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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je zpracovat projekt zavedeni nového komeréniho produktu na trh.

Produktem je on-line cvic¢ebni kurz Fyziomama, ktery je urCen Zenam po porodu.

Nejprve byl proveden prizkum literatury zabyvajici se tematikou nakladt, vynosi a zisku,
ekonomickych analyz, bodu zvratu, cenové, prodejni a distribu¢ni Strategie a zpusoby
financovani projektu. Realiza¢ni fazi projektu piedchazely trzni analyzy a prizkum
poptavky formou dotaznikového Setfeni. Samotnou realizaci projektu tvofila nakladova
a rizikova analyza produktu, cenotvorba, finan¢ni, marketingovy a casovy plan. Vystupem
diplomové prace je vypracovany podnikovy projekt na zavedeni komeréniho on-line kurzu

Fyziomama na trh.

Kli¢ova slova: on-line produkt, analyza trhu, nakladova analyza, finanéni plan, tvorba ceny

ABSTRACT

The aim of the Master thesis is developing the project of launching a new commercial
product of the company Fyziotrenér s.r.0. on the market. The product is an on-line training

course Fyziomama, which is designed for women after giving birth.

At first was carried out a survey of the literature dealing with the issues of costs, revenues
and profits, economic analyses, breakeven point, pricing, sales and distribution strategies
and ways of financing the project. The implementation phase of the project was preceded
by a market analysis and a questionnaire survey of the demand. The actual implementation
of the project consisted of cost and risk analysis of the product, pricing, financial,
marketing and schedule plan. The output of the thesis is prepared corporate project

for launching the commercial on-line course Fyziomama on the market.

Keywords: on-line product, market analysis, cost analysis, financial plan, pricing
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UvVOD

Na zacatku projektu byla mysSlenka fyzioterapeuta a osobniho trenéra Vytvofit pro zeny
poporodni cvieni. Podnétem byla skute¢nost, ze mnoha zenam vadi vy$si vaha po porodu
a snazi se zhubnout. Vystupem této prace proto bude komer¢ni produkt piedstavujici
systematicky cvicebni plan cviceni pro matky od konce Sestého tydne po porodu po dobu
nasledujicich péti mésicti. Vhodné cviceni pomtze matkam zdravé zlepSovat fyzickou
kondici a sou¢asné piirozen¢ hubnout. Cvicebni sestavy budou sestaveny fyzioterapeutem,
ktery je zaroven osobnim trenérem. Aby cvicebni kurz Setfil vzacny Cas matek a byl
pro vSechny dostupny, je naplanovano, ze bude on-line formou a Zeny si budou moci cvicit

ve volnych chvilich doma.

Zastitou pro tento podnikovy zamér bude spolecnost s ru¢enim omezenym Fyziotrenér
s.r.0., kterd vznikla za ucelem propojeni rehabilitace a tréninku. Doposud byly jedinymi
vydélky této spolecnosti poplatky za osobni trénink s fyziotrenérem v posilovné. Cvicebni

poporodni on-line kurz bude prvnim komerénim produktem spole¢nosti.

V ramci diplomové prace bude cilem vytvofit projekt na tento podnikatelsky népad tak,
aby byl pfipraven k realizaci. Nejdiive bude prostudovana dostupna literatura zabyvajici se
zavadénim komercniho produktu na trh. Poté probéhne prizkum trhu kvili zjisténi, jaké
panuji trzni podminky, legislativa tykajici se podnikani a spotiebitell, jaka existuje
konkurence a zda bude u zakaznikd o produkt zajem. Pak budou zpracovany jednotlivé
Casti projektu, mezi které patii: charakteristika spole¢nosti, produktu a zékazniku; jakych
cila chce projekt dosdhnout, vjakém cCasovém horizontu, sjakymi pracovniky,
technologiemi a nédklady. Kde podnik zisk4d vstupni kapital, jakd bude prodejni cena
produktu, od jakého prodaného mnoZstvi bude podnik ziskovy, jakym zptsobem zékazniky
upozornit na produkt a komunikovat s nimi a jak jim na zavér bude produkt distribuovan.

Nakonec budou vyhodnocena rizika, navratnost investic a ptinosy projektu.

Vysledkem prace bude podrobny postup na uvedeni komeréniho on-line cvi¢ebniho kurzu

na trh.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Projekt tesi zavedeni nového cvicebniho produktu Fyziomama pro Zeny po porodu.
Produkt je feSen formou instruktaznich videi a je uren matkam, co nemohou chodit

na cviéeni mimo domov.

Cilem diplomové prace je vypracovat projekt zavedeni nového komeréniho produktu
Fyziomama na trh, ktery by matkam poskytl kvalitni program k domacimu cviéeni

a podniku pfinesl zisk z jeho prodeje.

Prizkum k diplomové praci bude realizovan ve dvou fazich. Nejprve probéhne prizkum
formou analyzy trzniho prostiedi, konkurence a zakazniki v prostfedi internetu. Druha
faze prazkumu bude tvofena sbérem primarnich dat pomoci dotaznikového Setfeni

mezi cilovou skupinou. Nasledné probéhne vyhodnoceni dat.

Kvalitativni prizkum, ktery probéhne formou analyzy dokumentd na internetu,
se uskutecni v lednu 2015. Bude pfi ném pouzita analyza PESTE, Porterova analyza péti
konkuren¢nich sil a SWOT analyza. Zjisténd data budou aktualizovdna na zacatku roku
2016. Kvantitativni prizkum pomoci dotaznikového Setfeni bude realizovan v unoru 2015.

Poté budou vyvozeny zavéry z prizkumu a probéhne vypracovani celého projektu.

Naplni projektu bude kromé& analyzy trzniho prostiedi také ndkladova analyza produktu,
tvorba ceny produktu, finanéni, ¢asovy a marketingovy plan a analyza potencialnich rizik

tak, aby bylo moZné na zéklad¢ téchto znalosti produkt uvést na trh.

Po vypracovani projektu budou vyvozeny ptinosy plynouci z realizace projektu a probéhne

vyhodnoceni.
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. TEORETICKA CAST
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1 ZAVEDENI NOVEHO PRODUKTU

Lze souhlasit s Kotlerem a Kellerem (2016, s. 389) ohledn¢ faktu, Ze zdkladem podnikani
je produkt. Pokracuji tim, jak je dulezita odliSnost a vyjimecnost naseho produktu tak, aby
jej zakaznici na trhu upfednostiiovali a byli ochotni za néj platit mnohdy i vyssi cenu

V porovnani s konkurenci.

Aby byli zakaznici za produkt ochotni zaplatit, musi byt produkt svymi vlastnostmi

uziteény a uspokojovat konkrétni potiebu zakaznika (Jakubikova, 2013, s. 202).

Chang (2015, s. 18) zdiraznuje, ze je tieba na zacatku podnikani vytycit konkrétni piinosy
produktu pro zékaznika a mit je neustdle na zfeteli, aby se na né podnikatel zaméfil

a vynalozil na n¢€ své Usili a zdroje.

Pied zavadénim nového produktu na trh je potieba provést dikladny prizkum trhu

a odpovédet na nasledujici zakladni otazky:
e Existuje jiz tento ¢i podobny produkt na trhu?

e Pokud ano, kdo je nase konkurence? Mlzeme zakaznikiim nabidnout néco vice

nebo 1épe nez konkurence? Jak bude konkurence reagovat na nas produkt?

e Pokud ne, pro¢ jesté¢ tento produkt na trhu neni? Je to z toho divodu, Ze by jej

nikdo nekupoval nebo proto, ze jesté nikoho nenapadlo tento produkt prodavat?

e Budeme mit pro nas produkt zakazniky, kteti za n€j budou ochotni zaplatit? Bude

tento produkt uspokojovat konkrétni potteby a prani zakaznika?
e Kdo bude naSe cilové skupina zakaznika?

e Budeme mit dostatecné zdroje (financ¢ni, lidské a technologické) na vytvoreni

produktu?

e Bude cena produktu dostate¢né vysoka na to, aby pokryla naklady a vytvofila
podnikateli zisk? Bude cena odpovidat hodnoté produktu tak, aby ji byl zakaznik
ochoten zaplatit?

e Jak budeme chranit naSe know-how tykajici se produktu?
e Jak budeme produkt distribuovat?

e Kdo bude nasim zdkaznikem? Jak se o produktu dozvi? Kdy, kde a jak budeme

zakaznika oslovovat?
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e Vjakém Casovém horizontu se zavadéni nového produktu bude dit?

e Je produkce dlouhodobé udrzitelnd, nebo se jedna jen o kratkodoby médni trend?
e Budeme schopni neustale produkt zlepsovat, aby se dokazal udrzet na trhu?

e Jaké jsou rizika a jak jim ptede;jit?

Tyto a mnohé dalsi otazky je tieba zodpovédét, nez podnik zacne s tvorbou a zavadénim

nového produktu. (Chang, 2015, s. 18)
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2 PRUZKUM TRHU

Pted zacatkem podnikani ¢i zavadéni nového produktu je nezbytné provést pruzkum trhu,
aby m¢l podnikatel piedstavu, zda je na trhu Sance, ze se produkt uchyti a ziska si

sveé zakazniky.

2.1 Typ prizkumu
V zasad¢ existuji dva typy pruzkumi (Hauge, 2003, s. 65-87; Karli¢ek, 2013, s. 85):

e Kvantitativni prizkum je zalozen na velkém mnozstvi pozorovani, které se pak
odrazi Cislech, méfenich a statistickych vypoctech. Zkouma cCetnost jevli a fesi
otazku ,,Kolik? Otazky jsou predem jasné dané. Mezi metody kvantitativniho
prazkumu patii standardizované dotazovani (dotaznik/rozhovor), standardizované

pozorovani, analyza dokumentt, experiment.

o Kvalitativni prizkum se zaméfuje na mensi mnozstvi pozorovani, jehoZz
vysledkem ma byt porozuméni urcitému jevu. ZjiStuje pficiny jevit a odpovida
na otazku ,,Proc? U tohoto typu prizkumu je prostor na dopliujici otazky
a vyuziva se pii ném metod psychologie. Metody sbéru dat fazené do kvalitativniho
prizkumu jsou hloubkové rozhovory, projektivni metody, nestandardizované

pozorovani, analyza dokumentii nebo skupinové diskuze.

2.2 Typy informaci
Podle zdroje délime (Blazkovéa, 2007, s. 47; Karlic¢ek, 2013, s. 83) ziskané informace na:

e Primarni — jsou ziskavany vlastnimi zdroji, jedna se o tzv. prizkum v terénu.
Ke sbéru primarnich dat by se tedy mélo pfistupovat az v piipad¢, ze sekundarni
zdroje k dané problematice neexistuji, nebo jsou zastaralé, netplné ¢i nedostacujici
pro dané potieby. Mezi zpusoby ziskavani primarnich informaci patii pozorovani,

dotazovani a experiment.

e Sekundarni — tento typ informaci jiz sesbiral nékdo jiny (jedna se napfi. informace
na internetu, statisticka data, vysledky vyzkumd, denni tisk a dalsi). Tato data je

mozné pouzit zdarma nebo za poplatek.
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Chang (2015, s. 18) se ptiklani ke sbéru primarnich dat (realizaci vlastnich prizkumi),
protoze je presvédCen, ze obecné vyzkumy nejsou pro dané podnikéni pfilis relevantni,

nebot’ neodpovidaji na to, pro¢ bude nebo nebude poptavka po tomto konkrétnim produktu.

2.3 Analytické metody

Komplexni prizkum podnikového prostredi (Blazkova, 2007, s. 43-44) v sob&é zahrnuje

externi a interni analyzu podniku.
Externi ¢ast obsahuje:
e analyzu makroprostiedi (tzv. PESTE analyza),

e analyzu mikroprostiedi (Porterova analyza péti konkurencni sil, dotaznikové
Setfeni)
e prilezitosti a hrozby (¢ast SWOT analyzy).

V interni analyze jsou feSeny silné a slabé stranky podniku (¢ast SWOT analyzy).

2.3.1 PESTE analyza (analyza makroprostiedi)

Makroprostiedi podniku predstavuje podnikové okoli, které na podnik pusobi, ale podnik
je nemiZe ovlivnit. Akronym PESTE vznikl z prvnich pismen nazvl jednotlivych oblasti
makroprostiedi (Kozel, Mynaiova a Svobodova, 2011, s. 24-32, 45; Blazkova, 2007, s. 44;
Jakubikova, 2013, s. 100-101):

e Politicke a legislativni prostfedi — jedna se o zdkony, nafizeni a piedpisy, které maji
slouzit k ochrané obc¢anti, spottebitell a vyrobcti (napt. obansky zakonik, zakonik
prace, hospodaiska soutéz, ochrana spottebitele, antimonopolni zakony, odborové
organizace, ekologické normy). Také je zde zahrnuta politickd stabilita, ¢lenstvi

statu v riiznych uskupenich (napt. EU) a fiskalni politika.

e Ekonomické prostiedi — obsahuje vSe, co se tykd hospodatstvi (HDP, vladni
vydaje, daitové zatizeni, socidlni davky, inflace, nezaméstnanost, minimalni mzda,

pramérna mzda, kupni sila obyvatelstva, arokové sazby, ménové kurzy, atd.)

e Socialné-kulturni prostiedi — zahrnuje v sobé veSkeré demografické udaje
(struktura obyvatelstva dle pohlavi, v€ku, vzd€lani, nabozenstvi, zaméstnani,
pfijmu; hustota osidleni, migrace) a také Zivotni styly, zvyky, tradice, kulturu,

spotiebitelské postoje a preference.
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Technologické prostiedi — predstavuje technologicky vyzkum a vyvoj, vynalezy

a inovace, rust dtilezitosti informacnich technologii, aj.

Environmentalni prostfedi — zahrnuje v sobé piirodni podminky, pifirodni zdroje,

pocasi, zivotni prostiedi.

Jakubikova (2013, s. 101) uzavira, ze ti¢elem analyzy makroprostiedi je vybrat vlivy, které

vyznamné ovliviiuji ¢i v budoucnu mohou zasadné ovlivnit dany podnik.

2.3.2

Porterova analyza péti konkurencnich sil (analyza mikroprostiedi)

Mikroprostiedi predstavuje blizké subjekty a okolnosti, které na podnik plsobi a podnik je
muze ovliviiovat (Blazkova, 2007, s. 44, 58-59):

2.3.3

Konkurenti v odvétvi — identifikace konkurence a uréeni konkuren¢nich vyhod

podniku oproti konkurenci.
Dodavatelé — zjisténi, 0 cem mohou vyjednavat v obchodnim vztahu s podnikem.
Odbeératelé (zakaznici) — stanoveni, jakd je jejich vyjednavaci sila.

Substituty — zjisténi, zda existuji na trhu kvalitnéj$i nebo levnéjsi produkty, které

mohou nahradit ty naSe.

Potencialni konkurenti — jejich identifikace a uréeni, jaké jsou bariéry vstupu

do odvétvi.

SWOT analyza (interni analyza)

Pfi interni analyze (Blazkové, 2007, s. 44, 155-156) se zkouma vnitini prostfedi podniku.

Akronym SWOT je sestaven z prvnich pismen anglickych nazvi jednotlivych c¢asti

této analyzy:

Silné stranky podniku (Strenghts), které plynou ze srovnani s konkurenci.
Slabé stranky podniku (Weaknesses), které plynou ze srovnani s konkurenci.
Piilezitosti (Opportunities) pro podnik zvenci.

Hrozby (Threats) pro podnik zvengi.

Silné a slabé stranky predstavuji podnikové vnitini faktory, prilezitosti a hrozby jsou

externi vlivy, které pisobi na podnik zvenci. (Blazkova, 2007, s. 156)
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Zkoumana bude také provéazanost jednotlivych faktorti a moznosti vyuziti kladnych vliva
k potlaceni zapornych. (SWOT analyza odhali pravdivou tvar vasi firmy a pomize vam

nahlédnout do budoucnosti, © 2011; SWOT analyza, © 2016)

2.3.4 Dotaznikové Setieni

Prizkum formou dotaznikového Setieni miize probihat fyzickou ¢i elektronickou formou.
V dotaznikovém prizkumu se zjistuji nazory a chovéni cilové skupiny, pomoci nichz

je pozorovan urcity jev.

Na zacatku jsou stanoveny cile dotaznikového Setfeni. Na konci bude vyhodnoceno, zda
bylo cili dosazeno. Dotaznik ma zadinat stru¢nym tvodem a vysvétlenim co, kdo
a za jakym ucelem bude zjistovat. Dotaznik ma byt vypracovan tak, aby byl vystizny
a obsahoval pouze relevantni otdzky zjist'ujici fakta, kterd se chtéji prizkumem ovéfit.

(Zéaklady tvorby dotazniku, © 2007; Jak spravné vytvofit dotaznik, © 2008)
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

Marketingova strategie je nezbytnd pro kazdy dobfe fungujici podnik. Je tfeba zjistit
potfeby a piani zakaznikl a snazit se je naplnit tak, aby z toho m¢l prospéch jak zakaznik,

tak podnikatel. Vytvareni strategie musi tedy pfedchazet vyzkum trhu.

Marketingova strategie podniku je podle Jakubikové (2013, s. 190) tvofena
marketingovym mixem a urenim cilovych trhii a zékaznikd. Kotler (2005, s. 45)
je presvédcen, ze pred pouzitim marketingového mixu 4P by mél pfedchazet tzv. STP:

segmentace (Segmentation), zacileni (Targeting) a umisténi (Positioning).

Zakladni ¢tyfi prvky marketingového mixu (tzv. 4P) uvetejnil profesor Jerry McCarthy
v 60. letech 20. stoleti (Kotler, 2005, s. 45):

e produkt (Product),

e cena (Price),

e distribuce (Place),

e marketingova komunikace (Promotion).

Tyto prvky jsou sestaveny z pohledu podnikatele. Z potieb zakaznika vyplyvaji
dle Roberta Lauterborna jiné ¢tyti prvky, tzv. 4C (Kotler, 2007, s. 9):

e hodnota pro zakaznika (Customer Value),

e zakaznikovy néaklady (Cost to the Customer),

e zakaznikovo pohodli (Convenience),

e komunikace (Communication).
Pfi vytvafeni marketingové strategie je vhodné brat v uvahu koncept 4P i 4C. (Jakubikova,
2013, 5. 192)

3.1 Produktova politika

Cilem marketingové strategie produktu je vyvinout a udrZet na trhu produkt, ktery vychazi
Zptani a potieb zakaznika, je pro zdkaznika uziteCny a svym zplsobem vyjimecny

z hlediska kvality, vzhledu, ceny ¢i dostupnosti.
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3.1.1 Technicka a marketingova zpiisobilost produktu

Produkt musi spliovat urcité predpoklady, které Jakubikova (2013, s. 205) shrnuje do dvou
oblasti: technickd a marketingova zpusobilost produktu. Technickou zpusobilosti se mysli
naplnovani technickych a estetickych pozadavkll zakaznika na produkt. Marketingova
zpusobilost predstavuje schopnost produktu upoutat zdkaznika zejména pomoci ceny,

image produktu a marketingové komunikace.

3.1.2 Vnimani produktu

Jakubikova (2013, s. 199) vystizné poukazuje na to, ze vyrobce a zdkaznik mohou produkt
vnimat zcela jinak. Pro podnikatele tak vyvstava ukol, aby se pokusil divat na produkt
o¢ima zakaznika a takto jej 1 hodnotit. Produkt Ize ocfima zékaznika vnimat

napf. jako potfebnou véc nebo jako symbol prestize ¢i osobniho presvédcend.

Dle Jakubikové (2013, s. 200) je dulezité si uvédomit, ze zakazniky jsou krom¢ koneénych
spotiebitelt také vSichni stakeholders, tedy vSichni, ktefi jsou ovliviiovani danym
podnikénim. Jedna se o dodavatele, odbératele, obchodni partnery, zaméstnance, mistni

samospravu, vladu, okolni spole¢nost, aj.

Blazkova (2007, s. 162-163) nam pfiblizuje nékolik moznosti, jak zaujmout zakaznika

pomoci image znacky ¢i konkrétniho produktu:
e byt na trhu prvni,
e mit jednoduse zapamatovatelnou znacku,
e spojit produkt s emocemi, zazitky a udalostmi,
e vyzdvihnout urcité charakteristiky nebo kvality produktu,
e cilit produkt na specifickou skupinu zakaznikd,

e navrhnout produkt pro konkrétni Zivotni styl.

3.1.3 Zivotni cyklus produktu

Zivotni cyklus produktu na trhu by se dal vzdilend piirovnat k lidskému Zivou,
v némz ¢lovek prochazi riznymi Zivotnimi etapami. V piipad€ produktu jsou to tyto etapy:
zavadeéni, rast, zralost a pokles. V kazdé z téchto fazi je tfeba jiného marketingového
piistupu. (Hordkova, 2014, s. 27)
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Nebot je Vv této praci fesSeno zavadéni nového produktu na trh, pozornost bude sméfovana
konkrétn¢ na fazi zavadéni. V této etapé je nckolik moznych zpiisobti marketingové

strategie (Jakubikova, 2013, s. 225-226):

e Vysokd cena produktu a silna reklama (vyuziti vysokych kvalit produktu, snaha

0 maximalni zisk),

e vysoka cena produktu a slabé reklama (uvedeni produktu na trh, ktery se vyznacuje

malou konkurenci)

e nizka cena produktu a silna reklama (cilem je ziskdni maximalniho trzniho podilu,

potlaceni konkurence),

e nizka cena produktu a slaba reklama (vyuziti zmén v poptidvce a cenach

konkurence).

3.2 Cenova politika

Cena produktu je klicovy a velmi U€inny strategicky ndstroj. Zasadnim zpisobem
ovliviiuje poptavku a postaveni podniku v konkuren¢nim trznim prostiedi. Pti rozhodovani
o cen¢ je nutné zohlednovat ndklady na vyrobu, marketing a distribuci vyrobku ¢i sluzby,
stejné jako Castku, kterou je za produkt, dle prizkumu, zédkaznik ochoten zaplatit. Cilem
cenové politiky je, aby cena produktu vyhovovala jak podniku, tak zakaznikovi a dokdzala

obstat v porovnani s konkurenci. (Jakubikova, 2013, s. 270)

3.2.1 Cile cenové politiky

Mezi hlavni cile podniku v souvislosti s tvorbou cen produkce se dle Landy a Polaka
(2008, s. 100) fadi:

e Maximalizace zisku — da se ho dosahnout za pomoci vysokych ¢i naopak nizkych
cen. U vysokych cen existuje riziko, Ze na trh pfijde konkuren¢ni podnik s niz$imi
cenami a piebere nam zakazniky. V pfipad¢ nizkych cen je nutné nalézt velké

mnozstvi zakaznikd, aby se podniku generoval zisk z prodeju.

e Navratnost investic — jednd se o zhodnoceni vloZeného kapitadlu a posouzeni

efektivnosti investovaného majetku.
e Objem prodejii — ¢im vice prodeja, tim nizsi celkové ndklady a vyssi zisk.

e Trzni podil — snaha o co nejvétsi podil na trhu.
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e Stabilizace podniku — snaha o zachovani dosavadni pozice podniku na trhu.
Jakubikova (2013, s. 284) jeste doplnuje:

e ZvySovani hodnoty podniku.

3.2.2 Tvorba ceny produktu
Postup pii tvorbé ceny nového produktu je nasledujici (Blazkova, 2007, s. 115):
1) Analyza trhu (zakaznikd, konkurence).

2) Sestaveni marketingového mixu, pficemz musi byt dodrzen soulad mezi

jednotlivymi prvky.
3) Urceni piepokladané poptavky pii riznych trovnich ceny.
4) Soupis a vy¢isleni nakladi (rozdé€leni na fixni a variabilni).
5) Analyza bodu zvratu.
6) Stanoveni cenovych cild.
7) Rozhodnuti se pro vhodnou cenovou strategii.
8) Urceni metody tvorby ceny a struktury ceny.
9) Stanoveni kone¢né prodejni ceny.
Rozpéti ceny produktu je zdola limitovdno ndaklady a shora poptavkou, podotyka
Jakubikova (2013, s. 280)
3.2.3 Metody stanoveni ceny

Metod, jak stanovit cenu produkce, je velké mnozstvi, mezi nejCastéjsi patii (Jakubikova,
2013, s. 279):

e Cena orientovana na naklady,

e cena orientovana na poptavku,

e cena orientovana na konkurenci.
Landa a Polak (2008, s. 101) jesté dopliuji:

e cena podle zékaznikem vnimané hodnoty produktu.
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Nakladova metoda stanoveni ceny produktu je ¢asto vyuzivand, ale nedd se orientovat
pouze podle ni, nebot’ zdkaznika nezajima4, jaké jsou ndklady na produkt, ale zda prodejni
cena odpovidad hodnoté, kterou produktu piisuzuje. Proto se podniky snazi co nejvice

snizovat naklady, aby zakaznik cenu akceptoval. (Jakubikova, 2013, s. 279-280)

Spociva v propoctu ndkladl produkce a zisku na jednotku. Problém nastava, kdyz
poklesnou prodeje a zvysi se tak podil fixnich nékladii na jednotku, producenta to pak nuti

zvySovat prodejni cenu a stavat se tak méné konkurenceschopnym. (Landa a Polak, 2008,

5. 101)

Poptavkova metoda stanoveni ceny produktu zjistuje, kolik je cilovy zdkaznik ochoten
za produkt zaplatit a jak rychle reaguje na zmény cen na trhu. Pfedmétem zkoumani je,
jaké mnozstvi produkce za jakou cenu je zdkaznik ochoten koupit. (Jakubikova, 2013,

s. 280; Landa a Polak, 2008, s. 101)

Pti stanoveni ceny podle konkurence podnik sleduje primérnou cenu dané ¢i obdobné
produkce na trhu nebo se snazi nasledovat cenového vidce na trhu. (Jakubikova, 2013,

5. 280-281)

U ceny podle zakaznikem vnimané hodnoty produktu se stanovi jednotlivé vlastnosti
produktu, pfifadi se jim dileZitosti, oboduji se podle ndzoru zakazniki a poté se na zdkladé

prizkumu vnimané hodnoty urci cena produktu. (Landa a Polak, 2008, s. 101)

Z4dna z metod stanoveni ceny produkce by neméla byt pouzivana samostatné, ale mély
by se brat v tvahu nejlépe vSechny metody tak, aby vysledna prodejni cena odpovidala
nakladim vyrobce, cendm konkurence, hodnot¢ vnimané zdkaznikem a cenové
psychologii.

3.2.4 Strategie ceny ve fazi zavadéni produktu

Ve fazi zavadéni produktu na trh existuji v podstaté dva nasledujici piistupy k tvorbé ceny

(Jakubikova, 2013, s. 286):
e Strategie vysokych cen:
o produkt je exkluzivni, cilem je maximalizace zisku podniku.
e Strategie nizkych zavadécich cen:

o cilem je byt levn&jsi nez konkurence a obsadit tak velkou ¢ast trhu.
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3.3 Distribucni strategie

Distribu¢ni strategic piedstavuje slovy Jakubikové (2013, s. 240) tvorbu hodnoty
pro zakaznika skrze doruceni produktu v Case, misté, kvalité a mnozstvi, jaké potiebuji.
Blazkova (2007, s. 122) dodava, ze se Vv ramci distribucni strategie jedna o zajisténi

nejvhodnéjsi cesty, jak dopravit produkt zékaznikovi.

Distribuce je proces, ktery se dlouhodob¢ nastavuje a téZce s vysokymi naklady meéni,
jedna se o nejméné pruzny nastroj marketingové strategie. (Jakubikova, 2013, s. 242)

3.3.1 Predmét distribuce a misto prodeje

V oblasti distribuce se podle Jakubikové (2013, s. 242) jednd o skladovani a piepravu

hmotnych produktt, ale také nehmotnych tokl informaci, pencz a reklamy.

Mistem prodeje v rdmci distribucni strategie mize byt kamenny obchod, internetovy
obchod, podomni prodej, aj. (Jakubikova, 2013, s. 241)

3.3.2 Prima a nepiima distribucni cesta

Distribuci produktti si bud’ podnik zajistuje sam, nebo pro to zvoli externi podnik.
Pii rozhodovani mezi témito dvéma variantami zvazujeme naklady, cas, kapacity

a zkuSenosti. (Jakubikova, 2013, s. 240)

Dulezitym rozhodnutim je, zda budeme vyuzivat piimé distribu¢ni cesty od vyrobce
rovnou ke kone¢nému spotiebiteli, nebo budeme vyuzivat mezi¢lankid, jako jsou
napf. velkoobchody, maloobchody ¢i obchodni zastupci. (Kotler, 2007, s. 14; Jakubikova,
2013, s. 244-246)

3.3.3 Cile distribuéni politiky
Podle Hordkoveé (2014, s. 33) ma distribucni strategie spliovat:
e Dostate¢né pokryti vhodnych trhi.
e Brat na zfetel zakaznikovy potieby.
e Pé&stovani vztahti mezi uCastniky distribu¢ni cesty.
Blazkova (2007, s. 122) jesté zminuje:
e Co nejnizsi distribucni naklady.

e Vybér vhodné distribuc¢ni strategie podle druhu produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

3.3.4 Intenzita distribuce

Podle mnozstvi prodejnich mist Hordkova (2014, s. 33) rozlisuje:
e Intenzivni distribuce — produkt je nabizen vSude, kde je to mozné.
e Selektivni distribuce — produkt je nabizen na vybranych mistech.

e Exkluzivni distribuce — peclivé zvoleni malého mnozstvi distribucnich mist

luxusniho produktu.

3.4 Marketingova komunikace

Ve své podstaté jde v marketingové komunikaci o to, informovat a presvéd¢it zakaznika,

Ze potiebuje nas produkt a navazat s nim dlouhodoby vztah. (Jakubikova, 2013, s. 297)

Je potieba seznamit cilovou skupinu zakaznikti s podnikovou znackou a produktem,
ovlivnit je k nakupu, komunikovat S nimi a tim navazat vztah a ziskat vérné zakazniky,

diky kterym poroste objem a frekvence nakupt produkce podniku.
Kotler (2007, s. 279) dodava, Ze je tfeba marketingové komunikace nejen se soucasnymi
1 potencidlnimi zékazniky, ale také s dodavateli, odbérateli, zaméstnanci, manaZzery,
vlastniky a vefejnosti.
3.4.1 Cile marketingové komunikace
Zasadni cile marketingové komunikace (Jakubikova, 2013, s. 326):

e vytvofit a podporovat poptavku,

e vyzdvihnout hodnotu, uZitek a jedine¢nost naseho produktu,

e komunikovat v pravy ¢as a na spravném mistg,

e jasné a diivéryhodné sdéleni.

V ramci marketingové komunikace je potfebné vzbudit v zdkaznikovi emoce, nejlépe

nadseni. (Jakubikova, 2013, s. 297)
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3.4.2 Ukol marketingové komunikace

Hlavni ukol komunikace je shrnut v modelu AIDA, ktery je akronymem pocatecnich
pismen anglickych slov vyjadfujici prubéh osloveni zékaznika: attention (ziskani
zékaznikova povédomi o znacce/produktu) > interest (zaujeti zakaznika) > desire (touha

zakaznika produkt vlastnit) > action (koup¢ produktu). (Jakubikova, 2013, s. 297)
3.4.3 PrvKky marketingové komunikace

Mezi dulezité prvky marketingové komunikace dle Kotlera a Kellera (2016, s. 582) patii:

e Reklama = placend forma prezentace znaCky/produktu (medidlni, tiSténa

nebo plosna na vetejnych mistech).

e Osobni prodej = prodej tvafi v tvaF (osobni prezentace vyrobku, poradenstvi,

prodej).

e Podpora prodeje = kratkodobé pobidky k nakupu (soutéze, kupony, vyhodné baleni
(napt. 2+1), darek nebo vzorek zdarma, vérnostni programy, veletrhy, zakaznické
motivacni programy).

e Vztahy s vefejnosti a publicita = firemni akce pro zaméstnance, obchodni partnery,

média Ci vetejnost (prezentace, akce, medialni zpravy, rozhovory, sponzorstvi).

e Udalosti a zazitky = akce pro vefejnost sponzorované podnikem pro vytvoreni

dobrych vztahi (spolecenské akce zahrnujici uméni, sport ¢i zabavu).

e Online marketing = online aktivity a programy ke zvySeni povédomi zékaznikl

o znacce/produktu (webové stranky podniku, socidlni sité, blogy).

e Pifimy a databazovy marketing = pfimad komunikace se zakazniky (elektronicky,

pisemné, telemarketing).

Je doporucovéano, aby se vyuzivalo co nejvice prvkii marketingového mixu soucasné.

(Kotler a Keller, 2016, s. 582)

Neméné dilezita je komunikace uvnité podniku, tvrdi Jakubikova (2013, s. 304), kde
produkt vznika, jejimz cilem je sdileni cilti a vizi podniku v§emi zaméstnanci. Podnik totiz

komunikuje vnitin€ i navenek v§im, co se v ni déje a co déla.
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3.4.4 Strategie tlaku a tahu

Diky nasledujicim strategiim lze motivovat k vétSimu objemu prodeji. (Blazkova, 2007,

s. 130; Jakubikova, 2013, s. 263)

e Strategie tlaku (Push) = pfiméni niz§itho obchodniho mezi¢lanku k nédkupu/prodeji

produktu (vyrobce > velkoobchod > maloobchod > zakaznik).

e Strategie tahu (Pull) = povzbuzeni zdkaznika pomoci marketingové komunikace,
aby mél zijem o na$ produkt a pozadoval ho (zdkaznik > maloobchod >

velkoobchod > vyrobce).



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

4 NAKLADY

Naklady predstavuji spotfebu ekonomickych zdroji pfi tvorbé podnikovych vynost a Ize je
finan¢n¢ ocenit. Na naklady se muzeme divat z uCetniho hlediska (finan¢ni ucetnictvi),
které je urCeno externim uZzivatelim, nebo z manaZerského hlediska (manazerské
ucetnictvi) slouziciho pro interni potfeby podniku. V tcetnim pojeti musi naklady casové

a vécné souviset s vynosy v daném ucetnim obdobi. (Synek, 2011, s. 80)

Je nutné nezaménovat naklad a vydaj. Vydaj je realné vydani penéznich prostredka
Vv daném obdobi, ndklad ptedstavuje snizeni hodnoty aktiv podniku v daném obdobi.

(Synek, 2011, s. 80)

4.1 Klasifikace nakladu

Rizeni nakladt predstavuje nedilnou souéast ¥izeni podniku. Aby bylo mozné naklady
tidit, je dulezité je vést v prehlednych evidencich. V ucetnim vykazu zisku a ztraty existuje
zdkladni c¢lenéni na naklady provozni, finanéni a mimotfadné. Hlavni tfidéni nékladi
je podle jejich druhu (druhové naklady) ¢i ucelu vynalozeni (G¢elové naklady). (Synek,
2011, s. 81)

4.2 Druhové ¢lenéni nakladu

V druhovém c¢lenéni naklady tfidime do skupin podle toho, co bylo vynalozeno.
Mezi nejvétsi skupiny druhovych naklada patii (Fibirova, 2015, s. 45-46; Synek, 2011,
s. 81):

e spotieba energie a materialu,
e odpisy majetku,

e osobni naklady,

e finan¢ni ndklady,

e sluzby.
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4.3 Ucelové ¢lenéni naklada

V ptipad¢ ucelového tfidéni nakladii zkoumame naklady vice do hloubky a zajima nés,
k jakému ucelu byly naklady vynalozeny, co bylo pfi¢inou jejich vzniku. (Landa a Polak,

2008, s. 11)

Naklady rozdélujeme podle (Synek, 2011, s. 81):
e oblasti vzniku a zodpovédnosti,
e vykont.

Misto vzniku a odpovédnosti fika, kde naklad vznikl a kdo je za n&j zodpovédny; jedna se
o Clenéni nakladl podle stfedisek. Zakladni déleni je na vyrobni a nevyrobni ndklady;
vyrobni ndklady se dale c¢leni na ndklady obsluhy a fizeni a ndklady technologické.
Technologické naklady podilejici se na konkrétnim vykonu jsou jednicové naklady, ostatni

jsou rezijni. (Synek, 2011, s. 81)

Podle toho, zda naklady souvisi ¢i nesouvisi pfimo s vykonem (kalkula¢ni jednici), se déli
na ptimé (podili se na jednom vykonu) a nepiimé (podili se na vice vykonech). Nazyvadme

to ¢lenénim nakladt podle vykont (kalkula¢ni). (Synek, 2011, s. 82)

4.4 Clenéni nakladi dle zavislosti na zménach objemu provadénych
vykonti

Pokud se vySe nakladii se zménou objemu produkce plynule méni, jedna se o variabilni
naklady. Fixni nazyvame ty naklady, které se v kratkém obdobi neméni s objemem
produkce; mohou vSak nartist skokove, napt. pti zméné vyrobniho programu ¢i kapacity.
Proto jsou fixni néklady z hlediska dlouhého obdobi povazovéany také za variabilni.

(Fibirova, 2015, s. 58; Synek, 2011, s. 86-87)

Fixni néklady ptedstavuji provozni zdleZitosti (ndjemné, Skoleni zaméstnancl, odpisy,
pojisténi atd.). Nevyhodou fixnich ndklada je fakt, Zze vznikaji, 1 kdyZ se neprodukuje.
Primérné fixni naklady s ristem produkce klesaji; tento jev je nazyvan degrese fixnich

nakladu a pfispiva k vy$$imu zisku na jednotku produkce. (Synek, 2011, s. 87)
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4.5 Explicitni a implicitni naklady

Explicitni naklady — skute¢n¢ vynalozené a placené naklady externimu subjektu (né¢komu
mimo vlastniky podniku). Jsou zanesené ve finan¢nim ucetnictvi, jedna se tedy o ucetni

naklady.

Implicitni naklady — néklady uslych pftilezitosti (alternativ). Za jejich vynalozeni podnik
neplati, protoze mu patfi, ale zjistuje se, jaké vynosy by jejich alternativnim vynalozenim
ziskal. Tyto ndklady jsou soucasti ekonomického pojeti nékladi. Nejsou evidovany

ve finan¢nim Gcetnictvi.
Ekonomické néklady (celkové) = explicitni + implicitni naklady.

(Sojka a Kone¢ny, 2006, s. 126-127)

4.6 Clenéni nakladi dle zakona o danich z p¥ijmi

Siman a Petera (2010, s. 81) dopliluji zdkonné clenéni nékladii na daiflové uznatelné
a neuznatelné. Toto rozdéleni nakladi ma vliv na zaklad pro urceni dan€ z piijmi. Danovy

zaklad je tfeba vypocist zvIast’, nebot’ se nemusi vzdy shodovat s ucetnim ziskem.
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5 VYNOSY

Vynosy jsou dle slov Synka (2011, s. 74) finance, které podnik utrzi ze svych vydélecnych
¢innosti, pfitom nemusi byt vyinkasované v daném ucetnim obdobi. Vynosy se stejné
jako naklady ¢leni na provozni, finan¢ni a mimotadné. Nejvyznamnéjsi polozkou vynost

vétSiny podnikt jsou trzby z prodeje vlastnich vyrobki, sluzeb a zbozi.
Z hlediska &etnosti Siman a Petera (2010, s. 73) ¢leni vynosy na:

e pravidelné (kupt. vynosy z prodeje vlastnich vyrobkl, sluzeb a zbozi, vynosy

Z pronajimani majetku),

e nepravidelné (napt. prodej majetku podniku, platba pojistné udalosti pojistovnou).
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6 VYSLEDEK HOSPODARENI

Rozdil mezi vynosy a néklady tvofi vysledek hospodateni. V ptipad¢ kladného vysledku
se jedna o zisk, pfi zaporném vysledku vznika ztrata. (Synek, 2011, s. 74)
6.1 Ucetni a ekonomicky zisk

Uletni zisk (kladny vysledek hospodaieni) = rozdil mezi vynosy a skutetné

vynalozenymi (u¢etnimi neboli explicitnimi) naklady.

Ekonomicky zisk = rozdil mezi vynosy a ekonomickymi nédklady (tzn. explicitnimi

1 implicitnimi néklady). Nelze jej urcit na zaklad¢ Gcetnictvi.

Ekonomicky zisk je dilezity pro podniky pfi rozhodovani, zda je jejich podnikani vynosné

a zda je ekonomicky vyhodné pokracovat v podnikani.

Hlavnim cilem podniki je snaha maximalizovat zisk. Bud’ se snazi o co nejvétsi okamzity
zisk, nebo o maximalizaci hodnoty podniku a co nejvyssi budouci zisk. Bez orientace

na zisk jako hlavni cil by ziskovy podnik nemohl dlouhodobé fungovat.

(Urban, 2015, s. 155-156; Sojka a Konecny, 2006, s. 127)

6.2 Nakladani s vysledkem hospodareni

Pokud podnik dosahl kladného vysledku hospodateni (zisku), po jeho zdanéni ma nékolik

moznosti, jak s nim nalozit:
e Rozdélit mezi spole¢niky (vyplatit podily na zisku).
¢ Reinvestovat do podniku.
e Vlozit do podnikovych fondi (napf. rezervniho).

Ztratu je tfeba uhradit z vlastnich ¢i cizich zdroji financi. Nezdaiuje se, naopak ji lze

vyuzit na slevu na dani z piijmu.

(Vysledek hospodateni - zisk a ztrata, © 2012)
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7 VZTAH MEZI NAKLADY, MNOZSTVIiM PRODANE PRODUKCE
A ZISKEM

Ekonomicky vztah mezi naklady, objemem prodané produkce a ziskem (CVP = Cost-

Volume-Profit) je charakterizovan rovnici (Crosson a Needles, 2014, s. 173):

Zisk = (prodejni cena jednotky x mnozstvi prodané produkce) — (variabilni naklady

jednotky x mnozstvi prodané produkce) — fixni naklady

CVP f1ika, jaky finan¢ni vliv md zména nékladid, prodejni ceny nebo objemu prodejl

na podnikovy zisk. (Fibirova, 2015, s. 135)

Ziskem je minén provozni zisk, tudiZ v ném nejsou zahrnuty nékteré polozky vykazu zisku
a ztraty jako napt. Casové rozliSeni nakladi a vynosu, trzby z prodeje dlouhodobého

majetku aj. (Landa a Polak, 2008, s. 92)

Tuto analyzu je mozné vyuzit pro konkrétni produkt, vyrobkovou ftadu ¢i celou

podnikovou divizi. (Crosson a Needles, 2014, s. 173)

7.1 Bod zvratu

Bod zvratu, ktery je soucasti analyzy Cost-Volume-Profit, pfedstavuje podle Landy
a Polaka (2008, s. 92) mnozstvi prodané produkce, pii kterém se vynosy rovnaji nakladum
a zisk je nulovy. Jedna se o minimalni hranici prodeje. Fibirova (2015, s. 153) zdtraznuje,

ze pti bodu zvratu jsou uhrazeny veskeré naklady.
Vzorec pro bod zvratu (Landa a Polak, 2008, s. 93):

Mnozstvi prodané produkce = fixni naklady / (prodejni cena jednotky — variabilni naklady

na jednotku)

Pomoci bodu zvratu se tedy zjiSt'uje minimalni mnozstvi produkce, které je tteba prodat,
aby podnik nebyl ve ztraté. (Fibirova, 2015, s. 153)

7.2 Stanoveni ceny produktu

Abychom mohli vypocist bod zvratu a zisk, je tieba znat prodejni cenu produktu. Cena
produktu mize byt stanovena pomoci kalkulaci nakladi, nebo podle poptavky, konkurence

¢i dle hodnoty vnimané zakaznikem.
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7.2.1 Kalkulace ceny

Prodejni cenu produktu je mozné stanovit pomoci kalkulace. Nejpouzivanéjsi metodou
kalkulace ceny je kalkulaéni vzorec. Podle tohoto vzorce stanovujeme cenu produktu
na zéklad¢ uplnych nékladi a pozadovaného zisku na kalkula¢ni jednici. Také je mozné
stanovit cenu produkce pomoci kalkulace cilovych nékladi (tzv. Target Costing)
nebo dle kalkulace zivotniho cyklu produktu (Synek, 2011, s. 101, Landa a Polak, 2008,
s. 49, 103; Crosson a Needles, 2014, s. 86-88)

7.2.2 Tvorba ceny dle poptavky, konkurence nebo dle hodnoty vnimané zikaznikem

Dalsi zptisoby stanoveni ceny se odviji od toho, kolik jsou zdkaznici ochotni za produkt
zaplatit (dle poptavky), jaké je prodejni cena konkurence (dle konkurence) nebo jakou
hodnotu  produkt zdkaznikim pfindSi (dle hodnoty vnimané zikaznikem).

Tato problematika byla vice pfiblizena jiz v kapitole Cenova politika.
7.2.3 Cenova rozhodnuti

Cenova rozhodnuti (Landa a Polak, 2008, s. 101-102) Ize z ¢asového hlediska délit na:

e Dlouhodobd (zjisténi ndkladii produkce a stanoveni zékladni prodejni ceny
u novych produktd ¢i u produktd, které se nachazi v konkrétni fazi Zivotniho

cyklu).

e Kratkodoba (jedna se o kratkodoba opatteni podle aktudlni trzni situace; ndklady

na produkt i zdkladni prodejni ceny jiz byly stanoveny).
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8 FINANCOVANI

Pod pojmem financovani je minéno ziskavani a alokace financ¢nich zdroji zajistujicich
provoz podniku a podnikovou ¢innost. (Synek, 2011, s. 330)

8.1 Ukoly financovani

Mezi zékladni ulohy financovani Synek (2011, s. 330-331) fadi:

e Ziskavani financi a rozhodovani o jejich struktufe (zplsob ziskdni, mnozstvi,

forma, atd.).
e Rozhodovani o alokaci finan¢nich prostiedki.

e UrcCovani, jak nakladat se =ziskem (investovat do podniku nebo vyplatit

podilnikim).

e Rizeni podnikového hospodareni.

8.2 Zdroje financovani

Podle toho, zda na podnikéni pouzivame penize vlastni ¢i cizi, rozliSuje Reznakova (2012,

s. 24) financovani z vlastnich zdroju a cizich zdroj.
Mezi vlastni zdroje Reznakova (2012, s. 24-25) zahrnuje:
e vklady vlastnikd,
e zdroje financovani vytvorené podnikem (zisk, fondy ze zisku, odpisy a rezervy),
e dary a dotace,
e vklady investoru,

e emise akcil.

Cizi zdroje pfedstavuji dluh vici veéfiteli. Vétitelé maji narok na smluvné sjednany urok
z ptjc¢enych financnich zdroji. Tyto zdroje je dluznik povinen splatit nejpozdéji do doby
splatnosti; véfitel vétSinou pozaduje po dluznikovi zajiSténi a pribézné splaceni dluhu.

Na véftitelich neleZi riziko plynouci z podnikani. (Reziidkova, 2012, s. 25)
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Do cizich zdroji financovani dle Reznakové (2012, s. 25-26) patii:
e Uvéry (bankovni a obchodni),
e |easing,
e dluhopisy,

o faktoring a forfaiting.

8.3 Navratnost investic

Pti vlozeni vlastnich financi do podnikani spole¢niky zajima, za jak dlouho se jim vlozené
investice vrati. V nasledujicich vzorcich bude ukdzan vypocet doby navratnosti investic
(za kolik rokii se vlozena investice splati ze zisku) a navratnost investice za urcité obdobi,
ktera je uvadéna v procentech a udadva pomér dosazeného zisku k plvodni investici.

(Zuzak, © 2015)
Doba navratnosti investice (v letech) = celkové pocatecni naklady (investice) / roéni zisk

ROI (Return Of Investment = navratnost investice za urcité obdobi v %) =

= (ro¢ni ¢isty zisk — pocatecni investice) / pocate¢ni investice * 100 [%]

(Zuzak, © 2015)
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9 ROZPOCET

Pro ptfedstavu a kontrolu budouciho vyvoje nakladii, vynost, pfijmi a vydaja je vhodné
sestavovat rozpocty na planované podnikové aktivity v daném obdobi. Diky rozpoctim
je mozné stanovit finan¢ni plany pro cely podnik i pro konkrétni stfediska. (Synek, 2011,

s. 123-124)
Crosson a Needles (2014, s. 200) popisuji proces rozpoctovani jako identifikaci, ziskavani
a sumarizaci financ¢nich a nefinan¢nich informaci ohledné budoucich ¢innosti podniku.
9.1 Funkce rozpoctu
Smyslem rozpoétu je (Fibirova, 2015, 308-309; Synek, 2011, s. 124):
e vytvotit pfehled o veskerych nékladech a vynosech podniku,
e stanovit ndkladové a vynosové tikoly jednotlivym stifediskiim,
e stanovit a kontrolovat podnikové cile tykajici se vyvoje naklada a vynosi,
e zajistovat hospodarnost = ucelné vynakladani nakladu,
e koordinovat podnikové ¢innosti,

e motivovat k odpovédnému pfistupu a plnéni stanoveného rozpoctu, coz je casto

vazano s finan¢nimi odménami,

e méfit vykonnost stiedisek/podniku.
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10 PROJEKTOVE RiZENI

Podle Dolezala (2016, s. 60-304) se projektové fizeni déli na tyto faze:
1) Identifikace projektu

Urceni cile projektu, ndkladi, projektového tymu a ¢asového planu.
2) Definice projektu

Stanoveni aktivit a jejich postupu vedoucich k cili projektu.
3) Planovani projektu

Zjisténi rizik a stanoveni opatieni, vypracovani finanéniho pldnu a casového

harmonogramu.

4) Realizace projektu
Pribézné sledovani vyvoje projektu, feSeni vzniklych problémii, kontrola provadénych
¢innosti.

5) Ukonceni projektu

Zavérecna faze piedstavuje vyhodnoceni projektu a jeho spusténi ¢i predani jeho vysledku.
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11 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V teoretické Casti byly uvedeny zjisténé poznatky z aktualnich literarnich zdroju tykajicich

se zavadéni komercniho produktu na trh.

Aby bylo podnikani uspé$né, je tfeba pied zapocetim planovani a realizace nového
produktu provést diikladnou analyzu trhu. Je mozné analyzovat jiz zjiSténa tzv. sekundarni
data. Mezi Casto pouzivané metody analyzy sekundarnich dat patii SWOT analyza,
Porterova analyza péti konkurencnich sil a PESTE analyza. Také muzeme uskutecnit
prizkum k ziskani jedine¢nych primarnich dat, nejCastéji za pomoci dotaznikového Setfeni.
Prizkum mize byt bud’ kvantitativni, ktery je jasné strukturovany a zalezi na mnozstvi
pozorovani, které se odrazi ve stanoveni statistiky pozorovanych jevi, nebo kvalitativni,
ktery zjiStuje pfi¢iny a podstaty jevil a zalezi na kvalit€¢ pozorovani, které vyusti ve slovni

vyhodnoceni.

Po provedeni prizkumu pfichdzi na fadu tvorba marketingové strategie. Jedna
se o dillezitou soucast podnikového zdmeéru, bez které by se produkt jen stézi uchytil
na trhu. Je wurcena charakteristiku produktu a jeho jedine¢né znaky V porovnani
podnikateli a soucasné je akceptovatelna spotiebiteli. Dale je feSena distribuce produktu
a zplisob marketingové komunikace se zdkazniky. Ustanovuji se odpovédnostni role

jednotlivych ¢lent tymu.

Aby bylo podnikani ekonomicky Zivotaschopné, je tfeba doptfedu urcit, jaké a jak vysoké
budou vstupni a prubézné naklady na novy produkt, jakych vynosi je mozné realné
dosahnout, je potfebné urcit bod zvratu. Dale se stanovi zdroj financovani, rozpocet,
predbézny plan prodeji, nakladani s vysledkem hospodafeni a vypodéte Se navratnost
investic. V ramci rizikové analyzy se zjisti ptipadna rizika projektu a nasledné se urci

opatfeni, aby se rizikim ptedeslo.

Po vytvoreni podrobného planu projektu je mozné piistoupit k jeho realizaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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12 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI FYZIOTRENER S.R.O.

V této kapitole je piedstavena spole¢nost z hlediska data zaloZeni, pravni formy, pfedmétu

podnikani a planovaného hlavniho komer¢niho produktu.

12.1 Vznik, pravni forma a predmét podnikani

Podnik Fyziotrenér s.r.o. byl zalozen dvéma spole¢niky jako spolecnost s ruc¢enim

omezenym dne 3. 3. 2015.

Spole¢nost vznikla s imyslem nabidnout klientim propojeni fyzioterapie a fitness tréninku
formou vyukovych videi. Jeden z majiteli spolecnosti je vystudovany fyzioterapeut
a certifikovany fitness trenér, ktery ve své pracovni profesi a v tomto podnikéni propojuje
pravé tyto dvé oblasti — rehabilitaci a trénink. Druhy majitel ma na starost vSe ohledné
informacnich technologii a ve spole¢nosti pracuje hlavné jako administrator webovych

stranek. Podnik zatim nezaméstnava zadné zaméstnance.

V ramci spolecnosti Fyziotrenér s.r.o. vznikly pod vedenim fyzioterapeuta jiz desitky
bezplatnych odbornych videi, které nazorné ukazuji, jak si lidé mohou sami doma pomoci
pii bolestech, které mnohé trapi, jako jsou napt.: bolesti zad, krku, tzv. tenisovy loket,
patni ostruha a dal$i. Také byl natocen serial 10+1 nejcastéjSich chyb v posilovné, aby
si zdravotn€ neubliZili zejména ti, ktefi v posilovné netrénuji pod odbornym dohledem
trenéra. Nazornd videa jsou umistétna na webovych strankdch spolecnosti
www.fyziotrener.cz. V soucasné chvili tvofi jediné ptijmy spole¢nosti platby klientt, které
fyzioterapeut trénuje jako osobni trenér v posilovné ¢i u nich doma. Majitelé Fyziotrenér
s.r.0. maji v planu vytvofit n€kolik komer¢nich produkti, které budou spolecnosti prinaset

zisk.


http://www.fyziotrener.cz/
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13 HLAVNI KOMERCNI PRODUKT

V ramci spolecnosti Fyziotrenér s.r.o. aktudlné vznikd projekt a hlavni komeréni produkt

spolecnosti nazvany Fyziomama.

Fyziomdma je internetovad sluzba, kterd poskytne prostiednictvim on-line kurzl
systematicky cvi¢ebni program pro zeny po porodu. Obsahem programu bude 5 mési¢nich
cvicebnich sestav, vytvofenych zdravotnikem, tudiz se zeny nemusi bat, ze by si cvi¢enim

ublizily, naopak cviceni napomtize jejich dobrému zdravotnimu stavu.

Videa budou distribuovana pomoci webu www.fyziomama.cz za predem stanovenou

finan¢ni ¢astku.
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14 ANALYZA TRZNIHO PROSTREDI

Pted spusténim nového projektu, vtomto piipadé¢ uvedenim nového produktu na trh,
je vzdy tfeba zjistit souCasnou situaci na trhu — jaka je nabidka, poptavka, konkurence,
trzni podminky; a soucasné podrobit samotny produkt kritické analyze. Pro zanalyzovani
makroprostfedi podniku byla vradmci diplomové prace pouzita PESTE analyza,
mikroprostiedi bylo prozkoumano pomoci Porterovy analyzy 5 konkurenénich sil
a nakonec byla vytvofena SWOT analyza, ktera je soucasné analyzou produktu

a analyzou trznich pfilezitosti a hrozeb.

Prizkum k diplomové praci prob&hl ve dvou krocich. Nejprve byl realizovan prizkum trhu
pomoci analyzy sekundarnich dat na internetu. Zkoumani byla podrobena zejména
ekonomicka data majici vliv na tento produkt a analyza konkurencnich produkti. Druha
faze prizkumu byla tvofena sbérem primarnich dat pomoci dotaznikového Setfeni

mezi cilovou skupinou. Pak nasledovalo vyhodnocenim dat.

Kvalitativni pruzkum, ktery prob&hl formou nestandardizované analyzy sekundarnich dat
na internetu, se uskutec¢nil v lednu 2015 (aktualizace probéhla v roce 2016). Kvantitativni
prizkum pomoci dotaznikového Setfeni byl realizovan v unoru 2015. Poté byly vyvozeny

zavery z prizkumu a probéhlo vypracovani celého projektu.

14.1 PESTE analyza

Analyza makroprostiedi Ceské republiky zahrnuje nasledujici prostfedi: politické
a legislativni, ekonomické, socidlni a kulturni, technologické a environmentalni.

V kazdém z nich bylo zkoumano to, co ma vliv konkrétné na sledovany podnik a produkt.

14.1.1 Politické a legislativni prostredi

Pravni ramec podnikani — v roce 2014 nabyl G¢innosti novelizovany obcansky zakonik
a zékon o obchodnich korporacich ¢. 90/2012 Sb. UmoZnily napt. méné€ nakladné zaloZeni
spolecnosti s ru¢enim omezenym (misto ptivodniho povinného vkladu 200 000 K¢ je nyni
minimalni pocatecni vklad do spolecnosti symbolickd 1 K¢). Také byly zdiraznény
povinnosti jednatele s.r.o., aby jednal s pé¢i fadného hospodare; vSichni spolecnici nesou
plnou odpovédnost za Skodu — ruc¢i svym soukromym majetkem v piipadé, ze nebudou

jednat s péci fadného hospodare. (Spolecnost s ru¢enim omezenym a zmény v roce 2015,
© 2015)
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Ochrana spotiebitele — upravena Zakonem ¢. 634/1992 Sb. o ochrané spotiebitele.
Vyty€uje povinnosti prodavajiciho, mezi které patii napt. zaruceni bezpecnosti produktd,
informovani spottebitele o cené produktu, navodu na pouziti, na pfipadnd upozornéni
a moznost reklamace. Zakon chrani spotiebitele pfed nekalymi obchodnimi praktikami

a diskriminaci. (Priority spotiebitelské politiky 2015 — 2020, © 2015)

Daii z pfijmu pravnickych osob — Zakon ¢. 586/1992 Sb., o danich z ptijmu prikazuje
poplatnikiim dan¢ danit piijmy. Aktualni sazba dané z pfijmu pravnickych osob je 19 %.

(Predpis &. 586/1992 Sb., © 2016)

14.1.2 Ekonomické prostiredi

HDP — oproti meziro¢nimu riastu HDP v roce 2015 (4,7 %) se v roce 2016 o¢ekava nizsi
meziro¢ni rist redlného HDP (2,7 %). Presto se stale jedna o dynamicky riist ekonomiky.

(Aktualni prognéza CNB, © 2016; Makroekonomicka predikce - leden 2016, © 2016)

Inflace (rist spotiebitelskych cen) — ke konci roku 2015 se inflace drzela na svém
minimu (0,1 %), v roce 2016 vSak Ceska narodni banka predpovida rust az do vyse 1,8 %,
aktualné je jeji vyse 0,9 %. Inflace ve vysi do 2 % je pokladdna za idedlni, pokud
je udrzitelna dlouhodobé. (Aktualni prognéza CNB, © 2016; Inflace nepiesahne dvé
procenta ani v roce 2016, ocekava CNB, © 2015)

Nezaméstnanost — aktudlni mira nezaméstnanosti se pohybuje okolo 6,5 % (v porovnani
S pfedchozim rokem je to o 1 % mén¢. Cim niZ§i nezaméstnanost, tim se predpoklada vétsi

spotiebitelska poptavka po produktech. (Nezaméstnanost v CR, vyvoj, rok 2016, © 2016)

Primérna mzda - kazdym rokem se zvySuje, aktudlni vySe pro rok 2016
je cca 28 000 K¢. Prumér je vSak ovlivnén extrémnimi hodnotami, pro reflexi mzdy
vetSiny pracujicich je vhodnéjsi median, tedy prostiedni hodnota. Stfedni hodnota vysSe
hrubych mezd u muzt nyni ¢ini cca 26 000 K¢, u Zen zhruba 21 000 K¢&. Dle analytika
Michaela Kozuba by se mél nariist mezd projevit ve zvySené poptavce spotiebitelil.

(Primérna mzda na konci roku prolomila hranici 28 tisic korun, © 2016)

Minimalni mzda — dle nafizeni vlady ¢. 233/2015 Sb. je od 1. 1. 2016 stanovena

minimalni hrub4d mzda ve vysi 9 900 K¢, oproti roku 2015 vzrostla o 700 K¢. (Minimalni

mzda od 1. 1. 2016, © 2015)


http://cs.wikipedia.org/wiki/Nezam%C4%9Bstnanost
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14.1.3 Socialni a kulturni prostredi

Porodnost — mési¢né se v CR narodi cca 9 000 déti (Pohyb obyvatelstva - rok 2014,
© 2015). Prodejni cil pro prvni rok podnikani s timto produktem je prodat nékolik desitek

produkti mési¢né.

Zivotni styl — v poslednich letech se projevuje &¢im dal vice on-line Zivot, vyuZivéni
multimédii a modernich elektronickych zafizeni, méné se Ctou tisténé knihy. On-line
kurzem na cviceni pro zeny po porodu se cili na moderni zplsob zivota (tedy ne cviceni

podle knihy, ale podle videa a z pohodli domova).

Zdravi a krasa — kazda zena touzi byt krasna a kvili médiim je mezi lidmi obecné vzita
pfedstava: §tihld Zena = krésnd a zdrava. Proto Zeny ve vyspélych zemich touZzi po Stihlé
postave a také jsou pro to schopny vynalozit finan¢ni prostiedky a fyzickou ndmahu. Cilem

projektu je nabidnout zenam zdravou formu cviéeni, diky které budou zdravéjsi, Stihlejsi

a Vv neposledni fad¢ spokojenéjsi.

Spotiebitelské postoje a preference — spotiebitelé si predtim, nez néco koupi, dikladné
proveétuji produkt, proto pro né budou k dispozici ukazky zdarma a garance od odbornikt

o nezévadnosti produktu.

14.1.4 Technologické prostiedi

Ruiist diilezitosti internetu — mladi lidé se denné pohybuji v internetovém prostiedi, které
se vyznacuje dostupnosti informaci, produkta a lidi, rychlosti, bezhotovostnimi platbami,
reklamou, zabavou a zazitky. Proto je zvoleno internetové prostiedi pro prodej, piechravani

a reklamu produktu Fyziomama.

14.1.5 Environmentalni prostiedi

Ochrana Zivotniho prostiedi — uvédomélé podniky se snazi produkovat ekologicky —
S co nejmensi spotfebou piirodnich zdrojii a emisi Skodlivin. V ramci Setrného piistupu
k zivotnimu prostedi bude cvi¢ebni kurz poskytovan na on-line platformé, ne na fyzickém

nosici (napt. na DVD).
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14.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

V nasledujicim schématu jsou uvedeny sily, které pusobi na produkt Fyziomama v oblasti

konkurence.
POTENCIALNI KONKURENTI:
Videokurzy se cvienim po porodu
od trenért, fyzioterapeutt ¢i doktort.
DODAVATELE: KONKURENTI V ODVETVI: ODBERATELEL:

Velkoobchody cvicebnich pomicek
(Acra s.r.o., WV Reha s.r.o., Unison
s.r.0.); internetové platformy (Vimeo

LLC, Firma 2.0 s.r.0.)

Cvi¢ebni programy pro zeny po
porodu (Fithall.cz, Wellness Team,
CafeMom Studios Workout, Pilates
Point, FITMAMI, atd.)

Zeny po porodu (prozatim v ramci

CR).

SUBSTITUTY:

Fyzicka prace, cvi¢eni v posilovng,
cviCeni vlastni cvicebni sestavy, beh,

plavani ¢i jiné sportovni aktivity.

Obrazek 1: P&t konkurenénich sil v Porterové analyze [zdroj: viastni]

14.2.1 Konkurenti v odvétvi

V ramci priazkumu konkurence na internetu byla objevena napf. tato cvifeni pro zeny

po porodu:

e Videa Fithall.cz — cviceni po porodu (pilates) je pfiliS odborné, neprofesionalné

natocené a nenaro¢né. (Cviceni po porodu, 2015)

e Videa CafeMom Studios Workout; Wellness Team — posilovaci, pfili§ naro¢né
po porodu. (CafeMom Studios Workout, 2012; Turnerova, 2012)

e Internetova stranka Pilates point — jen popisy cvikd, ne videa. (Westlake, © 2008)
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¢ Videoblogy matek, co se samy natac¢i a mluvi o svych vlastnich zkuSenostech
po porodu — nenazorné. (Markova, 2013)

e Podomacku natocend videa matek po porodu — neodborné (Hubneme po porodu:
Jak cvi¢im ja s kocarkem, 2015)

e Organizovand cviceni s miminky mimo domov — napt. FITMAMI,

které piedstavuje cviceni s kocarky. (FITMAMI, © 2016)

VétSina téchto cviceni je zdarma, nelze proto vytvofit spolehlivé porovnani prodejnich cen

s produktem Fyziomama, ktery je placeny a pravdépodobné prvni svého druhu na trhu.

Konkurenéni rivalita pfedstavuje trzni boj o zakaznika, ve kterém se podniky snaZzi pfinaset
zakaznikim vyhody oproti konkurenci. Jednd se napf. o vyhodnou cenu, jedinec¢nou
kvalitu, image znacky, doprovodné sluzby k produktu, rizné¢ formy podpory prodeje, aj.

Nas produkt cili na kvalitu a doprovodné sluzby.
Produkt Fyziomama ma oproti konkurenci tyto vyhody:

e cvicebni sestavy jsou odborn¢ sestaveny fyzioterapeutem a osobnim trenérem

(zdravotni nezavadnost cvikll, které je garantovana lé¢katrem),
e program je systematicky (cvici se od zacatku sedmého tydne po porodu po dobu
nasledujicich péti mésicl se zvySujici se zatézi),
e pribéznd motivace ke cviceni (on-line webinafe, emaily, vyzvy, atd.)
e mezi bonusy k produktu patfi: cvicebni pomuicky zdarma, komentovana videa
Se spravnym vyvojem ditéte, stravovaci tipy.
14.2.2 Substituty

Mezi substituty produktu Fyziomama patii cela skala pohybovych aktivit napomahajici
zenam ke zdravi a dobré fyzické kondici. Je mozné sem zaradit fyzickou praci, cviceni
Vv posilovng, vlastni domaci cviCeni, b¢h, plavani ¢i jiné sportovni aktivity. Nekteré

z téchto aktivit jsou zdarma, jiné placené.

14.2.3 Potencialni konkurenti

Potencialnimi novymi konkurenty v oblasti zdravotniho cvifeni pro Zeny po porodu jsou

zdravotnici Ci trenéfi, ktefi mohou uvést na trh podobny produkt. Bariéry vstupu nové
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konkurence do odvétvi jsou zdravotnickd odbornost, profesionalita nataceciho S$tabu

a finan¢éni naro¢nost.

14.2.4 Dodavatelé

Mezi dodavatele jsou fazeni provozovatelé webovych platforem umoziujici tloziste,
zasilani, prehravani a platbu za videa (Vimeo LLC, Firma 2.0 s.r.o.) a velkoobchody,
od kterych podnik nakupuje cviéebni pomucky pro své zakazniky (Acra s.r.o.,
WV Reha s.r.0., Unison s.r.0.). Jejich vyjednavaci sila spo¢iva v nastaveni cen produktd,

které od nich podnik kupuje.

14.2.5 Odbératelé

Odbeérateli neboli cilovou skupinou zakaznikd jsou zeny po porodu ve vékovém rozmezi
cca 20 — 40 let. Zasadni je, umét je oslovit a zaujmout, nebot’ se na internetu nachazi velké

mnozstvi jinych cvicebnich sestav pro Zeny, mnohdy i zcela bez poplatku.

14.3 SWOT analyza

V nasledujici analyze byly shrnuty vnitini faktory podniku, potazmo produktu, a vnéjsi
faktory, které mohou nastat. Mezi vnitini faktory patii silné a slabé stranky, do vné&jSich
se fadi prilezitosti a hrozby. Po jejich sepsani byla zanalyzovéana provéazanost jednotlivych

faktorq.

SILNE STRANKY (Strenghts)

e Vyplnéni mezery na trhu (takto uceleny on-line kurz se zdravotnim cvicenim pro

Zeny po porodu zatim neexistuje).

e Produkt je zastitén pravnickou osobou — spolecnosti s ru¢enim omezenym, jsou
vytvofeny propracované obchodni podminky a je sjednané pojisténi odpovédnosti

pravnické osoby.
e (Odborna forma posilovaciho cviceni sestavena fyzioterapeutem a trenérem.

e Systemati¢nost cvikl, zvysujici se zat€z a dlouhodobé vedeni (od zacatku sedmého

tydne po porodu po dobu nasledujicich 5 mésicti).

e Autenticita — predcviCuje realna matka po porodu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 49

e Konkrétni cilova skupina — Zeny po porodu.
e Garance od soudniho znalce z oboru gynekologie a porodnictvi.

e Minimdalni personalni naklady (personalni obsazeni pifi realizaci produktu
je prevazné z vlastnich tad), proto vétSina nakladd na tvorbu produktu (jejichz
nejvetsi  Cast zabiraji persondlni naklady) je implicitnich (nebyly skutecné

vynalozeny).
e Produkt je tvofen z vlastnich finan¢nich zdroja (nebyly nutné uvéry).

e Pohodli pro zakaznice (v§e probiha on-line, cviéebni pomiicky jim budou doruceny,

nemusi si je samy Kupovat).
e Soucasti programu jsou komentovana videa se spravnym vyvojem ditéte.

e Motivace ke cviceni v dasledku toho, ze za produkt musely zdkaznice zaplatit,

prubézna motivace ke cviceni (emaily s radami a tipy, vyzvy, on-line kalendat, aj.).
e Cvicebni pomucky zdarma.

e Konzultace s trenérem zdarma.

SLABE STRANKY (Weaknesses)

e Placeny produkt (na internetu je mnoho videi se cviéebnimi sestavami dostupnych

zdarma).
e NezkuSenost podnikatele s timto druhem podnikani a marketingem.
e Neprofesionalni predcvicovatelka.

e Komentafe ke cviceni nebyly nahrany predcvicovatelkou Zive pfimo v Case cviceni,
ale az nasledné¢ a kvideim byly pfidany. Timto je atmosféra cviceni méné

dynamicka.
e Nutnost cvicebnich pomucek pfi cviceni.

e Narocna logistika pomticek, kterou obstaravaji lidé v podniku sami.
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PRILEZITOSTI (Opportunities)

Affiliate partnefi (napf. Mary Kay poradkyné, zdravotnici, trenéfi).

Voucher se slevou na produkt umistit do darkového balicku, které dostanou zeny

po porodu v ¢eskych porodnicich.

Garance od dal$ich odbornikl z oblasti 1¢katstvi a trenérstvi.
Zaregistrovani ochranné znamky.

Osobni setkavani zen, které cvi¢i podle programu Fyziomama.
Logistika pomticek pomoci externiho podniku.

Celosvétovy potencial — rozsitit produkt do vyspélych zemi svéta.

HROZBY (Threats)

14.3.1

Nespusténi prodeje produktu (nedokonéeni podnikového zaméru).

Po produktu nebude poptavka. Zeny nebudou ochotné koupit si placeny produkt,

kdyZz mohou mit substitut zdarma.

Nelegalni kopie cvi¢ebniho videokurzu.

Vznik konkuren¢nich programi na stejném principu.

Zranéni zékaznic pii cviceni podle videa a nasledna soudni stiZnost.
Neuspésny marketing (z divodu nezkuSenosti).

Kritika odborné vetejnosti (zdravotnici, trenéfi).

Casova prodleva od néakupu produktu po doruéeni cvi¢ebnich pomuicek.

Vyuziti silnych stranek k realizaci prilezitosti

Konkrétni cilova skupina (zeny po porodu) > voucher se slevou na produkt umistit

do darkového balicku, které dostanou Zeny po porodu v ¢eskych porodnicich.
Vyplnéni mezery na trhu > celosvétovy potencial.

Minimalni personalni naklady > affiliate partnefi (provize z prodeje).
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14.3.2

14.3.3

Vyuziti prileZitosti ke sniZeni nebo uplnému odstranéni slabych stranek

Externi logistika pomicek > odstrani naro¢nou logistiku pomucek, kterou

obstaravaji lidé v podniku sami.

Voucher se slevou na produkt umistit do darkového balicku, které dostanou zeny
po porodu V ¢eskych porodnicich > snizi se tim slaba stranka, ze je produkt

placeny.

Affiliate partnefi > snizi dopady nezkuSenosti podnikatele s timto druhem

podnikani a marketingem.

Vyuziti silnych stranek ke sniZeni nebo iplnému odstranéni hrozeb

Vyplnéni mezery na trhu; Systematicnost cvikll, zvySujici se zatéz a dlouhodobé
vedeni; autenticita; pohodli pro zékaznice; komentovania videa se spravnym

r~r

vyvojem ditéte > snizi hrozbu, Ze po produktu nebude poptavka.

Minimalni persondlni ndklady > sniZzi hrozbu vzniku konkurenc¢nich programi

(finan¢ni naro¢nost).

Odborna forma posilovaciho cviceni sestavena fyzioterapeutem a trenérem; garance
od soudniho znalce zoboru gynekologie a porodnictvi; produkt je zasStitén
pravnickou osobou, obchodnimi podminkami a pojisténim odpovédnosti > snizi

hrozbu zranéni zakaznic pfi cviceni podle videa a nasledné soudni stiznosti.

Odborné forma posilovaciho cviceni sestavena fyzioterapeutem a trenérem; garance
od soudniho znalce z oboru gynekologie a porodnictvi > snizi hrozbu Kritiky

odborné vetejnosti (zdravotnici, trenéfi).

Externi logistika pomticek (pfilezitost) > snizi hrozbu ¢asové prodlevy od nakupu

produktu po doruceni cvi¢ebnich pomiicek.
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14.4 Pruzkum formou strukturovaného dotazniku

Velmi dualezitou soucasti analyzy trhu byl vlastni prizkum mezi cilovou skupinou

zakaznikd pro ovéieni, zda bude o produkt zajem.
Sbér primarnich dat

Metodou sbéru primarnich dat byl zvolen strukturovany dotaznik (v pfiloze). Prizkum
zaCind strucnym uvodem, ve kterém byli respondenti sezndmeni s obsahem a ucelem
dotazniku. Setieni pokraduje 9 vystiznymi otazkami, z nichZ nékteré jsou identifikaéni, jiné
obecné ¢i specifické. Dotaznik byl vytvofeny a rozeslany elektronicky pies rozhrani
docs.Google.com. Odkaz na dotaznik s prosbou o vyplnéni byl umistén na socidlni sit’
Facebook a na rozmanitd ceskd internetova fora pro matky. Prizkum probéhl v prvnim

ctvrtleti roku 2015.
Dotazovana cilova skupina

Cilovou skupinou, ktera byla formou dotazniku oslovena, byly Zeny (t€hotné ¢i po porodu)

ve vékovém rozmezi cca 20 — 40 let.

Cile dotaznikového prizkumu

Primérni cil: Zjistit, zda je mezi cilovou skupinou z4jem o on-line kurz cvi€eni po porodu.
Sekundarni cil: Zjistit, kolik jsou Zeny ochotny za produkt maximalné zaplatit.

Analyza informaci

Na zakladé ziskanych dat bylo provedeno slovni a grafické vyhodnoceni vSech otazek.

14.4.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni
Na dotaznik odpovédélo celkem 79 respondentti. Jedna se o dostateéné velky soubor
odpovédi cilové skupiny. Nize jsou souhrnné odpovédi na jednotlivé otazky zanalyzovany

graficky a slovné.
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1. ReSite po porodu sviij vzhled a fyzickou kondici?
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Graf 1: Resite po porodu sviij vzhled a fyzickou kondici?
[zdroj: viastni]
Utelem prvni otazky bylo zjistit, zda Zeny po porodu zajima jejich vzhled a fyzicka
kondice. Z grafu vySe jasné¢ vyplyva, Ze ano, takto odpovédélo 64 dotazovanych
z celkovych 79.

2. Jakym zpiisobem jste se starala o svoji kondici pred otéhotnénim?

Chizi/béhanim v prirodé W 36

Cvi¢enim doma

Kolektivnhim sportovanim
Cvicenim v posilovné
Zadnym zplisobem

Jinym zptsobem

30 40

Graf 2: Jakym zpusobem jste se starala o svoji kondici

pied ot€hotnénim? [zdroj: viastni]

U této otazky byla moznost volby vice odpovédi. Pfedmétem zajmu bylo zjistit, zda
a jakym zpiisobem zeny pied ot€¢hotnénim sportovaly. Z grafu je patrné, ze vétSina Zen
pfed otéhotnénim né&jakou pohybovou aktivitu vyvijela, odpovédi jsou témet rovnoméerné
rozvrstveny mezi jednotlivé aktivity, nejvice je zastoupena chiize/béh v ptirod€. Z jinych

aktivit se Casto opakovala cyklistika a plavani.
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3. Jaké pohybové aktivity preferujete po porodu?
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Kolektivni sportovani 11
Cviceni v posilovné 5
Z4dné 3
Jiné 9
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Graf 3: Jaké pohybové aktivity preferujete po porodu? /zdroj: viastni]

Zde méli respondenti také moznost zvolit vice odpovédi. Ve srovnani s piedchozim grafem
zcela prevazila chlize/béh v pfirodé a domaci cvieni na ukor jinych sportd. Tim
se nam potvrzuje predpoklad, ze Zeny po porodu nemaji ¢as chodit na cvieni mimo
domov a nejradéji cvi¢i doma ¢i chodi s ditétem v Koc¢arku na prochazky. Mezi jinymi

aktivitami se nejcastcji opakovalo plavani a tanec.

4. Chtéla byste pravidelné cvic¢it doma?
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Graf 4: Chtéla byste pravidelné cvicit doma? [zdroj: viastni]

Dalsi dotaz ohledn¢ zajmu o cviceni doma opét potvrdil domnénku o zajmu cvicit

po porodu doma, potvrdilo to 55 ze 79 respondentt.
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5. Byla byste ochotna si koupit profesionidlni on-line kurz domaciho tréninku
pro Zeny po porodu? (Navic byste zdarma dostala: pomiicky na cvieni, videa

se spravnym vyvojem ditéte a vyZivové tipy.)
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Graf 5: Byla byste ochotna si koupit profesionalni on-line

kurz domaciho tréninku pro Zeny po porodu? /zdroj: viastni]

Na konkrétni dotaz, zda by byly matky po porodu ochotné si koupit cvic¢ebni on-line kurz,
byly odpovédi rovnomérné vyrovnané. Mensi polovina respondentil odpovédéla, Ze ano,

zhruba stejné mnozstvi ze ne a zbyli respondenti neveédéli.

6. Kolik byste byla ochotna maximalné zaplatit za 5 mési¢ni cvi¢ebni on-line

kurz, ktery by Vas velmi zaujal?

ni ﬁﬁ 8

do 999 K¢ 44

1000 - 2 999 K¢ 15
3000 -5999 K¢ 2
6000KEavice | 0O

0 10 20 30 40 50

Graf 6: Kolik byste byla ochotna maximalné zaplatit
za 5 mésicni cvicebni on-line kurz, ktery by Vas velmi zaujal?

[zdroj: viastni]
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Na stanovené finan¢ni skale od nuly do 6 000 K¢ a vice zhruba pétina matek odpovédéla,
ze by nebyly ochotné za 5 mésicni cvi¢ebni on-line kurz zaplatit nic. Nejvice vSak bylo
téch, které by za produkt zaplatily do 999 K¢&. Dalsi cca pétina odpovédéla, ze by zaplatily
v rozmezi 1 000 — 2 999 K¢, dvé Zeny by byly ochotny zaplatit 3 000 — 5 999 K¢&; 6 000 K¢
a vice uz nebyl ochoten zaplatit nikdo. Vysledek pro podnik vyplyva pozitivng, nebot’ 61
z celkovych 79 dotazovanych zeny je ochotno za cvicebni on-line kurz zaplatit, pokud

by se jim libil.

7. Co by Vas v on-line kurzu motivovalo, abyste vydrzZela pravidelné cvicit?

32

Réznorodost cvik(.
9

Motivacni emaily.

Tim, Ze jsem za kurz zaplatila. 25

Vyzvy na kaidy mésic.

Rady a tipy v oblasti cviteni a stravovani. 36

On-line webinafe s fyzioterapeutem (s dotazy). 17

Soutéie s vyhrami.

On-line sdileni dojma s dal3imi Zenami po porodu. 21

Setkani s ostatnimi Zenami, které po porodu cvici. &

Cviteni naZivo na lekci s fyziotrenérem. 27

On-line kalendar na znaceni dnd, kdy jsem cvicila. 25

=2

Jind moZnost

Graf 7: Co by Vas v on-line kurzu motivovalo, abyste vydrzela pravidelné cvi¢it? /zdroj: viastni]

Pii této otazce méli respondenti moznost volby vice odpovédi. Mezi nejcastéji zminované
motivace ke cviceni byly oznaceny: rady a tipy v oblasti cvieni a stravovani, rtiznorodost
cvikl (kazdy vsedni den posilovani jiné partie, kazdy mésic nova cvicebni sestava), vyzvy
na kazdy meésic, cvieni nazivo na lekci s fyziotrenérem, on-line kalendar na zaskrtavani
dnii, kdy Zena cvicila (s moznosti porovnavani s ostatnimi zenami), skutecnost, ze je kurz
placeny a on-line sdileni dojmi a pokrokd s dal$imi zenami po porodu. Bude snaha

tyto motivacéni prvky zaradit do novée vznikajiciho poporodniho on-line kurzu.
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8. Kolik je Vam roku?
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Graf 8: Kolik je Vam roku? [zdroj: viastni]

Vsechny respondentky byly ve véku 20 az 39 let. Jedna se o nejcastéjsi vék matek

po porodu. Zaroven se tyto matky pohybuji v prostiedi internetu, coz je pro prodej tohoto

on-line produktu zasadni.

9. Maite néjaky napad nebo pripominku k on-line kurzu doméaciho tréninku

pro Zeny po porodu?

V této oteviené nepovinné otdzce nékteré zeny uvedly:

Nejveétsi problém je s hlidanim déti/ditéte.
Kurz by mél byt orientovany na Zeny rizné fyzické kondice i vzhledu. Nejen Stihla

cviCitelka, ktera vypada, Ze nikdy nerodila.

Urcité by se mi 1 libila ukdzka zdarma, abych védé¢la, o jaké cviceni jde, jestli

mé bude bavit, nez bych si to zaplatila.

KdyZ jsem doma, chci se vénovat ditéti a ne cvicit.
Pomaly rozjezd.

Aby nebylo denni cvi¢eni moc dlouhé.

D¢lka jednoho cviceni by neméla byt delsi nez 20 - 30 min. Cviceni by mélo jit

prerusit a znovu navazat.
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e Nevim, zda se maminky na matei'ské ¢i rodicovské dovolené donuti k pravidelnému
cviceni, at’ uz z diivodu tinavy nebo z ¢asovych divodi, kdy v dobé spanku ditéte
se snazi dé€lat spoustu jinych véci, uklid atp. ¢i pasivni relaxovani u TV, PC
¢i knihy.

Kratky komentar k piipominkam: denni cviCeni trva ¢tvrt hodiny, coz je kratkd doba,
kterou si kazda zena, majici opravdovy zdjem o cviceni, dokdze zajistit. Cvicitelka ma byt
pro zeny vzorem a tento fakt, Ze je pomérné §tihla i po porodu, by mél byt motivujici
pro zeny, aby cviCily a staly se také StihlejSimi. Ukazka cviceni zdarma je pro Zeny
poskytnuta na odkaze, ktery byl zminén po dokonceni dotazniku. Pomaly rozjezd cviceni

je ze zdravotnich duvodd, kdy je télo po téhotenstvi odvyklé sportu a unavené po porodu.

14.4.2 Zhodnoceni dosaZeni stanovenych cili

V dotaznikovém Setfeni se Casteéné potvrdily predpoklady. Bylo zjisténo, ze Zeny
po porodu pecuji o svoji fyzickou kondici. Pied t€hotenstvim byly sportovni aktivity Zen
riznorodé, po porodu se u vétSiny Zen zuzily na cviceni doma a prochdzky s ditétem
v kocarku ¢i beéh v ptirodé. Pii dotazu, zda by byly ochotny zaplatit za on-line kurz cviceni
po porodu odpovédela veétsi tietina zen kladné. Tii Ctvrtiny dotazanych zen by bylo
ochotno zaplatit za produkt v rozmezi od 0 K& do 6 000 K&. Zeny nejéastéji vybraly, Ze
pro motivaci ke cvieni by jim pomohly: rady a tipy v oblasti cviCeni a stravovani,
riznorodost cvikli a vyzvy na kazdy mésic. Jednalo se o Siroké veékové rozmezi Zen
od 20 let do cca 40 let. Timto dotaznikovym Setfenim byly potvrzeny stanovené cile — Ze je

mezi cilovou skupinou o online kurz z4jem a Ze jsou zeny ochotny za kurz zaplatit.
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15 SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Prizkum trzni situace probéhl formou analyz (PESTE, SWOT a Porterovy)

a dotaznikového Setieni pied zapocCetim realizace projektu.

Pomoci analyzy trhu se podaiilo zjistit, Ze je v Ceské republice vhodné prostiedi a doba
na podnikani s on-line produktem. Ze zékona je nutné podnikat s pé¢i fadného hospodare,
platit dan zpfijma pravnickych osob a dbat na prava a povinnosti prodavajiciho
a nakupujiciho. Hlavnimi vyhodami pro tento typ podnikdni jsou vhodné
makroekonomické podminky (nizka inflace, rust primérné a minimalni mzdy), nizké
naklady pii zakladani spolecnosti s ru¢enim omezenym, zivotni styl, kdy jsou mladi lidé
témef stale on-line a postoj ke krase a zdravi Zeny (Zeny po porodu jsou pro $tihlou postavu
schopny vynalozit finan¢ni prostiedky a nemalou fyzickou namahu). Pokud by si produkt
koupilo 1 % c¢eskych matek, kterym se narodi dit¢, bude mé&si¢ni prodej okolo 90 ks

(cca 9 000 déti se mésiéné narodi v CR).

Pii prizkumu konkurence bylo zjisténo, Ze podobny produkt prozatim neexistuje.
Konkurence je v8ak mnoho a jejich nejéastéjsi vyhodou je bezplatné poskytovani videi
se cvicebnimi sestavami. Produkt Fyziomama ma vS$ak konkuren¢ni vyhody v tom, Ze jsou
cviky sestaveny fyzioterapeutem a osobnim trenérem a garantovany lékafem; Vv ramci
programu se systematicky procvicuji jednotlivé télesné partie po dobu 5 mésicti. Dal$imi
vyhodami jsou pribézny motivaéni systém a bonusy Kk programu. Pro potencialni
konkurenci bude finan¢n€ naro¢né vytvorit podobny produkt. Vyjednavaci sila dodavatelti
(velkoobchody se cvicebnimi pomtickami a internetové platformy) spociva ve stanoveni
prodejni ceny jejich produkce. Sila odbératelii spociva ve velikosti poptavky dle kone¢né

ceny produktu Fyzioméama.

Knejvétsim silnym strankdm produktu Fyziomama patii jiZz zminénd jedinec¢nost,
odbornost, systemati¢nost a motivaéni systém; mezi silné stranky podniku se ftadi
minimalni personalni naklady, ochrana podnikatele a financovani z vlastnich zdrojt.
Slabou strankou je fakt, ze je produkt placeny, dale nezkuSenost podnikatele a skutecnost,
patii nedokoncCeni projektu, neuspéSny marketing a tim padem nizka poptavka
po produktu, zranéni zakaznic a piipadna soudni zaloba. V ramci analyzy bylo také
vymysleno, jak vyuzit silné stranky a ptileZitosti ke sniZeni ¢i Uplnému odstranéni slabych

stranek a hrozeb. Napf. to, Ze je produkt zdravotné¢ nezavadny (odborné sestaven
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fyzioterapeutem a trenérem, g@arantovan soudnim znalcem z oboru gynekologie
a porodnictvi) > snizi hrozbu zranéni zakaznic pti cviceni podle videa a nasledné soudni

stiznosti.

Pii sbéru primarnich dat pomoci dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze by zeny po porodu
mély zajem o cvicebni kurz on-line. Respondentky se pohybovaly ve vékovém rozmezi
20 — 40 let. Maji zajem provozovat po porodu pohybovou ¢innost, ale kvili neustalé péci
o malé dité¢ jsou omezeny casem a mistem, proto by pro n¢ on-line kurz domaciho cviceni
mohl byt vitany, coz bylo ostatn¢ v prizkumu ¢aste¢né potvrzeno. Tti ¢tvrtiny oslovenych
zen by byly ochotny zaplatit zacvi¢ebni kurz, primérnad cena z odpovédi vysla
na cca 1400 K& Zeny také uvedly, Ze by je ke cviceni motivovala réiznorodost cviki
na dilezité télesné partie, mésicni motivacni vyzvy a rady a tipy v oblasti cviceni
a stravovani. Vysledky dotaznikového prizkumu potvrdily pfedem stanovené cile: zeny

maji o tento typ cviceni zajem a jsou ve vétSing pripadi ochotny za néj zaplatit.

Vysledky prizkumu jsou pro podnik a zavadéni nového produktu ptfiznivé a proto

je doporuceno projekt uskute¢nit.
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16 PROJEKT ZAVEDENI KOMERCNIHO PRODUKTU
FYZIOMAMA

V této Casti diplomové prace se dostdvame k samotné realizaci projektu, kterym

je zavedeni hlavniho komercniho produktu spolecnosti Fyziotrenér s.r.o.

16.1 Cile projektu

Primarni cil predstavuje tispéSnou realizaci celého projektu, ktera v sobé zahrnuje zejména
analyzu trzniho prostiedi, plan projektu, analyzu nakladd, stanoveni prodejni ceny
produktu a zvoleni spravné marketingové strategie pii zavadéni nového komerc¢niho
produktu. Pozadovanym vysledkem téchto snah jsou trzby z prodeje produktu Fyziomama
(ve vysi nad bodem zvratu), které budou generovat zisk spolecnosti Fyziotrenér s.r.o.

Sekundarnim, ale neméné dilezitym, cilem projektu je pomoci zendm po porodu zlepsit

vvvvvv

diky produktu Fyzioméama.

16.2 Definice produktu

Podnik Fyziotrenér s.r.o. chce pomoci Zendm po porodu, aby se citily dobfe a byly

spokojen¢jsi. Toho dosahne diky jedine¢nym on-line cvi¢ebnim kurziim Fyziomama.

Produkt Fyziomama je placeny systematicky cvic¢ebni on-line program pro zeny po porodu,

ktery je feSen formou instruktdznich videi.

Z ekonomického hlediska se jedna o poskytovani internetové sluzby v podobé on-line

kurzu.

16.2.1 Cvicebni program

Obsahem programu bude 25 originalnich cvicebnich sestav formou nazornych videi, které
budou zenam zasildny kazdy vSedni den V pribéhu 5 mésici. Cviky jsou sestavené
a proveétené fyzioterapeutem a certifikovanym trenérem, spolumajitelem spolecnosti
Fyziotrenér s.r.o. Pfedcvi¢ovat bude ve videich realna matka po porodu. Cviky jsou urcené

pro domaci cviceni.

Cviceni zacind po skonceni tzv. Sestined¢li, tedy Sesti kalendainich tydnd od porodu.
Je to z toho divodu, aby byly zeny po porodu jiz zotaveny a mohly posilovat télo, aniz by

st zdravotné ubliZily.
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Jednotlivé problémové partie budou procvicovany ve vSedni dny: v pondéli budou Zeny
procvi¢ovat hyzdé, v utery paze, ve sttedu panevni dno, ve ¢tvrtek nohy a v patek bfisni

svaly. Kazdy mésic budou zenam zaslany nové cviky.

16.2.2 Cil programu

Tento produkt si dal za cil pomoci fyzickému zdravi matek po porodu. Zeny b&hem
téhotenstvi pfiberou kila navic a nabranou vahu chtéji po porodu co nejdiive zase shodit.
Diky pétimési¢nimu posilovacimu programu Fyziomama maji piileZitost zhubnout a dostat
se do kondice; navic budou moci sledovat, zda se jejich dité spravné vyviji. Cvi¢ebni
program pro zeny po porodu Fyziomama pfispéje k jejich zdravi a spokojenosti s vlastnim

télem.

16.2.3 Bonusy a darky

Po zakoupeni programu dostanou zeny zdarma pomicky ke cviceni (gymball S nozni
pumpou a gumovou pasku), které¢ jim budou zaslany v baliku domti dorucovatelskou

sluzbou.

Soucasti cvicebniho programu budou videa s vyvojem ditéte od narozeni do 1 roku véku

spolu s komentarem, v jaké fazi vyvoje se dit¢ nachdzi a co by uz mélo zvladat za pohyby.

Doprovodnou sluzbou k produktu bude trenérské poradenstvi po telefonu, v ramci kterého
mohou Zeny zavolat s dotazem trenérovi, ktery cvicebni sestavy vytvofil, a pozadat

ho o radu ¢i konzultaci ohledné cviceni.

Bonusem ke cvi€eni budou riizné rady a tipy pro Zeny v oblasti vyZivového poradenstvi

a tréninku, které jim budou zasilany elektronickou formou.

Mezi dal$i bonusy patii kalendat (fyzicky ¢i on-line), kde si budou zeny zatrhavat dny, kdy
cvicily, a bude je to motivovat ke cviceni.

16.2.4 Cilova skupina zakazniki

Cilovou skupinou jsou zeny (t€hotné ¢i po porodu) ve vékovém rozmezi cca 20 — 40 let.

Cvicebni instruktazni videa jsou urcena matkam, které¢ chtéji cvicit, ale nemohou chodit

na cviceni mimo domov z diivodu vytiZenosti.

Produkt bude cilen na stfedni a vyssi vrstvu obyvatelstva, co se tyce piijmi, nebot’ produkt

bude placeny.
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Prozatim bude mozné tento produkt zakoupit pouze ¢esky mluveny v Ceské republice;
pokud se vSak na trhu uchyti a bude zddany, mlze se prodej rozsifit i do vyspélych zemi

svéta.

16.2.5 Certifikace produktu (odborna garance)

Pro potvrzeni spravnosti a zdravotni nezavadnosti cvikli byla zvolena metoda odborné
garance. Byli osloveni piedni cesSti odbornici z obori fyzioterapie, gynekologie

a trenérstvi.

Podnik nyni obdrzel pisemné potvrzenou garanci cvi¢ebniho programu Fyziomama

od soudniho znalce z oboru gynekologie a porodnictvi.

16.2.6 VSeobecné obchodni podminky

Vseobecné obchodni podminky ptedstavuji prdva a povinnosti jak pro proddvajiciho
(poskytovatele), tak pro nakupujiciho (uzivatele). Jsou v nich dopodrobna zminéna
pravidla ndkupu a wuzivani produktu. Tvoii nedilnou soucast obchodni smlouvy
o poskytovani sluzeb online kurzt Fyziomama. (VSeobecné obchodni podminky

spole¢nosti Fyziotrenér s.r.0., © 2016)

Pravnikim byly pfedlozeny pozadavky, které by mély byt zminény v obchodnich
podminkach, nacez byly po vzajemné spolupraci tyto podminky vytvotfeny. Nabyly
platnosti a ucinnosti dne 3. 3. 2016 (VSeobecné obchodni podminky spolecnosti

Fyziotrenér s.r.0., © 2016)

Obsahem Vseobecnych obchodnich podminek spolecnosti Fyziotrenér s.r.o. jsou
nasledujici ¢lanky: Gvodni ustanoveni a vyklad pojmi; objednavka sluzby a uzavieni
smlouvy; cena sluzby a platebni podminky; trvani smlouvy; prédva a povinnosti smluvnich
stran; ochrana autorskych prav; odpovédnost za Skodu a smluvni pokuta; vSeobecna
zdravotni doporuceni poskytovatele; zaveéreCna ustanoveni. (VSeobecné obchodni

podminky spole¢nosti Fyziotrenér s.r.0., © 2016)
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16.3 Management projektu

Planovani

Po pozitivnim vysledku z analyzy trhu bylo rozhodnuto, ze se projekt uskute¢ni.
Pfred samotnym zapocetim projektu bylo nutné napldnovat personalni obsazeni
jednotlivych pozic, odhadnout celkové naklady na projekt, urcit zdroj financovani a vytycit
casovy plan. Jednotlivé role ¢lenii projektového tymu a jejich naplné€ prace jsou uvedeny

Vv kapitole lidské zdroje.
Organizovani

V pribéhu tvorby produktu bylo nutné koordinovat casy cviCitelky, natdceciho Stabu
a fyziotrenéra. Byla urcena role manaZera podnikového zdméru, ktery organizoval

spole¢nou praci a vytycoval individudlni praci ¢lent projektového tymu.
Rizeni a kontrola
V pribéhu projektu probihalo ze strany manazera fizeni projektu a kontrola ¢asového

harmonogramu. Kontrola se tykala dodrzovani stanovenych termin natacCecich dnil

a prubézné prace ¢lend tymu na projektu.

16.4 Technické FeSeni projektu

K realizaci projektu byla potieba vypocetni technika a programy na vytvofeni webovych
stranek produktu, nahrani a distribuci videi, platby, copywriting, komunikaci se zakazniky,

on-line reklamu, aj.

Na tvorbu produktu (natoceni videi) byla potieba nataceci a nahravaci technika (kamera,
zvukaiské zafizeni), vykonny pocita¢ na sestithani videi a voiceoveru, externi harddisk

na zalohovani dat.
Veskera zminéna technika byla zajisténa z vlastnich zdroju ¢lent projektového tymu.

Jako internetové rozhrani na tvorbu webu, ulozeni, pfehravani a distribuci videi,
automatické zasilani emailovych zprav zdkaznikiim, on-line platby za produkt a dalsi

internetové sluzby byly pouzity sluzby Vimeo Plus a SmartSelling.

Vimeoplus — on-line platforma na nahravani, ukladani, ptehravani a distribuci videi.

(Vimeo Plus, © 2016)
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SmartSelling — on-line sytém, ktera v sobé integruje nékolik funkci umoznujici on-line

marketing. Funkce jsou nésledujici:
e SmartEmailing (automatické rozesilani emaila klientim),
e MioWeb (editor webové stranky, technickéd podpora),

e FAPI fakturacni systém (on-line platebni brana, zasilani faktur, odeslani produktu

po pripsani platby na ucet).

(SmartSelling, © 2016)

16.5 Marketingova komunikace

Pro informovani zdkaznika o produktu Fyziomama a ptesvédCeni jej, aby si produkt
koupil, bylo vyuzito vice zplsobl. Bez dimyslného marketingu zakaznici o produktu
neusly$i a tim padem jej nebudou ani kupovat. Byla zvolena marketingova strategie
vyznacujici se vysokou cenou a silnou reklamou na bazi strategii tahu, kdy bude oslovovan

zakaznik pfimo.

Potencialnim zakaznikim, které zaujme tento produkt a zadaji sviij email k bezplatnému
odbéru videi a ¢lanku, budou zasilany emaily se cviky, sradami v oblasti cviceni

a stravovani a také ukazkova videa s vyvojem ditéte od narozeni do 1 roku.

Ptanim podniku je v matkach vzbudit odhodlani cvicit a zlepSovat svoji postavu a kondici
a navodit nadSeni z péknych videi se cvicitelkou a vyvojem ditéte.

16.5.1 On-line marketing

Placena on-line reklama Kk produktu bude umisténa na socialni sit Facebook.com

a internetovou stranku Seznam.cz (Sklik) a Google AdWords.

Dalsim zpasobem reklamy bylo bezplatné vytvoteni stranky Fyziomama na socialni siti
Facebook, kam bylo umisténo tivodni video vysvétlujici a nabizejici produkt Fyziomama.
Na tuto stranku se budou davat riizné aktuality a zajimavé ¢lanky. Pomoci sdileni se bude

povédomi o produktu §ifit mezi uzivatele Facebooku.
Dale budou jednotlivi ¢lenové tymu propagovat produkt Gstni formou.

Také bude vhodné domluvit se na propagaci produktu Fyziomama na fora pro matky (napf.

velmi navstévovany Modry konik).
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Jako dal$i moznosti propagace muize byt spoluprace S e-shopy (prodavajici napt. sportovni
vybaveni nebo détské obleceni, hracky, kocarky atd.) se vzajemnym umisténim reklamy

na své webové stranky.

16.5.2 Podpora prodeje

Produkt se bude nabizet jiz zendm v porodnicich (voucher s 10% slevou na on-line kurz

se cvi¢enim bude soucasti balicku pro matky po porodu).

Darky kproduktu jsou: cvicebni pomuicky (gymball a gymova paska), videa
se spravnym vyvojem ditéte od narozeni do 1 roku véku a emaily s radami a tipy v oblasti

cviceni a spravné vyzivy matky a také rady tykajici se péce o dite.

Prubézné soutéze budou slouzit k propagaci produktu. Bude se jednat o tematické soutéze
K jednotlivym ¢astem roku (napf. prazdninové ladéna fotka ditéte s logem Fyziomama).
Podle hodnoceni ostatnich uzivatelli bude vybran vitéz, ktery dostane pfedem stanovenou

cenu, kterou bude zejména produkt Fyziomama zdarma.

Pokud nebudou prodeje dosahovat alesponn 10 ks za mésic, je v planu vyuZzit moznosti

slevy na produkt — napt. Akce 1 + 1 zdarma, nebo % sleva z ptivodni ¢astky.

16.5.3 Affiliate partneri

Jako affiliate partnefi budou osloveni s nabidkou spoluprace zdravotnici (I¢€kati, zdravotni

sestry a porodni asistentky a fyzioterapeuti), Mary Kay poradkyné, trenéfi.

Za kazdy prodany produkt by affiliate partner dostal pfedem sjednanou odménu.

16.6 Distribuéni strategie

Distribuce samotného on-line kurzu bude probihat pouze on-line formou. Mistem prodeje
bude internetova stranka produktu. Kurz obdrzi zékaznik automaticky ihned poté,
co se jeho platba za produkt ptipiSe na ucet spolenosti. Umisténi on-line kurzu, pifehravani

videi a platby probihaji pfes internetovou platformu Vimeo Plus a SmartSelling.

Logistiku pomticek ke cvieni obstaravaji lidé v podniku prozatim sami z divodu nizsi
finan¢ni naroc¢nosti. Jedna se o nakup cvicebnich pomicek u velkoobchodii, nakup krabic
na posté, tisk privodniho dopisu zdkaznicim, baleni pomicek a dopisi do krabic, odvoz

na postu a rozesilani konkrétnim zakaznicim.
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Za podminky prodejnosti produktu (cca 10 ks a vice mésicn€) bude logistika pomutcek

feSena formou outsourcingu — bude realizovana externim subjektem.

Distribuce produktu bude probihat pfimou cestou — od vyrobce rovnou ke koneénému
spotiebiteli. Z hlediska mnozstvi mist, kde se bude produkt nabizet, bude forma distribuce
selektivni — produkt bude zdkaznikim nabizen na vybranych mistech (bude se jednat
o mista, kterd jsou Casto navstévovana cilovou skupinou matek po porodu — socidlni sit’

Facebook, fora a weby pro matky, internetové vyhledavace, aj.)

16.7 Clenéni naklad

Néklady na produkt Fyziomama byly ¢lenény podle vhodnych kritérii, ktera jsou uvedena
Vv kapitolach nize.
16.7.1 Explicitni a implicitni naklady

Zakladnim ¢lenénim nakladii je v piipadé tohoto projektu déleni na explicitni a implicitni
naklady, protoze mnoho podnikovych ¢innosti bylo provadéno svépomoci a nemusely

se tedy napt. vyplacet vysoké odmény za vykonanou préaci.

Proto je vétsina nakladu implicitnich a podnik tak bude dosahovat vys$siho ucetniho zisku.

16.7.2 Naklady dle zavislosti na zménach objemu prodeji

Pro potieby podniku bude pouzito Clenéni nakladi dle zavislosti na zménach objemu
prodejli. V nasledujici tabulce je znazornéno rozdéleni vSech nakladii podle toho, zda jsou
fixni (tj. bez ohledu na to, zda se uskuteciiuje prodej) nebo variabilni (vznikaji tehdy, kdyz

se produkt prodava), zda byly vynalozeny jednorazove nebo opakované.

16.7.3 Druhové ¢lenéni naklada

V ramci podvojného téetnictvi jsou naklady ¢lenény podle druhu. Ugetnictvi podniku
Fyziotrenér s.r.o. je feSeno formou outsourcingu.

16.7.4 Piehled nakladu

Tvorba videi, kterd tvoii podstatu produktu, trvala 20 natdCecich dni, 2 nahravaci dny, 40
dni stfihu, 50 dni tvorby (napad + realizace). S t€émito dny jsou uvazovany fixni pocatecni

naklady.
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Tabulka 1: Poc¢atecni fixni naklady /zdroj: viastni]

zalozeni s.r.0.: notar 6 500,00 K¢
zaloZeni s.r.0.: spoleCenskd smlouva 3 500,00 K¢
pocatecni pojisténi odpoveédnosti pravnické
0soby 1 248,00 K¢
obchodni podminky 12 100,00 K¢
tvorba webové stranky
copywriting 4 550,00 K¢
marketingovy pracovnik
zakoupeni licenci na hudebni podkres 20 000,00 K¢
voiceover k videim
spotfebovana elektfina na nataceni (150 K¢/den) 3 000,00 K¢
sportovni odévy a obuti pro cvicitelku 2 000,00 K¢
zapujCeni nataceci techniky (3 000 K¢/den)
FIXN{ zapujceni nahravaci techniky na voiceover na 2
POCATECNI dny (1 000 K¢/den)
NAKLADY pronajem prostor (20 natacecich dni) + 2 dny
nahravani voiceoveru (10 500 K¢/mésic) 7 700,00 K¢
naklady na reziséra (4 000 K¢/den)
naklady na zvukare (3 000 K¢/den)
naklady na kameramana (3 000 K¢/den)
naklady na stfihace (2 500 K¢/den)
naklady na cvicitelku (3 000 K¢/den)
naklady na dité (1 000 K¢/den)
naklady na fyziotrenéra - tvorba a realizace
produktu trvala 50 dni (2 000 K¢/den)
cestovni ndhrady 2 000,00 K¢
nakup pocatecni zasoby pomiicek na cviceni 25 000,00 K¢
fotografie na webové stranky 5 000,00 K¢
grafik (logo, graficky manudl) 10 000,00 K¢
suma pocatecnich fixnich nakladt 536 598,00 K¢

V tabulkach 1 — 3 jsou naklady rozdéleny dle zavislosti na zménach objemu prodeja.

Dal8im velmi dilezitym ¢lenénim je odliSeni explicitnich a implicitnich vydaja. V ptipadé

tohoto projektu jsou implicitni ndklady, tedy ty, které byly vynaloZeny, ale nebyly

skutecné zaplaceny, oznaCeny Sedou barvou. Implicitni naklady tvofilo zaptijceni nataceci

a nahravaci techniky a veSkeré personalni naklady (odmény ¢leniim projektového tymu).

Presto jsou ve vyctu nakladl zahrnuty, nebot’ je Zadouci uvazovat ekonomické néaklady,

které jsou tvotfeny explicitnimi 1 implicitnimi naklady.
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Pocatecni fixni naklady obsahuji i nadklady spojené se zalozenim spolecnosti Fyziotrenér

s..0., bez které bychom nemohli s produktem obchodovat.

Vstupni investice jsou pomérné vysoké, jejich vySe je cca 537 000 K¢. Nejvetsi slozku
pocatecnich nakladi tvori pravé implicitni, zejména personalni, naklady. Pouze explicitni
vstupni naklady jsou ve vysi cca 103 000 K¢, tyto ndklady byly uhrazeny z vlastnich
zdroji. K témto explicitnim nékladim by bylo mozné jesté pripocist implicitni ndklady —
vynosové uroky, které by vznikly, kdyby byly explicitni naklady vlozeny na spofici ucet
(alternativné investované). Pii pramérné trzni urokové mife z vlozeného vkladu na spofici

ucet 1 % je mozné pocitat s uslym tirokovym vynosem ve vysi 1 030 K¢.

Tabulka 2: Fixni mési¢ni naklady /zdroj: viastni]

provoz webové stranky 2 000,00 K¢

naklady na webmastera 500,00 K¢

externi finan¢ni uCetnictvi 2 000,00 K¢

reklama Sklik/Facebook/Google AdWords 4 000,00 K¢

FIXN{ ostatni formy reklamy 2 000,00 K¢
MESICNI manazer reklamy 1 000,00 K¢
NAKLADY marketingovy pracovnik 2 000,00 K¢
copywriting 1 000,00 K¢

Vimeo Plus (on-line platforma) 125,00 K¢

SmartSelling 275,00 K¢

pojisténi odpoveédnosti pravnické osoby 104,00 K¢

tisk slevovych voucheri 200 ks 1 200,00 K¢

suma fixnich mési¢nich nakladu 16 204,00 K¢

Fixni mési¢ni naklady predstavuji financni polozku, ktera se musi kazdy mésic uhradit,
i kdyby se neprodal jediny produkt. Tyto naklady jsou pribézné, které jsou spojeny S praci
na webové strance, finanénim podvojném Ucetnictvim, tvorbou a spravou reklamy, psani
obsahové napln€¢ webové stranky a emaild, zasilanych zdjemciim, online platformy

umoziujici provoz produktu a pojisténi odpoveédnosti.

Néklady na reklamu na socialni siti Facebook.com, na serveru Seznam.cz (Sklik),
na vyhledavaci Google.cz (Google AdWords) a néklady na ostatni formy reklamy jsou

predbézné stanoveny ve vysi Sestiny Z vynost prodeji produktu Fyziomama.
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Tabulka 3: Variabilni naklady /zdroj: viastni]

Nafukovaci mi¢ gymball + gumova paska +

Vﬁiﬁé‘iﬁ%ﬁ? I nozni pumpa + krabice + tisk + naklady na
(KUSOVE) kompletaci 1 baliku a odvoz na postu + zaslani
zakaznikovi poStou 440,00 K¢
pti prodanych 20 ks videokurzli/mésic 8 800,00 K¢

Tabulka 3 obsahuje naklady, které¢ vznikaji pouze tehdy, kdyz se produkt prodava. Jedna

se o naklady zcela zavislé na objemu prodeju.

16.8 Nakladova analyza

V nékladové analyze jsou rozebrany naklady na zavedeni nového produktu z pohledu

lidskych a finan¢nich zdroj.

16.8.1 Lidské zdroje

Jednotlivi ¢lenové tymu vytvarejici produkt Fyziomama jsou nasledujici:

Vedouci tymu (manazer podnikového zdméru Fyziomdma, reZisér, kameraman,

zvukar a stiihac¢ videi).

Fyziotrenér (vystudovany fyzioterapeut a certifikovany osobni trenér — tvorba

cvikd, dabing a uc¢inkovani v n€kterych videich).

Webmaster (tvorba a administrace internetové stranky produktu, zajisténi

a zprostfedkovani vSech on-line procest).

Cvicitelka (redlna matka po porodu, pfedcvicuje a dabuje vSechna videa).
Ekonomka (tvorba analyzy trhu, ekonomické propocty).

Copywriter (tvorba textll na internetové stranky, motivacni emaily).

Marketingovy pracovnik a manazer reklamy (prizkum spotiebitelského chovani
na internetu, tvorba a realizace marketingové strategie, prubézné analyzy

sledovanosti a uspésnosti reklamy)

Externi G€etni (zpracovani veSkerych ucetnich transakei podniku).

Diky tomu, ze vétSina ¢lenti tymu nepracuje za smluvni odménu, ale za provizi z prodeje,

explicitni ndklady na vykonanou ¢innost jsou minimalni.
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16.8.2 Finan¢ni zdroje

Podnik Fyziotrenér s.r.o. dokazal vSechny nadklady na tvorbu a zavedeni produktu pokryt
financemi z vlastnich zdroju. To bylo mozné diky tomu, ze explicitni naklady nebyly pfilis

vysoké. V prehledu nakladi jsou veskeré naklady zminény.

Zpisob financovani vlastnimi zdroji je povazovan za drazsi (cizi zdroje jsou vyhodné
V tom, ze snizuji zdklad pro vypocet dané z piijmu), ale je méné rizikovy. V piipadé, ze by

se produkt neprodaval, nebude podnik muset splacet zadny Gvér externimu subjektu.

16.9 Tvorba ceny produktu

V ramci projektu byl vytvoren jeden audiovizualni produkt, ktery se prodejem a uzivanim
nezmensuje, pouze knému za poplatek ziskaji spotiebitelé piistup, aby jej mohli

shlédnout.

Proto nebyla na tento produkt vytvorena klasicka kalkulace nakladii a prodejni ceny —
nelze totiz fici, jaka vySe nakladd pfipada na jednu prodanou licenci k produktu. Vstupni
naklady na tvorbu produktu se budou postupné splacet diky vynosiim z prodeju piistupii

k on-line produktu.

Pfi tvorbé ceny produktu dle poptavky se vychazelo z postupu Blazkové (2007, s. 115),

ktery byl uveden v teoretické ¢asti této prace.
1. Analyza trhu

Z analyzy trhu vyplynulo, ze matky po porodu uvitaji on-line kurz domaciho cviceni a tii

¢tvrtiny z dotazanych je ochotno za né¢j zaplatit v priméru cca 1 400 K¢.
2. Marketingovy mix

Pomoci marketingového mixu byl jiz v pfedchozich kapitolach podrobné popsan produkt,

komunikacni a distribucni strategie a nyni se fesi posledni prvek — cena.
3. Prepokladana poptavka pii riiznych arovnich ceny

V nésledujicim grafu je zndzornén odhad piepokladané poptavky dle riznych urovni ceny
produktu. Jedna se o grafické znazornéni nazorti 79 zen po porodu, které udavaly, kolik
by byly ochotny za produkt zaplatit. Data pochazi z provedeného dotaznikového Setieni.
Tyto nazory je mozné vztdhnout na celou cilovou skupinu, protoze soubor 79 pozorovani

je jiz dostate¢né vyznamny.
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nic do 999 K¢ 1000-2999KE 3000-5999KE 6000 KE a vice

Graf 9: Pfepokladana poptavka pii riznych urovnich ceny /zdroj: viastni]
Z grafu je mozné usuzovat, ze zhruba polovina zen z cilové skupiny je ochotna zaplatit

999 K&. Ctvrtina neni ochotna zaplatit z4dnou &astku a Gtvrtina by zaplatila pramérmé

2 300 K¢.
4. Soupis nakladi a jejich rozdéleni na fixni a variabilni
Soupis vsech nakladi je sepsan vyse viz kapitola Piehled naklad.
5. Analyza bodu zvratu

Mnozstvi prodané produkce = fixni néklady / (prodejni cena jednotky — variabilni naklady

na jednotku) = (16 204) / (2 000 — 440) = cca 11 ks

11 ks je tfeba prodat pfi predbéZzné prodejni cené¢ 2 000 Kc/ks, aby se pokryly veSkeré

naklady. Pfi tomto prodaném mnozZstvi produkce podnik nedosahne zisku ani ztraty.
6. Cenové cile

Hlavnim cenovym cilem podnikani s produktem Fyziomama je maximalizace zisku

za pomoci vysoké prodejni ceny za kvalitni produkt, ktery je na trhu jedinecny.
7. Vybér cenové strategie

Cenovou strategii ve fazi zavadéni nového produktu na trh byla zvolena strategii vysokych

cen. Produkt je exkluzivni, cilem je maximalizace zisku podniku.
8. Metoda tvorby a struktury ceny

Hlavni metoda stanoveni prodejni ceny produktu byla poptavkova — podnik zajimalo, kolik

je zakaznik za produkt ochoten maximalné zaplatit. Jako vedlej$i metoda byla zvolena
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nakladova metoda. Vysledna prodejni cena odpovida poptavané cené produktu a nakladim

vyrobce.
9. Stanoveni vysledné prodejni ceny produktu

Dle v8ech vyse uvedenych kroka pii tvorbé ceny vyplynula prodejni cena ve vysi 2 000
K¢&/ks. Protoze byla zvolena poptavkova metoda tvorby ceny, vychazelo se z prepokladané
poptavky. Priimérna cena, vyplyvajici z odpoveédi od vsech respondenti z dotaznikového
Setfeni, ktefi by byli ochotni za produkt zaplatit, je sice niz§i (cca 1400 K<), avSak
zékaznice, které si produkt koupi, dostanou cvi¢ebni pomiicky v hodnoté 500 K¢ zdarma,
takze po odecteni ceny pomticek je cena 1 500 K¢ v podstaté na primérné cené, ktera vysla
z prizkumu. Dle bodu zvratu se pokryji veskeré mési¢ni naklady, pokud bude prodano
meésiéné alespon 11 ks. Od 12 a vice prodanych produkti mési¢né jiz podnik z prodeje

komer¢niho produktu generuje zisk.

16.10 Finan¢ni plan

Zivotnost produktu

Ptedpoklad je, Ze produkt Fyziomama bude vyhovujici n¢kolik nésledujicich let v podobé,
jaké je nyni. Zhruba do 5 let vSak bude tieba inovovat produkt ve spojitosti s pokrokem

technologii a moZnou zménou Zivotniho stylu.

Plan prodeje

Pro prvni rok uvedeni produktu Fyziomama na trh je stanoven plan prodat 20 ks mési¢né.
Jak jiz bylo zminéno, od 12 ks prodanych produkti mési¢né bude podnik generovat zisk.
Je ziejmé, Ze urcitou dobu potrva, nez se produkt dostane do povédomi lidi a zacne
se prodavat ve vétSim objemu, proto je pro prvni rok stanoven realisticky nizky plan

prodejti.

V ramci marketingové strategie je planovéno, ze se bude on-line kurz prodavat za plnou
prodejni cenu (2 000 K¢) a za snizenou cenu o 10 %, ktera bude ve vysi 1 800 K¢&. Nabidka
na nakup produktu za sniZzenou cenu bude uvedena na voucheru, ktery dostanou matky

V porodnicich v rdmci poporodniho bali¢ku pro dité.
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Shrnuti planu prodeje:

e 10 prodanych on-line kurzti mési¢né za plnou cenu 2 000 K¢ (jedna se o pramér,

na zacatku bude nizsi prodejnost, pak je o¢ekavana vyssi),

e 10 prodanych on-line kurzi mési¢n¢ za snizenou cenu 1 800 K¢ (jedna se o prameér,

na zacatku bude nizsi prodejnost, pak je o¢ekavana vyssi).

Naklady na projekt

Néklady na projekt jsou uvedeny V kapitole Piehled nakladi.

Vynosy, zisk a déleni zisku

Dle planovanych prodejii produktu na prvni rok (20 ks mési¢né€) se jedna se o mésicni
trzby ve vysi 38 000 K¢.

Z toho vychazi mésicni zisk po odecteni mésicnich nakladi (do nichz se nezapocitava
vstupni investice) ve vysi cca 13 000 K¢.

Pokud bude podnik dosahovat zisku, budou z n¢j zpocatku splaceny vstupni investice.

Po splaceni vstupnich investic se budou ze zisku vyplacet odmény za praci jednotlivym

¢lentim tymu a spole¢niktim; nakonec bude ¢ast zisku reinvestovana do podniku.

V ptipad€ dlouhodobé ztratovosti bude ¢innost podniku po 1 roce ukoncena, ztrata bude
hrazena z vlastnich zdroji podniku (z pijcek spole¢nikil). ProtoZze na tvorbu a propagaci
produktu nebyly poskytnuty zadné Gvéry od externich subjektdi, bude se jednat pouze

o ztratu urcité vyse uspor podnikovych spole¢niki.

Bod zvratu

Bod zvratu byl jiz spocitan a okomentovan viz kapitola Tvorba ceny produktu.
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Doba navratnosti investic vloZenych do projektu

Pii vypocétech byly uvazovany pouze explicitni naklady, protoze se planuji zaplatit
ze zisku odmény ¢lenim tymu (implicitni poc¢ate¢ni naklady) ihned poté, co budou
splaceny explicitni vstupni investice. Explicitni vstupni naklady byly ve vysi 103 000 K¢.

Doba navratnosti investice (v letech) = celkové pocatecni naklady (investice) / ro¢ni zisk

=103 000/ (13 000 * 12) = 0,66 roku

Znamena to, ze se vstupni (explicitni) investice vrati za 0,66 roku v pfipadé, ze bude

dodrzen prodejni plan (ro¢né bude prodano cca 240 ks, mési¢né cca 20 ks produkti).

ROl (Return Of Investment = navratnost investice za urcité obdobi v %) =

(roni Cisty zisk — pocatecni investice) / pocateéni investice * 100 [%]

= ((13 000 * 12) — 103 000) / 103 000 = 51,5 %

Po splaceni vstupni investice budou za prvni rok prodeju ziskany zisky ve vysi 51 %

v poméru ke vstupni investici v ptipadé, Ze bude dodrzen stanoveny prodejni plan.

Rozpocet

Planované mési¢ni naklady a vynosy, které jiz byly uvedeny, jsou V podstaté totozné
S planovanymi mési¢nimi pfijmy a vydaji. ProtoZze se vSak rozpocty vétSinou stanovuji
na rok, suma planovanych ro¢nich piijmi je 38 000 * 12 = 456 000 K¢, suma planovanych
rocnich vydaju se piepoklada ve vysi (16 204 * 12) + (8 800 * 12) = 194 448 + 105 600 =
cca 300 000 K¢&. Roéni planovany zisk by tedy mél ¢init 156 000 K¢&.

16.11 Struény ¢asovy plan projektu

Casovy plan projektu zahrnuje prizkum, projektovou piipravu, planovani, realizaci,
kontrolu a zavedeni vysledku projektu. Protoze produkt obsahuje cvi¢ebni sestavy pro zeny
po porodu od konce Sestinedéli po dobu 5 mésici a cvicitelka byla matkou po porodu
realné v tomto obdobi, nataCeni cvi¢ebnich sestav trvalo zhruba 6 mésict. Soucasti kurzu
jsou i komentovana videa s vyvojem ditéte od narozeni do 1 roku véku, toto nataceni trvalo

zhruba 1 rok. Celkova realizace projektu trvala cca 1,5 roku.
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PLANOVANI (10/2014 — 2/2015)
o Identifikace a definice projektu.

e Nakladova analyza (naplanovani zdroji — lidskych, finan¢nich, technickych

a Casovych).

e Priuzkum trhu.

REALIZOVANT (2/2015 — 5/2016)

e Vymysleni a natdCeni cviCebnich sestav se cviCitelkou, nataceni vyvoje ditéte,

nataceni reklamnich spoti.
e Nahravani zvukovych komentéiti (voiceoveru).

e Tvorba a provoz webové a Facebookové stranky, tvorba textl (copywriting),

zajisténi a zprosttedkovani vSech on-line procest.
e Stiih a uprava videi, kompletace, nahrani videi na internet.

e Marketingova strategie, tvorba ceny a prodejniho planu, analyza rizik.

KONTROLA (3/2016 — 4/2016)
e ZkuSebni provoz.

e (Odstranovani zjisténych nedostatk.

UKONCENT (5/2016)
e Zavedeni produktu na trh (5/2016).

e Marketingova komunikace (umisténi a sledovani reklamy, komunikace

se zédkazniky, reklamni akce, atd.)
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16.12 Analyza rizik

V Analyze rizik byla zvazena rizika realizace projektu a rizika po uvedeni produktu na trh.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny hrozby, které mohou Vv rdmci projektu nastat, scénar

(co mize nastat, kdyz se hrozba naplni), sjakou pravdépodobnosti, dopad scénaie

(vy¢isleny), jakou ma dané riziko finan¢ni hodnotu a opatieni (co podnik ucini, aby tomuto

riziku piedesel).

Tabulka 4: Analyza rizik [zdroj: viastni]

Pravdépo- Dopad Hodnota
Hrozba Scénar dobnost scénai‘e rizika Opati‘eni
Nizké (nebo Prizkum trhu,
Po produktu zadné) vytvofrit
nebude poptavka. | prodeje > kvalitni
Zeny nebudou | podnik bude 0,8 251 800.00 K& | 201 440,00 Ke | Produkt
ochotné koupit si | ve ztraté > propracovana
placeny produkt, |ukonceni marketingova
kdyz mohou mit | podnikové komunikace.
substitut zdarma. | ¢innosti.
Nelegalni kopie | Produkt si Jedine¢ny
cvicebniho zékaznici piistup pro
videokurzu. nebudou 0.1 50 000,00 K¢ 5000.00 K& kgzdehp
kupovat, ale zékaznika
kopirovat (dle ID na PC).
mezi sebou.
Konkurence-
Vznik Nizké prodeje. schopny
konkurencnich 0,4 120 000,00 K¢ 48 000,00 K¢& | produkt
programil na (cenou,
stejném principu. kvalitou).
Zranéni zékaznic | Soudni fizeni, Pojisténi
pfi cviCeni podle |placeni pokut. odpovédnosti,
videa a ndsledna 0,1 100 000,00 K& | 10 000,00 K& | Propracovane
soudni stiZnost. obchodni
podminky,
zaStita s.r.o.
Netspésny Nizké (nebo Spoluprace
marketing Zédné) 0,9 251 800,00 K& | 226 620,00 K | S Marketingo-
(z davodu prodeje. vymi
nezkuSenosti). specialisty.
Kritika odborné | Nedtivéra Garance od
vetejnosti zéakaznikd. odbornikl
(zdravotnici, 0,2 40000,00KE | 8000,00Ke |Z0POTY
trenéfi). gynekologie,

fyzioterapie
a trenérstvi.
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e nedostate¢na poptavka po produktu,
e neuspéSny marketing.

Jsou to rizika, ktera maji nejvétsi pravdépodobnost (80 a 90 %), ze nastanou a soucasné
predstavuji nejvyssi potencidlni financni ztratu (201 440 K¢ a 226 620 K¢). Témto rizikim
se predeslo diky dostatecnému prizkumu trhu (bylo zjisténo, ze je o nas produkt zajem),
vytvofenim kvalitniho produktu a nyni stoji pfed podnikem naro¢ny ukol efektivni
marketingové komunikace s cilovou skupinou potencidlnich zdkaznikd. Pro zaruceni

uspéchu bude vhodné navazat spolupraci s odborniky v oblasti marketingu.

16.13 Prinosy projektu

Na piinosy projektu se da divat ze dvou hledisek — z pohledu podnikatele a z pohledu

zajmovych skupin (stakeholders).

Pro podnikatele spociva jednoznaény piinos v dosazeni zisku z prodeje produktu
Fyziomama. Pomoci zisku bude podnik moci splacet vstupni investice, zaplatit ¢lenim
projektového tymu odmény za vykonanou praci, vice financovat reklamu a investovat
ziskané vydélky zpét do podniku. Pomoci reinvestice do podniku bude mozné inovovat
produkt Fyziomama a piipadné zrealizovat tvorbu nového produktu — napf. videa

se cvicenim pro déti zamétend na spravné drZeni téla.

Pfinosy pro cilovou skupinu zakaznikti (matky po porodu) spocivaji jednoznac¢né v oblasti
zdravi, krasy a fyzické zdatnosti. Diky pravidelnému cviceni budou zeny zdravéjsi
a spokojen¢jsi se svym vzhledem a samy se sebou. To se promitne také do jejich vztahii
zdatnost a odolnost pfi praci a vychové déti. Diky bonusu ke cvicebnimu programu budou
zeny také moci porovnavat vyvoj svého ditéte se spravnym vyvojem ditéte dle videa
a v ptipad¢ vyraznych odchylek navstivit détského lékafe a piripadné tak vcas predejit

zdravotnim komplikacim vyvoje svého ditéte.

16.14 Vyhodnoceni projektu

Projekt je ¢asové, finanéné a technicky naro¢ny na realizaci, ale pokud se jej podaii dovést
az do zdarného konce, pfispéje k obohaceni spoleCnosti, zejména bude prospésny

pro zdravi matek. Pomoci analyzy trhu se podafilo zjistit, ze je Ceské republice vhodné
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prostfedi a doba na podnikani s on-line produktem. Z prizkumu vyplynulo, ze zeny
cvi¢ebni on-line kurz domaciho cviceni oceni a vétSina z nich je ochotna za produkt také

zaplatit.

Doposud se podafilo splnit primarni cil, ktery piedstavuje uspéSnou realizaci celého
projektu. K uspésnému dokonceni a prodeji produktu zbyva naprava nedostatkt zjisténych
pfi zkuSebni fdzi a umisténi reklamy na stanovené internetové vyhledavace
a socialni sit’ Facebook. Sekundarnim cilem projektu je pomoci zenam se zdravim
a télesnym vzhledem a kondici. Tohoto cile zatim nebylo dosazeno, nutnym ptredpokladem
totiz je, aby se produkt prodaval a poté diky tomu, ze zeny budou cvi¢it podle on-line

kurzu, bude naplnén také tento cil.
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ZAVER
Piedmétem diplomové prace bylo vytvotit projekt zavedeni hlavniho komerc¢niho produktu

spole¢nosti Fyziotrenér s.r.o. Na zacatku byla prostudovana dostupna aktualni literatura

zabyvajici se realizaci a uvedenim nového komercniho produktu na trh.

Po sepsani dulezitych poznatkil z literdrnich prament a kratkém piedstaveni podniku
a produktu Fyziomama bylo nutné provést analyzu trhu. Nejdiive byla kvalitativné
zkoumana sekundarni data pomoci externi analyzy podniku, ktera se déli
na makroprostfedi podniku (PESTE analyza) a mikroprostiedi (Porterova analyza péti
konkurenénich sil). Poté byla provedena interni analyza podniku (SWOT analyza). Dalsim
krokem prizkumu bylo ziskani primarnich dat pomoci dotaznikového Setieni, metodou
kvantitativni. Z analyz trhu a dotaznikového Setieni byly vyvozeny nasledujici zavéry.
V sou¢asné dobé je v Ceské republice vhodné podnikatelské prostiedi na podnikani
son-line produktem. Na trhu panuji vyhodné makroekonomické podminky a roste
vyznamnost a pouzivani internetu. Cilova skupina zdkaznikd (Zeny po porodu) ma zijem
o domaci cviceni a vétSina jich je ochotna za on-line kurz zaplatit. Pokud by si produkt
zakoupilo 1 % ceskych matek po porodu, mohl by byt mési¢ni prodej okolo 90 ks

(cca 9 000 déti se mésiéné narodi v CR).

Podnik Fyziotrenér s.r.o. chce pomoci Zendm po porodu k lepsi fyzické kondici diky
jedinenym on-line cvi¢ebnim kurzim Fyzioméama. Produkt Fyzioméma je placeny
systematicky on-line kurz domaciho cvieni, uréeny pro matky po porodu. Kurz
predstavuje uceleny soubor 25 cvi€ebnich sestav, cvici se problémové partie kazdy vSedni
den 15 minut po dobu 5 mésicti. Cilovou skupinou zdkaznikii jsou Zzeny (t€hotné

¢i po porodu) ve véku zhruba od 20 do 40 let.

Hlavni konkuren¢ni vyhoda produktu Fyziomama spociva v odbornosti. Cviky jsou
sestaveny fyzioterapeutem a soucasné osobnim trenérem a jSOU garantovany lékaifem
(soudnim znalcem). Dalsi vyhodou je systemati¢nost — V rdmci programu se systematicky
procvicuji jednotlivé télesné partie po dobu 5 mésici. Mezi dalsi vyhody se fadi pribézny
motivacni systém (emaily, webinafe, telefonické konzultace) a mnoho darkd a bonustu
k programu zdarma (napf. cvi¢ebni pomucky a komentovana videa spravného vyvoje ditéte
do 1 roku véku). K silnym strankam podniku v ramci tohoto projektu patii minimalni

personalni naklady, ochrana podnikatele a financovani tvorby produktu z vlastnich zdroju.
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Na tvorbu produktu byla pouzita natdCeci a nahravaci technika, na vytvoreni webovych
stranek, umisténi a prodej produktu byly zakoupeny licence na internetové platformy

Vimeo Plus a SmartSelling.

Produkt bude nabizen na vlastnich webovych strankach, ve vytvofené skupiné na socialni
siti Facebook a také matkdm v porodnicich formou voucheru s 10% slevou. Placena
reklama bude umisténa na socialni sit’ Facebook.com a internetové vyhleddvace Seznam.cz
(SKklik) a Google (Google AdWords). Dalsi moznost prodeje je pies affiliate partnery,
piip. je mozna i spoluprace s e-shopy s détskou tematikou. Je piedpoklad, Ze se povédomi
0 produktu bude diky oblibenosti §itit ustni formou (doporucenim). Pro ptipad, ze by byla
ze zacatku prili§ nizka prodejnost, bude prodej podpofen riznymi kratkodobymi slevami

a soutézemi pro zdkazniky.

Distribuce produktu bude probihat pouze on-line, zasilani cvicebnich pomtcek bude
feSeno pies dorucovatelskou sluzbu. Zatim probihd ndkup a baleni pomicek interné
v podniku Fyziotrenér s.r.o0.; az vynosy z prodeji prevysi naklady (budou nad bodem

zvratu), bude logistika pomucek feSena outsourcingem.

Celkové ekonomické ndklady na tvorbu produktu byly vysoké, vstupni investice
se pohybovaly se ve vysi cca 540 000 K¢. Avsak vétSinu ndkladd tvorily implicitni
naklady, jejichZ nejvetsi Cast predstavovaly personalni naklady, které nebyly skutené
vynaloZeny (je totiZz sjednano, ze se odmény za vykonanou ¢innost pracovnikim vyplati
az ze zisku z prodeji produktu). Explicitni (skute¢né placené) naklady byly ve vysi
cca 100 000 K¢. Explicitni naklady byly hrazeny z vlastnich zdroji podniku. Pribézné
fixni mésicni naklady uréené zejména na provoz internetovych platforem a reklamu budou

ve vysi cca 16 000 K¢ a variabilni cca 9 000 K¢.

Cena produktu byla tvofena poptavkovou metodou. Byla stanovena na 2 000 K¢&, ptfi¢emz
primé&rna cena z dotaznikového priizkumu, kterou by byli zdkaznici ochotni zaplatit, byla
ve vysi 1400 K¢. Zakaznici pii koupi produktu dostanou cvicebni pomicky Vv hodnoté
500 K¢ zdarma, takze se cena samotné¢ho produktu ve vysi 1 500 K¢ dostava na tGroven
ceny poptavky.

Bod zvratu byl vypocten na 11 prodanych kust. Od 12 prodanych kusti produktu
Fyziomama mésicné bude podnik generovat zisk. Plan prodejii pro prvni rok podnikani

s produktem je stanoven na 20 ks mési¢né, pfi tomto prodeji se dosahne mési¢niho zisku
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ve vysi cca 13 000 K¢, ze kterého budou splaceny vstupni investice a odmény

pracovnikiim a majitelim spolecnosti.

Doba navratnosti investice bude trvat 0,66 roku v piipadé, ze bude dodrZen prodejni plan.

24

marketing a tim padem nedostatecnd poptavka po produktu. Jako opatieni byla zvolena

tvorba kvalitniho produktu a spoluprace s marketingovymi specialisty.

V projektu bylo dosazeno primarniho stanoveného cile. Kromé piipraveni projektu se také
podafilo jej zrealizovat. Realizace projektu trvala cca 1,5 roku. Aktualné se projekt nachazi
ve zkuSebni (kontrolni) fazi, kdy se zjiStuji a odstraiiuji nedostatky. Také se bude brzy
spoustét reklama k produktu. Sekundarni cil bude naplnén, az budou realizovany prodeje

produktu a Zeny budou dle videi cvicit.

Do budoucna je mozné uskute¢nit osobni setkani matek, které¢ podle on-line kurzu cvici
nebo piimo skupinové tréninky matek, vedené fyzioterapeutem a trenérem.
Projektovy tym je presvédcen, ze se jim podafilo vytvofit jedinecny produkt, ktery bude

zakazniky obliben a pomiiZe jim ke zkvalitnéni Zivota.
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVE SETRENI

Fyziomama - cviCeni pro Zeny po porodu
Vazené damy,

prosim Vas o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka cviceni po porodu.

Dotaznik je soucasti mé diplomové prace.

S diky za Vas Cas,
Bc. Zdetika Senkytova

*Povinné pole

Resite po porodu sviij vzhled a fyzickou kondici? *

1 = urcité ne; 2 = spiSe ne; 3 = nevim; 4 = spise ano; 5 = urcité¢ ano

Jakym zpiisobem jste se starala o svoji kondici pied otéhotnénim? *
e Cvicenim doma.
e Chuzi/béhanim v ptirodé.
e Kolektivnim sportovanim.
e (Cvicenim v posilovné.
e Nijak.

e Jiné:

Jaké pohybové aktivity preferujete po porodu? *
e C(Cviceni doma.
e Chlize/béh v prirodé.
e Kolektivni sportovani.
e (Cviceni v posilovné.
o Zidné.

e Jiné:



Chtéla byste pravidelné¢ cvicit doma? *

1 = urcité ne; 2 = spiSe ne; 3 = nevim; 4 = spise ano; 5 = urcité ano

Byla byste ochotna si koupit profesiondlni on-line kurz doméciho tréninku pro zeny po
porodu? (Navic byste zdarma dostala: pomuicky na cviceni, videa se sprdvnym vyvojem
ditéte a vyzivové tipy.) *

1 = urcité ne; 2 = spiSe ne; 3 = nevim; 4 = spise ano; 5 = urcité¢ ano

Kolik byste byla ochotna maximalné zaplatit za 5 mési¢ni cvicebni on-line kurz, ktery by
Vas velmi zaujal? *

e nic

e do990 K¢

e 1000-2999 K¢

e 3000-5999 K¢

e 6000KCc¢avice

Co by Vas v on-line kurzu motivovalo, abyste vydrzela pravidelné cvicit? *
e Riznorodost cvikil - kazdy vSedni den posilovani jiné partie, kazdy mésic nova
cviCebni sestava.
e Motivacni emaily.
e Tim, Ze jsem za kurz zaplatila.
e Vyzvy na kazdy mésic.
e Rady atipy v oblasti cviceni a stravovani.
e On-line webinafe s fyzioterapeutem (s moznosti dotazl).
e SoutéZe s vyhrami.
e On-line sdileni dojmi a pokrokt s dal§imi Zenami po porodu.
e Osobni setkani s ostatnimi Zenami, které po porodu cvi¢i.
e (Cviceni nazivo na lekci s fyziotrenérem.
e On-line kalendar na zaskrtavani dnti, kdy jsem cvicila (s moznosti porovnani se s

ostatnimi zenami).

e Jiné:



Kolik je Vam roka? *
e meéné nez 20
e 20-29
e 30-39

e 40 avice

Mate néjaky napad nebo pifipominku k on-line kurzu domaciho tréninku pro zeny po

porodu?

—

Vase odpovéd byla zaznamenana, dékuji za Vas Cas!



