedenim

zménilo jeho trzni postaveni v ramci zkoumaného konkurenéniho prostiedi.
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Priloha A

Pripadova studie — posilovaci klece a jejich vyuziti pro konkurencni ucely

Posilovani s vlastni vahou za pomoci riznych konstrukei (napt. détskych htist’) ziskalo na
popularité pfedevsim na pocatku 21. stoleti. Jednalo se o alternativu cviéeni v posilovnach
pro nemajetné zajemce o rozvoj télesné kultury, rozvinuté predevSim v zemich vychodni
Evropy a chudsich oblastech na uzemi New Yorku, takzvanych ghettech. Trend se rozsifil
napfi¢ celym svétem skrze natdCeni a umistovani zabérl na vefejné dostupné internetové
srtanky. Voln¢ dostupné venkovni konstrukce a stavby, ur¢ené primarné k jinym uceltim,
se tak staly alternativou do té doby tradicniho posilovani za pomoci zévazi a strojil

Vv posilovnach. (Mahmood, 2015)

Popularita nov€ vzniklého stylu cviceni a nartst po¢tu jeho vyznavaci vedl ke vzniku
oficidlniho sportu, a to skrze vznik Svétové federace street workoutu a kalisteniky 8.
dubna 2011. Takovyto rozvoj se projevil na dostupnosti cviceni. Ve vétSich méstech
vznikla tzv, workoutova htisté. Jejich hlavnim t€elem bylo poskytnuti sportovniho vyziti
pro stoupence posilovani s vlatni vahou skrze ocelové konstrukce vyuzivajici prvky
détskych hiist a gymnastického naradi (viz obrazek 10). Hfist¢ byla volné dostupna pro
vSechny a nékterd byla soucasti vétSich, k rekreaci nebo sportovnimu vyZiti uréenych
aredlll. Poskytnuté zazemi pfivedlo ke sportu dal§i uzivatele, ktefi tento typ cviceni
preferovali na tkor placenych télocviénych zafizeni, at’ uz z divodu finan¢éni dostupnosti
nebo touze po zméné. Pro spoleCnosti poskytujici placené volnoCasoveé vyziti skrze

sportovni a pohybové aktivity to znamenalo sniZeni poctu potencialnich zékaznikd.

14 Kalistenika pochazi z feckych slov Kalos (krasa) a Sthénos (sila) a jedna se o t&lesna cviceni za pomoci

pouze vlastniho téla.
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Obrazek 10: Venkovni cvicebni kiec.
Zdroj: Viastni.

Obrazek 11: Vnitrni provedent cvicebni klece
Zdroj: viastni
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Nevyhodou takovychto hfist je jejich vyuzitelnost v zavislosti na ro¢nim obdobi a
aktudlnim pocasi. Cvi¢eni na nich jsou komplikovana predevsim vétrem, destém nebo
okolni teplotou, kterd se projevi na teploté materidlu a miize negativné puisobit na télo
cvicicich uzivateli. VsSechny tyto aspekty vedly k inovaci kontrukce, kterd se diky
pfizptsobeni velikosti a novych cvicebnich modult zacala vyuzivat jako soucast posiloven
ve vnitinich prostorach budov. Pro posilovny s dostate¢nou prostorovou kapacitou se nové
konstrukce staly cilem jejich produktové diferenciace, ktera jim umoznila disponovat
produktem, ktery mnoho konkuren¢nich spole¢nosti nemélo, nebo dokonce z finan¢nich
nebo technickych divodii nemohlo vyuzit. Zacileni na novou skupinu zdkaznikl skrze
nabidku jimi vyuzivaného produktu je pfinosem pro obé& strany. Z pozice zakaznikii nové
nabizeny produkt umozni sportovni vyziti bez ohledu na vnéj$i podminky a ze strany
podnikll to znamena rozsifeni nabidky pro $irs$i zakaznickou zékladnu. Ocelova konstrukce
sestavajici se ztady k sobé spojenych cvi¢ebnich modulti nabizi moznost produktové
diferenciace i v pfipad¢, ze konkurence disponuje stejnym produktem. Konstrukci Ize totiz
podle specifikace zadavatele preskladat a doplnit a pfizplsobit ji tak velikosti prostoru a
zdkaznikim. Vzhledem k rozsifeni trendu streetworkoutu lze konstrukci vyuzit jako
konkuren¢ni vyhodu skrze potadani vlastnich sportovnich udélosti, zdvodl a vystoupeni,

kterym mtize podnik ziskat vyhodu skrze prinik do $ir§itho povédomi vetejnosti.
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Priloha B

Dotaznik pro DP

Dobry den. Prosim Vias o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik je anonymni a ziskané

udaje budou vyuzity pouze v ramci diplomové prace.

1) Jaky je Vas vek?

2)Uvitala byste v Mladé Boleslavi moznost pohybové aktivity pro Vasi vékovou skupinu?

[ Ano
[0 Ne

Pokud jste na predchozi otazku odpovédéla negativné, dalsi ¢ast prosim nevypliiujte.

3)Vyzadovala byste soukromi pfi cviceni?

[1 Ano
[1 Ne

4)Preferuji cviceni:

Tl pod odbornym vedenim lektora
'] samostatné.

Dé&kuji Vam za spolupraci,

David Rybin.
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