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Uvod

Téma této bakalaiské prace je ,,Podnikatelsky plan pro zavedeni nové sluzby na trh®.
Podnikatelsky plan vzdy byl a stale je dilezity dokument, ktery je schopen zacinajicim
podnikatelim pomoci si utiibit myslenky, definovat cile, stanovit potfebu finan¢nich
prostiedku atd. Lze vSak fici, Ze vlivem neustalych zmén na trhu, rostouci konkurenci a

diky globalizaci, ziskava tento dokument na vyznamu.

Na aktuélnost a diilezitost tohoto tématu reflektuje tato bakaldiska prace, jejimz hlavnim
cilem je vytvofit podnikatelsky plan pro zavedeni nové sluzby na trh. Pomoci vybranych
ukazatelli ve finannim planu a pomoci analyzy trhu rozhodnout o zivotaschopnosti
podnikatelského planu. Diléi cile prace jsou: vytvorit vhodny zamér pro novou spole¢nost
nabizejici sluzby v oblasti sportovnich béht, definovat marketingovy plan, analyzovat

trh, vytvofit finan¢ni plan.

Tento text je rozdélen na dvé Casti, a to na ¢ast teoretickou a na ¢ast praktickou. Teoreticka
cast textu tvoii opérny pilii k praktické ¢asti textu. Jsou zde predstaveny dilezité pojmy,
které s podnikatelskym planem souviseji. Je zde tedy uveden pojem podnikatelsky pléan,
ucel podnikatelského planu, ¢i struktura podnikatelského planu. Jsou pfedstaveny metody
pro analyzu trhu a v neposledni fadé je blize rozpracovan finan¢ni plan. Tento text je

vytvofen na zéklad€ reSerSe odborné literatury.

Prakticka ¢ast textu nejprve analyzuje trh, na ktery hodla podnik vstoupit. Analyza je
provedena pomoci marketingového planu, PEST analyzy, Porterovy analyzy péti sil,
dotaznikového Setfeni a SWOT analyzy. Na zaklad¢ zjisténych informaci je popsan
samotny podnik, jeho cile, zaméstnanci a organiza¢ni struktura. Poté je vytvofen
marketingovy plan, kde je pfedstavena sluzba, ceny, zpusob distribuce a propagace jak
sluzeb, tak i podniku. V zavéru je definovan finanéni plan, ve kterém jsou shrnuty
investi¢ni vydaje, pfedpokladané trzby, naklady a v zavéru prace je vypocten Cisty zisk a
bod zvratu. Pfedevsim diky t€émto ukazatelim je definovano, zda je projekt vhodné

realizovat ¢i nikoliv.



1 Podnikani

V hledacku z4jmu této bakalaiské prace bude stat vytvofeni podnikatelského planu pro
subjekt spadajici do segmentu malych a stiednich firem. Proto je vhodné zde uvést, co to

jsou malé a stiedni firmy a jaké pravni formy mohou tyto firmy nabyvat.
1.1 Malé a stiedni podnikani

Podnikli existuje nepfeberné mnozstvi a Ize je tfidit na zakladé cel¢ fady hledisek.
Naptiklad je mozné firmy tfidit podle kritéria velikosti podniku. Takovéato typologie je
dle (Mulacové, Mulace 2013, s. 16) nasledujici:

e, Mikropodniky: 1-9 zaméstnancii a rocni obrat do 2 mil. Euro.
e Malé podniky: 10-49 zaméstnancii a rocni obrat do 10 mil. Euro.

o Stredni podniky: 100-249 zaméstnancii a rocni obrat do 50 mil. Euro.
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o JVelké podniky: nad 250 zaméstnancu a rocni obrat nad 50 mil. Euro.
1.2 Pravni forma podnikani

Malé a stiedni podniky mohou mit riznou pravni formu podnikani. Strucné feceno,
mohou piisobit jako osoby fyzické, &i osoby pravnické (Siman 2010, s. 34). V ptipadg, Ze
se bude jednat o osobu pravnickou, ma firma na vybér ze spoleCnosti osobnich ¢i

kapitalovych. V nasledujicim textu jsou pfedstaveny zakladni pravni formy podnikani.
1.2.1 Osoby samostatné vydélecné ¢inné

Osoby samostatné vydéle¢né ¢inné neboli Zivnostnici je forma podnikani, kdy se jedna o
podnikani jednotliveli pod jejich vlastnim jménem a na vlastni zodpovédnost Fyzické
osoby se zapisuji do obchodniho rejsttiku bud’ na vlastni zadost, nebo povinné, podle
podminek stanovenych zikonem (Zivnostensky zakon 2019). Kli¢ovym pravnim
predpisem V oblasti zivnosti je zivnostensky zakon. Existuje velké mnoZstvi zivnosti,
které je mozné rozdélit na Zivnosti a koncese. Zivnosti se dale déli na Zivnost volnou,
vézanou a femeslnou. Jak uvadi (Srpova, Rehot 2010, s. 69), mezi specifika tohoto typu
podnikdni nalezi fakt, Ze je to forma podnikdni vhodnd pro podnikatele zacinajici.

K ziskani opravnéni je nutné realizovat nejméné urednich tikond. Neni nutné skladat
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zadny kapital. Zapis do obchodniho rejstiiku je jen na vlasti vuli zivnostnika. Je
dostacujici vedeni danové evidence. Za zadvazky z podnikani podnikatel ruc¢i celym svym

majetkem. Smrti podnikatele se nedédi podnik.
1.2.2 Osobni spole¢nosti

Déle stoji v hledacku z&jmu této prace pravnické osoby. Pravnické osoby je mozné rizné
delit, a to predevsim na osobni a kapitalové spolecnosti. Osobni spolecnosti se dale deli

na vefejnou obchodni spole¢nost a spole¢nost komanditni.
Verejna obchodni spolecnost

Vetejnou obchodni spole¢nost mohou zalozit dvé podnikajici osoby. Tato spole¢nost
nemusi mit zakladni kapital. VSichni spolec¢nici vSak ru¢i celym svym majetkem. Dale
plati, Ze V nazvu firmy musi byt uvedeno vet. obch. spol., vefejna obchodni spolecnost ¢i
v.0.S. (Bartonickova, Bucek a kol. 2017, s. 176). Zakladnim znakem spolecnosti je ruc¢eni
spole¢niki, které je neomezené, a to ve vztahu ke tfetim osobam. Za spolecnost jednaji
vSichni spolecnici, neni-li dohodnuto jinak. Tuto spolec¢nost je jednoduché zalozit. Neni
totiz nutné skladat zadny zakladni kapital. Firma se zaklada uzavienim smlouvy
spolecenské. SpoleCenskou smlouvu musi uzaviit a podepsat nejméné dva spole¢nici.
Plati, ze jejich podpisy musi byt Gfedné ovéteny. V ptipad¢, Ze jsou zakladatelé fyzicke
osoby, musi spliiovat podminky pro provozovani zivnosti. Zakon nedefinuje povinnost
vytvaret minimalni zékladni kapital. Z ¢ehoZ plyne, Ze spole¢nici nemusi davat Zadny

vklad (Zakon o obchodnich korporacich a druzstvech, 2019).
Komanditni spole¢nost

Komanditni spole¢nost musi mit dva spolec¢niky, a to komanditistu a komplementare.
Nazev komanditni spole¢nosti musi obsahovat oznaceni komanditni spole¢nost, postaci
vsak zkratka kom. spol. nebo k. s. (Zakon o obchodnich korporacich a druzstvech, 2019).
Dana spolec¢nost je vhodna pfedevsim pro zacinajici podnikatele, kteti nechtéji zakladat
spolecnost sami a zaroven nedisponuji pocatecnim kapitalem. Jak opét uvadi zékon,
komanditisté ru¢i za dluhy spolecnosti do vyse komanditni sumy. Tato suma musi byt

urcena spolecenskou smlouvou a nemiize byt nizsi, liberalizovany
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kolik ¢ini vklad komanditisty. Komanditni suma se snizuje v rozsahu, ve kterém
komanditista splnil svou vkladovou povinnost. Ve spole¢nosti musi existovat oba typy
spolecnikti. Spole¢niky mohou byt jak fyzické, tak 1 pravnické osoby. Spolecnost se

zaklada diky spolec¢enské smlouvé (Zakon o obchodnich korporacich a druzstvech, 2019).
1.2.3 Kapitalové spole¢nosti

Kapitalové spole¢nosti se déli na spole¢nost s ru¢enim omezenym a akciovou spolecnost,

které jsou opét v dalsim textu predstaveny.
Spole¢nost S ru¢enim omezenym

Spolecnost s ru¢enim omezenym se fadi mezi kapitalové spolecnosti. V poptedi zajmu je
vklad spolec¢nika, ne osobni kvality. Spolecnost vytvaii zakladni kapital, i kdyz jeho
minimalni vySe neni stanovena. V minulosti bylo nutné slozit 200 000 K¢. Spole¢nost se
zaklada notatskym zapisem a vznika zapisem do obchodniho rejstiiku. Ugast spole¢nika
ve spolecnosti je ozna¢ovana jako podil. Nazev firmy musi nést dodatek s.r.o. Statutarnim
organem je jednatel ¢i vice jednatelll a nejvysSim orgdnem je valna hromada (Joskova,
Safranek, Coukova 2015, s. 1-5). Dale plati, ze podil spole¢nikii je d4n pomérem vkladu
k zakladnimu kapitalu. Minimalni vklad kazdé osoby je 1 K¢. Kazda osoba pfitom mize
mit rizné podily, s nimiz jsou spojeny rozdilna prava a povinnosti (Zakon o obchodnich

korporacich a druzstvech, 2019).

Akciova spoleénost

v

Dle zdkona ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich je akciovad spolecnost takova
kapitdlova spolecnost, jejiz zakladni kapitdl je cClenén do akcii. Minimalni vySe
zakladniho kapitalu ¢ini 2 000 000 K¢ ¢i 80 000 EUR. Firma vznikd zapsanim do
obchodniho rejstfiku. Obchodni firma musi nést oznaceni akciova spolecnost ¢i zkratky
tohoto nazvu. Pfi zaloZeni spolecnosti musi byt vytvoreny stanovy. Nemusi byt potfizena
zakladatelska smlouva nebo zakladatelska listina. Funkci téchto dokumentl pfevzaly
stanovy. Statutarnim organem v tomto typu spolec¢nosti je piedstavenstvo, jedna-li se o
dualisticky systém. V pfipad¢, Ze stanovy neurci jinak, ma pfedstavenstvo 3 ¢leny. Pokud

ma firma monisticky systém, je statutdrnim orgdnem statutarni feditel. Déale plsobi
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v akciové spolecnosti valnd hromada, kterd je tvotfena akcionafi (Zakon o obchodnich

korporacich a druzstvech, 2019).
2 Podnikatelsky plan

V dalsi teoretické ¢asti textu je predstaven podnikatelsky plan, jeho zasady, funkce, cile,

struktura a jiné.
2.1 Zakladni charakteristika podnikatelského planu

Podnikatelsky plan je mozné oznacit za voditko, které poméha zacinajicimu podnikateli
vSe fadné€ napladnovat. Planovéni je jednou z klicovych €innosti vSech firem a organizaci.
Co si lze v8ak piedstavit pod pojmem planovani? Jak uvadi napt. Novotny, planovani je
hledani alternativnich cest k dosazeni urcitého cile. Z téchto cest je poté v ¢asti
rozhodovéni vybrdna nejoptimélnéj$i varianta. Proto, aby bylo mozné dosahnout
podnikovym procesem dlouhodobou maximalizaci zisku, musi pribéh tohoto procesu
firma planovat. Planovani tedy pfedstavuje vybér rozhodnuti orientovanych do budoucna

(Novotny 2007, s. 60).

Podnikatelsky plan je téZ né¢kdy oznacovan jako business plan ¢i podnikatelsky zamér.
Dle Hisricha a Peterse, je to ,pisemny material, ktery zpracovava podnikatel. Uvadi

veskeré faktory podniku a to jak vnitini, tak i vnéjsi, které souvisi se zaloZenim podniku‘

(Hisrich, Peters 1996, s. 501).

Dle Vebera je mozné podnikatelsky plan definovat jako ,,pisemny dokument, popisujici
vSechny podstatné vnéjsi i vnitini faktory souvisejici se zahdjenim podnikatelské cinnosti
Ci fungovanim existujici firmy. Miizeme jej prirovnat k autoatlasu, ktery by nam mél
usnadnit odpovédi na otazky typu: kde jsme, kam se chceme dostat a jak se tam

dostaneme “ (Veber, Srpova a kol. 2012, s. 55).

Podnikatel si v podnikatelském planu definuje cile, jakych chce dosahnout a pomoci
riznych metod analyzuje, jaka situace na trhu panuje. Podnikatelsky pldn muize mit
riznou podobu, od nékolika strankové prezentace, az po obsédhlé dokumenty (Korab,

Reznakova, Peterka 2007, s. 50).
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2.2 Struktura podnikatelského plianu

Podnikatelsky plan mize mit nejriiznéjsi strukturu. Zalezi vsak na konkrétnich potifebach
firmy, podnikatele a dalSich zainteresovanych subjekti. Nékteré ¢asti podnikatelského
planu mohou byt pro nékteré firmy méné dulezité, pro jiné naopak velice dilezité. Kazda
firma je jedine¢na entita, a proto je nutné podnikatelsky plan ptizpasobit jejim potiebam.
Z tohoto diivodu lze také uvést, ze neexistuje jedina vhodna a doporucena struktura
podnikatelského planu. Autofi se pii popisu struktury podnikatelského planu vice ¢i méné
lisi. Jak naptiklad uvadi Wupperfeld, podnikatelsky plan by se mél skladat z téchto Casti:
shrnuti, podnikatelsky zdmér, formalni informace o firmé, o historii firmy a o pravni
formé, vedeni firmy a popis zaméstnancti, dals$i pfedpokladané kroky rozvoje firmy,

analyza trzni a konkurenéni situace, finanéni plan, ptilohy (Wupperfeld 2003, s. 20).

Jiné pojeti struktury podnikatelského planu nabizi Hisrich. Dle n&j by mél podnikatelsky
plan mit nésledujici strukturu: shrnuti, analyza odvétvi, popis firmy, plan vyroby, plan
marketingu, plan organizacni, definovani a hodnoceni rizik, financni plan a ptilohy

(Hisrich 1996, s. 20).

Obdobnou strukturu uvadi ve své publikaci napiiklad Fotr. Autor vSak marketingovy,
finan¢ni, vyrobni plan shrnuje pod jeden pojem, a to technicko-ekonomicka studie.
Konkrétné tedy uvadi nasledujici strukturu podnikatelského planu: shrnuti,
charakteristika firmy a cile firmy, organizace a manazersky tym, technicko-ekonomicka
studie, ptilohy (Fotr, Soucek 2005, s. 25).

2.3 Zasady pro vypracovani podnikatelského planu

Kvalitni podnikatelsky plan mize byt sestaven jen diky kvalitnim informacim. Zde by si
mohla fada ¢tenai pomyslet, Ze v poslednich letech, kdy ma spole¢nost piistup k téméf
neomezenému mnozstvi informacnich zdrojl, neni slozité ziskat dostatek dat a informaci.
Je to sice pravda, ale je zde nutné pripomenout, ze firmy musi vychazet jen z dat
kvalitnich, protoze, jak uvadi Veber a Srpova, pokud ma podnikatel k dispozici Spatné
informace, je dobré rozhodnuti velmi obtizné, prakticky nemozné (Veber, Srpova a kol.

2012, s. 98-101).
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Pii vypracovani podnikatelského planu je vhodné ctit také nasledujici principy

(Kislingerova 2001, s. 97):

e Princip variantnosti —tj. podnik by mél byt pripraven jak na variantu budouciho
vyvoje nejpesimistictéjsi, tak by mél byt pripraven na variantu nejoptimistictejsi.
e Princip kompatibility — znamend, Ze nastane-li vyrazna zména, musi byt firma

pripravena prejit napriklad k jinemu segmentu zakaznikii.

e Princip permanentnosti — priibezné aktualizace ve vazbé na probihajici vnéjsi a

vRitini zmeny.

e Princip vedomé prace s rizikem — nejistota je prvkem trvale provazejici
podnikatelské aktivity. Z tohoto diivodu musi byt v podnikatelském zameru
zapracovana. Plati, Ze riziko je mozné zvladnout jednak variantnosti reseni a

jednak systematickym studiem informaci.
e Dalsi principy, které tvori nedilnou soucast strategického rizeni.

Veber, Srpova a kol., také uvadi, Ze by podnikatelsky plan mél byt logicky sestaven a
jeho jednotlivé Casti by na sebe mély navazovat. Dale plati, ze by nem¢l byt pfili§
rozsahly, ale na druhou stranu ne na tkor zékladnich a daleZitych informaci. Nésledné by
mél byt podnikatelsky plan redlny a pravdivy. V neposledni fadé¢ by mél podnikatelsky
plan respektovat rizika, protoze se vytvaii pro budoucnost. Identifikace rizik zvySuje

davéryhodnost podnikatelského planu (Veber, Srpova a kol. 2012, s. 99).
2.4 Utel podnikatelského planu

Podnikatelsky plan poskytuje uzite¢né informace pro zpracovatele podnikatelského
planu, ale i pro jiné subjekty. V zasadé je tedy mozné rozd¢lit podnikatelsky plan pro

ucely interni a ucely externi.

Pti vnitropodnikovém vyuziti se sestavuje tento dokument za icelem analyzy a nasledné
integrace informaci pro formulaci vize a cilii. V ramci podniku slouzi podnikatelsky plan
jako souhrnny dokument, ktery prezentuje zdmér a strategii, pomoci které hodla firma
dosahnout urcitych cili. Slouzi také jako nastroj realizace budoucich zavaznych zmén. Je

to nastroj pro posouzeni technicko-ekonomické smysluplnosti. Podnikatelsky plan tak
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poskytuje majitelam firmy a vedeni piehled nad kazdodennimi tkony. Miuze byt
k nahlédnuti i samotnym zaméstnancim. Muze slouzit také jako podklad pro kontrolu
Vv ramci vnitiniho auditu. Protoze v§ak mapuje budoucnost, slouzi piedev§im podnikateli
(Stankova 2007, s. 99).

Externim u¢elem podnikatelského planu je najit a zaujmout kupce firmy ¢i poskytovatele
kapitalu. Pod oznacenim poskytovatele kapitdlu chapeme predevsim investory, banky,

penézni spolecnosti, vefejnopravni instituce ¢i obchodni partnery (Staiikkova 2007, s. 99).
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3 Obsah podnikatelského planu

Tteti kapitola seznamuje Ctenafe se strukturou podnikatelského planu, kterd bude vyuzita

1 pfi popisu konkrétniho podnikatelského planu nové spole¢nosti.
3.1 Analyza trhu

Jiz bylo nastinéno, ze kvalitni podnikatelsky plan mize byt sestaven jen na zakladé¢
analyzy prostfedi, na které bude firma vstupovat. Jen tak muze podnikatel dobie
rozpoznat konkurenci, dodavatele, zdkazniky atd. Proto jsou v této teoretické Casti

popséany analyzy vhodné pro rozpoznani trhu.

V ramci analyzu trhu firma miaze vyuzit jak data primarni, tak i data sekundarni. Primarni
data jsou ta data, ktera ziskava firma ptimo v terénu, od zakazniki, dodavateli. Jsou to

nové shromazdéna data (Kotler, Keller 2007, s. 143).

Druhou skupinou dat jsou data sekundarni. Tato data byla pofizena jiz v minulosti jinou
firmou, ktera vyzkum provadéla. Za vhodné zdroje dat se jevi rizné makroekonomické
statistiky, poznatky, informace o spotfebitelich, jiné jiz v minulosti provadéné vyzkumy
(Kotler, Keller 2007, s. 143). Zde je mozné doplnit, Ze je vhodné kombinovat jak data

primarni, tak i data sekundarni.
3.1.1 PEST analyza

Prvni zde popsanou analyzou je analyza PEST. Tato analyza se uziva k pochopeni
faktorti, které plsobi v ramci makroprostfedi. Zajisté zde vyvstava otdzka, co je to
makroprostiedi? Na tuto otdzku nam odpovida napi. Kozel. Ten uvadi, Ze makroprostiedi
pfedstavuje mnozstvi vlivi, které firma sama nema moznost ovlivnit, stejné tak nemiize
ovlivnit jejich vyvojové trendy a tendence. Z tohoto divodu je nutné uvedené vlivy
dukladné monitorovat a systematicky analyzovat, aby byla firma schopna odhadnout
nasledky jejich pusobeni. Smyslem neni jen zjiStovat staticka data, ale zjiStovat trendy,
ke kterym v makroprostiedi dochazi a z nichz muiZe firma budouci vyvoj usuzovat (Kozel

2006, s. 17).
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V ramci analyzy makroprostiedi se opét dle Kozla jedna piedevsim o (Kozel 2006, s. 17):

e identifikaci prvki ovliviiyjicich podnikéni na urcitém trhu,

e jejich zhodnoceni a vybér prvkl vyznamnych,

e odhad jejich trendi a tendenci.

Kozel dale dopliuje, Ze vlivy makroprostiedi je mozné rozdélit do Sesti oblasti, kterymi

jsou: demografické prostfedi, ekonomické prostredi, legislativni prostedi, ptirodni

prostiedi, inovaéni prostredi, socialné — kulturni prostredi (Kozel 2006, s. 17).

PEST analyza poté analyzuje vlivy ve vySe definovanych oblastech makroprostiedi.

Vybird vSak takovy soubor vlivil, ktery plsobi na vybrany podnik. Neni vhodné

analyzovat veskeré vlivy zde piisobici. Nasledujici tabulka poukazuje na faktory, které

Jsou nejcastéji sledovany v ramci této metody.

Tab. €. 1: Faktory PEST analyz

Politické / pravni

Ekonomické

Socialni

Technologické

Legislativa ptsobici na
podnik

Ekonomicky rust

Demografické faktory

Zaméfeni prumyslu na
zlepSeni technologii

Legislativa, ktera uvadi
vysi zdanéni

Vladni vydaje

Rozdéleni pfijmi

Vladni
vyzkum

vydaje  na

Predpisy pro | Monetarni politika Mobilita pracovnika Nové objevy, patenty,

mezinarodni obchod Vyvoj novych
technologii

Pracovni pravo Politika proti | Postoj k praci

nezameéstnanosti

ochrana spottebiteltl zdanéni zivotni styl spotieba energie

Vladni rozhodnuti inflace moda, konicky, zaliby | vliv zmén
V informac¢nich
technologiich

Predpisy evropské unie | ménové kurzy Kulturni faktory internet satelitni
komunikace

Predpisy souvisejici
S patenty, ochrannymi
znamkami atd.

regionalni rozdily

Zdroj: (Blazkova 2007, s. 53)
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3.1.2 SWOT analyza

SWOT analyza je schopna posoudit postaveni podniku a definovat pfileZitosti a hrozby
na trhu. Informace, které tato metoda poskytuje, jsou pro firmu dilezité, protoze pomoci
nich je firma schopna hledat soulad mezi firemnimi zdroji, konkurenénim prosttedim,

schopnostmi a trhem, ve kterém pisobi (Sedlackova, Buchta 2006, s. 91).

I zde je nazev odvozen, obdobn¢ jako u metody PEST, od prvnich pismen anglickych
nazvi.

S = strengths: silné stranky, W = weaknesses: slabé stranky, O = opportunities:
ptilezitosti,

T = threats: hrozby (Kozel 2006, s. 39).

3.1.3 Porteruv model péti sil

Pro analyzu mikroprostfedi, s dirazem na konkuren¢ni prostfedi, je vhodné vyuzit
Portertiv model péti sil. Smyslem této analyzy je definovat faktory a sily v odvétvi, které
je Cini atraktivni. StéZejnimi Ciniteli této analyzy je vymezeni hybnych zménotvornych
sil, které ovliviiuji vyvoj a zmény odvétvi, a klicovych faktort uspéchu, jez ovliviuji
uspésnost ¢i netspeéSnost podniktt v odvétvi (Sedlackova, Buchta 2006, s. 11). Jak
dopliuje Jakubikova, Porteriv model péti sil umoziuje popsat a pochopit podstatu
konkurenéniho prostredi v ramci odvétvi a vytvofit informacni zdkladnu pro rozhodovani

0 tvorbé konkuren¢ni vyhody (Jakubikova 2012, s. 119).

Model vychazi z ptedpokladu, ze pozice podniku, ktery plisobi v ur¢itém odvétvi ¢i na
urcitém trhu, je predev§im urcovana piisobenim péti zakladnich ¢initelt neboli faktord.
Jedna se o tyto faktory (Kerkovsky, Vykypél 2006, s. 48): vyjednavaci sila zakaznikd,
vyjednavaci sila dodavateli, hrozba vstupu novych konkurentii, hrozba substitutd, rivalita

firem piisobicich na daném trhu. V nasledujicim textu jsou tyto faktory blize predstaveny.
e Hrozba vstupu novych firem

Plati, Ze pfi vysokych vstupnich a vystupnich bariérach je zisk vysoky, ale je zde také
vysokd hrozba ekonomicky narocného vystupu z odvétvi. Pti nizkych bariérach mohou
firmy snadno vstoupit na trh a vystoupit z trhu, ale pfi nizké rentabilit¢ (Kozel 2006, s.
31).
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e Hrozba substitutu

Substituty jsou vyrobky, které ohrozuji vyrobky, ceny, a tim i zisky dané spolecnosti.
Firma z tohoto divodu musi veskeré substituty a jejich ceny sledovat a vyhodnocovat
(Kozel 2006, s. 31).

e Hrozba dodavatelu

Dodavatel¢ mohou ovliviiovat ceny i dodavky surovin a jinych vstupt. Jejich sila je
vysoka v piipad€, Ze jsou organizovani a koncentrovani, ¢i v ptipadé, Zze neexistuji

substituty k jejich vyrobnim faktorim (Kozel 2006, s. 31).
e Hrozba zakazniku

Zakaznici mohou tlacit na snizeni cen, pozadovat kvalitnéj$i vyrobky, lepsi servis a jiné
sluzby. Sila je vysoka a roste, pokud zakaznici jsou organizovani, koncentrovani, existuji
substituty (Kozel 2006, s. 31).

e Rivalita konkurence

Plati, Ze atraktivita trhu je nizka, pokud je zde velky pocet agresivnich konkurentl ¢i
dochazi k poklesu tempa ristu. V tomto ptipadé nemohou firmy pln€ vyuZit vyrobni

kapacity a fixni naklady jsou zna¢né vysoké (Kozel 2006, s. 31).
3.1.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je systematické urcovani, shromazd’ovéni, analyzovani
a vyhodnocovani informaci tykajicich se urc€itého problému, pfed kterym firma stoji.
Jedna se o cilevédomy proces, ktery smétuje k opatieni urcitych konkrétnich informaci,
které nelze ziskat jinak. Je zdkladnim ptedpokladem uplatiovani marketingového

pfistupu k fizeni podniku ovliviiované proménlivym prostfedim (Kozel 2006, s. 48).

Marketingovy vyzkum se sestavuje z divodu nedostatku informaci ¢1 pii potiebé
informace doplnit. Na zac¢atku marketingového vyzkumu musi byt definovan cil, ktery je
pfedpokladem k Gspéchu vyzkumu. Mezi cile marketingového vyzkumu nalezi napft.

ziskani informaci o pohledu zédkaznik, analyza znalosti firmy, vyzkum trhu atd.

Marketingovy vyzkum miiZe mit podobu kvalitativniho ¢i kvantitativniho vyzkumu. Jak

uvadi Tahal, kvantitativni vyzkum odpovida na otazku kolik. Zjistuji se tedy urcité
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nazory, chovani atd. Jsou to data statisticky zpracovatelna. Lze je ziskat dotazovanim,
meéfenim ¢i zdznamem. Naopak kvalitativni vyzkum se zamétuje na hledani pficin,
postoji a motivl. Typicky je jeho cilem odpovédét na otdzku proc. Pracuje se s mensim
mnozstvim respondentti. Cilem je rozkryt asociace, které v cilové skupiné zkoumané
téma Ci objekt vyvolava. Pouzivané techniky kvalitativniho vyzkumu jsou diskuze,

individualni rozhovory (Tahal 2017, s. 31).

V praktické casti bude uzita metoda kvantitativni, konkrétni formou bude dotazovani.
Dotazovani mize mit podobu pfimou a nepfimou. Pfimé metoda pouziva otazky pifimé o
konkrétnim chovani, nazorech atd. Napt. pro¢ béhate Spartan Race. Naopak nepiima
metoda uziva otazky typu: jaky typ lidi béha Spartan Race. Podle reakci mtize vyzkumnik
zjistit pozadované ndzory lidi. Tato metoda dotazovani je nejrozsitenéjsi metodou pro
ziskani primérnich dat. Diky dotazniku je moZzné ziskat informace z nejrtiznéj$ich situaci
(Kotler, Wong, a kol. 2007, s. 411). Po etap¢ planovani pfichazi na fadu metoda ziskavani
informaci. Je to ¢ast realizace, ktera je zna¢né naro¢na. Od konkrétnich respondentt jsou
Vtéto Casti vyzkumu ziskdvany informace pomoci téch metod, které byly v planu
vyzkumu definovany. Ziskané informace jsou poté vysledkem celého marketingového
vyzkumu. Poté nasleduje analyza a vyhodnoceni ziskanych informaci. Je to faze konecna,
pii niz jsou informace analyzovany, rizn¢ tfidény tak, aby bylo mozné nejlépe splnit cil

vyzkumu. V zavéru vyzkumu jsou stanoveny rady a doporuceni.
3.2 Finan¢ni plan

Dutlezitou soucasti kazdého podnikatelského planu je financni plan. Dokonce je mozné
Srpové, Svobodové a kol., transformuje vSechny pfedchozi ¢asti do ¢iselného vyjadieni.
Poukazuje tedy na redlnost podnikatelského planu z pohledu ekonomického. Autofi
uvadéji, ze vystupy financniho planu jsou: plan nakladd, plan vynost, plan penéznich
tokt, planovany vykaz zisku a ztraty, planovana rozvaha, finan¢ni analyza, vypocet bodu

zvratu a plan financovani (Srpova, Svobodova a kol. 2001, s. 28). V nasledujicim textu

vvvvv
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3.2.1 Plan naklada

Naklad predstavuje snizeni ekonomického prospéchu, ktery se projevi ubytkem c¢i
snizenim aktiv nebo zvySenim zavazka. Jde tedy o takovy ubytek ekonomického
prospéchu, ktery povede k poklesu vlastniho kapitalu jinym zpisobem, nez jeho
odcerpanim vlastniky (Hinke, Barkova 2017, s. 98).

Naklady planujeme od hlavnich polozek, tedy od nejvyznamnéjSich ndklada. Jedna se
tedy o naklady osobni, materialové, poté jsou planovany naklady odbytové, naklady na

dopravu, na reklamu a jiné naklady.
3.2.2 Plan vynosi

Vynosy jsou piiriistky ekonomického uzitku béhem ti¢etniho obdobi, ktery vznika béznou
¢innosti Gcetni jednotky. Vede ke zvyseni vlastniho kapitalu bez souvislosti s piispévky
vlastnikt (Hinke, Barkova 2017, s. 98).

Z nakladl a vynost se vypocitava zisk. Existuji rizné ptistupy ke konstrukei zisku, ale
vétSinou vychdazeji ze zékladni rovnice: #7zby — naklady = zisk. Rozdily poté spocivaji
predevsim v ptistupu k nakladtim. Prvni pfistup pocita s tim, ze naklady se déli dle vécné
podstaty na jednotlivé ndkladové druhy. Tato metoda je oznacovéna jako metoda
celkovych néakladii. Druhy z nich je funkéni, kdy se plan zisku déli podle funkci v podniku
(vyroba, prodej). Tato metoda se oznacuje jako metoda nakladt na obrat (Ruckova 2015,
s. 106).

3.2.3 Rozvaha

Rozvaha je druhym ucetnim schématem, ktery bude v praktické ¢asti vyuzit. Rozvaha
porovnava majetek podniku a kapital ucetni jednotky. Na levé stran€ jsou uvedena aktiva,
ktera obsahuji majetek podniku jako celek, ktery ma firma k dispozici a uziva jej
k hospodateni. Pasiva neboli kapital pfedstavuji souéet veskerych dluhi tcetni jednotky
u vlastniki a véfitelt. Jinymi slovy se jedna o pasiva. Ob¢ strany rozvahy jsou vsak
vyjadfenim jednoho a téhoz souhrnu hodnot, predstavuji tak dvoji pohled na firmu. Z toho

vyplyva, Ze aktiva a pasiva se museji rovnat (Mace 2013, s. 269).

Aktiva se skladaji ze dvou velkych skupin, a to z dlouhodobého majetku a z obézného

neboli kratkodobého majetku. Dlouhodoby majetek predstavuje majetek, ktery ucetni
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3.24

jednotka ma k dlouhodobému uzivani. Jedna se napt. o pozemky, budovy, stavby atd.
Obézny majetek se béhem kratkého obdobi pfeméni ¢i spottebuje. Do této skupiny jsou

zahrnuty napft. vyrobky, zbozi atd. (Mac¢ 2013, s. 270).

Pasiva se skladaji také ze dvou velkych polozek. Jedna se vlastni kapital a cizi kapital.
Vlastni kapital byl Gcetni jednotce k dispozici, cizi zdroje byly poskytnuty tieti osobou.
Vykazani vlastniho kapitalu je zavislé na organizaci daného podniku. V ramci vlastnich

zdroji je definovan také vysledek hospodateni (Mac 2013, s. 270).
Cash flow

Cash flow je ukazatel penéznich tokl, ktery vyjadfuje vnitini financni prosperitu
Z provozni Cinnosti firmy. Jinymi slovy vyjadfuje schopnost podniku vytvofit vétsi
finan¢ni zdroje, nez kolik jich bylo pfi hospodatské €innosti spotfebovano. Piehled o
penéznich tocich informuje o tvorbé finanénich zdroju a jejich uziti z riznych hledisek

(Rynes 2009, s. 123).

Cash flow je mozné sestavit pfimou a nepfimou metodou. V podnikatelském planu nize
definovaném, bude uzita metoda neptima. Zakladem pii sestaveni planu cash flow
nepiimou metodou je zisk po zdanéni za ucetni obdobi. K tomu se pfipoctou Upravy
hodnot v provozni oblasti a upravy o nepenézni operace. Poté vznikne cash flow netto.
Nasleduje uprava o n€které polozky pracovniho kapitalu. Jde o zmény zésob, pohledavek
a kratkodobych zavazkl a Givéri. Po seCteni cash flow netto a uprav o nékteré polozky
pracovniho kapitalu, dostdvame cash flow z provozni ¢innosti. Cash flow z investi¢ni
¢innosti zahrnuje pofizeni investic v aktudlnim roce planu. Vychazi se z planu investic,
ktery byl sestaven jiz na trovni tvorby strategického planu firmy. V cash flow finan¢ni
¢innosti je provadéna zména zdkladniho kapitdlu a kapitdlovych fondl, zména
dlouhodobych zavazkl atd. Vysledkem sumarizace jednotlivych cash flow je celkové
cash flow (Fotr, Vacik, a kol. 2017, s. 306).
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3.2.5 Vykaz zisku a ztraty

3.3

Vykaz zisku a ztraty oznacujeme Casto jako vysledovku. Vykazuje ptehled o vynosech
a nakladech spole¢nosti za ur¢ité obdobi, vétSinou za ucetni obdobi. Obsahuje jednu
vysledovat vliv jednotlivych ¢innosti na zisk spolecnosti. V ramci vykazu se zacina vzdy
trzbami, od nichZ se poté odecitaji polozky, jako jsou rizné provozni naklady, arokové
naklady, dané, jednorazové nepravidelné naklady, az ucetni jednotka dojde K Cistému

zisku (Gladis 2005, s. 37).
Marketingovy plan

Soucasti podnikatelského planu je i plan marketingovy. Ten poukazuje na zptsob, jakym
se hodla firma na trhu prezentovat (Kovaf, Hrazdilova a kol. 2016, s. 99). V
marketingovém planu jsou zachyceny vysledky marketingového planovani.
Marketingovy plan poukazuje na to, jaké aktivity budou v marketingu v daném obdobi
realizovany, kdy budou realizovany, kdo je bude provadét a kdo za n¢€ bude odpovédny.
Poté také predstavuje, kolik finan¢nich prostfedkii bude nutné na marketing ptid¢lit

(Hanzelkova, Ketkovsky a kol., 2009, s. 149).

V ramci marketingového planu je také definovan segment, na ktery se podnik bude
zamé&fovat. Je to dano tim, Ze firma neni vétSinou schopna pokryt celé odvétvi, protoze je
zde velké mnozstvi zakazniku, jejich potieby, kupni sila atd. (Kotler 2007, s. 109-112).
Je zde tedy provadéna segmentace trhu, kdy se trh rozd€li do homogennich skupin dle
urcitych spole¢nych charakteristik. Jsou to napf. zajmy, vzdélani, narodnost, urcity

produkt, sluzba atd. (Palatkova 2006, s. 92).

Mezi segmentacni kritéria se ftadi kritéria geograficka, demograficka, socialné-
ekonomicka, psychologicka atd. Geograficka kritéria trh rozdéluje na rizné odlisné
geografické jednotky, napt. mésta, vesnice, regiony. Rozhodnuti, na které geografické
segmenty se zaméfit, je zakladem pro stanoveni distribu¢ni politiky firmy. Plati, ze firmy
se snazi svou sluzbou ¢i produktem zaujmout geograficky nejbliz§i segmenty. Protoze
jsou zde niz$i naklady na distribuci. Do skupiny demografickych kritérii nalezi poté

pohlavi, vék, pocet déti, nabozenstvi atd. Segment demograficky vytvoieny piedstavuje
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takovou jednotku, ktera ma homogenni pozadavky. Piikladem socialn¢ ekonomickych
kritérii jsou napt. zaméstndni, spolecenska tfida, vzdélani. Vytvofeny segment v ramci
kritérii socialné¢ ekonomickych je segment zakaznikd s jinou kupni silou, navyky a
spolecenskym postavenim. Kritéria psychologicka (psychograficka) rozd¢luji zakazniky
do skupin dle Zivotniho stylu nebo charakteru osobnosti (Hanzelkova, Ketkovsky a kol.,
2009, s. 149).

Marketingovy plan se Casto definuje pomoci marketingového mixu, ktery obsahuje 4P
neboli vyrobek, distribuci, propagaci a cenu (Kotler, Wong a kol. 2007, s. 70). Co si lze
predstavit pod pojmem marketingovy mix? Je to soubor Cinitelil, které umoznuji firmé
ovliviiovat spotiebitele. Pokud firma nabizi sluzby, je vhodné rozsitit klasicky
marketingovy mix o Cinitele: lidé, proces, balicky (Zamazalova 2009, s. 40).

V nésledujicim textu jsou jednotlivé ¢asti marketingového mixu bliZze ptedstaveny.
Produkt neboli sluzba

Sluzbu je mozné definovat jako velmi slozity produkt, ktery je souborem nehmotnych
a hmotnych prvki, obsahujici socialni, funkcni, psychologické uzitky nebo vyhody.
Produktem poté mize byt mysSlenka, sluzba, zbozi ¢1 kombinace vSech téchto tfi vystupi.
Pojem sluzba tedy obsahuje materialni prvky, smyslové pozitky a psychologické vyhody
nabidky. Materialni prvky jsou hmotné slozky sluZby, které umoziuji jeji poskytovani.
Smyslové pozitky jsou rozpoznavany smysly lidi. Jedna se o viini, barvy, ticho, zvuky a
jiné. V neposledni fad¢ psychologické vyhody nabidky urcuji vyhody plynouci pro
zakaznika (Vastikova 2008, s. 92). Sluzba mé na rozdil od produktu urcité specifické
vlastnosti, které popisuje (Kotler a kol. 2007, s. 443) jako nehmatatelnost, proménlivost,

nedé¢litelnost, pomijivost.

Charakteristika nehmatatelnosti popisuje fakt, ze sluzby neni mozné, na rozdil od
fyzickych vyrobki, pted spotfebou ochutnat, slyset, vidét. Proto, aby lidé snizili nejistotu,
hledaji dtikazy kvality. Proto je cilem poskytovatele sluzeb zhmotnit nehmatatelnost.
Marketéti sluzeb musi dodéavat fyzické dikazy a symboliku abstraktnim nabidkdm

(Kotler a kol. 2007, s. 443).

Dalsi charakteristikou je pomijivost. Plati, Ze sluzbu neni mozné uskladnit. Na druhou

stranu vSak tato charakteristika neni problémem v ptipadé, Ze je sluzba stale poptadvana.
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V ptipadé, ze poptavka kolisa, nastava problém. Napftiklad spolecnosti, které se zamétuji
na dopravu, musi kvuli poptavce ve Spicce vlastnit pocetnéjsi vybaveni, nez kdyby
poptavka byla stale stejna. Existuje vSak nékolik strategii, které 1épe sladi poptavku a
nabidku firmy. Tyto strategie na stran¢ poptavky jsou: cenova diferenciace, poptavka
mimo $picku, komplementarni sluzby, rezervacni systémy. Na stran¢ nabidky se jedna
napf. o strategii v podobé zaméstnani na ¢astecny tvazek a jiné (Kotler a kol. 2007, s.
444).

Proménlivost sluzeb piedstavuje fakt, ze kvalita sluzeb je zavisla na tom, kdo ji poskytuje,
kde je poskytovana a kdy je poskytovana. Kvalitu sluzeb je proto tézké fidit. Schopnost
uspokojit zakaznika v kone¢ném dusledku zavisi na chovani zaméstnancd. Firmy mohou
ucinit rizné kroky pro zajiSténi kvality sluzeb. Mohou tedy investovat do kvalitnich
postupli pro piijem novych zaméstnanci. Mohou investovat finance do Skoleni

zaméstnanct a jiné (Jakubikova 2013, s. 183).

V neposledni fad¢ bylo uvedeno, ze produkci a spotfebu neni mozné od sebe oddélit.
Sluzba je poskytovdna v pfitomnosti zdkaznika, zédkaznik se tak poskytovani sluzby
ucastni. Poskytovatel sluzby a zdkaznik se tak musi v mist¢ a Case setkat, aby mohla byt
sluzba realizovana. Plati, Ze zdkaznik nemusi vSak byt vzdy po celou dobu sluzby
pritomen. K vzijemnému spojeni zakaznika s producentem sluzby pftispivd prave

marketing sluzby (Vastikova 2008 s. 21).
e Cena

Cena je vysledkem velkého mnozstvi faktorti externich i internich. Interni faktory
reprezentuji cile firmy, diferenciaci vyrobkl, vysi nakladt atd. Faktory externi
reprezentuji trh, situaci na trhu, poptavku, distribucni sit’ a jiné. Kazdy podnik musi pti
definovani cen vyrobkt a sluzeb brat v potaz také ptidanou hodnotu, kterd je zakaznikiim
pfinasena ¢i ochotu zakaznikt tuto hodnotu zaplatit. Pfi definovani cen musi firma
veskeré tyto faktory brat v potaz, provadét analyzy, studie a definovat jejich

predpokladany vyvoj (Tomek, Vavrova 1999, s. 220).

Na teoretické urovni je mozné najit rizné metody tvorby cen. Jedna se napf. o tvorbu cen
dle nakladu, tvorbu cen dle konkurence, tvorbu cen dle poptavky atd. (Horner, Swarbrook

2003, s. 179).
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Nékladové¢ orientovana cena je takova metoda, kdy cena je vytvaiena na urovni naklada,
ke kterym se nasledn¢ pfipocte urcitd ziskova piirazka. Tato metoda tvorby cen je fazena
k nejjednodussim metodam. Mezi vyhodu tvorby cen touto metodou nalezi tedy jeji
jednoduchost. Je nutné¢ vsak pfipomenout, ze by piirazka méla vychazet z avah o
nakladech, riziku atd. Mezi nevyhody této metody je mozné zatadit fakt, Ze nevychazi

z ekonomického aspektu poptavky a nabidky (Horner, Swarbrook 2003, s. 179).

Tvorba cen na zaklad¢ akceptované hodnoty zakaznikem, Vv tomto pfipad¢ je cena
stanovena na zékladé nazoru kupujiciho. Nézor zdkaznikl je mozné zjiStovat rizné.
V prvé fadé mize byt zjiStovan piimym dotazovanim nebo muze byt zjistovan
prostfednictvim bodového hodnoceni jim akceptované hodnoty vyrobku (Kotler a kol.
2007, s. 483).

Tvorba cen podle cilové rentability je dal§i ndkladové orientovand metoda. Firma cenu
definuje tak, aby byla ur¢itd pozadovana navratnost zajiSténa, a to Vv definovaném
horizontu. Tato metoda vSak opét nebere cenovou pruznost poptavky, ceny konkurence a

jiné (Machkova 2009, s. 140).

Tvorba cen dle konkurence je dal$i z metod tvorby cen, kdy se cena stanovuje dle
konkurence. Kopiruje tedy ceny konkurence. Je zde vSak nevyhoda v tom, Ze nebere

V potaz nazor zédkazniki, ¢i nédklady firmy atd.
e Distribuce

Distribuce je uvedeni vyrobku nebo sluzby na trh. Je to rozhodnuti, které souvisi s mistni
lokalizaci sluzby, s volbou ptipadného zprostfedkovatele dodavky sluzby. Kromé toho
sluzby vice ¢i méné souvisi s pohybem hmotnych prvkl tvoficich soucéast sluzby
(Vastikova 2008, s. 27). Existuje n€kolik typu distribu¢nich cest. V prvé fadé se jedna o
distribu¢ni cestu ptimou, které je tvofena vyrobcem a kone¢nym spotiebitelem. Nejsou
zde vyuzity meziclanky. Poté existuje jednouroviova distribucni cesta, ktera je tvofena
producentem, spotiebitelem a jednim zprostfedkovatelem, predev§im maloobchodem, a
je jiz nepiimou distribu¢ni cestou. V tomto typu distribu¢ni cesty jsou vyrobky od
vyrobce maloobchodem odkoupeny, ¢imZ je vyrobce zbaven dal$ich Cinnosti. Poté
existuji dvoutroviiové nepiimé distribu¢ni cesty, kde je fetézec doplnén o dalsi
zprostiedkovatele, a to velkoobchod.
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o Lidé

Lidé¢ jsou pfi poskytovani sluzby vice ¢i méné Vv kontaktu se zakaznikem. Lid¢é tak hraji
vyznamnou roli v celém marketingovém mixu a ovliviiyji kvalitu sluzby. Na druhou
stranu vétSinou ovlivituje kvalitu 1 sdm zdkaznik, ktery je soucasti procesu poskytovani

sluzby (Vastikova 2008, s. 27).
e Materialni prostiedi

Nehmotna povaha sluzby znamend, ze zédkaznik nedokéze posoudit dostateéné sluzbu
drive, nez ji spottebuje. To zvysuje riziko ndkupu sluzby. Materialni prostedi je svym
zpusobem dikazem o kvalité. Mize mit mnoho forem od budovy, kancelafe az po

brozuru, vysvétlujici typy pojisténi atd. (Vastikova 2008, s. 27).
e Procesy

Interakce mezi zdkaznikem a poskytovatelem béhem procesu poskytovéani sluzby je
divodem podrobnégjSich zaméteni se na to, jakym zplsobem je sluzba poskytovana.
Proto, aby napt. nedochazelo k dlouhym ¢ekacim dobam, je nutné proces analyzovat a
vytvaret jejich schémata, klasifikovat je a postupné zjednodusovat (Vastikova 2008, s.
28).

e Propagace

Poslednim c¢lankem marketingového mixu je propagace. . Informuje zdkaznika o
dostupnosti, exkluzivnosti a uziti produktu. Propagace muize byt bud'to institucionalni,
nebo produktova. Institucionadlni propaguje dobré jméno instituce a cilem je udrzovat
povedomi o instituci u verejnosti. Produktova poté informuje o produktu ci sluzbe
(Stankova 2007, s. 67). V ramci propagace je mozné uzit reklamu, podporu prodeje,

osobni prodej a public relations.

Reklama je dle Mezinarodni obchodni komory komeréni komunikace n¢jakého sponzora,
ktery diky vyuziti riznych platforem, jakymi je billboard, tisk, rozhlas, televize, oslovuje
urcité publikum v podobé¢ zakaznikt (Vysekalova, Mikes 2018, s. 14).

Podpora prodeje predstavuje dle (Jesenského a kol. 2017, s. 35) soubor pobidek, které

okamzity nakup stimuluji. VyuZziva tak kratkodobych, nicméné ucinnych podnéth
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zamétenych na stimulaci a urychleni prodeje odbytu. Existuje fada nastrojii v ramci
podpory prodeje. Jedna se na napt. o rtizné pobidky, zaloZzené na snizeni cen, vyhodném

baleni, kuponu, rabaty a jiné.

Osobni prodej je mozné definovat dle (Pfikrylové, Jahodové 2010, s. 125) ,jako
interpersondalni ovlivitovact proces prezentace sluzeb, vyrobkii, myslenek. Prodavajici je
pritom v primém kontaktu s kupujicim. Tento osobni prodej zahrnuje prodej priimyslovy,
mezifiremni obchod, atd. “

Public relations je socidlné¢ komunikacni aktivita. Pomoci ni firma piisobi na rizné
Cinitele z vnéjsi a vnitini vefejnosti, se zdmérem udrzovat a vytvaret pozitivni vztahy
S touto vetejnosti a dosahnout mezi témito stranami porozumeéni a divéru (Svoboda 2009,

s. 17).
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4 Podnikatelsky zamér Warrior Race

V této praktické Casti bude vytvoren redlny podnikatelsky zamér na vybudovani nové

firmy, ktera se bude zaméfovat na prekazkové béhy.
4.1 Titulni strana

Identifika¢ni udaje

Jméno podniku: Warrior Race

Sidlo podniku: Kralovo Pole, Brno

Odpoveédny vedouci: Josef Kejha

Kontaktni udaje: tel. 123 456 789

Webovy portal: WWW.warriorrace.cz

Forma podnikani: spole¢nost s ruenim omezenym
Datum zah4jeni Cinnosti: 1. 1. 2020

Datum zapsani do OR: z dtivodu fiktivni firmy nezapsano

4.2 Popis podniku

Zde popsany podnikatelsky plan piedstavuje projekt zalozeni a provozu spole¢nosti
Warrior Race, s.r.o. ktera bude sidlit v Brné, konkrétné v Kralovo Poli. Jak nas nazev
informuje, firma bude mit pravni formu podnikdni v podobé spolecnosti s ruc¢enim
omezenym. Tuto spole¢nost bude zakladat jeden spole¢nik. Spoleénik ma ekonomické
vzdélani a mé velky zdjem o sport. Disponuje tedy mnoha teoretickymi znalostmi
I praktickymi zkuSenostmi s vedenim tcetnictvi, S legislativou v oblasti podnikani. Ma
také znalosti z piekazkovych béhd a armadnich béht v ramci jeho prvniho studia na

Univerzité Obrany.

Spolec¢nost s ruenim omezenym je vybrdna z toho divodu, protoze je zde moZnost
zalozeni jednim spolecnikem. Neexistuje pozadavek na vysoky vklad spolecnika. Za

zévazky ruci spole¢nik jen do vySe svého nesplacené¢ho vkladu. V neposledni fadé bylo
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divodem k vybéru dané pravni formy podnikani to, Ze pusobi Iépe vzhledem

k obchodnim partnertim a zakaznikiim, nez napi. OSVC.

Predmét podnikani této noveé otevirajici spolecnosti bude vyroba, obchod a sluzby

neuvedené v prilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.

Firma bude svym zdkazniklim nabizet sluzby v oblasti ptekazkovych zdvodi. Divodem
vybéru této oblasti podnikani je fakt, ze sportovni odvétvi proziva v poslednich letech
neuvéiitelny boom. Lidé maji v posledni dobé zajem o piekonavani vlastnich hranic a

maji zajem pfijimat vyzvy ve sportu.
4.2.1 Strategie podniku

Zvolenou strategii spole¢nosti je stat se jednou z piednich spole¢nosti Vv oblasti
ptekazkovych zédvodu a vytvofit si dobré jméno u zdkaznikd.

Hlavni strategickou ¢innosti bude pfiprava zdvodua s rliznou tématikou, a to nejen pro
dosp€lé, ale i pro déti. Firma se bude snazit vyhovét a ptizptisobit se pranim a potiebam

zakaznikd, ktefi budou pozadovat 1 soukromé zavody.
4.2.2 Cile podniku

Cile zde uvedeného podniku jsou rozdé€leny na cile kratkodobé a cile dlouhodobé. Cile

kratkodobé jsou nésledujici:

e Vytvofit zisk v prvnim roce podnikédni minimalné 80 000 K¢.
e Ziskat 25 % podil na trhu v misté ptasobeni (kraj Jihomoravsky).

e Ziskat minimalné 1000 zdkaznikl v prvnim roce podnikani.
Cile dlouhodob¢ jsou:

e Vytvofit roéni zisk 400 000 K¢ od druhého roku podnikani.
e Stat se firmou s nejvétsim podilem na trhu v Jihomoravském kraji do 3 let od
zalozeni.

e Zajistit rust obratu spole¢nosti o 20 % za kazdy zapocaty rok.

Podilu na trhu v kraji Jihomoravském budé zvysSen diky rozsifeni reklamnich aktivit

do vice mést v kraji.
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Stabilni tempo rastu obratu, bude zajisténo udrzenim kvality sluzeb a zvySenim poctu

organizovanych zavodii v daném roce.
Rozsiteni marketingovych aktivit na internetu, slevovych portalech a v jinych médiich
(radio) pomuze ziskat nové zakazniky i1 z ostatnich kraju republiky. A tim splnit cile

V navyseni poctu zakaznika a zisku.
4.3 Management a zaméstnanci podniku

Jak jiz bylo popsano, majitel firmy bude jeden. Ten bude mit na starost hledani partnert,
dodavatelti, pfipravu marketingovych aktivit atd. Bude sledovat ekonomicky vyvoj

spole¢nosti, bude sledovat a vyhodnocovat trh.

Dale budou ve spole¢nosti zaméstnani dva zaméstnanci. Ti budou mit na starost piipravu
a realizaci samotnych zavodua. Tedy budou zavody pfipravovat od jejich vyhldseni, ptes

registraci, azZ po samotny zavod a vyhlaseni vitéz.

Pfi realizaci samotnych zdvodi budou vyuziti i brigadnici. Ti budou na zavodech

poméahat zaméstnanctim firmy.
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5 Analyza trhu

Nez bude vytvoten konkrétni finan¢ni a marketingovy plan, je vhodné nejprve analyzovat
situaci na trhu. Analyza situace bude provedena pomoci PEST analyzy, SWOT analyzy,
analyzy konkurence a dotaznikového Setieni. Dotaznik bude slouzit predevsim k analyze
situace trhu pfimo v misté piisobeni spolecnosti, k ziskani informaci o potencidlnim
zakaznikovi, o jeho preferenci piekdzek, zkuSenosti s béhy, pfijatelné cenové relaci za

béh atd.

5.1 PEST analyza

PEST analyza na tomto misté detailné prozkoumava makro prostiedi nové zacinajici
spolec¢nosti. Analyza nejprve obecné popisuje danou cast makroprostiedi. Poté u

jednotlivych ¢asti poukazuje na stéZejni faktory, které mohou spole¢nost ovlivnit.
Ekonomické prostiedi podniku

Ekonomické prosttedi firmy lze zkoumat na zaklad¢é fady nejruznéjSich Cinitelt. Pro
firmu Warrior Race dojde ke zkoumani ukazatele HDP, inflace, nezaméstnanosti na trhu

v kraji Jihomoravském.

O vyvoji HDP neboli hrubého domaciho produktu vypovida nasledujici tabulka. HDP,
které predstavuje stav ekonomiky, je zde vyjadieno jako v prvé fadé vyvojem HDP v mil.
K¢, poté je uveden vyvoj ve srovnatelnych cenach a nasledné ¢isty disponibilni dtichod

domacnosti.
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Tab. ¢. 2: Vyvoj HDP v kraji Jihomoravském

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

HDP (mil. K&) | 413007 | 403892 | 408092 | 421653 | 434334 | 452931 | 473554 | 502175 | 512483 | 531374

obyvatele (K<)

HDP na 1 | 361142 | 351208 | 354011 | 362048 | 372135 | 387592 | 404513 | 427906 | 435425 | 450135

HDP ve 104,9 95,2 102,8 103 101,4 102,7 102,6 105,1 100,6 101,8
srovnatelnych
cenach

(ptedchozi rok
=100)

disponibilni
duchod
domacnosti
(mil. K¢&)

Cist}’; 210414 | 216762 | 222453 | 222140 | 227734 | 232222 | 240632 | 253963 | 257 963 | 270033

(K¢)

na 1 obyvatele | 183990 | 188487 | 192973 | 190738 | 195121 | 198722 | 205549 | 216403 | 219175 | 228749

Zdroj: (Cesky statisticky tufad Jihomoravsky kraj: HDP, 2019)

Tabulka vypovida o tom, Ze postupné dochdzi ke stabilizaci a ristu HDP v kraji. Od roku
2010 je tak patrny dlouhodoby rist HDP. Nejvétsiho riistu bylo dosazeno v roce 2015.
Naopak nejmensiho v roce 2014. Jedna se o pozitivni vliv na novou spolecnost, protoze
roste kupni sila obyvatel. Vyraznym pozitivem je rist disponibilniho dichodu
domaécnosti. To svéd¢i o tom, Ze lidé maji vice penéz a mohou tak nakupovat vyrobky a
sluzby, které nutn€ nepotiebuji k zivotu. Coz je pro sledovanou spolecnost velmi

pozitivni.

Sluzbu spole¢nosti Warrior Race 1ze uvazovat jako statek luxusni, proto zvySeni dichodu
domaécnosti je firmé ku prospéchu. Lidé si pfi vyssim dichodu mohou dovolit nakupovat

vice luxusnich statkl. Tento fakt je pro spole¢nost ptilezitosti k prosazeni se na trhu.

Dale je zde zkouman ukazatel v podobé vyvoje miry inflace. O tomto dal$im ukazateli
hovoii nasledujici tabulka, jedna se zde vSak o celorepublikovy udaj.

Tab. &. 3: Vyvoj inflace v Ceské republice

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

2017

Mira inflace v 6,3 1,0 1,5 1,9 3,3 1,4 0,4 0,3 0,7

2,5

%
P

Zdroj: (Cesky statisticky ufad: mira inflace, 2019)
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Tabulka informuje o vyrazné kolisavém trendu v ramci inflace. Jest¢ v roce 2008 byla
inflace 6,3 %. Do roku 2009 je patrny silny meziroéni pokles. Bylo to dano tim, ze Ceska
narodni banka ucinila protiinfla¢ni opatieni. Coz byla reakce na ekonomickou krizi, ktera
se pielila ze Spojenych statt americkych do Ceské republiky, a to pomoci zahraniéniho
obchodu. Mezi 1éty 2009 az 2012 doslo k rustu inflace. Ta tak oproti roku 2009 vzrostla
0 2,3 %. Od roku 2012, kdy hodnota inflace kulminovala na hodnot¢ 3,3 %, se inflace
opét snizovala. Svého historického minima poslednich let dosahla v roce 2015. Zastavila
se na hodnoté 0,3 %. Nyni si mohou ¢tenaii poloZit otdzku, co bylo diivodem této situace?
Bylo to dano snizovanim cen V dopravé. Na druhou stranu poklesu cen branil rist cen u
napojii a potravin. Zde také zasahla Ceska narodni banka, kterd méla obavy z deflace.
Proto ucinila protideflacni opatfeni, aby udrzela inflaci na pozadovaném infla¢nim

pasmu. V soucasné dobé je inflace v rdmci pozadovaného pasma Ceské narodni banky.

Z odborného hlediska by tato situace mela mit ptiznivy vliv na novy podnik. Inflace totiz
hovoii o tom, kdy bude dochazet k pozitivnimu hospodafskému ristu. Stabilni inflace by
také méla vést k rustu kupni sily obyvatel. To by v kone¢ném disledku mohlo vést
K navySeni vydaji obyvatel. OvSem nepocita se, ze by mél byt tento fakt dilezitou

prilezitosti, ¢i hrozbou pro spolecnost.

Globalnim jevem v ramci celé zemé je nezaméstnanost. Tento jev tizi vétSinu vyspélych
zemi. V na$i zemi je vSak ukazatel nezaméstnanosti nizky. V porovnani s ostatnimi
zem&mi Evropské unie, se pohybujme na prvnich pfickéach. V nasi zemi jsou vSak patrné
velké regionalni rozdily. Napiiklad v Praze je nezaméstnanost velmi nizka a pohybuje se
tradi¢né kolem 1,5 %. V kraji Jihomoravském, kde bude firma sidlit, je také relativné
nizkd nezaméstnanost. Situace je naopak S$patna napiiklad v Usteckém kraji &
V Moravskoslezském kraji. Vyvoj nezaméstnanosti Vv Jihomoravském Kraji je patrny
Vv nasledujici tabulce. Od roku 2012, kdy hodnoty kulminovaly na 8,1 %, doslo
k vyraznému poklesu nezaméstnanosti, a to na 3,3 %.

Tab. €. 4: Podil nezaméstnanych osob v Jihomoravském kraji

2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017

Podil
nezaméstnanych 4.4 6,8 7,7 75 8,1 6,8 6,1 5,0 3,9
osob v %

Zdroj: (Cesky statisticky ufad Jihomoravsky kraj: nezaméstnanost, 2019)

35



Tato pfizniva vySe nezaméstnanosti by na novy podnik méla mit jak pozitivni, tak i
negativni vliv. V prvé fad¢ Ize uvést, ze lidé budou vydélavat a nebudou tak muset piilis
Setfit a budou moci vice utracet. Na druhou stranu v§ak miize mit firma pii hledani novych
pracovnikil problém. Ovsem druhy neptiznivy faktor by nemél byt velkou hrozbou. Firma

ma totiz pouze dva zaméstnance a o brigadniky nouze nebyva.
Technologické prostiedi podniku

V soucasném 21. stoleti jsou patrné dynamicky rostouci moderni technologie snad ve
vSech odvétvich a oborech. Lidé hledaji informace o sluzbach a vyrobcich pfedevsim na
internetu, proto je nutné marketingové aktivity tomuto trendu pfizpusobit. Mimo to je
nutné vytvorit aplikaci pro spole¢nost, kde budou moci zdkaznici sledovat zavody, jejich
mapy. Technologie budou také uZzity pti vytvaireni webovych stranek, online marketingu

a zaznamu casu jednotlivych zavodniki.

Obecné se da fici, ze technologické prostiedi predstavuje pro podnik velkou pitilezitost
odlisit se od konkurence, ziskat vétsi podil na trhu ¢i jak usnadnit jednotlivy operativni
procesy fungovani podniku. Pro podnik je tedy diilezité orientovat se, zvladnout vyuzivat
tuto ¢ast makroprostfedi. Konkrétné se jedna o vyuZziti modernich systému pro rychlejsi
méfeni, zpracovani a vyhodnoceni ¢asti zavodnikl. Podnik se inspiruje u spole¢nosti
STOPNITO s.r.o., kterd se vénuje méteni a zpracovani ¢asii zavodnikd. Jejich systém

patii v této oblasti k nejpokrokovej$im.
Socialni prostifedi podniku

Socialni prostredi tvofi zdkaznici 1 zaméstnanci. Zde je dilezité sledovat napt. vzdélanost
obyvatel 1 zaméstnancii. Ta miize pro podnik piedstavovat ptilezitost i hrozbu Vzdélani
a kompetentni zaméstnanci totiz mohou vést ke spokojenym odbérateliim, jejich dalSimu
nakupu, diky cemuz rostou trzby podnikd. Naopak nevzdélani a nekompetentni
zamé&stnanci mohou vést k nespokojenosti zdkaznikii a snizeni ekonomického profitu.
Z tohoto dtivodu je nutné hledat skuteéné kvalitni zaméstnance. Ti by mély byt vybrani

na zaklad¢ vybérového fizeni, na zaklad€ pohovoru a strukturovaného zivotopisu.

Dale je patrné, Ze roste mobilita zédkaznikii. To je velmi vyhodné pro sledovanou

spole¢nost. Mohou tak za sluzbami pfijet ze Sirokého okoli. Jednd se tedy velkou
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ptilezitost pro spolecnost. Diky konkurencné zajimavéjsim sluzbam mulze oslovit

zakazniky z jinych krajti, potazmo zemi.

Zivotni styl na vybér sluzeb také uréité ptisobi. Dochazi k riistu vzdélanosti obyvatel, coz
je priznivy stav. Vzd¢lani lidé preferuji zdravy styl Zivota. Roste zajem o nejruznéjsi
sporty, jako jsou napt. prekazkové béhy. Co stoji za diivodem ristu z4jmu lidi o tyto
sporty? Na tuto otazku odpovida napt. Mulins. Ten uvadi, ze zde je mozné zapojit teorii
dosaZeni cill a teorie sebeurceni. Teorie dosazeni cill je zalozena na tom, Ze zékladnim
motivem pro uceni novych informaci, dovednosti a sebezdokonalovani je touha prokazat
ostatnim, ze jsou schopni. Dulezitou roli v této teorii hraje ego, které u kazdého jedince
pusobi jinak. Nékdo vidi uspéch v tom, Ze vynalozi vice Gsili nez ostatni. Jiny vidi uspéch
zase naopak v tom, ze vynalozi méné usili na stejnou ¢innost. Samotné porovnani pak
muze byt také odliSné. Zatimco n€kdo se s ostatnimi zasadné neporovnéava a hodnoti sviij
uspéch pouze na zaklade svych vnitinich standardi, u jinych se naopak hranice uspéchu
a neuspéchu odviji od umisténi v celkovém poli vSech zdvodnikl. Teorie druhd uvadi, ze
kazdy ¢loveék ma tfi klicové potieby: jednat dle vlastni vile, citit se schopné a efektivné,
citit se socializovany. Pravé piekazkové zavody pak mohou napliiovat tyto potieby, které
umociiuje fakt, Ze a¢ se jedna o fyzicky naroCnou aktivitu, Gcast je €ist¢ dobrovolna. Lidé
jsou pak automaticky spojeni spoleCnym zajmem. Moznost UcCastnit se s cilem vyhrat,
dokazat si Ze na to mam, nebo pro pouhou zdbavu z béhu, znamena pro mnohé dikaz
svobody (Mullins, 2012, str. 108). Dalsi dtlezity motiv je opét dle autora motiv v podobé
prezentace. Ty totiZz pfedstavuji lidem, jak zdbavné, pfinosné jsou tyto vyzvy. Na
socialnich sitich se nejeden ¢lovék chlubi medaili, Kterou v zavodu ziska. A pravé to je

dal$im motivatorem pro ucastniky ptekazkovych zavoda (Mullins, 2012, str. 104).

O rastu zajmu hovoti také mnoho ¢lankt v médiich. Plati, Ze v soucasné dob¢ extrémni

prekazkovy béh ma velmi blizko k tomu, aby se stal plnohodnotnym sportem.

V ramci socialniho prostfedi je vhodné v neposledni fadé zkoumat i pocet obyvatel
v kraji. Jak poukazuje nasledujici tabulka, dochdzi kristu obyvatel v
Jihomoravském kraji. Zde je vSak mozné sledovat trend v ramci néhoz lidé z okresu Brno

mésto odchazi do okolnich vesnic a malych mést. To by v§ak nemél byt problém, protoze
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lidé, ktefi pozadovanou sluzbu chtéji a pozaduji, se za sluzbou radi dopravi. Tudiz se

nejednd o vaznou hrozbu pro spolecnost.

Tab. €. 5: Vyvoj poctu obyvatel v kraji Jihomoravském

Pocet obyvatel celkem
2008 1147 146
2009 1151 708
2010 1154 654
2011 1166 313
2012 1168 650
2013 1170078
2014 1172 853
2015 1175025
2016 1178812
2017 1183 207

Zdroj: (Cesky statisticky tufad Jihomoravsky kraj: poet obyvatel, 2019)

Legislativni a pravni prostiedi podniku

V tomto poslednim bod¢ je mozné spatfit fadu situaci, které mohou pozitivné i negativné

ovlivnit spoleénost. V prvé fade je dobré fici, ze politické prostiedi je stabilni.

V ramci pravniho prostfedi je vhodné sledovat predev§im danovou politiku. Ta se vSak
v Ceské republice velmi ¢asto méni. To mé nasledné dopad na kazdou firmu v republice
i na kazdou osobu. Pokud tak napiiklad dojde ke zmén¢ sazby DPH, miize dojit k poklesu
¢i k rGistu cen zbozi a sluZzeb. Na to vSak musi firma reagovat. Tedy vyrobky ¢i sluzby
zlevni €i zdraZi. Na jedné strané tato situace mlZe vést k rlstu trzeb, také mize vSak vést
ke ztraté zakaznikl. V poslednich letech je v nasi zemi patrny rist sazby DPH. Zakladni

sazba ¢ini 21 %.

Dann zpiijmu pravnickych osob je dilezitda dan, kterd ovliviluje pifjmy firmy.
V poslednich letech je v Ceské republice patrny pokles sazby této dané, jak mizeme

vycist z nasledujici tabulky. To vede tedy k rustu trzeb spole¢nosti Warrior Race.
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Tab. ¢. 6: Vyvoj sazby dané z ptijmu pravnickych osob

Rok Sazba dané
2016 19%
2015 19%
2014 19%
2013 19%
2012 19%
2011 19%
2010 19%
2009 20%

(s vyjimkou investi¢nich, podilovych a penzijnich
fondu, pro které plati 5%)

2008 21%
2007, 2006 24%
2005 26%
2004 28%
2003 31%
2002 31%
2001 31%
2000 31%
1999 35%

Zdroj: (Vyvoj sazby dan¢ z piijmu pravnickych osob, 2019)

V ptipadé, Ze by doslo k riistu sazby dan€, znamenalo by to sniZeni zisku pro vlastnika.

Déle firmu ovliviiuje legislativa v Ceské republice. Warrior Race bude na trhu ovlivnéna
predevsim nasledujici legislativou: zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané hodnoty,
zakona €. 586/1992 Sb., o danich z piijm1, zékon ¢. 262/2006 Sb., zdkoniku prace, zdkon
¢. 90/120 Sb., o obchodnich korporacich a jiné zdkony. Veskeré tyto predpisy musi firma

sledovat a vyhodnocovat. V piipadé néjaké zmény je musi do svého podnikani zavést.

V oblasti legislativni (politické) se tedy pro spolecnost nachazi fada hrozeb. Jedinou
moznosti, jak je eliminovat, je sledovani pravniho systému a politického situace v nasi

zemi.
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5.2 Analyza konkurence

Analyza konkurence je zde popsana pomoci Porterovy analyzy péti sil.
Analyza stavajicich konkurenti

Mezi soucasné konkurenty je mozné zatradit Spartan Race. Jedna se o nejznaméjsi zavody,
které maji také nejstarsi tradici. Tyto zavody jsou v ruznych obtiznostech. Kromé toho

provozuje firma i e-shop, kde je mozné zakoupit rizné piedméty s logem.

Predator race je dal§im typem zavodi. Realizuje je plzeiiska spolecnost, a proto jsou
realizovany spiSe u Plzné€. Jednad se o mensi spolecnost, kterd proti Spartanovi porada

mnohem méné zavodu.

V Plzni se také kond s viceletou tradici oblibeny Pivni béh. Tento béh mé vysokou
navstévnost a nelze vyloucit, Ze se spole¢nost bude snazit zvysit svoje pole piisobnosti na

trhu bézeckych zavoda.

Na trhu sice ptsobi jiz fada firem, které pro své zakazniky pfipravuji zédvody, ale lze
konstatovat, Ze je zde stale jesté prostor pro novy podnik. Firmy pochéazeji vétSinou
z Cech a také vétsina zavodii se kona v Cesku. Proto si spole¢nost Warrior Race zvolila
za své sidlo Brno. Druhym podstatnym dévodem, pro¢ si spole¢nost zvolila sidlo
v Jihomoravském kraji je fakt, ze jednatel spoleCnosti zde dva roky studoval na
Univerzité obrany. Brno aktivné navstévuje dodnes a diky vycviku na Univerzité obrany

zna zdej$i prostiedi a vhodnéa mista pro konani zavodu.

Konkurence ma silny vliv na Gsp&ch firmy. Spole¢nosti Spartan i Predator maji v Ceské
republice dlouholetou tradici a jejich zavody navstévuje tisice lidi. Velkou vyhodou, jak
S nimi bojovat, miize byt pro firmu Warrior Race jeji umisténi v Jihomoravském kraji.
Lze pocitat, Ze zékaznik si rad&ji vybere lokalni zavod, na ktery nemusi nikam dojizdét.

Oproti zavodu konajicimu se na vzdaleném misté s horSimi klimatickymi podminkami.
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Analyza potencidlnich konkurenti

Bylo jiz uvedeno, ze je zde mozné piedpokladat vstup novych konkurentt. Je to dano tim,
ze bariéry vstupu a vystupu na trh nejsou ptilis vysoké. Jedna se spise o finan¢ni naro¢nost
a naro¢nost v podobé& know-how. Hrozba vstupu novych konkurenti je zna¢na. VIiv na

firmu, u tohoto kritéria, miizeme uvazovat silny.
Analyza substituti

Mezi substituty téchto zdvodl je mozné zatadit relativné vSechny sporty, které existuji.
Lidé, kteti se vSak budou chtit téchto béht tiastnit, se jich ti€astnit budou a jiné sporty

tyto zdvody nemohou pfili§ omezit. Hrozba je tedy mala.
Analyza zakazniki

Mezi zakazniky spole¢nosti je mozné zatadit jedince, ktefi preferuji zdravi Zivotni styl a
budou z Jihomoravského kraje. Budou to vétSinou lidé ve véku od 18 do 50 let, tedy vek,
kdy mohou bez vétsich komplikaci aktivné sportovat. Ale mize se samoziejmé najit i
star$i jedinec. Na jedné stran¢ je mozné konstatovat, Ze neni mozné stanovit cenu
libovolnou, na druhou stranu jedinci nemohou p#ili§ ovlivnit cenu firmy, proto neni sila
zakaznik ptilis vysoka. Pokud vSak bude chtit vétsi firma vytvofit zavody na miru napf.
pro své zaméstnance €1 obchodni partnery, ma jiz silu vétsi, protoze bude mit vétsi podil

na ziscich firmy.
Analyza dodavatelu

Mezi dodavatele je mozné zafadit dodavatele pirekazek, dodavatele vypocetni techniky
atd. Z tohoto pohledu je na trhu vysoka konkurence a dodavatelé tak nemaji silu ovlivnit

ceny. Jejich vliv na firmu lze hodnotit jako nizky.
5.3 Dotaznikovy prizkum

Pro analyzu potencidlnich zakaznikii byl vytvofen dotaznikovy prizkum. Pomoci néj
bylo v Brn¢ osloveno 200 osob. Cilovou skupinou byli lidé zajimajici se o zdravy zivotni
styl, navstévujici néjaké sportovni zafizeni nebo piimo trénujici na néjaky bézecky zavod.
Dotaznik byl rozdan na né€kolika mistech v Brné. Konkrétné ve specialni posilovné na

piekazkové zavody, na Nameésti Svobody, ve tfech obchodech prodédvajici sportovni
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obleceni a na kolejich Fakulty sportovnich studii Masarykovi Univerzity a na Kolejich

Univerzity Obrany. Vék dotazanych byl od 18 do 60 let. Cilem dotaznikového priazkumu

bylo zjistit, zda maji zakaznici o sluzby zajem, zda jiz navstivili nékdy podobné zavody.

Jaké cena za sluzby by pro n¢ byla piizniva. Jaké piekazky by uvitali ¢i jaké zavody by

privitali. Navratnost dotaznikového prizkumu byla 81 %. To znamend, ze zpét bylo

vraceno 162 kompletné vyplnénych dotaznikli. Dotaznik byl realizovan v bieznu roku

2019. Vysledky vyzkumu jsou patrné dale.

Otazka ¢.1: Kolik je Vam let?

Tab. ¢. 7: Vysledky dotazniku

absolutni Cetnost relativni Cetnost
18-25 let 114 70 %
26-35 let 27 17 %
36-45 let 15 9 %
46-55 let 5 3%
56 a vice let 1 1%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z tabulky je mozné vyvodit, ze dotaznikového prizkumu se ucastnilo 70 % osob ve veku

18-25 let. Ve veéku 26-35 let bylo 17 % respondentl. Respondentt ve véku 36-45 let bylo

9 %. Ve véku 46-55 let bylo 3 % respondentti a 56 a vice let mélo 1 % dotazanych osob.

Otazka ¢.2: Jaké je Vase pohlavi?

Tab. €. 8: Vysledky dotazniku

absolutni ¢etnost relativni ¢etnost
muz 93 57 %
zena 69 43 %
celkem 162 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Otdzka druhd se zaméfila na pohlavi dotdzanych. Z vysledk je mozné vyvodit, Ze

dotaznikového prizkumu se ucastnilo 57 % muzi a 43 % zen.
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Otazka &.3: Utastnili jste se nékdy piekaZkového béhu typu Spartan race, Predator

race?

Tab. €. 9: Vysledky dotazniku

absolutni ¢etnost relativni ¢etnost
ano 101 62 %
ne 61 38 %
celkem 162 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Z dotaznikového prizkumu dale vyplynulo, Ze néjakého piekazkového behu se ucastnilo

62 % respondentti. Zbyla ¢ast respondentl se podobnych zdvodl nikdy netcastnila.

Otazka ¢.4: Pokud jste v minulé otdzce odpovédéli kladné, jaké prekazky se Vam

nejvice libily?

Tab. €. 10: Vysledky dotazniku

absolutni ¢etnost relativni Cetnost

Ptirodni piekdzky (plazeni, plavani, béhani ve vodé, bahn¢) 18 18 %
Prirodni piekdzky v podobé béhu do kopce, 19 19%
Zvedani tézkych véci, prenaseni véci 8 8 %
Prelézani umélych stén 19 19 %
Ruckovani, $plhani 8 8 %
Lezeni pod lanem, ostnatym dratem a jiné 9 9%
Hazeni ostépem 8 8 %
Znalostni tikoly, napt. zapamatovani Cisel 7 7%
Vlastni odpovéd 5 4%
Celkem 101 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na tuto otazku odpovidali jen respondenti, kteti se nékdy ucastnili prekazkového béhu.
V ramci této otazky odpovidali respondenti rtizné. Nejoblibenéjsi aktivity v ramci
prekazkovych behit jsou piekvapiveé piirodni prekazky (béh do kopce) a prelézani
umélych stén. Tuto odpovéd vybralo 19 % respondentid. Poté jsou velmi oblibené
prekazky typu plazeni, plavani, béhani v bahné. Tuto odpoved’ vybralo 18 % respondenti.

Na tretim misté oblibenosti respondenti zvolili lezeni pod ostnatym dratem.

Na durhou stranu nejmén¢ oblibené jsou znalostni tikoly. Tuto odpoveéd’ vybralo jen 7 %

respondentti. Ani hazeni ostépem, ruckovani a zvedani tézkych véci neni pfilis oblibené.
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Na tuto polootevienou otazku jesté odpovédéli nékteti respondenti dle vlastnich slov. Tti
respondenti uvedli, Ze maji radi skok hoficim kruhem. Poté dva respondenti uvedli, ze
maji velmi v oblibé $plhani.

Otazka ¢.5: Jak casto tyto prekazkové béhy navstévujete? (Opét odpovi jen

respondenti, ktefi odpovédéli kladné v otazce €. 3).

Tab. €. 11: Vysledky dotazniku

absolutni ¢etnost relativni Cetnost
1x ro¢né 57 56 %
2x roéné 26 26 %
3xrocné 16 16 %
4xroéné 1 1%
Castéji 1 1%
celkem 101 100 %

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Dale bylo cilem zjistit, jak ¢asto se respondenti Gi€astni takovychto zdvodu. Nejcastéji se
respondenti zavodl ucastni jedenkrat rocné. Tuto odpovéd’ vybralo 56 % respondentii.
26 % respondentt uvedlo, Ze se zavodi ucastni dvakrat ro¢né. Trikrat rocné se ucastni

zavodi 16 % respondentil. Ostatni odpovédi byly zastoupeny vV mensi mife.

Otazka ¢.6: Libila by se Vam aplikace, ve které byste mohli sledovat své vysledky,
mozny postup do dalSich zavodu. Aplikaci, ve které byste spatfili, kdy budou

nejblizsi zavody atd.

Tab. ¢. 12: Vysledky dotazniku

absolutni ¢etnost relativni ¢etnost
ano 90 89 %
ne 11 11 %
celkem 101 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Na otazku, zda by respondenti uvitali aplikaci, ve které by mohli sledovat své vysledky,
mozny postup do dalSich zavodu. Aplikaci, ve které by spatfili, kdy budou nejblizsi
zavody, kde by mohli hlasovat, které piekazky budou v zavodu zahrnuty, by uvitala

vétsina respondentt, a to 89 %. Jen 11 % respondentt by tuto aplikaci neuvitalo.
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Tab. €. 13: Vysledky dotazniku

Otazka ¢.7: Libili by se Vam zavody pro déti?

absolutni ¢etnost

relativni ¢etnost

ano 111 69 %
ne 51 31%
celkem 162 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dale bylo smyslem zjistit, zda by m¢li dotdzani respondenti zajem o zavody pro déti. O
zavody pro déti by mélo zajem 69 % respondentt a 31 % respondenti by nemélo zajem

o zavody, kterych by se mohli Gc¢astnit déti.
Otazka ¢.8: Méli byste zajem o tyto zavody v kraji Jihomoravském?

Tab. €. 14: Vysledky dotazniku

absolutni Cetnost relativni ¢etnost
ano 128 79 %
ne 34 21 %
celkem 162 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

O béZné zavody typu Spartan race by mélo zajem v kraji Jihomoravském celkem 79 %

respondentli. Zbyla ¢ast by o tyto zadvody zdjem nemélo. Vzhledem k tomu se da

ocekavat, ze by se zadvodl mohl zi¢astnit velky pocet lidi.
Otazka ¢.9: Méli byste zajem o tyto zavody v ramci teambuildingu ve Vasi firmé?

Tab. €. 15: Vysledky dotazniku

absolutni ¢etnost relativni Cetnost
ano 115 71 %
ne 47 29 %
celkem 162 100 %

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Dalsi otazka se snazila zjistit, zda by méli respondenti zajem ti¢astnit se podobnych aktivit
V ramci teambuildingu ve firm¢. Kladného nazoru bylo 71 % respondentii a zdporny nazor

sdili 29 % respondentil.
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Otazka ¢€.10: Jaké cenové rozpéti je pro Vas vhodné za zavod?

Tab. €. 16: Vysledky dotazniku

absolutni ¢etnost relativni ¢etnost

1000-1200 34 21 %
1200-1400 61 37 %
1400-1600 44 27 %
1600-1800 19 12 %
1800-2000 3 2%

2000 a vice 1 1%

Celkem 162 100 %

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2019

Posledni otdzka se snazila zjistit, jaké cenové rozpéti je pro sluzby spolecnosti dle

respondentli vhodné. Nejvice respondentt, tj. 37 % vybralo odpovéd’ 1200-1400 K¢&. Pro

27 % respondentl je vhodné cenové rozpéti 1400-1600 K¢. 21 % respondentti vybralo

odpovéd’ 1000-1200 K¢&. Poté si 12 % respondent mysli, ze je vhodné cenové rozpéti

1600-1800 K¢&. Jen 2 % respondentti si mysli, Ze je vhodné cenové rozpéti 1800-2000 K¢

a vice nez 2000 K¢ je vhodné jen pro jednoho respondenta.

5.4 Swot analyza

V nésledujici tabulce je patrnd SWOT analyza, kterd shrnuje piileZitosti, hrozby a také

uvadi slabé a silné stranky nové vznikajici spolecnosti.

Tab. ¢. 17: SWOT analyza

Silné stranky

Slabé stranky

velké mnozstvi nadstandardnich sluzeb

nova spolecnost — neznalost ze strany zédkazniki

dobry marketing

nezkusSenost jednatele — jednad se o jeho prvni
podnikatelsky zdmér

zavody pro déti a firmy

nutnost pevozu mnoha kusl vybaveni na mista
konéni zévodii

kvalitni zaméstnanci

nutnost Givéru a jeho splaceni

zkuSenost jednatele se vSemi druhy zavodi

PrileZitost

Hrozby

vysoky zdjem zakaznikl 0 prekdzkové béhy

hrozba ze strany novych konkurentti

absence vétsi konkurence v Jihomoravském kraji

hrozba stavajicich konkurentt

vysoky zajem o zavody pro firmy a déti

nutnost vystaveni povoleni pii pofadani zavodl na
soukromém i vefejném pozemku

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Z tabulky tak miizeme vyvodit, Ze firma ma fadu silnych, ale i slabych stranek. Mezi silné
stranky je mozné zaradit fakt, ze firma bude mit dobré marketingové aktivity, kvalitni
zaméstnance a zkusSeného jednatele v oblasti beéhii ekonomie. Bude realizovat velké
mnozstvi riznych zavodu a také bude mit nadstandardni sluzby. Mezi slabé stranky je
mozné naopak zaradit fakt, Ze spolec¢nost je nova, a proto ji zdkaznici neznaji. Tento
problém bude chtit spole¢nost vyftesit silnym marketingem a prvotiidnimi sluzbami. Dalsi
slabou strankou spolecnosti je nutnost pifevozu piekazek a veSkerého vybaveni. Firma
bude tuto skutecnost fesit vybérem vhodného a spolehlivého dodavatele. Dale navazanim
dlouhodobé spoluprace s dodavatelem, pokud bude s jeho sluzbami spokojena. Pro vstup
firmy na trh je v soucasné dobé¢ piizniva doba. Je totiz dobré ekonomické klima, lidé maji
o tyto sluzby zajem. Pfilezitosti mlize byt zamé&feni na firmy a konani zavodu pro jejich
zaméstnance, partnery atd. Také je velkou pftilezitosti fakt, ze konkurence v tomto odvétvi
je v Jihomoravském kraji nizka. To, Ze pro déti existuje pouze minimum podobnych akei,
je dalsi podstatnou piilezitosti spole¢nosti. Na druhou stranu existuji na trhu i hrozby
V podobé& potenciondlnich konkurenti, stavajicich konkurent, hrozba z nutnosti ziskéani
povoleni od majitele pozemku, na kterém se zdvod kond. S novymi konkurenty by si
firma méla poradit diky silnym strankdm, ale napiiklad vstup stavajicich velkych
konkurentl na lokalni trh v Jihomoravském kraji by mohl byt problém. Firma se bude
muset v takovémto piipad¢ zaméfit na vybudovani pevné zakaznické zakladny, kterd jiz
nebude ochotna od ni pfejit a spolehnout se na sluzby, které konkurence neposkytuje
Vv takové mife (zavody pro déti a firmy). Nutnost ziskani povoleni si spolecnost Warrior
Race zabezpec¢i budovanim dobrych vztahi se zastupiteli statu, rozhodujicimi o

povolenich. Se soukromniky se bude snazit také o ptatelské vztahy.
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5.5 Marketingovy plan

V ramci marketingového planu je popsana sluzba, ceny, propagace a distribuce.
55.1 Sluzba

Nejprve je mozné uvést, ze extrémni zavody vznikly s outdoorovymi a extrémnimi sporty
jako dalsi druh zabavy, aktivniho traveni volného Casu a sportu na vysoké tirovni. Dtivody
pro ucast v t€chto zdvodech mohou byt riizné, jak jiz bylo pfedur¢eno v minulé kapitole.
Zavody, které bude firma realizovat, budou koncipovany pro zaciteniky, mirné
pokrocilé, pokrocilé a profesionalni tirovné. Predpokladem pro realizované sporty bude
urcita fyzicka kondice a svalova sila se zvySujici se urovni obtiznosti. Na trati budou
existovat nejriznéjsi piekdzky, které budou silové, vytrvalostni a balan¢ni. Zapojuji se
témei veskeré svalové skupiny. Stfida se beh s plnénim piekazek. Vykon je vytrvalostni
s rychlostné-silovymi prvky, technikou a koordinaci. Stfidd se aerobni a anaerobni
metabolické kryti. Typ zatéze je kontinudlni. Intenzita zatizeni se 1i8i dle typu zavodu od

nizké az po submaximalni. Konkrétné¢ bude firma nabizet zdkaznikiim tyto prekazky:
e Warrior Sprint

Bude se jednat o nejleh¢i zavod, ktery bude také nejkratsi. Jeho délka bude 5 kilometru a
bude na ni umisténo 15 piekazek. Tento zavod je sméfovan pro nezkuSené zavodniky.
Také je vhodny pro skupiny lidi, kteti se chtéji pobavit. U tohoto zavodu bude casovy
limit na dokonc¢eni 2 hodiny. Pfedpokladem je, jak je moZné vyvodit z grafu ¢. 1, Ze tato

varianta tvofii pfiblizn€ 60 % vSech pofadanych zavodi.
e Warrior Super

Dals$im typem zavodu bude zavod Warrior Super. Délka traté je 13 kilometrd. Na trati

v

bude minimaln& 21 piekazek. Obtiznost traté je pro zdatngjii jedince. Casovy limit bude

stanoven na 3 hodiny.
e Warrior Beast

Pro vice zkusené zavodniky bude uréen Warrior Beast a délka traté bude cca 20 kilometr.

Umisténo zde bude cca 26 pekazek. Cas navstévniki se pohybuje od 3 hodin do 6 hodin.
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e SuperWarrior

Nejedna se o samostatny zdvod, ale o ocenéni, které¢ dostane absolvent vSech tfi vyse
uvedenych Grovni v jednom kalendafnim roce. Nezélezi, v jakém potradi. Po dob&¢hnuti
do cile posledniho ze zbyvajicich zavodi je pfedana medaile (spolecné s medaili pro dany
zavod), ktera se sklada ze tfi barev ptedchozich urovni (tedy ¢ervené, modré a zelené) a

jeji drzitel je nesmazateln€ zapsan do tzv. seznamu SuperWarriors.
e Deathman‘s Race

Bude zavod o délce 40 kilometr. Bude na nich umisténo 70 piekazek. Tento zdvod bude
svou délkou a mnozstvim piekazek smétovan zdatnym sportovciim. Zavodnici tuto trat’

budou zdol4vat za cca 7-8 hodin.
e Soldier’s Race

Jedna se o extrémni vyzvu pouze pro trénované jedince a opravdové nadSence. V tomto
zavodu si ucastnici vyzkousi ¢ast vojenského vycviku pod dozorem profesionalt. Zavod
bude na dva dny s piespanim v piirodé. Ugastnici se rozdéli do dvou skupin a spoletné

se snazi dostat do cile rychleji nez konkurenti. Soucasti dlouhé cesty je i spousta piekazek.
e Zavod pro déti

Dale bude spolec¢nost realizovat zavody pro déti. Délka traté bude 1 km. Na trati bude 15
prekazek, které budou vhodné pro déti. Na trati budou détské postavy proto, aby trat’ byla

pro déti zajimava.
e Zavody pro firmy

Na ptani bude firma pfizpisobovat zdvod pro firmy v rdmci teambuildingu. Konkrétni

zaméteni zavodi a délka zavodi budou vytvoreny na prani firmy.
5.5.2 Propagace

Nova firma bude muset o sob& dostate¢né informovat potencidlni zakazniky. Do
regionalniho tisku bude vloZena kratka reklama. Ta bude opakované do deniku vkladana
celé 2 mésice poté, co firma za¢ne svou podnikatelskou aktivitu. V reklamé bude uveden

typ sluzby, popis firmy. Regionalnim tiskem se mini Jihomoravsky denik.
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Jak jiz bylo popséano, firma musi vyuzivat ve velké mife internet. Proto dal$i nastroj budou
webové stranky spolec¢nosti. Na nich bude patrny nazev firmy. Déle zde budou informace
o zavodu. Nasledn¢ bude uveden seznam trati s detailnim popisem vzdalenosti, poc¢tu
prekazek.

V neposledni fad¢ zde bude uvedena informace o tom, pro koho je trat’ vhodna. V sekci
pro zavodniky je uvedeno, kdy bude mozné se k zdvodu ptihlasit, jak pfihlaska probiha,
co musi ucastnici S sebou mit atd. Poté zde bude uvedena zalozka, ktera se bude vénovat
soukromym akcim v podobé zavodid pro firmy na kli¢. Dale zde budou uvedeny
fotografie a videa z realizovanych zavodu. Na strance uvodni budou vzdy patrné akce a
novinky. V neposledni fadé bude v rohu nahofe online formulat, kde budou moci lidé

provadét registraci.

Poté¢ bude zvefejnéna reklama, ktera bude informovat o sluzbach firmy, na internetové
stranky Brna. Dale je nutné zadat sidlo firmy do Google maps. Také bude informace o

firm¢ vlozena na stranky zamétujici se na seznamy firem, na sportovni weby atd.

DalSim nastrojem bude letakova akce. Obyvatelé do schranek obdrzi letak, ktery bude

informovat o sluzbach firmy, bude zde mapa, jak se dostat na zavody atd.

Na veskeré socialni sit¢ bude vlozen profil, ktery bude nést nazev firmy Warrior Race.
Jedna se pfedevsim o socidlni sit” Twitter, Facebook, YouTube, Instagram. Kazda socialni
sit’ se zamétfuje na néco jiného, proto zde také musi firma prezentovat jiny obsah. Na

Instragramu budou pfedevsim fotografie. Na YouTube budou videa atd.

Firma vyuZije také nastroje podpory prodeje. Zde bude uZivat predevs§im slevy a akce.
Zlevnéné ceny budou moci vyuzit c¢lenové, déti, ¢i  pravidelni navstévnici.

Osobni prodej bude realizovan na zavodech.
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5.5.3 Lidé

Lidé piedstavuji zaméstnance spole¢nosti Warrior Race. VSichni zaméstnanci budou mit
znalosti a zkuSenosti S prekazkovymi béhy a jejich pfipravou. Zameéstnanci budou své
¢innosti realizovat tak, aby byli pIné uspokojeny ptani a pozadavky zakazniku.

Zameéstnance si vybere majitel spolecnosti osobné.
554 Cena

Prodejni cena bude stat na tfech metodéach, kterymi jsou ndkladové orientovana cena a
cena orientovana na konkurenci a na metodé vnimani ceny zdkaznikem. Primarné vSak
bude cena stanovend s ohledem na nédklady. K nakladiim bude pfi¢tena marze 40 %. Poté
budou jednotlivé ceny porovnany s konkurenci. Jedna se pedevsim o firmy potadajici
zavody Spartan Race a Predator. V piipadé velkych rozdil budou ceny upraveny na
zaklad¢ konkurence. Také bude muset byt bran zietel na vysledky dotaznikového
prazkumu, kde respondenti uvedli optimalni cenu v rozpéti 1200-1600 K¢ (viz. dotaznik).
Ceny byly tedy nastaveny s ohledem na ceny konkurentt, dale bylo uvazovano ptani
zakaznikl v dotazniku a v neposledni fadé¢ byl bran zfetel na naklady na osobu na jeden
zévod (celkové néklady na dany zavod / poc¢et odhadovanych tc¢astniki na dany zavod *

marze). Pfi uvazovani téchto tii faktorti byl nastaveny ceny zavodu.
Ceny za sluzby jsou tedy nasledujici:

e Warrior Sprint: 1190 K¢

e Warrior Super: 1290 K¢

e Warrior Beast: 1390K¢

e Deathman‘s Race:1590 K¢
e Soldier’s Race: 1790 K¢

e Zavod pro déti: 1190 K¢

e Zavody pro firmy: individualné

Kromeé téchto cen budou moci zékaznici vyuzivat i slevy. V prvé fadé€ bude sleva pro tym,
minimalné 4 bézct, ve vysi 10 %. Pii skupiné 15 a vice bézct bude sleva 15 %. Slevy

budou také poskytnuty v pfipadé vcasné rezervace. Tedy tii mésice pfedem bude sleva
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120 K¢ na jednotlivece. V ptipadé dvou mesicti predem bude sleva 100 K¢ a mésic predem

bude sleva 50 K¢&.

5.6 Harmonogram

Harmonogram realizace celého projektu je patrny v nasledujici tabulce. V prvni fazi je

nutné vytvofit spolecnost s ru¢enim omezenym a zapsat ji do obchodniho rejstiiku.

Nasledn¢ je mozné sepsat najemni smlouvu pro vybrany objekt, ve kterém bude firma

sidlit. Poté je nutné prostory vybavit potfebnym nabytkem. Pro zajisténi potfebného

kapitalu je nutné vyridit podnikatelsky uvér. Poté je nutné realizovat marketingové

aktivity, vybrat vhodné zaméstnance atd.

Tab. ¢. 18: Harmonogram projektu

2019

Zati

fijen

listopad

prosinec

leden

unor

biezen

duben

kvéten

cerven

uzavieni spolecenské smlouvy

slozeni  zakladniho  jméni
spole¢nosti

ziskani vypisu z
zivnostenského rejstiiku

Zapis spolecnosti do
obchodniho rejstiiku

registrace spolec¢nosti u
finan¢niho ufadu a zfizeni EET

sepsani ndjemni smlouvu

vymalovani prostor

zakoupeni vybaveni prostor

vybaveni prostor nakoupenymi
vyrobky

dohodnuti se s dodavateli zbozi

vyfizeni uvéru

marketingové aktivity|
oznamujici otevieni
provozovny

vybér zaméstnanci

Prvni zavod

Zdroj vlastni zpracovani, 2019
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5.7 Finan¢ni plan

Zde vytvoreny finan¢ni plan transformuje veskeré informace do finan¢ni podoby. Jsou
zde patrné celkové ndklady, cash flow, rozvaha. V zavéru jsou vypocteny dulezité

finan¢ni ukazatele.

5.7.1 Celkové pocateéni naklady

Prvné je nutné v ramci finan¢niho planu definovat celkové pocatecni néklady. Jsou to
tedy ty naklady, které umozni firm¢ Warrior Race zahajit svoji ¢innost a Uspeésné
pokracovat v podnikani. V nésledujici tabulce je mozné veskeré tyto naklady spatfit.

Tab. ¢. 19: Celkové pocatecni naklady

Polozka Castka
Prondjem kancelaie na tfi mésice dopiedu 3% 25000 K¢
Marketingové naklady 50 000 K¢
Vybaveni kancelare 80 000 K¢
Nakup zéakladnich piekazek a vybaveni trati 500 000 K¢
Automobil 250 000 K¢
Pocita¢ + prenosné EET 40 000 K¢
Telefon 5000 K¢
Ztizeni spolecnosti s ruéenim omezenym 10 000 K¢
Reklamni pfedméty 80 000 K¢
Celkem 1 090 000 K¢

Zdroj vlastni zpracovani, 2019

Z tabulky je mozné vypozorovat, ze novy podnik Warrior Race bude muset platit
pfedevsim naklady za prondjem kancelate, ve které bude sidlit. Dale bude muset zakoupit
vybaveni, jako jsou zidle, stoly. Také bude muset pfed zahajenim podnikéni vlozit
finan¢ni prostfedky do marketingu, ktery byl popsan v marketingovém planu. Kromé
toho musi firma zakoupit jeden osobni automobil. Bude se jednat o osobni automobil
znaéky Skoda Rapid. Potizovaci cena automobilu je uvedena v tabulce. Poté bude muset
firma zakoupit rtizné reklamni pfedméty na samotné zavody a také zékladni piekdzky pro

zavody, ty jsou nejveétsi investici firmy.
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5.7.2 Zahajovaci rozvaha

Rozvaha zahajovaci je vytvofena v den zahdjeni podnikatelské ¢innosti firmy. Zahajovaci

rozvaha obsahuje aktiva a pasiva a je patrna v nasledujici tabulce. Do dlouhodobého

hmotného majetku spolenost uvazuje vyse zminény automobil, pocita¢ + ptenosné EET

a vybaveni kancelafe. Jako zasoby se uvazuji piekazky a vybaveni trati.

Tab. ¢. 20: Pocate¢ni rozvaha

Aktiva Pasiva

Dlouhodoby majetek 370 000 K¢ Vlastni kapital 300 000 K¢
Dlouhodoby hmotny majetek 370 000 K& zakladni kapital 300 000 K¢
ObéZny majetek 720 000 K¢ Cizi zdroje 790 000 K¢
Zasoby 500 000 K& | Uvér 790 000 K&
Penize v pokladné 20 000 K¢ - --
Penize na bankovnim uétu 200 000 K¢ - --
Celkem aktiva 1090 000 K¢ Celkem pasiva 1090 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

5.7.3 Financovani projektu

Budouci majitel nebude mit na zahajeni dostatek financnich prostiedkii, protoze jeho

vlastni zdroje ¢ini 300 000 K¢&. Z tohoto divodu bude muset ziskat finan¢ni prostfedky

od banky v podobé uvéru. Na trhu existuje nepieberné mnozstvi bank, které nabizeji

uveéry. Majitel firmy provedl kratky prizkum a analyzoval ceny a podminky bank. Za

IS

nejvhodnéjsi se jevi banka, u které ma osobni ucet a u které bude mit také ucet firemni.

Je to Komer¢ni banka, kterd nabizi uvér s irokovou sazbou 7,9 % a dobou 5 let. Zkraceny

splatkovy kalendar je patrny v nasledujici tabulce.

Uvér bude splacen v podobé anuit. Pravidelna mési¢ni splatka bude ve vysi 15 980 K&.

Celkové tak zaplati majitel firmy na Grocich 168 834 K¢&.

Tab. €. 21: Splatka uvéru

Rok Splatka Urok Umor Uvér
1 191 766,84 57 621,88 134 144,96 655 855,04
2 191 766,84 46 632,17 145 134,67 510 720,37
3 191 766,84 3474211 157 024,73 353 695,66
4 191 766,84 21 878,02 169 888,82 183 806,83
5 191 766,84 7 960,02 183 806,82 0,00

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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5.7.4 Odpisy dlouhodobého majetku

Vyse uvedeny dlouhodoby majetek bude nutné odepisovat. Odpisovy plan je patrny

V nasledujici tabulce.

Tab. €. 22: Odpisy spolecnosti

Druh majetku Celkova hodnota Doba odpisovani Roc¢ni odpis
Automobil 250 000 K¢& 5 50 000 K¢
Poéitaé 40 000 K¢ 5 8 000 K¢

Nabytek 80 000 K¢ 2 16 000 K¢
Celkem 370 000 K¢ 74 000 K¢é

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Celkové ro¢ni odpisy spolecnosti jsou ve vysi 74 000 K¢. Rocni odpisy jsou tak ve vysi

6 167 K¢.

5.7.5 Plan trzeb

Pti planovani trzeb firmy bude vychazeno z predikce a ze statistik, které uvadeji na webu

konkurenéni firmy. Trzby budou vypocteny z primérné ceny jedné soutéze a poctu

zakaznikl. Vypocet trZeb je poté uveden v nasledujici tabulce.

V ni je uveden predpokladany primérny pocet ucastnikli v jednotlivych zédvodech. Je

patrné, Ze nejvetsi pocet zavodnikt se uvazuje u zavodu Warrior Sprint. Poté 1ze vétsi

ucast predpokladat u zavodu Warrior Super a Warrior Beast. Nasledné jsou veskeré

hodnoty uvadéjici pocet t€astnikli vypocteny zakladni cenou vstupného. Veskeré trzby

jsou poté secteny.

Tab. €. 23: Ro¢ni pléan trzeb firmy

typ zédvodu pocet ucastniki zakladni cena vstupného celkem trzby
Zéavody pro firmy 220 800 K¢ 176 000 K¢
Zéavod pro déti 220 1190 K¢ 261 800 K¢
Soldier’s Race 220 1790 K¢ 393 800 K¢
Deathman‘s Race 250 1590 K¢ 397 500 K¢
Warrior Beast 300 1390 K¢ 417 000 K¢
Warrior Super 350 1290 K¢ 451 500 K¢
WarriorSprint 500 1190 K¢ 595 000 K¢
Celkem 2692 600 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Nasledujici graf ukazuje to, jak by se mély jednotlivé typy zavodi podilet na trzbach
spolecnosti v rozmezi 3-5 let od zah4jeni ¢innosti firmy Warrior Race. Tedy z hlediska

dlouhodobého planovani.

Graf ¢€.1: Rozd¢leni trzeb dle typu zavodu

3%

4% = Warrior Sprint
— = Warrior Super

= Warrior Beast

Deathman’s Race
= Soldier's race
= Zavod pro déti

= Zavody pro firmy

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

5.7.6 Naklady firmy

Dale bude firma muset hradit naklady fixni a variabilni. Nejprve jsou vypocteny naklady
fixni, tedy ty naklady, které nejsou zavislé na vysi zakaznikt. Do fixnich nékladt nalezi

odpisy, naklady na uvér, mzdové néklady, ndklady na pojisténi, naklady na najem atd.

O tom, jaké budou naklady mzdové, hovoii nasledujici tabulka. Z ni je mozné vycist, ze
zaméstnanec bude pobirat hrubou mzdu ve vysi 22 000 K¢. Budou zaméstnani dva
pracovnici. Poté bude majitel firmy zaméstnavat dva brigadniky, a to dle potieby. Je zde
uvazovano o mzdé¢ ve vysi 3 000 K¢ mésicné. Tito brigddnici budou zaméstnani na

dohodou o provedeni prace.
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Tab. €. 24: Mzdové néklady v K&

Mzdova polozka Hruba mzda Zdravotni 9% socialni 25% Celkem
mesicni

zamgéstnanec 22 000 K¢ 1980 K¢ 5500 K¢ 29 480 K¢

zamgéstnanec 22 000 K¢ 1980 K¢ 5500 K¢ 29 480 K¢

brigadnik 3000 K¢& 0 K¢ 0 K¢ 3000 K¢

brigadnik 3 000 K¢ 0 K¢ 0 K¢ 3000 K¢

Celkem 64 960 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Celkové fixni naklady jsou uvedeny v nasledujici tabulce. Firma bude pifi volbé

dodavatele energie vybirat dle jejich cen. Je to déno tim, Ze v dneSni dobé je trh

liberalizovan a firma si mtize zvolit svého dodavatele, kterych je mnoho. Nabizi tak rizné

ceny kvili vysokému konkuren¢nimu boji na tomto energetickém trhu. Poté tabulka uvadi

naklady na marketing. V nich jsou zapocteny predevsim naklady na reklamu, akce, slevy

atd.

Tab. €. 25: Vyse fixnich nédkladt

naklady fixni
Energie 4 000 K¢
mzdy 64 960 K¢
marketing 2 000 K¢
Odpisy 6167 K&
Urok 4801 K&
Najem 25 000 K¢
telefon a internet 1000 K¢
Celkem 107 928 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

Variabilni ndklady jsou naklady na realizaci zdvodu. Do téchto variabilnich nakladd 1ze

zatadit naklady na zboZi potfebné na piipravu zdvodu, na medaile, na zvlastni prekazky,

na prezentaci zavodu. Je uvazovano o primernych variabilnich nédkladech 40 % z trzeb.
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5.7.7 Rozvaha kone¢na

V nasledujici tabulce je patrna rozvaha tadna, tj. rozvaha sestavena na konci ucetniho
obdobi. Tedy v tomto piipadé na konci roku 2020. Do dlouhodobého hmotného majetku
spoleCnost opét uvazuje vySe zminény automobil, pocita¢ + pirenosné EET a vybaveni

kancelate. Jako zasoby se opét uvazuji piekdzky a vybaveni trati.

Tab. & 26: Radna rozvaha

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 296 000 K¢ | Vlastni kapital 559 543 K¢
Dlouhodoby hmotny majetek 370 000 K¢ [ zakladni kapital 300 000 K¢
Opravky -74 000 K¢ | vysledek hospodareni 259 543 K¢
ObéZny majetek 919 398 K¢ | Cizi zdroje 655 856 K¢
Zasoby 500 000 K& | Uvér 790 000 K¢
Penize v pokladné 0 k¢ - 134144
Umor K¢
Penize na bankovnim uctu 419 398 K¢ | -- --
Celkem aktiva 1215398 K¢ | Celkem pasiva 1215 398 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

5.7.8 Cash flow

V tomto bod¢ zakladatelského rozpoctu je vypocitan cash flow k 31. 12. 2020. Pro jeho

vvvvv

existuje vypocet hospodaiského vysledku, je pro néas tato metoda vhodnéjsi. V nepiimé
metodé nevychdzime ptimo z pohybl penéz, ale z hospodatského vysledku. V podstate

dojde k nahradé vynost za piijmy a nakladd za vydaje.

Tab. &. 27: Cash flow

Druh Celkem
Vysledek hospodateni bézného obdobi 259 543 K¢
+ Odpisy 74 000 K¢
-Umor 134 145 K&
Cash flow 199 398 K¢
Pocateéni stav BU 220 000 K¢
Cash flow - celkové 419 398 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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5.7.9 Zhodnoceni projektu

Na zéavér je nutné z vypoctenych trzeb a nakladi vypocist hospodaisky vysledek. To

znamena, Ze jsou od trzeb odecteny néklady fixni a variabilni a poté je vypoctena dan.

Tab. €. 28: Zhodnoceni projektu

Polozka 1 rok 2 rok 3 rok
Vynosy 2 692 600 K¢ 3231 120 K¢ 3877 344 K¢
Energie 48 000 K¢ 48 000 K¢ 48 000 K¢
mzdy 779 520 K¢& 779 520 K¢ 779 520 K¢&
marketing 24 000 K¢ 24 000 K¢ 24 000 K¢
Odpisy 74 004 K¢ 74 004 K& 74 004 K¢
Urok 57 612 K¢& 57 612 K¢& 57 612 K¢&
Néjem 300 000 K¢ 300 000 K¢ 300 000 K¢&
telefon a internet 12 000 K¢ 12 000 K¢ 12 000 K¢
Variabilni naklady 1077 040 K¢ 1292 448 K¢ 1 550938 K¢
Naklady celkem 2372176 K¢ 2 587 584 K¢ 2 846 074 K¢
Vysledek hospodateni 320 424 K¢ 643 536 K¢ 1031270 K¢
pfed zdanénim

Dan ve vysi 15% 60 881 K¢ 122 272 K¢ 195941 K¢
Zisk po zdanéni 259 543 K& 521 264 K& 835 329 K&

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019

5.8 Rizika projektu

Zde definovany podnikatelsky zamér bude Celit mnoha rizikiim, kterym bude na trhu

vystaven. Pro zmirnéni téchto rizik je nutné zde popsat a stanovit vhodna opatieni. Rizika

byla vybrana na zéklad¢ hrozeb a slabych stranek SWOT analyzy a na ziklad¢ rizik

vyplyvajicich z ostatnich provedenych analyz. Byla vybrana pouze rizika, u kterych se

uvazuje nejvetsi dopad na spolecnost. Rizika zde definovaného podnikatelského zaméru

jsou uvedena v nasledujici tabulce.

Tab. €. 29: Rizika podnikatelského zaméru

Rizika

Opati‘eni na sniZeni rizik

Selhani zakladatelt

tvorba podnikatelského planu

Spatny vybér zaméstnanci

vybér na zéklad€ zivotopisu, pohovoru

Malo zakazniku

velké mnozstvi marketingovych aktivit

Vznikla §koda na majetku nebo na zdravi zaméstnancii

pojisténi

Nespolehlivi dodavatelé

kontaktovani vice dodavatelt

Zdroj: vlastni zpracovani, 2019
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Kazdy projekt je spojen s ur€itymi riziky. Ne jinak je tomu u tohoto podnikatelského
zaméru. Lze fici, Ze nejvétsim negativnim faktorem pro tento zamér je konkurence. Pro
snizeni konkurencniho rizika je nutné vénovat zvySenou pozornost marketingovym
aktivitam, nabizet flexibilni sluzby (pro firmy), nabizet sluzby navic a zajistit pfijemny a
vyskoleny personal. Pfed zavody je nutné vytvofit pfijemnou atmosféru. Je nutné zde

zapojit také marketing, socialni sit¢ a jiné moderni technologie.

Dalsim rizikem je nizky objem trzeb. V piipad¢, Ze by vSak spolecnost nebyla schopna
efektivné oslovit potencialni zdkazniky, naptiklad nevhodnou nabidkou nebo vysokymi
cenami, mohl by mit nizky pocet zakaznik velice negativni vliv na objem sluzeb, protoze
by dlouhodobé ptevysovaly naklady nad vynosy. Je nutné proto sledovat trzby a v piipadé
nizkého poctu zédkaznikl provést kratky priizkum a zjistit problémové oblasti podniku a

poté upravit nabidkovou strukturu zavodu.

Dalsi hrozbou je poruseni norem a legislativy, ktera se v nasi zemi dynamicky méni.
V ptipadé¢, ze by spole¢nost nedodrzena nékteré zdkonné normy, miize to znamenat vazné
ohroZeni spolecnosti. Je proto nutné sledovat vyvoj platné legislativy a pii zjiSténi

problémi okamzité u€init napravu.

V neposledni tadé podnikatelsky projekt ohrozuji Spatni zaméstnanci. Ptfi vybéru
nevhodného zaméstnance nemusi dojit k plnéni vSech stanovenych sluzeb. Personal mize
byt nepiijemny, nemusi umét se zdkazniky jednat, nema dostatecné znalosti ze sportu,
znalosti o zavodu atd. To mize vést ke snizeni zakaznik( a nasledného objemu trzeb. Je
proto nutné vénovat velkou pozornost vybéru zaméstnanci. Vhodnymi metodami je

pfedevsim vybérové fizeni, zaslani motiva¢niho dopisu a Zivotopisu.
5.8.1 Bod zvratu

Bod zvratu je vypocitan z téchto charakteristik:

e Jednotkou vykonu spole¢nosti bude pocet prodanych sluzeb. Pokud se podivame
do vySe uvedenych tabulek, zjistime, Ze primérné mnozstvi prodanych sluzeb za
rok 2020 ¢ini 2 060 ks.

e Variabilni naklady v roce 2020 na jeden kus sluzby ¢inily (1 077 040 K¢ /2060
ks) = 522,83 K¢.

e Fixni ndklady za rok 2020 ¢inily 1 295 136 K¢&.
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e C(Cena jednoho prodaného vyrobku je vypoctena jako trzby vroce 2020
k celkovému prodanému mnozstvi v roce 2020. Cena za jeden kus poté Cinila
(2 692 600 K¢&/2060ks) = 1307 K¢.

e Bod zvratu vypocteme jako: 1 295 136 /(1307-522,83)=1651 ks.

Bod zvratu tedy dle nasledujiciho vypoétu ¢inil 1651 ks. To tedy znamena, ze by
spole¢nost musela v roce 2020 prodat 1651 ks sluzeb, aby dosahla rovnosti provoznich

vynost a celkovych naklad.
5.8.2 Doba navratnosti
Doba navratnosti je vypoctena nasledovné:

e Investi¢ni vydaje (viz. celkové pocatecni naklady) 1 090 000K ¢
e Rocni cash flow 199 398 K¢

Doba navratnosti =1090000/199398 = 5,4
Doba navratnosti tak ¢ini cca 5 let.
5.8.3 Cista soucasna hodnota

Jedna se o nejvhodnéj$i metodu pro rozhodovani, zda projekt ptijmout ¢i nikoli. Tato
metoda respektuje faktor Casu. Lze ji vypocitat jako rozdil mezi sou¢asnou hodnotou cash
flow a kapitalovymi vydaji.
Polozka 1. rok

e diskontni sazba ve vysi 7,9 % (néklady na Gvér)

e Cash flow celkové 419 398 K¢

e Soucasna hodnota cash flow je 419 398 K¢ * 1,079 K& = 452 530 K¢

e Kapitalové vydaje 1090000 K¢

NPV =452 530 — 1 090 000 K¢.

Zde je patrné, ze diskontované piijmy nepievySuji kapitdlové vydaje vV prvnim roce

podnikani.
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5.8.4 Index rentability

Index rentabilit je dopliujici metodou k metodé Cisté soucasné hodnoty. Tuto metodu 1ze

také uzit pro rozhodovani o realizaci nebo zamitnuti projektu.
Index rentability 452 530 /1 090 000 = 0,41 K¢.

I tento ukazatel naznacuje, ze V prvnim roce podnikani neni projekt vhodné realizovat.

V dalsich letech vsak jiz budou hodnoty kladné&jsi.
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6 Zhodnoceni projektu

Bylo zjisténo, ze soucasné ekonomické prostiedi je pozitivni, dochédzi k pozitivnimu
hospodarskému riistu. Nizka a stabilni inflace by méla zvysit kupni silu obyvatel, coz by
se mélo projevit v rastu vydaji a rastu kupni sily obyvatel. Coz podtrhuje i nizka
nezaméstnanost v kraji Jihomoravském, ale i v jinych regionech Ceské republiky. Dale
bylo zjisténo, ze v soucasné dobé dynamicky rostou moderni technologie, které se
promitaji snad do vSech obort. Lidé hledaji informace o sluzbach a vyrobcich na
internetu, proto byly tomuto trendu marketingové aktivity piizpusobeny. Dale bylo
zjisténo, Ze v soucasné dobé roste zajem o zdravi Zivotni styl lidi. Coz vede k riistu zajmu
0 nejruzngjsi sporty, jako jsou i pfekazkové béhy. Z dotaznikového prizkumu vyplynulo,
ze n¢jakého piekazkového beéhu se ucastnilo jiz 62 % respondentd. Nejvice se jim libili
pfedev§im zdolavani rlznych ptfirodnich ptfekazek, béh do kopce atd. Tuto odpoved
vybralo celkem 19 % respondentd. Poté je velmi oblibené ptelézani riznych umélych
stén. Tuto odpovéd’ vybralo také 19 % respondentl. Proto je nutné nejen tyto prekazky
do zavodu zavést. Z dotazniku dale vyplynulo, Ze respondenti by méli zajem o aplikaci,
ve které by mohli sledovat své vysledky, mozny postup do dalSich zavoda. Aplikaci, ve
které by spattili, kdy budou nejblizs§i zavody, kde by mohli hlasovat, které piekazky
budou v zavodu zahrnuty. Z tohoto diivodu ji také firma vytvoii. Také bylo patrné, ze by
respondenti méli zdjem o zavody pro déti. O zavody pro déti by mélo zajem 69 %
respondentli. O ucast v podobnych aktivitach v ramci teambuildingu ve firmé by mélo
zajem 71 % respondenti. Proto tyto dvé sluzby bude firma nabizet. O béZné zavody typu

Spartan race by mélo z&jem v kraji Jihomoravském celkem 79 % respondent.

Ze SWOT analyzy vyplynulo, Ze ptileZitosti miZe byt zaméteni na firmy a konani zavodil
pro jejich zaméstnance a partnery. Na druhou stranu existuji na trhu 1 hrozby v podobé
hrozby novych firem, stavajicich konkurentl, hrozba zisku povoleni pro organizovani

zavodu.

Ve financnim planu bylo zjiSténo, Ze firma bude dosahovat zisku jiZ v prvnim roce
podnikani. Zisk by mél €init 259 543 K¢&. Ve druhém roce by mélo dojit k rstu o 20 %
diky realizovanym marketingovym aktivitdm a zisk by mél ¢init 521 264 K¢. Ve tfetim

roce lze uvazovat o obdobném trendu a o rustu trzeb na 835 329 K¢.
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Co se tyce jednotlivych ukazatell, bylo zjisténo, Ze projekt ma navratnost cca 5 let. Bod
zvratu Cinil 1651 ks. To tedy znamena, Ze by spole¢nost musela v roce 2020 prodat 1651
ks sluzeb, aby dosahla rovnosti provoznich vynost a celkovych nakladd. Z vypoctené
Cisté soucasné hodnoty je patrné, ze diskontované piijmy neptevysuji kapitalové vydaje

V prvnim roce podnikéni.

Lze konstatovat, ze cile prace byly naplnény a na zaklad¢ dokonéeného podnikatelského

planu Ize projekt doporucit k realizaci.
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Zavér
Cilem této bakalatské prace bylo vytvofit podnikatelsky plan pro zavedeni nové sluzby
na trh. Pomoci vybranych ukazateli ve finanénim plénu a pomoci analyzy trhu

rozhodnout o zivotaschopnosti podnikatelského planu. Tento primarni cil byl postupné

naplnén.

Bylo zjisténo, Zze podnikatelsky plan je mozné oznacit za voditko, které pomdha
zacinajicimu podnikateli vSe fadn¢ naplanovat. Je to pisemny material, ktery zpracovava
podnikatel. Uvadi veskeré faktory podniku, a to jak vnitini, tak 1 vn&jsi, které souvisi se

zalozenim podniku.

4

Tento pisemny dokument popisuje veskeré podstatné vnéjsi i vnitini faktory souvisejici
se zahajenim podnikatelské ¢innosti ¢i fungovanim existujici firmy. Mizeme jej piirovnat
k autoatlasu, ktery by nam m¢l usnadnit odpovédi na otazky typu: kde jsme, kam se
chceme dostat a jak se tam dostaneme. Podnikatelsky plan mize mit nejriznéjsi strukturu.
Vysledna struktura ovSem zalezi na konkrétnich potfebach firmy, podnikatele a dalSich
zainteresovanych subjekti. Nekteré ¢asti podnikatelského planu mohou byt pro nékteré
firmy ménég dualezité, pro jiné naopak velice dilezité. Kazda firma je jedinecna entita, a
proto je nutné podnikatelsky plan pfizpusobit jejim potiebam. Z tohoto diivodu lze také

uvést, Ze neexistuje jedina vhodné a doporucena struktura podnikatelského planu.

Nez byl vytvotfen konkrétni podnikatelsky plan, byla provedena detailni analyza trhu.
Analyza situace byla provedena pomoci PEST analyzy, SWOT analyzy, analyzy
konkurence a dotaznikového Setfeni. Dotaznik byl vyhotoven pro analyzu trhu a zjisténi
preferenci zdkazniki v oblasti pfekdzkovych beht. Bylo zjisténo, Ze je na trhu pfiznivé
ekonomické prostfedi. Z technického a socidlniho prostfedi vyplynula fada skute¢nosti,
které¢ byly do projektu zahrnuty. Obdobné i dotaznikovy priizkum potencialnich
zakaznikli pfinesl fadu zajimavych informaci, které byly také zahrnuty do
podnikatelského planu. Tyto informace poté vedly k definovani podnikatelského planu.
Firma Warrior Race, s.r.o. bude lezet v Brné, konkrétné v Kralovo Poli. Bude ji zakladat
jeden spolecnik. Spolec¢nost s ru¢enim omezenym je vybrana z toho divodu, Ze je zde
moznost zaloZeni jednim spole¢nikem. Neexistuje pozadavek na vysoky vklad

spole¢nika. Za zavazky ruci spolecnik jen do vyse svého nesplaceného vkladu. Zvolenou
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strategii spole¢nosti je dostat se do povédomi lidi a vytvofit si dobré jméno a pozici na
trhu v oblasti piekazkovych zavodu. Hlavni strategickou ¢innosti bude piiprava zavodu
S riiznou obtiznosti, a to nejen pro dospélé, ale i pro déti. Firma se bude snazit vyhovét a
prizpusobit se pfanim a potiebam zakazniki, ktefi budou pozadovat i soukromé zavody.
Zavody, které bude firma realizovat, budou koncipovany pro zaciteniky, mirné
pokrocilé, pokrocilé a profesionaly. Predpokladem pro realizované sporty bude urcita
fyzické kondice a svalova sila se zvySujici se urovni obtiznosti. Na trati budou existovat
nejriznéjsi prekdzky, které budou silové, vytrvalostni a balan¢ni. Konkrétni seznam
zavodu je: Warrior Sprint, Warrior Super, Warrior Beast, SuperWarrior, Deathman’s

Race, Soldier‘s Race, zavod pro déti a zavod pro firmy.

Nova firma bude muset o sob¢ dostate¢n¢ informovat potencidlni zdkazniky. V prvé fadé
bude do regionalniho tisku vlozena klasicka inzerce. Poté bude zvolena propagace na
internetu v podobé webovych stranek. Poté bude vloZena informace o nové oteviené
spole¢nost na internetové stranky mésta, do Google maps, do seznamu firem realizujicich
ptekazkové behy. Také bude realizovana letdkova akce. Na soucasnych socialnich sitich
bude vytvofen profil firmy. Témito socialnimi sitémi jsou Facebook, Instagram,
Twitter,YouTube. Podpora prodeje bude realizovana piedev§im slevami a akcemi.

Zvyhodnéné ceny budou pro ¢leny, déti, ¢i pro pravidelné navstévniky, skupiny.

Z tinan¢niho planu poté vyplynulo, Ze projekt je jiz v prvnim roce ziskovy a je mozné jej

doporucit k realizaci.
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Seznam zKkratek

SWOT

PEST

osvC

4p

HDP

EET
BU

NPV

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats; analyza silnych

a slabych stranek podniku, ptilezitosti a hrozeb

Politické, Ekonomické, Socidlni, Technologické; analyza

makroprostiedi podniku
Osoba samostatné vydelecné ¢innd; pravni forma podnikani

Product, Price, Place, Promotion; Marketingovy mix, souhrn ¢ty

zékladnich marketingovych néstroji

Hruby domadci produkt; findlni celkova penézni hodnota statkli a

sluzeb vytvorena za dané obdobi na urcitém tzemi
Elektronicka evidence trzeb; zptisob evidence trzeb online
Bankovni ucet

Net present value, ¢ista soucasna hodnota; finanéni veli¢ina
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Seznam priloh

Pfiloha A: Dotaznik
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Priloha A

Dotaznik:

1. Kolik je Vam let?

- 18-25let

- 26-35 let

- 36-45 let

- 46-55 let

- 56 avice let

2. Jaké je VaSe pohlavi?

- Muz

- Zena

3. Ucastnili jste se nékdy piekazkového béhu typu Spartan race, Predator race?

- Ano

- Ne

4. Pokud jste v minulé otazce odpovédéli kladné, jaké prekazky se Vam nejvice
libily?

- Ptirodni piekazky (plazeni, plavani, béhani ve vod¢, bahng)

- Ptirodni pfekazky v podobé béhu do kopce,

- Zvedani téZkych véci, prenaseni véci

- Prelézani umélych stén

- Ruckovani, $plhani

- Lezeni pod lanem, ostnatym dratem a jiné

- Hazeni ostépem

- Znalostni ukoly, napt. Zapamatovani ¢isel
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Jak cCasto tyto prekazkové beéhy navstévujete? (Opéet odpovi jen respondenti, kteti
odpovédéli kladné v otazce €. 3).

Ixro¢né

2xrocné

3xrocné

4xrocné

Castéji

Libila by se Vam aplikace, ve které byste mohli sledovat své vysledky, mozny
postup do dalsich zavoda? Aplikaci, ve které byste spatfili, kdy budou nejblizsi
zavody atd.

Ano

Ne

Libily by se Vam zavody pro déti?

Ano

Ne

Meéli byste zajem o tyto zavody V kraji Jihomoravském?
Ano

Ne

M¢li byste zajem o tyto zavody v ramci teambuildingu ve Vasi firmée?
Ano
Ne

. Jaké cenové rozpéti je pro Vas vhodné za zavod?

1000-1200
1200-1400
1400-1600
1600-1800
1800-2000
2000 a vice
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Abstrakt

Kejha, Josef. Podnikatelsky plin pro zavedeni nové sluzby na trh. Bakalaiska prace.
Plzeni: Fakulta ekonomicka ZCU v Plzni, 79 s., 2019

Kli¢ova slova: podnikatelsky plan, sluzba, finan¢ni analyza, dotaznik

Tématem této bakalaiské prace je vytvoreni podnikatelského planu pro zavedeni nové
sluzby na trh. Prvni ¢ast ukazuje, jak se stavi jednotlivi autofi k danému tématu. Popisuje
jednotlivé analyzy a metody pouzité v druhé ¢asti prace. V ramci sestaveného
podnikatelského planu nejprve dochazi k predstaveni podnikatelského zdméru, popisu
podniku, nastaveni jeho strategie a zadani cilii. Jak uz kratkodobych, tak i dlouhodobych.
Co se tyce sluzby podniku, podnik bude uspotadavat piekazkové béhy rizného charakteru
a obtiznosti. Cilovou skupinou budou jak dospé¢li lidé, tak déti. Podnik se dokonce bude
snazit oslovit firmy a uspofadat b&éhy v ramci teambuildingovych akci. Prakticka ¢ast
prace dale pokracuje analyzou trhu. Zde byla provedena PEST analyza, analyza
konkurence Porterovym modelem péti sil a dotaznikovy prizkum. Respondenti byli
osloveni na nékolika mistech v Brné. Dale nasleduje marketingovy plan. V ramci ného
jsou ptedstaveny sluzby, které bude spole¢nost nabizet. Marketingovy plan je nasledovan
planem finan¢nim. Jeho ¢asti jsou naptiklad vypocty celkovych pocatenich nakladd,
fixnich nakladii, sestaveni rozvahy, vycisleni splatky tvéru a odpisy dlouhodobého
majetku. Na zavér finan¢niho planu je spocitdno zhodnoceni projektu a jeho vynosnost
za jednotlivé roky. Posledni casti celé prace je vyhodnoceni rizik projektu
ajejich osetieni. Zavérem jsou spocitani nékteré dulezité ekonomické ukazatele jako: bod
zvratu, doba navratnosti projektu, ¢istd soucasna hodnota, index rentability. Na zakladé

toho je projekt zhodnocen a doporucen k realizaci.
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Abstract

Kejha, Josef. Business plan for the introducing of new service on the market. Bachelor
thesis.

Pilsen: Faculty of Economics University of West Bohemia, 79 p., 2019
Keywords: business plan, service, financial analysis, questionnaire

The objective of this thesis is to create a business plan for the introduction of new service
to the market. The first part describes, how the individual authors comment on the topic.
Also descripts individual analyzes and methods used in the second part of the thesis. As
a part of the business plan designed in the thesis, we can see description of a new
company, its strategy and goals. Both short term and long term goals. Service of the
company is organizing obstacle races. The target group will be both adults and children.
The company will even try to reach companies and organize runs in teambuilding events.
The practical part of the thesis continues with market analysis. Such as PEST, Porter's
five forces model and questionnaire survey. Respondents were approached at several
places in Brno. Then follows the marketing plan. Marketing Plan is followed by the
Financial Plan. Its parts are for example: computational costs, fixed costs, balance sheets,
credit repayments and depreciation of fixed assets. The last part of the thesis is the risk
assessment of the project and their treatment. Based on all parts, the project is evaluated

and recommended to perform.
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