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SOUHRN

1. Cil préce:

Cilem préce je prezentovat skuteény postup pii vytvaifeni podnikatelského planu pro internetovy obchod
ZiskejT¢lo a prezentovat zpiisob fungovani a propagace podniku v prostfedi internetu. Dil¢im cilem této prace
je odpovédét na tyto vyzkumné otazky:

1. Jaka jsou rizika realizace projektu?
Jaka forma propagace je nejvhodné&jsi?
Jaka pocatecni investice je nutna k realizaci?

2
3
4. Jaka cilova skupina bude nejvice konverzni?
5. Jaky produkt bude nejprodavangjsi?

6

Dosahne se cild, které jsou uvedeny ve finanénim planu?

2. Vyzkumné metody:

Teoretickd Cast bakalafské prace je zpracovana rozborem a komparaci odbornych literarnich zdroji a
relevantnich internetovych zdroji. Tyto zdroje se zabyvaly problematikou podnikatelského zaméru,
marketingové komunikace a online propagace. Prakticka ¢ast bakalaiské prace je zpracovana na zakladé
z¢astnéného pozorovani, dotaznikového Setieni, nestrukturovaného rozhovoru a analyzy vysledk podniku.
Kvalitativni vyzkum je realizovan na prezentaci realného fungovani e-shopu v obdobi 1.8.2018 — 1.8.2019. Pti
zpracovani byly vyuzity metody marketingového mixu, PEST analyzy, Porterovy analyzy, SWOT analyzy,
analyzy konkurence a ucetni zavérky.

3. Vysledky vyzkumu/préce:

Vyuzitim odbornych obecné danych postupti student vytvofil podnikatelsky zamér a plan, jehoz vysledky dale
prezentoval v této praci. Dle postupti byl jeho projekt uspé$ny. Dil¢imi vysledky vyzkumu jsou pak odpovédi na
vySe zminéné otazky.

Rizika projektu zahrnuji zvefejnéni zaslanych souborii na internetu a rozsahla konkurence.
Nejvhodnéjsi forma propagace je skrz reklamy na socialni siti Facebook.

Nutna pocate¢ni investice byla minimalni, 40 547 K¢&.

Nejvice konverzni cilova skupina byly Zzeny 20 — 54 let.

Nejprodavanéjsi produktem se stal Tréninkovy plan na biicho pro Zeny.

IR N

Student dosahl vétsiho zisku z trzeb, nez bylo uvedeno ve finanénim planu.

4. Zavéry a doporuceni:

ZiskejTélo se osvédcilo jako konkurenceschopny a realizovatelny projekt. Vysledky piesahly realné stanovené
finan¢ni plany a jeho zisk po zdanéni byl o 23,1 % vyssi, nez bylo o¢ekavano. Podnik doséahl trzeb v hodnoté
784 258 K&, celkové vydaje dosahly ¢astky 525 454 K¢&. Celkovy zisk po zdanéni ¢ini v tomto obdobi 209 631
K¢.

Dalsi rozvoj projektu sméiuje k vytvareni stalé zakaznické zakladny a zahrnuje tvorbu firemniho blogu a zménu
strategie v nadlinkové komunikaci se zdkazniky ve skupiné na Facebooku. Propagace bude rozSifena o
marketingové kampané se zacilenim na muze, vyuziti Instagramu jako propagac¢niho kanalu a vyuziti video
formatu pro tvorbu reklamy.

KLICOVA SLOVA

Podnikatelsky zamér, Online marketing, PEST analyza, Facebook, Porterova analyza, Lean Canvas, SWOT
analyza
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SUMMARY

1. Main objective:

Focus on the presentation of the real process of creating a business plan for an online store Obtaining and
presenting a presentation method of promoting a business in the Internet environment. Partial opinions on these
research questions:

1. What are the risks of project implementation?

2. What form of promotion is most appropriate?

3. What is the investment?

4. What target audience will be the best conversion?
5. What product will be the best selling?

6. Will the objectives of the financing plan be achieved?

2. Research methods:

The theoretical part of the thesis is elaborated by an analysis and comparison of professional literary sources and
relevant internet sources. These resources dealt with issues of business plan, marketing communication and
online promotion. The practical part of the thesis is based on the observation, questionnaire survey, unstructured
interview and analysis of company results. Qualitative research is carried out on the presentation of the real
functioning of the e-shop between 1.8.2018 - 1.8.2019. Marketing mix, PEST analysis, Porter analysis, SWOT
analysis, competition analysis and financial statements were used.

3. Result of research:
Using professional generally given procedures, the student created a business plan and plan, the results of
which he further presented in this work. According to the procedures, his project was successful. Partial results
of the research are answers to the above mentioned questions.
1. The risk of a project may be the publication of submitted files on the Internet and competition in
field.

2. The most appropriate form of promotion is through Facebook ads.

3. The initial investment required was minimal, 40 547 CZK.

4. The most conversion target group was women aged 20-54.

5. The best selling product was the Training Plan for the Belly for Women.

6. The student achieved more revenue from sales than stated in the financial plan.

4. Conclusions and recommendation:

Obtaining a body has proved to be a competitive and feasible project. The results exceeded the real financial
plans and its profit after tax was 23.1% higher than expected. The company generated sales of CZK 784,258 and
total expenditures amounted to CZK 525,454. The total profit after tax in this period is CZK 209,631.

The further development of the project aims to create a permanent customer base and includes the creation of a
corporate blog and a change in the strategy for above-the-line communication with customers in the Facebook
group. The promotion will be expanded to include marketing campaigns targeting men, the use of Instagram as
a promotional channel and the use of video format for advertising.

KEYWORDS

Business plan, Online marketing, PEST analysis, Facebook, Porter analysis, Lean Canvas, SWOT analysis
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1 Uvod

Internetové obchody jsou na vzestupu a moznost podnikani pies internet poskytuje fadu
prilezitosti podnikatelim, kteti sviij produkt dokazi prezentovat a prodavat ve virtualnim
prostfedi internetu. Internetové podnikani sebou nese fadu vyhod v podobé nizkych vstupnich
investic a dosahu internetu. Kamenné prodejny se mohou soustied’ovat pouze na blizké okoli
firmy, internetovy obchod viak muZe cilit svou propagaci i distribuci do celé Ceské republiky
1 dalSich stata.

V Ceské republice bylo v roce 2018 provozovéano celkem 42 667 internetovych obchodtl, coz
prokazuje vysoky zajem o tuto formu podnikani. Na maloobchodnim obratu se internetové
obchody podilely z 9,1 %, coZ je vzriist o 1 % oproti roku 2017. Ceské internetové obchody za
rok 2018 vygenerovaly 135 miliard korun a 9 z 10 lidi, ktefi pouzivaji internet ptes néj alespon
jednou za rok nakoupi. Nejvétsi trzby ziskavaji e-shopy béhem vanoéni sezony. Rust trzeb a
celkového podilu se o¢ekava také v nadchazejicich letech. (Piikrylova, 2019, s. 96)

Bakalatska prace se zabyva vytvofenim podnikatelského zaméru e-shopu, ktery se zaméfuje na
prodej jidelnicki a tréninkovych pland online. Cilem této prace je zpracovat podnikatelsky
zamér, ktery slouzi jako podklad k realizaci podnikatelského projektu s nazvem ZiskejTélo.
Tento projekt je provozovan jako spolecnost s ruéenim omezenym, jednateli jsou autor
bakalatské prace a jeho otec. Projekt byl do provozu spustén 1.8.2018.

Fitness a péce o telo patii mezi trendy souasné moderni spolecnosti. Tento trend neustéale
nabyva na popularité, coz je dusledkem sedavého zpusobu zivota a existence konzumni
spole¢nosti. Urbanizace a sedavy zpusob zZivota snizuje mnozstvi piilezitosti pro aktivni zivotni
styl a pravidelny pohyb. Potfebu udrzovat se ve fyzické kondici proto lidé uspokojuji ve
fitcentrech nebo cvicenim, které je mozné provozovat v pohodli domova. Tato volba je pro
spotiebitele produktii a sluzeb v obor fitness pohodIngjsi zejména v zimnich a podzimnich
mésicich, kdy miize byt provozovani outdoorovych sportii neptijemné.

Se sedavym zivotnim stylem souvisi také nepfijemny fakt, kterym je ndrhst vyskytu
civilizacnich chorob jako onemocnéni srdce a cév, cukrovka ¢i obezita. Tyto nemoci Casto
vedou ke zkraceni délky Zzivota, pfed¢asné smrti a snizeni kvality plnohodnotného Zivota
jedince. Projekt ZiskejTélo vznikl proto, aby reagoval na tyto spole¢enské problémy a pomohl
ke zlepSeni fyzické kondice a kvality Zivota 1 lidem, ktefi nemohou z finan¢nich nebo ¢asovych
davodi navstévovat fitcentrum a vyzivového poradce.

Cilem této bakalaiské prace je prezentovat postup studenta pfi tvorbé vlastniho internetoveho
obchodu, jedna se o skute¢né realizovany podnikatelsky zamér. Student si stanovil nékolik
vyzkumnych otazek, na které po vyhodnoceni zjisténych informaci odpovi. Vyzkumné otazky:

1) Jaka jsou rizika realizace projektu?

2) Jaka forma propagace je nejvhodng&jsi?

3) Jaka pocatecni investice je nutna k realizaci?
4) Jaka cilova skupina bude nejvice konverzni?
5) Jaky produkt bude nejprodavanéjsi?

6) Dosahne se cilt, které jsou uvedeny ve finanénim planu?



Pro sbér dat byly vyuzity metody zGcastnéného pozorovani, analyzy dokumenti,
dotaznikového Setfeni a nestrukturovaného rozhovoru. Pfi zpracovani byly vyuzity metody
PEST analyzy, Porterovy analyzy, SWOT analyzy. Zpracovéan je také marketingovy mix, icetni
zavérka, segmentace trhu a analyza konkurence.

Teoreticko-metodologicka ¢ast se zaméfuje na problematiku podnikatelského zaméru a
podnikani na internetu. V prvni ¢asti uvadi teoreticka vychodiska o podnikatelském zaméru,
strategie a komunikace a podnikani na internetu. V zavéru této kapitoly je zpracovana
metodika.

Uvedeny jsou zadkladni informace a popis podnikatelské Cinnosti. Nésledné je zpracovéana
analyza podnikatelského prostfedi formou situacni analyzy a marketingového prizkumu trhu.
Na zéklad¢ zjisténych vysledki je provedena segmentace trhu a sestaven marketingovy mix.
V dalsi ¢asti prace hodnoti dosavadni vysledky realizovanych PPC reklamnich kampani.
Zhotovena byla také analyza konkurence a finan¢ni plan v¢etné ucetni zavérky. V posledni
kapitole prace jsou uvedeny navrhy pro dalsi zlepSovani a rozvoj projektu. Podnikatelsky zamér
je doplnén sestavenim modelu Lean Canvas, jehoZ zpracovani se nachazi v Ptiloze €. 3.

V zavéru této prace je shrnuto vyhodnoceni podnikatelského zédméru. Hodnoti se zejména
realizovatelnost a dosavadni UspéSnost projektu. Uvedeny jsou také odpovédi na stanovené
vyzkumné otazky.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

Teoreticko-metodologicka cast prace slouzi k seznameni s teorii a postupy, které autor
potiebuje k tvorbé podnikatelského zaméru v podobé vlastniho internetového obchodu. Zabyva
se tématikou podnikatelského zaméru, jeho obsahu a také oblasti podnikéni a propagace na
internetu.

2.1 Podnikatelsky zamér

Srpové a kol. (2011, s. 14) uvadi, ze podnikatelsky zamér lze charakterizovat jako dokument,
ktery slouzi jako podklad pro zhodnoceni realizovatelnosti podnikatelského projektu. Obsahuje
dulezité informace o produktu a podnikatelském projektu a hodnoti jej na zaklad¢é realnych
podkladu a vysledkii.

Pied zahajenim podnikani je diilezité napad dobie promyslet a ziskat kvalitni zpétnou vazbu.
Ta mize byt podnikateli poskytnuta pravé na zakladé hodnoceni zpracovaného podnikatelského
planu. Zpétnou vazbu mohou pfinést osoby z nejblizsiho okoli, ktefi predstavuji potencialni
zakazniky, ale smé€rodatné by mély byt zejména nazory odborniki a experti v oboru i podnikani
samotném. (Safranek, 2007, s. 56)

Safranek (2007, s. 10) dale uvadi, ze podnikatelsky zamér je elektronicky & pisemné
zpracovany dokument s piedem stanovenou strukturou. Podnikatelskd zamér musi byt
prezentovan v prehledné podobé, ze které muze potencialni investor vycist rizika, naklady,
ptinosy a vstupni investici.

Kvalitné¢ zpracovany podnikatelsky plan je podminkou ovéfeni realizovatelnosti projektu.
Nejvétsi vyznam ma zejména pro podnikatele, pokud neméa dostatek vlastnich finanénich
prostfedkli pro zapoceti podnikani. Banky, soukromi investofi nebo jiné instituce zadaji praveé
podnikatelsky zamér jako podklad pro rozhodovani, zda jsou ochotni do projektu investovat.
(Srpova a kol., 2011, s. 33)

2.1.1 Struktura podnikatelského zaméru

Podnikatelsky plan nemé piesné danou podobu, rizni autofi se v dil¢ich aspektech odliSuji.
Shodné vsak Ize v publikacich Safranek (2007) a Srpova a kol. (2011) nalézt prvky, které jsou
nutnou soucasti kazdého podnikatelského planu, jednd se zejména o financni plan,
marketingovou strategii, analyzu konkurence, segmentaci trhu a analyzu podnikatelského
prostiedi.

Doporucené struktury podnikatelského zaméru maji rizné podoby, které mohou byt obecné i
velmi podrobné. Podnikatelsky zamér l1ze ¢lenit do vice trovni, napf. analyza podnikatelského
prostiedi miize byt rozdélena déle na situaéni analyzu a prizkum trhu. (Safranek, 2007, s. 64)
Nize uvedenou strukturu podnikatelského planu uvadi Srpové a kol. (2011, s. 14):

« titulni list;

+ obsah;

* uvod, ucel a pozice dokumentu,
e shrnuti;

* popis podnikatelské ptilezitosti;
+ cile firmy a vlastniki;
« potencialni trhy;



 analyza konkurence;

« marketingova a obchodni strategie;

+ realizacni projektovy plan;

* finan¢ni plan;

» predpoklady uspésnosti projektu a jeho rizika;
» pftilohy.

Dalsi mozZnou strukturu prezentuje Ministerstvo prumyslu a obchodu (2017, s. 1-2)

+ Uvod

«  Zékladni informace - stru¢na charakteristika Zadatele, Obchodni jméno, Sidlo, IC/DIC,
Osoba opravnéna jednat jménem zadatele, délka soucasného podnikani;

* Hlavni zdmér projektu;

» Zpracovatel, tym zpracovatelt;

« Rozbor trhu a marketingova strategie;

» Organizace fizeni a persondlni zajisténi;

« Technicky popis a parametry projektu;

» Finance;
« Analyza rizik (SWOT analyza);
o Zave¢r.

JelikozZ se dil¢i parametry podnikatelskych plani mohou lisit, je zasadni do podnikatelského
finanni plan. Ostatni parametry je vhodné zvolit na zdkladé konkrétnich vlastnosti
podnikatelského projektu, napt. neni nutné rozepisovat personalni zajisténi u firmy s jednim
zamé&stnancem. (Safranek, 2007, s. 55)

2.2 Obsah podnikatelského zaméru

Podnikatelsky zamér ma pfedem stanovenou strukturu. Pfestoze se v dil¢ich oblastech mohou
podnikatelské plany liSit, existuji zdkladni naleZitosti, které kazdy podnikatelsky zdmér musi
obsahovat. Jedna se o z&kladni informace a popis podnikatelské ¢innosti, prizkum trhu a
situacni analyzy, analyzu konkurence, marketingovou strategii a finanéni plan. Soucasti
podnikatelského planu by mél byt i obchodni model ¢i strategie, kterou autor prezentuje
prostiednictvim nastroje lean canvas.

2.2.1 Pruzkum trhu

Analyza a priizkum trhu slouzi ke zji§téni moznosti a potencialu trhu. Radi se mezi nastroje
marketingového vyzkumu a odpovida napf. na otazku ,,Jaky je cilovy trh a jeho potencial?,*
Uspé&sné podnikani mize fungovat pouze v piipadé, Ze na trhu existuji zakaznici, ktefi jsou
ochotni si dany produkt zakoupit za danou cenu. (Karlicek, 2016, s. 27)

V ramci marketingového vyzkumu, ktery je spjaty s analyzou trhu byva Setfeni Casto
realizovano formou dotaznikového Setfeni, které je vyhodné pro sbér velkého mnozstvi
informaci od riznych potenciadlnich zdkaznikl. Sbér umoziiuje ziskat velké mnoZstvi informaci
v relativné kratkém casovém intervalu, jelikoz je mozné provadét sbér informaci u mnoha
respondentll najednou, a to zejména ve virtualnim prostredi. (Kozel, 2006, s. 43) Na zaklad¢
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této informace se autor rozhodl zpracovat vlastni prizkum trhu. Pfesné znéni dotazniku a
vysledky jsou uvedeny v Ptilohach ¢. 1 a 2, postup zpracovani prezentuje kapitola Metodika.

2.2.2 Situacni analyza

Vypracovani situaéni analyzy by mélo byt prvnim krokem pii vytvafeni strategie
podnikatelského zaméru. Principem situaéni analyzy je identifikovat a zhodnotit vlivy, které
mohou ovliviiovat strategii firmy a jeji Cile. Analyza se zamé&fuje na podnikatelské okoli firmy
prostiednictvim metod PEST a Porter a konfrontuje jej sse silnymi a slabymi strdnkami
podniku ve vysledné SWOT analyze. (Sedlackova, Buchta, 2006, s. 17)

Dle Hanzelkové a kol. (2011, s. 87-89) PEST analyza zahrnuje identifikaci a zhodnoceni
politicko-legislativnich, ekonomickych, socio-demografickych a technologickych faktord,
které ovliviiuji podnikani. Jedna se o tzv. makrookoli spole¢nosti. Politicko-legislativni faktory
se zam¢tuji na prostredi, které stat vytvaii pro podnikani. Miize se jednat o zptisoby, jimiz stat
a Evropska Unie podporuji podnikani a jaké mu poskytuji prilezitosti, ale také o legislativu,
kterd podminky podnikéani zpfisiiuje nebo omezuje. Ekonomické faktory hodnoti soucasnou
ekonomickou situaci formou vybranych ukazateld, napi. HDP, inflace, nezaméstnanost,
pramérnd mzda a dal$i. Podnik si pro analyzu voli takové faktory, které na jeho fungovani mayji
nejvetsi vliv. Socialni a demografické faktory hodnoti soucasnou situaci ve spolecnosti.
Demografie se zaméfuje na vékovou strukturu obyvatelstva, narozeni, imrtnost a dalsi faktory
v zavislosti na cilovych skupinach. Poslednim hodnocenym faktorem PEST analyzy jsou
technologické faktory. Technologicky pokrok piedstavuje jeden z nejvyraznéjSich megatrenda
souCasné¢ doby a ovliviiuje kazdé existujici podnikani v modernim svété. Identifikace
technologickych trendli a schopnost ptizpisobit se jejich rychlému vyvoji pfedstavuje jednu

vvvvvv

Porterova analyza péti konkuren¢nich sil je dalsi podstatnou soucasti situa¢ni analyzy. Hodnoti
a identifikuje aspekty tzv. mezoprosttedi spole¢nosti, které se nachazi na hranici vnitiniho a
vnéjsiho prostiedi firmy. Zahrnuje identifikaci soucasné konkurence, potencialnich konkurentt
vstupujicich na trh, vyjednavaci silu dodavatelii a odbérateld a existenci substituti, které jsou
charakterizovany jako vyrobky, které mohou dany produkt nahradit. Sou¢asna konkurence
zahrnuje firmy, které pfedstavuji pfimou konkurenci a poskytuji stejny produkt. Potenciélni
konkurence na trhu je hodnocena jako pravdépodobnost vzniku nové konkurence, zejména
v souvislosti se vstupnimi néklady a kompetencemi pro zalozeni podnikani. Vyjednavaci sila
dodavatelli a odbératelll hodnoti, nakolik ma ktera skupina moZnosti ovliviiovat vychozi
aspekty podnikani jako ceny, produkt apod. Substituty, jak je uvedeno vySe, predstavuji
alternativni produkty podobného charakteru, které produkt na trhu nahrazuji. Nejedna se o
ptimou konkurenci. (Kotler, Keller, 2013, s. 709-711)

Hanzelkova a kol. (2017, s. 59-60) dale uvadgji, ze nejcastéji vyuzivanou zakladni metodou
v podnikéani je SWOT analyza, ktera hodnoti vnitini a vné&j$i prostiedi podniku na zakladé
identifikovanych faktor. Vnitini faktory zahrnuji silné a slabé stranky, vné&;jsi faktory naopak
tvoti ptilezitosti a hrozby. SWOT analyza shrnuje vysledky pfedchozich analyz a hodnoceni
vnitiniho prostiedi firmy. Silnymi strankami by mély byt konkuren¢ni vyhody, které zlepSuji
pozici firmy na trhu. Jejim cilem je jejich maximalizace. Slabé stranky je naopak nutné
eliminovat, jelikoz zhorSuji postaveni firmy na trhu a mohou byt potencidlnim problémem.
Ptilezitosti firma identifikuje proto, aby jich mohla vyuZit, hrozby se naopak rovnéZ snazi
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eliminovat. Prilezitostem a hrozbam na trhu se firma musi pfizpiisobovat, jelikoz je zpravidla
sama nedokéze ovlivnit.

2.2.3 Analyza konkurence

Analyza konkurence slouzi ke zmapovani trhu a moznych hrozeb v podobé konkuren¢nich
podnikti. Konkuren¢ni podniky mohou nabizet stejné nebo substitucni produkty, nejedna se
tudiz o stejnou analyzu jako v ramci Porterovy analyzy. Tato analyza hodnoti veSkerou
existujici konkurenci v trhu, na kterém se firma pohybuje. V ramci analyzy jsou identifikovany

vvvvvv

(Safranek, 2007, s. 93)

2.2.4 Marketingovy plan

Marketingovy plan je velice dilezitou soucasti kazdého podnikatelského zdméru. Tvoii se na
zakladé mnoha podkladt. Jednim ztakovych podkladd je stav trhu, ktery se zjistuje
marketingovym pruzkumem, idedln¢ dotaznikovym Setienim. Dalsi dulezitou informaci je
segmentace trhu, kterd je jednim ze zakladnich pilifa spravného fungovani marketingu ve firme
a je zakladem pro marketingovy mix, hlavné sou¢ast propagaci. (Safranek, 2007, s. 74)

2.2.5 Finanéni plan

Finanéni plan je soucésti podnikatelského pldnu a patifi mezi zakladni ptedpoklady pro
systematické fizeni podniku. Podnikatelsky zamér je uzce vazan na finance. Zpracovani
finan¢niho planu je dulezité pro to, aby si podnikatel ovéfil, zda je jeho projekt realizovatelny
a bude fungovat ekonomicky. Tento plan se vyuzivd pro Ucely zajiSténi vnéjSich zdroji
podnikani, napiiklad od banky nebo investori. (Kalouda, 2015, s. 218) Finan¢ni plan ma za
Ukol prognoézovat budouci vyvoj podnikovych financi v souladu s jeho aktualnimi cili a
vyvojem na trhu. Zaroven stanovuje potiebu financ¢nich zdroju, které zajisti finan¢ni rovnovahu
a likviditu. Finanéni plan Ize podle PaedDr. Sence (2016, s. 15) rozdélit na:

a) Kratkodoby

b) Dlouhodoby

Kratkodoby finanéni plan se sklada z:

- Plénu trZeb (prodeje)

- Plénu nakladi (vyroby)
- Planu zisku

- Planu aktiv a pasiv

- Planu penéZnich tokt

Dlouhodoby finan¢ni plan se tvofi z:

- Vykazu zisku a ztrat
- Vykazu o penéznich tocich (tvz. cashflow)
- Rozvahy

Finan¢ni analyza je obecné definovana jako rozbor hospodaieni podniku a sou¢ast podnikového
fizeni. Béhem finan¢ni analyzy se porovnavaji ziskané udaje ze zdroju jako
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- Rozvaha
- Vykaz ziski a ztrat
- Priloha

Dle Knapkové a kol. (2017, s. 14-15) je finan¢ni analyza nedilnou soucasti finan¢niho fizeni,
jelikoz plisobi jako zpétnd informace o tom, kam podnik v jednotlivych oblastech dosel, v cem
se mu jeho predpoklady podaftilo splnit a kde naopak doslo k situaci, které chtél predejit nebo
ji neotekaval. Ugelem finanéni analyzy je vyobrazit uplynuly vyvoj a piiciny jeho zlepseni &i
zhorSeni. Zaroven podava komplexni piehled financ¢ni situace podniku a poskytuje informace
k volbé nejvhodnéjsich smérd ¢innosti spolecnosti do budoucich let. Funkce finanéni analyzy
jsou tudiz zejména informacni, ale také prukazni. Hlavnimi uzivateli finan¢ni analyzy jsou
zejména manazefi, ale také investofi. Kromé této skupiny vsak k finan¢ni analyze maji také
piistup zakaznici a dodavatelé, zaméstnanci a vetitelé.

2.2.6 Lean Canvas

Nastroj Lean Canvas patii také k efektivnim nastrojam sestrojeni business modelu firmy.
Dokéze jasné a srozumitelné formulovat veskeré predstavy o podnikatelském zaméru. Autorem
tohoto nastroje je Ash Maurya. (Reis, 2015, s. 11)

Prikrylova (2019, s. 115) uvadi, ze lean Canvas piedstavuje nastroj a metodu pro zachyceni

business modelu na jedinou stranku. Zamétuje se na maximalni efektivitu a vypovidaci hodnotu

zhotoveného podkladu a soustfed’'uje se také modelovani businessu startupti. Nejéastéji se

metoda spojuje se startupovym vyvojem webovych sluzeb, mize v§ak byt vyuzita i pro startupy

z jinych odvétvi. Casto je pouzivana jako soucast metodiky Lean Startup od Erica Riese. Lean

Canvas dle Reise (2015, s. 26) obsahuje jednotlivé ¢asti, které jsou uvedeny a blize popsany

nize:

1) Problém - uvadi se 1-3 problémy, které zakaznik fes$i v souvislosti s podnikatelskym
zdmerem.

2) Zakaznici - jaka je nejdulezitéjsi cilova skupina zédkaznik, pro koho je produkt uréen.

3) Unikétni nabidka hodnoty - vyhody produktu pro zakaznika, divody pro zakoupeni.

4) Reseni — vlastnosti produktu a problémy zakaznika, které dokaze vyftesit.

5) Cesty k zakaznikovi — distribu¢ni cesta produktu od firmy k z&kaznikovi.

6) Cenovy model - uréeni cenotvorby produktu.

7) Struktura nakladua - fixni a variabilni ndklady.

8) Indikatory — indikatory méteni uspésnosti.

9) Neférova vyhoda - konkuren¢ni vyhoda, unikatnost a originalita produktu.

Model Lean Canvas piedstavuje jasné a srozumitelné shrnuti podnikatelského zaméru. Spravné
zpracovani Lean Canvas napomuze efektivné oslovit potencialni partnery, investory nebo
banky. (Reis, 2015, s. 17) Vypracovany Lean Canvas pro projekt ZiskejT¢lo se nachazi v
Priloze ¢. 3.
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2.3 Marketingova strategie

Marketingova strategie je taktickym konceptem, jehoz ucelem je efektivni rozmisténi
omezenych zdroji podniki tak, aby zajistily plnéni stanovenych cild. V ramci marketingové
strategie je potfeba urcit konkrétni cil, kterého je potieba dosdhnout. Muze se jednat o napf.
zvyseni trzeb, zavadéni nového produktu na trh ¢i zvySeni povédomi o znacce. Velmi dualezité
je definovat vhodnou cilovou skupinu, ktera bude nejvhodnéjsi pro dany pro dany cil
marketingové strategie. (Karlicek, 2016, s. 81)

2.3.1 Komunikace marketingové strategie

Karlicek (2011, s. 23) uvadi, ze ,, aby byla marketingova komunikace efektivni, musi respektovat
celou radu principi, podobné jako je tomu u bézné mezilidské komunikace.“ Komunikace
vhodnymi nastroji je dal$i nutnosti pro zajisténi efektivity marketingové strategie. Pro kazdy
druh produktu mize existovat jiny vhodny nastroj, ktery je nejefektivnéjsi pro prodej produktu.
(Mikulaskova, Sedlak, 2013, s. 52)

V soucasnosti Ize zdkaznika oslovit prostiednictvim velkého mnozstvi komunika¢nich kanali
a marketingovych nastroju, proto je volba jejich spravné kombinace klicova. Inzerce v tisku,
radiu a televizi se stava zastaralou. Do popiedi se naopak dostavaji online marketingové
nastroje jako PPC reklama na prohlizecich a socialnich siti, propagace na Youtube. V ramci
nalezeni vhodné kombinace marketingovych nastrojii je zapottebi mnohdy otestovat nékolik
moznosti a vybrat tu neju¢inngj$i. (Piikrylova, 2011, s. 103)

Online prostfedi umoznuje se zdkazniky komunikovat mnoha zptsoby, sdéleni mize byt
pfedano verbaln¢, zvukem 1 vizudlné, coZz poskytuje podnikatelim a marketérim fadu
prilezitosti. Karli¢ek (2011, s. 26) uvadi zavéry z provedené¢ho vyzkumu, které tvrdi, ze hudba
muze ovlivnit vnimani produktu zékaznikem, nejvétsi vliv na ném vSak ma zpravidla vizudlni
ukédzka. Atraktivni obrazovy material dle Karlicka (2011, s. 27) dokaze pozitivné ovlivnit
rozhodovani zakaznika.

2.3.2 Segmentace trhu

Segmentaci trhu definuje napi. Jakubikova (2013, s. 48), kterd uvadi pét druht trhti, které je
potieba identifikovat, jedna se o:

Potencialni trh: vsichni zakaznici, ktefi o produkt firmy projevuji zajem.

Dostupny trh: v8ichni zakaznici, ktefi o produkt maji zajem a maji k nému i pfistup. Ten je
dany zejména dostupnosti lokality nebo v soucasnosti také ¢asto pfipojenim K internetu.

Dostupny kompetentni trh: zakaznici dostupného a potencialniho trhu, ktefi jsou k ziskani
produktu zptsobili. Omezeni mize pedstavovat napt. veék, vzdélani, finanéni situace apod.

Cilovy trh: cilové skupiny, na které se podnik zamétuje, protoze maji nejlepsi potencial pro
dosazeni aspéchu v rdmci prodeje konkrétniho produktu.

Proniknuty trh: vsichni zakaznici, ktefi si produkty spole¢nosti jiz v minulosti zakoupili.
Jednotlivé trhy na sebe vzdjemné navazuji. Z teoretického hlediska firma naplnila svij

potencial, pokud se mnozstvi zakazniku potencialniho trhu rovna mnozstvi zakaznikt trhu
proniknutého. (Jakubikova, 2013, s. 49)
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2.3.3 Marketingovy mix

Nastrojem pro definovani strategie a predstaveni produktu a podnikani muze byt napf.
marketingovy mix. Jeho zékladni forma se nazyva 4P a zamétuje se na produkt, cenu, distribuci
a propagaci produktu. Produkt charakterizuje zvolenou sluzbu nebo vyrobek a piinos pro
zakazniky. (Vorlova, 2014, s. 32)

V ramci ceny je definovana cenova strategie, ktera dle Kotlera a Kellera (2013, s. 612) zahrnuje
tii zakladni typy: orientaci na nizké ceny a nizké naklady, orientaci na vysoké ceny a kvalitu a
orientaci cen dle konkurence. Distribuce charakterizuje cestu, ktera spojuje produkt
s kone¢nym zakaznikem. Propagace se zaméfuje na komunikaci firmy se zdkaznikem v ramci
nadlinkové 1 podlinkové komunikace. Rozsahleji miize byt zpracovana i ve formé
komunika¢niho mixu jako reklama, podpora prodeje, public relations, direct marketing a osobni
prodej. Marketingovy mix 4P ma velkou vypovidaci hodnotu pro potencialni investory a
definuje umisténi produktu na trhu. (Kotler, Keller, 2013, s. 612-614)

2.4 Podnikani v prostiedi internetu

Podnikani v online prostiedi sebou nese specifikace. Jednd se zejména o prezentaci a
komunikaci ve virtudlnim prostfedi internetu a vyuzivani ndastroji online marketingu.
V soucasnosti je na vzestupu zejména marketing na socidlnich siti, ktery umoziuje
komunikovat se zdkazniky v mnoha forméach. (Karli¢ek, 2016, s. 183)

2.4.1 Webové stranky

Jednou z klasickych forem online marketingu jsou pravé webové stranky, které v soucasnosti
ptedstavuji zakladni informaéni a propagaéni nastroj téméf kazdého podnikatele. Jedna se o
dokument s informacemi zpiistupnénych prosttednictvim webového prohlizeée. Webové
stranky predstavuji vizitku podnikatele a reprezentuji jeho firmu a produkty. Pravé diky
webovym strankam se podnikatel prezentuje a usnadiiuje tak komunikaci se zakazniky
zvefejnénim vSech dilezitych informaci o firmé& i produktu. Prostfednictvim webu se Ize uc¢inné
propagovat a zvysit tak pravdépodobnost provedeni akce potencionalnich zakazniki. (Janouch,
2014, s. 21)

2.4.2 Internetovy obchod

Internetovy obchod neboli e-shop je zpuisob prodeje zbozi V prostiedi internetu. V praxi se
jedna o specialné upravenou webovou stranku s nasledujicimi funkcemi:

Karty se zbozim, které Ize ptidat do koSiku
- Kosik s automatickou kalkulackou

Karta dopravy a dopravce

Platebni brana

Zé&kladem celéeho e-shopu je katalog produkti sefazenych v kategoriich. Zakaznik vybrané
zbozi virtualné ptidava do virtualniho kosiku, ve kterém shromazd'uje vybrané produkty.
Objednani téchto produktti se dokoncuje Vv platebni brané. (Mikulaskova, Sedlak, 2015, s. 73)
Provozovani a fungovani marketingové strategie online obchodu je vhodné pravidelné
kontrolovat a hodnotit prostfednictvim analytickych néstroja, které hodnoti statistické udaje
navstévnosti a akci na e-shopu. (Sterne, 2011, s. 20)
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Mikulaskova a Sedlak (2015, s. 289) uvadéji, ze ,, celosvétové nejrozsirenéjsim nastrojem pro
méreni webovych stranek a zejména e-shopii je Google Analytics. K jeho vyuzivani je treba
viastnit ucet u spolecnosti Google. Data Google Analytics Ize sdilet i s dalsimi uZivateli, kterym
Jjsou udeleny pristupy. “ Na zaklad¢ zjisténych udaji Ize efektivné hodnotit usp€snost webovych
stranek, na kterych je e-shop provozovan.

2.4.3 Online marketing

Online marketing je v soucasnosti velmi rozsifeny. Tento pojem zahrnuje vyuziti nastroju
internetoveho marketingu v prostiedi internetu. Mezi tyto nastroje se fadi zejména PPC (Pay-
per-click) na socialnich sitich (Facebook, Instagram) nebo) reklamy ve vyhledavacich (Google,
Seznam). (Janouch, 2014, s. 68) PPC reklama patii mezi nejuiéinnéj$i marketingové nastroje
vibec, jelikoz ptesné cili na stanovenou skupinu zakaznikt. Podnikatel také plati pouze za tzv.
konverze nebo prokliky, které uzivatel skuteéné provede. Vyuziti PPC reklamy patii mezi
nejlevnéjsi marketingové ndastroje vibec, kazdy podnikatel si mize nastavit maximalni
rozpocet, ktery chce za reklamu utratit. (Roberts, Zahay, 2013, s. 42-44) Jeji G¢innost se hodnoti
pomoci ukazatele PNO, ktery se rovna podilu trzeb z e-shopu a vydaju na online reklamu.
(Sterne, 2011, s. 97)

Mezi trendy v oblasti online marketingu patii socialni média, na kterych je obsah vytvaten a
sdilen jeho uzivateli. (Janouch, 2014, s. 219) Hlavnim rozdilem tvorby PPC reklamy na
socialnich sitich a reklamy ve vyhledavacich je skute¢nost, Ze pokud se web propaguje pres
vyhledéavace, ptichdzi na n¢j pouze ti uzivatelé, kteti vyhledavaji dané klicové slovo a kliknou
na reklamu. Reklama na socialnich sitich se naproti tomu zobrazuje cilové skupiné, na kterou
je dana kampan cilena a zobrazuje se ji bez ohledu na to, zda uzivatel produkt vyhledava. Na
socidlnich siti reklamy cili na zdkazniky na zéklad¢ udaji na jejich profilu, napt. vek, pohlavi,
zajmy a dalsi. (Sterne, 2011, s. 152)

Online marketing se dosahl vyznamného rozvoje pravé prostiednictvim socialnich siti. Socialni
sit€¢ jsou vyuzivany k propagaci firem a jejich produktd prostifednictvim placenych reklam,
které si vytvari sami podnikatelé. Vyhodou socialnich siti jako Facebook ¢i Instagram je
skute¢nost, Zze podnikatel mize vytvaret rizné typy propagaci, které nemuseji byt placené,
komunikovat se svymi zékazniky a kombinovat je s placenou reklamou. Jednoduchym
ptikladem muze byt vytvoteni udalosti, profilu nebo skupiny na Facebooku, ve které podnikatel
propaguje své produkty a aktivné komunikuje se svymi zakazniky v uzivatelském prostredi
Facebooku ¢i jiné socialni sité. VyuZzivani nastroji online marketingu na socialnich médiich
nejvice zvysuje pravdépodobnost zvySeni prodeji a popularity. (Roberts, Zahay, 2013, s. 71-
73)

2.5 Metodika prace

Bakalarska prace se déli na dvé zakladni kapitoly, z nichZ je kazd4 ukotvena z odlisn¢ho
metodologického hlediska. Prvni kapitole nese ndzev Teoreticko-metodologicka cast a je
zpracovana metodou literarni reSerSe. Obsahuje souhrn teoretickych vychodisek, které jsou
podkladem pro zpracovani podnikatelského zaméru. Jedna se o syntézu poznatkd z odborné
literatury, které se vztahuje k danému tématu. Ugelem je vymezeni pojma a charakteristickych
znakd, které jsou nasledné aplikovany v praktické ¢asti prace.
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Druhd kapitola je Praktickou ¢asti prace a zaméfuje se na zpracovani realistického
podnikatelského planu pro projekt ZiskejT¢lo. Projekt je vlastnim ndpadem autora prace a jeho
otce, kteti jsou nyni jednateli spole¢nosti ZiskejT¢lo s.r.o. Pfi zadavani bakalarské prace tento
projekt dosud neexistoval, v soucasnosti jiz uspésné funguje rok a ¢tyfi mésice, diky ¢emuz
jsou pro zpracovani vyuzity i realné vysledky projektu, kterych dosud dosahl. Kvalitativni
vyzkum je realizovan na prezentaci realného fungovani e-shopu v obdobi 1.8.2018 — 1.8.2019.
Tyto vysledky byly zjistovany metodou analyzy dokumentt, vyuzity byly napt. zdznamy z PPC
kampani, ucetnictvi podniku ¢i webové stranky podniku zhotovené autorem préace.
Z metodologického hlediska je vyuzita nasledujici struktura podnikatelského planu:

 Titulni strana, zakladni informace a souhrn

* Analyza podnikatelského prostiedi (situacni analyza, prizkum trhu)

« Segmentace trhu

» Marketingova strategie

» Analyza konkurence

* Finan¢ni plan
Analyza podnikatelského prostiedi je provedena prostfednictvim situacni analyzy a prizkumu
trhu. Situacni analyza zahrnuje vyuziti PEST analyzy, Porterovy analyzy péti konkurencnich
sil a SWOT analyzy.

Prizkum trhu je realizovan prostfednictvim dotaznikového Setfeni na vzorku 100 zen a 100
muzl. Dotaznik vytvofil autor prace po konzultaci s druhym jednatelem spolecnosti ZiskejT¢lo.
Pii jeho tvorbé se rozhodovali na zakladé skuteCnosti, které potiebuji zjistit v ramci
rozhodovéani a konkrétnich aspektech podnikani, napf. segmentace trhu, cenotvorba, druhy
produktt, zptisoby platby a dal$i. Dotaznikové Setfeni bylo realizovano po dobu 10 dnt
s nahodné oslovenymi respondenty v datu od 19.5.2018 do 29.5.2018. Pilotaz probé¢hla na
vzorku 18 respondentli o tyden dfive. Dotaznik obsahuje celkem 18 otazek. Presné znéni a
vysledky dotazniku jsou uvedeny v Piilohach ¢. 1 a 2.

Metody sbéru dat a informaci zahrnuji kromé dotaznikového Setfeni také pozorovani a
nestrukturovany rozhovor. Zcastnéné pozorovani jako metodu vyuzil autor prace i jeho
spole¢nik v podnikani. Autor pracuje n¢kolik let v oboru fitness a vyZzivové poradenstvi, druhy
jednatel se v daném oboru pohybuje téméf 20 let. Za tuto dobu zjistil fadu poznatk, které jsou
dalezit¢ zejména pro tvorbu marketingové strategie. Dopliujici metodou je také
nestrukturovany rozhovor, ktery autor prace realizoval s druhym jednatelem pro ziskani
informaci pii tvorb€ marketingové strategie. Rozhovor trval ptiblizn€ 45 minut.

Marketingovy plan byl zhotoven s vyuzitim metody marketingoveho mixu, segmentace trhu je
zhotovena podle vzoru v publikaci Jakubikova (2013, s. 48) — potencialni trh, dostupny trh,
dostupny kompetentni trh, cilovy trh, proniknuty trh. Finanéni plan obsahuje Gcetni zavérku
spole¢nosti — rozvahu, vykaz zisku a ztrat a cash-flow. Hotovy podnikatelsky plan hodnoti
realizovatelnost projektu v praxi a jeho G¢innost prostiednictvim syntézy zjisténych poznatkii.
V posledni ¢asti jsou uvedeny také podnéty pro dalsi rozvoj a zlepSovani projektu. Jako doplnék
je pro podnikatelsky zamér zpracovan business model Lean Canvas v Ptiloze ¢. 3.
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3 Prakticka cast

Bakalaiska prace se soustied’uje na vytvoreni realistického podnikatelského planu, ktery slouzi
pro zapoceti podnikatelské aktivity, pfipadné obsahuje podnéty pro jeji dalsi rozvoj. Prakticka
Cast bakalarské prace obsahuje vlastni podnikatelsky plan, ktery slouzil pro zapoceti projektu
ZiskejT¢lo. Tento projekt v soucasnosti jiz rok a ¢tyfi mésice uspésné funguje, diky cemuz byly
ziskané udaje a informace ovéfeny v praxi, na zakladé¢ ¢ehoz mohl byt plan optimalizovan.
Piedpoklady pro nasledujici obdobi jsou podloZeny realnymi vysledky, kterych podnik jiz
dosahl.

E-shop ZiskejT¢lo autor vytvoril spolecné se svym otcem, ktery je jeho spole¢nikem
v podnikani. Internetovy obchod ZiskejT¢lo byl spole¢ny napad a s otcem jej zalozili jako
rodinny podnik. Projekt byl spustén 1.8.2018, nese ndzev ZiskejTélo a je provozovan na
doméné¢ www.skvele-telo.cz. Jedna se o internetovy obchod, ktery zdkaznikiim ve virtudlnim
prostiedi poskytuje elektronické tréninkové plany a jidelnicky ve formatu PDF. Produkty se
deli rozd€lené dle pohlavi a cile, kterého chee zdkaznik dosahnout.

Podnikatelsky plan obsahuje popis podnikatelské ¢innosti, finan¢ni plan a dosavadni vysledky,
analyzu konkurence, marketingovou strategii, vysledky prizkumu trhu a situaéni analyzu.

3.1 Podnikatelska ¢innost

Projekt je zakladan jako nové podnikani. Z legislativniho hlediska je mozné jej provozovat jako
fyzicka i pravnicka osoba. Jelikoz podnikatelsky napad vznikl spolupraci autora prace a jeho
otce, diky ¢emuz podnik vznikl jako rodinné podnikani. Zvolenou formou podnikani je
spole¢nost s ru¢enim omezenim, podnik je provozovan jako pravnicka osoba. Oproti podnikani
na zivnostensky list jsou naklady na zfizeni podniku i1 daflova sazba vyssi, pfesto se spolecnici
dohodli, Ze tato forma podnikéni je nejvhodné;jsi.

Projekt ZiskejTélo se zaméfuje na Siroké spektrum klientely. V ramci segmentace trhu jsou
vymezeny piesnéjsi cilové skupiny na zakladé pohlavi, véku a cili zakaznikd. Zékladnim
produktem podniku jsou tréninkové plany a jidelnicky zasilané zdkazniklim ve formatu pdf. Pii
dasledném dodrzovani zakaznikovi poskytuji ndvod, jak dosdhnout zlepSeni své postavy i
fyzické kondice.

3.2 Titulni strana podnikatelského zaméru

V literarni reSersi bylo zjisténo, ze soucasti dokumentu ma byt i titulni strana. Autor prace proto
zhotovil navrh titulni strany, dalsi kapitoly se zamétuji jiz pfimo na obsah zaméru. Titulni strana
uvadi pouze zakladni informace o projektu a podnikatelich.
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Obréazek 1: Titulni strana podnikatelského planu

Podnikatelsky plan pro zaloZeni
internetového obchodu

ZiskejTélo

Autor: Dominik Burger

Kontaktni informace: ziskejtelo@gmail.com, +420 721 483 820
Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

1CO: 07219857

Piredmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1

az 3 zivnostenského zakona.

Datum vypracovani: 11.11.2019

Zdroj: vlastni zpracovani

Titulni strana obsahuje pouze struéné a zakladni informace. Detailni provedeni obsahuji
nasledujici kapitoly. Podnik se zaméfuje na muze a zeny, kteti tvoii zakladni dvé cilové
skupiny, pficemz kazda znich ma zcela odlisné potieby a dispozice. Podnik buduje autor
bakalafské prace, ktery je jeho hlavnim provozovatelem.

3.3 Zakladni informace

Projekt ZiskejT¢lo je vlastnim podnikatelskym zdmérem autora bakaldfské prace. Jeho
poslanim je pomoci lidem s proménou postavy, zvySovat tim jejich sebevédomi i celkovou
kvalitu Zivota. Dal§im poslanim je vytvofit komunitu lidi, ktefi se zajimaji o svou postavu a
chtéji se zlepSovat po fyzické 1 psychické strance.
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Autor nejprve uvadi zékladni informace a obsah podnikatelského zdméru, zejména jeho hlavni
body. Tato ¢ast obsahuje stru¢né vysledky podnikatelského planu, které slouzi jako jeho
abstrakt.

1. Zakladni informace

Néazev podniku: ZiskejTélo s.r.o.
Sidlo: Nova 192, Velké Pfito¢no
1CO: 07219857

Datum vzniku spole¢nosti: 18.6.2018

2. Opravnéné osoby
Dominik Burger — jednatel, marketingovy feditel, majitel projektu, provoz e-shopu
Jan Burger — jednatel, zpracovani objednavek, vyvoj projektu

3. Technicky popis a parametry projektu

Internetovy obchod ZiskejTélo je vytvofen v systému Wordpress, do n¢hozZ je instalovan
webhosting e-shopu ZiskejTélo a jeho doména www.skvele-telo.cz. Déale obsahuje modul
WooCommerce, ktery umoziuje fungovani internetového obchodu prostfednictvim funkci,
pridani do kosiku a platebni brany.

4, Pruzkum trhu

ey e

zménit, zejména zeny. O zpracovani jidelni¢ku na miru po internetu maji velky zajem, nejsou
vSak ochotni platit za sluzbu vysoké ¢astky.

5. Predpoklady uspéSnosti projektu a jeho rizika

Silné stranky: nizké naklady na provoz, e-shop existuje pouze ve virtualnim prostoru, nizké
ceny produkti oproti konkurenci, unikatni produkt na miru pro kazdého zakaznika, obchodni
vysledky jsou lepsi oproti o¢ekavani, vlastni zdroje financovani

Slabé stranky: projekt vyuziva pouze jeden propagacni kanal (Facebook), nizké povédomi o
znacce, chybi firemni blog, omezend komunikace s klienty na Facebooku.

Prilezitosti: velky zajem 0 produkty pro zlepSeni postavy, moznost expanze do zahranici,
cyklicka poptavka.

Hrozby: velké mnozstvi existujicich substitutl (osobni trenéfi, vyzivova centra), zakaznici
mohou produkty kopirovat a zvefejnit, jednoduchy vstup nove konkurence na trh.
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6. Segmentace trhu

Jako primarni cilova skupina byly uréeny Zeny ve véku 20-40 let, nasledovana cilovou skupinou
zen ve véku 40-54 let. Projekt se tudiz primarn¢ zamétuje na zeny ve veéku 20-54 let. Muzi
predstavuji pouze doplitkovou cilovou skupinu a jejich objednavky zahrnuji pouze 20 %
z celkového mnozstvi objednavek.

7. Marketingova strategie

Z hlediska cen je produkt orientovan strategii nizkych cen a nizkych nakladid. Distribuce i
propagace probiha vyhradné elektronickou formou. Propagace probihd formou webovych
stranek, skupiny na Facebooku a zejména prostiednictvim PPC reklamnich kampani na
Facebooku. PPC reklama na prohlize¢ich se v praxi prokazala jako nekonverzni a netc¢inna.

8. Analyza konkurence

V ramci sponzorovanych odkazi i bézném vyhledavani na prohlize¢i Google jsou prezentovany
odkazy na desitky dalSich konkurentii nabizejicich stejné sluzby online nebo osobné. Vysoka
mira konkurence na vyhledavaich mize byt divodem nizké uspéSnosti PPC reklamy na
internetovych prohlizecich.

Konkuren¢ni e-shopy i kamenné prodejny poskytuji své sluzby za vyrazné vyssi ceny. Nejvetsi
rozdily lze pozorovat u kamennych poraden a soukromych vyzivovych poradcti, kde se cena za
Sestimésicni vyZivovy plan bez zahrnuti tréninki pohybuje kolem 10 000 K¢. Samotny
jidelnicek na 6 mésicti 1ze objednat na ZiskejTélo za konecnu cenu 2 099 K¢&.

ZiskejT¢lo se od konkurence 1isi také specidlnim zamétenim produktu na Zeny i muze ve véku
40 let a vice. Zadny z konkurentl tuto moznost v ramci tréninkovych pland nenabizi, s ohledem
na vék odliSuji pouze jidelnicky.

9. Finan¢ni plan

Finanéni plan obsahuje tabulku ziizovacich vydaji, fixnich nékladi, porovnani o¢ekavanych
ptijmi a vydaju s pozitivnim vysledkem a vyhledy pro obdobi 1.8.2019 — 1.8.2020. Obsahuje
také zjednodusenou rozvahu a vykaz zisku a ztrat.
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Tabulka 1: Finanéni plan

Polozka Suma

Ztizovaci vydaje 40 547 K¢

Fixni naklady 42 603 K¢ (mésicni pramér)
Pfijmy (1.8.2018 - 1.8.2019) 784 258 K¢
Vydaje (1.8.2018 - 1.8.2019) 525 454 K¢
Zisk po zdanéni (1.8.2018 - 1.8.2019) 209 631 K¢
Ocekavané ptijmy (1.8.2019 - 1.8.2020) 999 000 K¢
Ocekavané vydaje (1.8.2019 - 1.8.2020) 638 765 K¢
Ocekavané zisky (1.8.2019 - 1.8.2020) 291 790 K¢
Aktiva/ pasiva (k datu 11.11.2019) 35 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

10. Navrh pro dalsi rozvoj projektu

Dalsi rozvoj projektu sméfuje k vytvareni stalé zakaznické zakladny a zahrnuje tvorbu
firemniho blogu a zménu strategie v nadlinkové komunikaci se zakazniky ve skupiné na
Facebooku. Propagace bude rozsifena o marketingové kampan¢ se zacilenim na muze, vVyuziti
Instagramu jako propagaéniho kanalu a vyuziti video formatu pro tvorbu reklamy.

11. Shrnuti

Internetovy obchod ZiskejT¢lo ma jasny podnikatelsky zamér s cilem prodavat jidelnicky a
tréninkové plany. Obchod obsahuje 14 produktd a primarné se zaméfuje na cilovou skupinu
zen ve véku 20-54 let. V prvnim roce provozu mél e-shop piijmy v hodnoté 784 258 K¢, pro
dalsi rok planované piijmy ¢ini 999 000 K¢&.

3.4 Popis poskytované sluzby

Internetovy obchod ZiskejTélo se zamétuje na online prodej jidelnickl a tréninkovych plant
na miru. Zakladnim uéelem produktu je zvySovat spokojenost zakaznikd s jejich télem. E-shop
ZiskejTélo obsahuje celkem 14 produktt, které jsou rozdéleny dle pohlavi a véku zakaznik.
Pfesné nazvy a ceny jednotlivych produkti uvadi kapitola o marketingu v sekci cenova
strategie. Zakladné se produkty déli podle pohlavi a zaméru. E-shop nabizi ¢tyti hlavni druhy
produktii:

- Jidelnicky pro muze
- Jidelnicky pro Zeny
- Tréninkové plany pro muze

- Tréninkové plany pro Zeny
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Vsechny produkty jsou zékaznikiim dorucovany ve formatu PDF a jsou zpracovany na zaklade
vyplnéného formulare, kde zakaznik upfesni informace o sobé a své postavé. Po dokonceni
objednavky kazdy zdkaznik vyplni formulaf, ve kterém své pozadavky uptesni. Na zaklade
potieb a dispozic zakaznikli autor nasledné zhotovuje individualni jidelnicky na miru. Tyto
materidly slouzi zékaznikiim jako informacni podklad k dosazeni jejich cilt. Pti disledném
dodrzovani je dosazeni realnych vysledkti u zdravého ¢loveéka zaru¢eno. Jidelnicky a tréninkové
plany je vhodné kombinovat.

Sluzby, které internetovy obchod ZiskejT¢€lo nabizi, maji ptiznivy vliv na psychické i fyzické
zdravi zakaznikl. Diky spravnému stravovani a cviceni se zlepSuje psychika zakaznika, stejné
jako diky zvySené kondici a zpevnénému télu.

3.5 Analyza podnikatelského prostredi

Analyza podnikatelského prostiedi je jednim zvychozich podkladd pro zpracovani
podnikatelského zdméru. Zahrnuje situacni analyzu a marketingovy prizkum na trhu.

3.5.1 Situaéni analyza

V ramci situaci analyzy je zpracovana PEST analyza, Porterova analyza péti konkurenc¢nich sil
a SWOT analyza.

PEST analyza

Politicko-legislativni faktory se pfedev§im vztahuji k zakontim, jez ovliviiuji podnikani.
Konkrétné se jedna napt. o Zakon ¢. 90/2012 Sb. o obchodnich korporacich, Zakon ¢. 586/1992
Sb. o danich z ptijmi; Zakon ¢. 563/1991 Sb. o G¢etnictvi. Jednim z nejnovéjsich nafizeni je
tzv. Obecné nafizeni o ochrané osobnich tdaju (GDPR), které se vztahuje k firmam po celé
Evropé. Z politického hlediska je &lenstvi CR v EU dilezité, spojuje se s nim vak nutnost
dodrzovat nafizeni a zékony, které se vztahu k ¢lenskym statim. Natizeni GDPR definuje
pravidla nakladani s osobnimi tidaji zakaznik®, k ¢emuz musi mit podnikatel jejich pisemny
souhlas.

Ekonomické faktory se zaméfuji na soucasnou ekonomickou situaci na trhu, na némz
podnikatelsky subjekt piisobi. Jedna se predeviim o ekonomickou situaci v CR bez zaméfeni
na konkrétni lokalitu. Zakladnim ukazatelem ekonomiky je HDP, ktery v CR meziroéné narista
mirnym tempem a v poslednich péti letech ukazatel kazdoro¢né vzrostl o 2,3 — 4,6 %. (Kurzy,
2019) Mira inflace muze mit vliv na vyvoj ceny produktu, nikoli vSak pii soucasném rustu,
ktery je velmi pomaly. Za poslednich 5 let se mira inflace pohybuje jen mezi 0,4 —2,1. Soucasna
pramérméa mzda v rovnéz CR roste a v druhém &tvrtleti dosahla &astky 33 297 K¢& hrubého.
(CSZ0, 2019) Nezaméstnanost autor nepovazuje ukazatel za vyznamny vzhledem k tomu, ze
veskerou praci v e-shopu zastanou jednatelé a jeden brigadnik.

Sociodemograficke faktory hodnoti kulturni, socialni a demografické vlivy na podnikani. Na

projekt ma vliv zejména struktura pohlavi a véku v CR, az 80 % zakaznikii tvofi Zeny ve véku
20-45 let.
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Obrazek 2: Vékova pyramida CR, 2018
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Vékova pyramida CR je pro projekt piizniva. Cilova skupina Zen od 20 do 54 let predstavuje
jednu z nejvyrazngjSich v republice. Nejvice zastoupenou vékovou skupinou zen je 40-45 let,
coz spadé do hlavni cilové skupiny zen od 40 do 54 let.

Ze socialniho a kulturniho hlediska je pro produkt pfiznivy zejména trend zdravého zivotniho
stylu a fitness, ktery reaguje na vznik sedavych zaméstnani a s tim spojenych zdravotnich
komplikaci. Snadna dostupnost kaloricky hodnotné stravy a sedavy zpusob Zivota ma za
nasledek castéjsi pritomnost nadvahy a obezity. Lidé jsou proto Castéji nespokojeni se svou
postavou a hledaji zplsoby, jak zlepsit svou postavu a fyzickou kondici. Projekt ZiskejT¢lo

reaguje praveé na tento spolecensky problém.

Technologické faktory se vztahuji k sou¢asnym informa¢nim a komunika¢nim technologiim.
Rozvoj internetu, socialnich siti a s tim spojenych sluzeb ma za nasledek nejen snadnéjsi a
efektivngjsi komunikaci se zakazniky prostfednictvim nastrojii online marketingu. Dochazi
také k rozvoji téchto sluzeb a nachazeni novych nastroji, které komunikaci se zakazniky
usnadni. Autor préce v projektu vyuziva webové stranky, socidlni sité a PPC reklamu. Webové
stranky i e-shopy je mozné jednoduse tvofit prostiednictvim nastroji Wordpress ¢i Webnode,
Sablonova videa umoZiiuje tvofit platforma POWTOON.

Porterova analyza

Porterova analyza zahrnuje hodnoceni stavajici konkurence, potencidlnich konkurent
vstupujicich do odvétvi, vyjednéavaci silu dodavatelii a odbératelt a substituéni produkty.

Stavajici konkurence - konkurence na trhu je rozsahla, popularni je zejména sestavovani
jidelnickl na miru. Tuto sluZzbu poskytuji desitky konkurentl na internetu 1 socidlnich siti.
Autor prace v ramci vyhledavani na prohlize¢i Google identifikoval 34 existujicich konkurentt
S produkty vyzivovych a tréninkovych plant online, jejich seznam je uveden v Ptiloze €. 4.
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Zajimavym zjiSténim je, ze pifi zaddni kombinace klicovych slov ,,online jidelnicek na miru se
zobrazi az 7 riznych sponzorovanych odkazl, pti zadani klicovych slov ,,online tréninkovy
plan na miru® se nezobrazuji Zadné placené odkazy. Této skutecnosti je mozné potencidlné
vyuzit pii dalsi propagaci.

Potencialni konkurenti vstupujici do odvétvi - jak je blize specifikovano ve finan¢nim planu
nize, vstup do odvétvi je nizkondkladovy. Celkové zfizovaci ndklady projektu dosahly ¢astky
pouze 40 547 K¢. Tuto ¢astku je schopno mnoho zacinajicich podnikatelti uhradit z vlastnich
zdroji. Pro realizaci podobného projektu je zapotiebi rovnéz zkuSenosti v oboru fitness a zdravé
vyzivy, které lze ziskat napt. ziskdnim licence osobniho trenéra a vyzivového poradce. Tento
typ neformalniho vzdélani je na ¢eském trhu pomérné snadno dostupny a lze je ziskat v ramci
placeného kurzu. Potencialni vstup novych konkurenti do odvétvi je proto redlnou hrozbou.

Vyjednavaci sila dodavateli - podnik nema zadné stalé dodavatele. Veskeré vystupy
pochazeji pfimo od autora prace v elektronické podobé. Za dodavatele mize byt povazovana
platforma Wordpress, na které je e-shop provozovan a Facebook, ktery autor vyuziva jako
platformu pro propagaci produktu. Oba poskytovatelé jsou nadnarodnimi spoleénostmi
s miliony zakaznik( a vyznamnou pozici na trhu, tudiz je jejich vyjednavaci sila velmi vysoka.

Vyjednavaci sila odbératelit - odbérateli jsou piimo koncovi zdkaznici, kterym je plné
ptizpusobena celkova tvorba jednotlivych typt produkts, ceny i podnikatelsky koncept jako
celek. Vyjednavaci sila zakaznikli je vysokd, kazdy produkt musi byt navic pfizptisoben
konkrétnimu zakaznikovi. Pfed zapocetim projektu byl realizovan prizkum trhu, na zakladé
kterého byl podnikatelsky koncept pfizptisoben poptavce.

Substituty - substituty produkti ZiskejT¢lo jsou pomérmné rozsahlé. Zahrnuji napf. osobni
tréninky pfimo v prostorach fitcentra a také vyzivové poradenstvi osobné nebo na skypu.
Dals$im substitutem jsou mohou byt placené online video tréninky pro formovani postavy,
navody zvefejiované zdarma na Youtube. Obecné je internet zahlceny informacemi tykajicich
se zdravé vyzivy a zivotniho stylu, které potencidlné mohou potencidlné nahradit materialy
poskytované v rdmci tvorby vyzivovych a tréninkovych pland.

SWOT analyza

Student si zpracoval SWOT analyzu projektu, aby urcil silné a slabé stranky svého projektu a
byl si jich védom. Tato analyza se sklada ze silnych stranek projektu, slabych stranek projektu,
hrozeb a pftileZitosti.

Silné stranky

* nizké naklady na provoz

» e-shop ZiskejT¢lo nepotiebuje sklad, jelikoz prodava elektronické produkty
* nizké ceny produktti oproti konkurenci

 unikatni produkt na miru pro kazdého zakaznika

+ obchodni vysledky jsou lepsi oproti ocekavani

+ vlastni zdroje financovani

Slabé stranky

» projekt vyuziva pouze jeden propagacni kanal (Facebook)
* nizké povédomi o znacce
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* marketingova komunikace se nezamétuje na budovani vztahti se zdkazniky
« omezena komunikace s klienty na Facebooku

Prilezitosti
» velky zajem o produkty pro zlep$eni postavy

* moznost expanze do zahranic¢i

» cyklicka poptavka

Hrozby

» Velké mnozstvi existujicich substituta (osobni trenéfi, vyzivova centra)
» Zakaznici mohou produkty kopirovat a zvefejnit
« Jednoduchy vstup nové konkurence natrh

Shrnuti situaéni analyzy

Podnikatelské prostfedi je pro projekt ZiskejTélo piiznivé. V CR je piizniva ekonomicka
situace a statem zajisténé prostiedi pro fungovani firem. Z demografického hlediska patii cilova
skupina Zen 20-54 let mezi nejpocetnéjsi v populaci. Projekt reaguje na soucasné spolecenské
problémy, které piinasi sedavy zptsob Zivota a nezdravy zivotni styl, proto ma na trhu zna¢ny
potencidl. Technologicky rozvoj informaénich a komunika¢nich technologii je soucasnym
megatrendem, dochazi i k rozvoji nastroji pro online podnikani a propagaci, coz je pro podnik
maximalné piiznivé.

Potencialnim problémem je silnd konkurence, autor na internetu nalezl 34 podniki, které
nabizeji stejny produkt a desitky dal$ich nabizeji rozsahlé spektrum substituti. Vyjednavaci sila
zakaznikl je vysokd a cely podnikatelsky koncept je ptizptisoben pozadavkim zjisténym
vV ramci prizkumu trhu. Vyjednavaci sila dodavatelli, ktefi provozuji platformy, na kterych
podnikani zavisi (Wordpress, Facebook) jsou nadnarodni spole¢nosti, je zcela zasadni a velmi
vysokd. Hrozbou je rovnéz snadny vstup do odvétvi, ktery nevyZaduje zvlastni kompetence a
ma velmi nizké zfizovaci naklady.

3.5.2 Vysledky prizkumu trhu

Pro ucely tvorby podnikatelského zaméru byl realizovan prizkum trhu. Vyzkumnou jednotkou
byli uzivatelé Facebooku ve véku 13-65 let, Setieni probihalo mezi Sirokou vefejnosti, ktera
predstavuje potencialni zékazniky. Vyzkumu se zicastnilo 100 zen a 100 muzi. VSichni
vypliovali dotaznik dobrovolné a anonymné. Vysledky dotaznikového Setteni byly smérodatné
pii rozhodovani ohledné zpracovani jednotlivych produktii, cenotvorby i specifikace cilovych
skupin. Pfesné znéni a vysledky dotazniku jsou k dispozici v Ptilohach ¢. 1 a 2.

V ramci prizkumu bylo zjiSténo, Ze Zeny jsou vice nespokojené se svou postavou nez muzi.
Celkem 81 % Zen se svou postavou neni spokojeno, zatimco u muzu se jedna pouze o 60 %
respondentl. Plany pro proménu postav proto predstavuji potencialné atraktivni produkt. U
stejného vzorku respondentt vSak také bylo zjisténo, Ze ne vSichni muzi a Zeny, ktefi v minulé
otazce odpovedéli, ze jsou nespokojeni se svou postavou, ji maji zajem také aktivné zmenit.
Zajem o proménu ma 74 % Zen a 53 % muzii, coZ predstavuje stale rozsahlou ¢ast trhu.

Nejproblémovéjsi partii u zen i muzi je biicho (47 % muzt, 40 % Zen). U 23 % muzt jsou dalsi
vyznamné problémové partie ruce. Druhou nejproblémovéjsi partii u Zzen jsou nohy, které jako
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odpovéd’ oznacilo 31 % respondentek. Pii tvorbé produktd se proto autor zaméfil prevazné na
proménu partii, se kterymi jsou potencidlni zakaznici nejvice nespokojeni.

Muzi cvi¢i radé€ji v posilovné (71 %) a u Zen je to presné naopak. Az 81 % rad¢ji cvici doma.
Zjisténi je dulezité z hlediska tvorby produktii a nasledné propagace. Vyzkum poukazuje, Ze je
lepsi zaméfit se na cilovou skupinu Zen. Celkem 51 % muza radéji uptfednostiiuje emailové
konzultace nez osobni a 70 % zen také spiSe uptednostiiuje komunikaci prostiednictvim emailu.
Zjisténi je dulezité pro nastaveni komunikace se zakazniky. Autor pro né vytvofil specialni
komunikac¢ni formulaie k vyplnéni.

U respondentii bylo déle zjistovano, zda upiednostiuji plany pro pfesné¢ vymezené Casové
intervaly, napf. 4 tydny. Tato otazka byla vybrana studentem kvuli rozhodnuti, zda plany budou
zasilany jednorazové jako univerzélni nebo budou ¢asové omezeny. Vysledky prokazaly, ze 60
% muzu je pro pravidelné placeni za internetové plany a 80 % zen také studenta utvrdilo, Ze je
lepsi, kdyz je kazdy plan ¢asové omezen. V pravidelnych casovych intervalech tak mohou byt
zakaznikim zasilany riizné plany, které obménuji cviky. Tato skuteCnost vytvaii piileZitost
k vytvafeni zakladny stalych zakaznikd, coz autor povazuje za velmi dulezité pro uspésnost
projektu.

Muzi (83 %) i zeny (91 %) jednoznacné uvedli, Ze ke svému tréninkovému planu chtéji i
jidelni¢ek na miru. Pomoci metody cross-sellingu na e-shopu tudiz k tréninkovému planu zacal
byt nabizen také jidelni¢ek na miru. Muzi (60 %) i Zeny (70 %) maji zajem o plany v nejmensi
cenové hranici 0-300 K¢. U jidelnicku naopak respondenti zvolili cenové rozmezi 301-800 K¢
(50 % muza, 45 % zen). Za jidelnicek jsou tedy ochotni zaplatit vice nez za tréninkovy plan.
Zjisténi byla vyuzita v rdmci tvorby cenové strategie projektu. V prizkumu bylo zjisténo, ze
lidé obecné nejsou ochotni za internetové plany pro proménu postavy platit vysoké ¢astky.

Celkem 33 % muzt uvedlo, ze ve v€ku 35-44 let chtéji lidé nejvice zménit svou postavu.
Stejnou odpovéd uvedlo 1 45 % zen. Tyto vysledky byly vyuzity pii specifikaci cilovych
skupin.

Pfevazna vétsina zen (92 %) je motivovana obrazky na socialnich sitich. U muzi se jedna o 70
%. Zjisténo napomohlo pii volbé formy propagace tréninkovych plani a jidelni¢kti na miru.
Celkem 54 % muzt upfednostituje osobniho trenéra, ovsem 62 % zen preferuje trenéra online.
Zeny proto predstavuji atraktivnéjii cilovou skupinu oproti muziim a o&ekévat lze vétsi Getnost
objednavek ze strany zen. U muzu (60 %) i Zen (73 %) ptevlada socialni sit’ Facebook jako
hlavni socialni sit’ pro motivaci pfi pfeméné postavy. Student tedy na zaklad¢ této otazky zvolil
internetovou propagaci pomoci socialni sit¢ Facebook. Vétsina respondentt (76 % muzt, 87 %
Zen) upiednostiuji video ukazky jednotlivych cviki pfed obrazky. Autor tuto informaci vyuzil
pfi tvorbé produkti a ptidal k tréninkovym plantim také instruktazni videa.

Celkem 74 % a 91 % jsou ochotni zakoupit si tréninkovy plan po internetu. Vysledky otazky
jsou velmi pozitivni a odhaluji ptilezitost na trhu, ktera je prostiednictvim projektu ZiskejT€lo
vyuzita. Pii platbé na internetu preferuje bankovni prevod celkem 30 % Zen a 33 % muzu.
Nejveétsi skupiny respondenti (50 % muzi, 56 % Zen) vSak upiednostiiuji dobirku, kterou neni
mozné poskytnout, jelikoZ produkt existuje pouze ve virtudlnim prostoru a nelze jej dorucit
vyuzitim sluzeb dopravce. Autor dobirku vyloucil kviili vyskytu rizika neptevzatych zasilek pti
elektronickém zasilani plant.
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Naprosté vétsina respondentti (96 % muzl, 88 % zen) preferuje elektronickou formu zasilani
fitness plant. Autor se proto rozhodl fitness plany zasilat pouze e-mailem. Celkem 76 % muzi
a 86 % zen také upfednostiuje ziskavani dat tykajicich se promény postavy formou emailu.
Autor se proto rozhodl zasilat upiesnujici formulafe tykajicich se informaci o postavé klienta
rovnéz formou emailu.

3.6 Segmentace trhu

Zakladni segmentaci trhu autor zpracoval podle vzoru Jakubikové (2013, s. 48), kde jsou
definovani jednotlivé okruhy zdkaznik a trhy:

Potencialni trh: vSechny muzi a Zeny, ktefi maji zdjem o vlastni tréninkovy plan nebo
jidelnicek na miru.

Dostupny trh: dostupnost trhu udava lokalita. Virtualni prostor umoziuje byt zakaznikovi
kdekoli na svét, reklama se viak zobrazuje pouze na tizemi CR. Dle tohoto zamé&feni se proto
jedna o zakazniky potencialniho trhu, kteii se nachazi na izemi CR  maji také profil na
Facebooku, na kterém se reklama zobrazi.

Dostupny kompetentni trh: zvlastni kompetence zakaznikd nejsou nutné. Jidelnicky a
tréninkové plany jsou vSak uréeny pouze pro zdravé jedince. Prizplsobeni planu nebo
jidelnicku osobé€ se zdravotnim handicapem (metabolické poruchy, onemocnéni srdce, fyzicky
handicap apod.) vyzaduje blizsi seznameni s klientem a konzultace. Produkty rovnéz nejsou
uréeny détem, dal$i kompetenci je vek 15 let a vice. Zakaznik rovnéz musi byt schopen uhradit
¢astku online, musi proto disponovat bankovnim uctem a platebni kartou nebo znat n¢koho,
jehoz prosttednictvim muze ¢astku timto zplisobem uhradit.

Cilovy trh: Hlavnimi cilovymi skupinami jsou Zeny Zijici v CR ve v&ku 20-40 let a 40-54 let.
Muzi ve stejnych vékovych kategorii predstavuji vedlejsi cilovou skupinu.

Proniknuty trh: vsichni zékaznici, kteti si dosud zakoupili jeden nebo vice produkt firmy
ZiskejT¢lo s.r.o. Dokud k datu 28.11.2019 bylo realizovano celkem 4500 objednévek.

Nyni se podnikatelsky zdmér blize zabyva segmentaci cilovych skupin. Cilové skupiny byly
presné vymezeny na zakladé metody pozorovani, kterou jednatelé v ramci své pracovni naplné
provadéji téméf nepretrzité. Toto pozorovani bylo doplnéno prizkumem trhu formou
dotazniku, jehoz vysledky jsou uvedeny vyse.

Cilové skupiny se déli na vice trovnich. Zékladni vétveni cileni i typologie produktu rozdéluje
kategorie na muze a zeny. Tato skute¢nost je neménna a je dana fyziologickymi dispozicemi
obou pohlavi a odliSnostmi mezi nimi. Stejné tak v rdmci prizkumu trhu muZi a Zeny projevuji
zajem o formovani odliSnych partii, s vyjimkou bficha, o které maji obé pohlavi naopak nejveétsi
zgjem. Muzi a zeny maji odlisné dil¢i cile pti formovani postavy a geny preduréuji kazdému
pohlavi jiné dispozice pro nabirani tuku, svalil 1 doporuceny kaloricky ptijem.

Dal$im determinantem, ktery odliSuje potfeby jednotlivych pohlavi je vek. Fyziologické
dispozice i cile pf1 proméné postavy se odliSuji u jednotlivych skupin zdkaznika. Zde se cilové
skupiny oddé€luji na vekové hranici 40 let. Tréninkové plany na miru se u osob starSich a
mladSich 40 let vyrazné 1i8i, jedna se o odlisné produkty. Spodni a horni vékova hranice
orientacn¢ determinuje cilové skupiny jako 15 — 40 let a 40 — 65 let, neni to vSak striktnim
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pravidlem. Z hlediska miry zajmu o produkty po uvedeni projektu do provozu byly cilové
skupiny nasledné blize upiesnény a prioritné sefazeny:

1. Zeny ve véku 20-40 let (v CR)
2. Zeny ve véku 40-54 let (v CR)
3. Muzi ve véku 20-40 let (v CR)
4. Muzi ve véku 40-54 let (v CR)

Na zékladé téchto podklada byla jako primarni cilova skupina uréena jako zeny ve véku 20-40
let, nasledovana cilovou skupinou Zen ve véku 40-54 let. Projekt se tudiz primérné zaméiuje na
zeny ve véku 20-54 let. Muzi piedstavuji pouze doplikovou cilovou skupinu a jejich
objednavky zahrnuji pouze 20 % z celkového mnozstvi objednavek.

3.7 Marketingovy mix a strategie

Marketingova strategie a komunikace se zaklada na vyuZiti virtualniho prostoru, zejména
webovych stranek, socialnich siti a PPC reklamy.

3.7.1 Produkt

Produktem firmy je sluzba v podobé specializovanych tréninkovych plant a jidelnicka.
Produkty byly specializovany pro jednotlivé cilové skupiny, diky ¢emuz mohou byt efektivné
vyuzity pro velké mnozstvi zdkaznikil. Na zékladé jejich pozadavki jsou do plant a jidelnickd
ptidany i individualni poZadavky. Produkt je pfesnéji popsan vyse v kapitole Popis poskytované
sluzby.

3.7.2 Cenova strategie

Projekt ma vlastni cenovou strategii. Jeho cena neni orientovana dle konkurence, podnik naopak
poskytuje vyrazné nizsi ceny, které Cini sluzbu dostupnou pro lidi s omezenymi financnimi
moznostmi. Napt. cena tréninkového planu ve slevé ¢ini 299 K¢, zatimco jeden z hlavnich
konkurentt  www.jimezdrave.cz ma u stejného produktu stanovenou castku 800 KC¢.
Poskytovani niz§ich cen umoziuji nizké naklady a existence predptipravenych konceptl pro
tréninkové plany a jidelnicky jednotlivych cilovych skupin. Do téchto konceptl autor zapracuje
individualni pozadavky klienta, ¢imz vznikne finalni produkt. Autor si vybral strategii
orientovat se na nizké naklady a poskytovat sluzby za nizké ceny. JelikoZ produkt neni fyzicky,
nevznikaji ani naklady na tisk a dopravu.
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Tabulka 2: Cenik produkti

Produkt Zakladni Cena ve

cena slevé

Jidelnicek na hubnuti pro muze na miru (na 1 mésic) 799 K¢ 399 K¢

Jidelni¢ek na hubnuti pro Zeny na miru (na 1 mésic + 1 799 K¢ 399 K¢

ZDARMA)

Jidelnicek na pfibirani svalil pro muze na miru (na 1 mésic) 799 K¢ 399 K¢

Jidelni¢ek na ptibirani svald pro Zzeny na miru (na 1 mésic) 799 K¢ 399 K¢

Tréninkovy plan do posilovny pro muze na miru (na 1 599 K¢ 299 K¢

mésic)

Tréninkovy plén do posilovny pro zeny na miru (na 1 599 K¢ 299 K¢

mesic)

Tréninkovy plan na bficho doma pro zeny 40+ na miru (na 599 K¢ 299 K¢

1 mésic + 1 ZDARMA)

Tréninkovy plan na bficho doma pro Zeny na miru (na 1 599 K¢ 299 K¢

mesic)

Tréninkovy plan na doma pro muze na miru (na 1 mésic) 599 K¢ 299 K¢

Tréninkovy plan na doma pro Zeny na miru (na 1 mésic) 599 K¢ 299 K¢

Tréninkovy plan na nohy a hyzd€ doma pro zZeny na miru 599 K¢ 299 K¢

(na 1 mésic)

Tréninkovy plan na paleni tuku doma pro muZe na miru 599 K¢ 299 K¢

(na 1 mésic)

Tréninkovy plan na prsa a ruce doma pro muze 40+ na 599 K¢ 299 K¢

miru (na 1 mésic)

Tréninkovy plan na prsa a ruce doma pro muZe na miru (na 599 K¢ 299 K¢

1 mésic)
Zdroj: vlastni zpracovani

Zékladni cena u kazdého produktu je srovnatelna s konkurenci. Slevové akce jsou vSak
poradany velmi ¢asto a mivaji dlouhodoby charakter. Nekteti stali zakaznici, kteti jidelni¢ky a
tréninkové plany objednéavaji opakované tak slevy vyuZivaji pravidelné a berou je jiZ jako
standard. Uvedeni slevovych cen na webu ma za cil rychlejsi pfilakani novych zakaznika.
V soucasnosti az 95 % zakaznikd nakoupi na e-shopu pouze jednou.

3.7.3 Distribuce

Veskerd distribuce probiha online. Produkt se k zdkaznikovi dostane rovnéZ pouze
V elektronické podobé. V e-shopu si zdkaznik vybere sviij produkt a specifikuje dalsi
pozadavky a tidaje o sobé&, na zakladé ¢ehoz autor zhotovi konkrétni jidelni¢ek nebo tréninkovy
plan. Ten je zakaznikovi zaslan na jeho e-mail ve formatu PDF.
Vysoka §kola ekonomie a managementu
info@vsem.cz / www.vsem.cz
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3.7.4 Propagace

Nejvyznamnéj$im prvkem marketingového mixu je propagace produktu, ktera zaroven tvori
ma tfi hlavni prvky: webové stranky (e-shop), skupina na Facebooku (komunita) a PPC
reklama.

Webové stranky

Z&kladnim prvkem projektu je webova stranka provozovana na doméné www.skvele-telo.cz.
Autor prace ji vytvoril sam v systému Wordpress. Stranka prezentuje jednotlivé produkty
(celkem 14), 7 produktti pro Zeny a 7 produkt pro muze. Produkty jsou rozdéleny do kategorii
pravé podle pohlavi. Na webu jsou také uvedeny postupy pro vyfizeni zakazky, predstaveni
poskytovatell, kontakty a dalsi informace.

Skupina na Facebooku

Projekt ma zfizenou firemni stranku na Facebooku, kterd ma v soucasnosti vice nez 19 000
fanouskii. Naprosta vétSina z nich byla ziskana prostfednictvim PPC reklamy na Facebooku,
ktera odkazuje na webové stranky nebo praveé na tuto skupinu. Na skupiné autor prezentuje a
publikuje organické neplacené ptispévky, které motivuji uzivatele ke koupi jidelnicku nebo
tréninkového planu.

PPC reklama

Hlavnim nastrojem propagace a marketingové komunikace je PPC reklama zamétend specialné
na socialni sit’ Facebook. V pocatcich byla PPC reklama testovana v provozu také na Google
Adwords a Skliku.

3.8 Vysledky marketingovych kampani

Internetovy obchod ZiskejT¢lo se primarné zaméfuje na marketingovou komunikaci pies
socialni sit” Facebook. Vyuziva PPC reklamy, ktera cili na uzivatele Facebooku na telefonu a
pocitaci. Propagace na prohliZecich se vSak prokéazala jako neucinna, pomé&r nakladi na obratu
(PNO) ¢inil v prvnim mésici témét 100 %, jak prezentuje nasledujici tabulka.

Tabulka 3: Uginnost PPC reklamy u rtiznych poskytovatelé

Poskytovatel PPC Vydaje na PPC Prijmy PNO
Google Adwords 6 500 K¢ 6 953 K¢ 1,07
Sklik (seznam) 6 500 K¢ 6 780 K¢ 1,04
Facebook 7 000 K¢ 12 312 K¢ 1,76
Celkem 20 000 K¢ 26 045 K& 1,30

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak Ize pozorovat, ptijmy z PPC reklamy na prohliZze¢ich byly vyrazné niz$i oproti pi{jmim
z reklamy na Facebooku. Na zaklad¢ téchto vysledki se autor rozhodl pokra¢ovat pouze v PPC
kampani na Facebooku.

V ramci marketingové komunikace byly vyzkouseny také PPC kampang pres Seznam a Google.
BohuzZel zde néklady na reklamu kryly témé&f 100 % hodnoty trzeb, tudiz tyto reklamni kampané
byly nevydélecné.
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Prvni mésic provozu byly spustény reklamy na propagaci ptispévkll publikovanych na
Facebookové strance ZiskejT€lo. Nize je uveden piehled vysledki téchto kampani.
V néasledujicich mésicich se autor zaméfil pouze na provozovani reklamy na socidlni siti
Facebook. Cileni dosahlo uspéchu s nasledujicimi vysledky.

Tabulka 4: Uspésnost PPC reklamy, obdobi 2018/2019

Mésic Vydaje na PPC Mri)z(gz?;?i Obrat PNO
Srpen 20000 20000 26045 1,30
Zafi 28127 30000 42168 1,50
Rijen 29156 30000 45196 1,55
Listopad 31759 35000 47753 1,50
Prosinec 33746 35000 48621 1,44
Leden 51283 55000 115439 2,25
Unor 43168 45000 92565 2,14
Biezen 32415 35000 52159 1,60
Duben 33057 35000 56275 1,70
Kvéten 48634 50000 96528 1,98
Cerven 52149 60000 114723 2,20
Cervenec 32145 35000 46786 1,46
Soudet 435639 465000 784258 1,80

Zdroj: vlastni zpracovani

Az do ledna se uspésnost reklamy pohybovala v rozmezi ukazatele PNO v hodnoté 1,30 — 1,55.
Vyznamny nariist zaznamenala uspéSnost reklamy v lednu, kdy byl zvySeny 1 maximalni
rozpocet vzhledem k o¢ekavani zvySeného zajmu diky tzv. novoro¢nim pfedsevzetim. ZvysSena
uspésnost tak byla zaznamenana i v tnoru, spéch vsak nebyl takovy jako v pfedchozim mésici.
Na jafe byl zaznamenan Utlum, ktery se postupné zacal zvySovat S pfiblizovanim letnich
mésict. Nejvyssi uspésnost reklamy i obrat byly s vyjimkou Nového roku zaznamenany praveé
pred zac¢atkem léta v kvétnu a Cervnu. V obdobi 2019/2020 je ptedpokladan podobny cyklus
zvySovani a snizovani zajmu o sluzby ZiskejT¢€lo, cemuz jsou piizptisobeny i nastavené
maximalni rozpoCty pro jednotlivé mésice.

Autor bakalaiské prace pracuje v oboru fitness n¢kolik let, jeho otec, ktery je také jednatelem
ve spolecnosti ZiskejT€lo s.r.o0. v daném oboru pracuje jiz témét 20 let. Za tuto dobu metodou
pozorovani zjistil, Ze chovani spotiebiteld se v riznych ¢astech roku 1isi a tyto projevy jsou
zpravidla cyklicke. V nékterych mésicich maji spotiebitelé vetsi zajem zakupovat sluzby
Vv odvétvi fitness, veetné tréninkovych a vyzivovych planiti. Na zdkladé nestrukturovaného
rozhovoru sdruhym jednatelem ZiskejTélo s.r.o. vytvofil tabulku s charakteristikami
spotiebitelského chovani, kterou se pii prodeji sluzeb fidi. Mira zajmu je hodnocena upravenou
verbalni Lickertovou Skalou v podobé velmi vysoka-vysoka-stiedni-nizka-velmi nizka.

32



Tabulka 5: Cyklus spotiebitelského chovani v odvétvi fitness a zdrava vyZiva

Mésic Mira zajmu Charakteristické znaky
Leden Velmi vysokd | Napliovani novoro¢nich predsevzeni, nadSeni a pfiliv
novych zakaznik.
Unor Vysoka Mirny utlum, zajem byva stale zvyseny.
Biezen Stredni Primérnad névstévnost, vétSina novych zdkazniki ztraci
zajem, zustavaji pouze stali zékaznici.
Duben Stredni Primérna navstévnost.
Kvéten Velmi vysokd | Zajem se pted prichodem letnich mésici rapidné zvysuje,
zakaznici chtéji postavu promeénit na 1éto.
Vysoka Zajem se pted prichodem letnich mésict rapidné zvysuje,
Cerven zakaznici chtéji postavu proménit na léto, zacinaji vSak
Castéji cvicit venku misto doma.
« Nizka/ sttedni | Dochazi k poklesu zajmu, lidé maji v 1ét€ mensi zajem cvicit
Cervenec - ]
doma nebo ve fitness centrech, preferuji cvi¢eni venku.
Srpen Nizka/ sttedni | Dochazi k poklesu zajmu, lidé maji v 1ét€ mensi zajem cvicit
doma nebo ve fitness centrech, preferuji cviceni venku.
74K Stfedni Primérnad navstévnost, 1 ncktefi stali zakaznici preferuji
Cast&jsi cviceni venku (napf. béhani).
X Vysokéa S nastupem podzimu a nepfijemného pocasi naprostd
Rijen v i . o
vétSina lidi preferuje cviceni doma nebo ve fitness centrech.
. Vysoka S nastupem podzimu a nepfijemného pocasi naprostd
Listopad e 1 ar e, .
vétsina lidi preferuje cviceni doma nebo ve fitness centrech.
: Nizka Pokles zajmu a navstévnosti se poji S Vanocemi a koncem
Prosinec roku

Zdroj: vlastni zpracovani

Dle sestaveného cyklu spotiebitelského chovani je nejvetsi zajem o sluzby po Novém roce a
také pred zacatkem léta. Nejnizsi zajem se poji naopak ptimo s letnimi mésici, kdy 1 fada stalych
zakazniku fitcenter preferuje cviceni venku a s obdobim Vanoc a konce roku.
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Reklama byla zpracovand v celkem 10 riznych provedeni piispévki, u kterych byla nasledné

vvvvvv

reklamy, kterd je prezentovana trvale. Ukazatel PNO u tohoto piispévku ¢ini 2,94. Tato reklama

byla nastavenim cilena na Zeny ve véku 27-42 let, které Ziji v Ceské republice s cilenim na
zajmy: Jbga nebo diety.

Obrézek 3: Nejuspésngjsi sponzorovany piispévek

ZiskejT¢lo na Facebooku
“» leke]TeIo.cz voe

Pl

Zarucené vysledky v podobé lepsi postavy

SHOP.ZISKEJTELO.CZ
Tréninkovy plan na bficho pro Zeny na miru
(na 8 tydnii) | E-shop ZiskejTélo

© O & VW, Iv Rehakova a 2,1 tis. dalgich
152 komentaili 946 sdileni

‘. Komentar Sdilet
Zdroj: Facebook, sponzorovany piispévek autora

Uvedené provedeni reklamy ziskalo také wvelky tspéch v podobé ziskanych
“To se mi Libi”, sdileni a komentaru. Dle ndzoru autora piispévek vzbudil emo¢ni dojem a
dojem davéryhodnosti pro potencidlni zakazniky. Reklama cilila na konkrétni produkt
,, Tréninkovy plan na bticho pro zeny na 8 tydnu.*

Shrnuti marketingové strategie a uspé$nosti marketingovych kampani

Z hlediska cen je produkt orientovan strategii nizkych cen a nizkych nakladd. Distribuce i
propagace probiha vyhradné elektronickou formou. Propagace probiha formou webovych
stranek, skupiny na Facebooku a zejména prostfednictvim PPC reklamnich kampani na
Facebooku. Kampané se sestavuji s ohledem na cyklus spotiebitelského chovani v oboru
fitness, od ¢ehoZ se odviji jejich textove 1 grafické zpracovani a zejména nastaveny rozpocet.
PPC reklama na prohlize¢ich se v praxi prokazala jako nekonverzni a neu¢inna. Naproti tomu
reklama na Facebooku vykazuje nadstandardni vysledky, proto se na ni soustfed’'uje veskera
online propagace.

3.9 Analyza konkurence

Hlavni konkurenci e-shopu ZiskejTélo jsou podobné internetové projekty, které nabizi
jidelni¢ky a tréninkové plany. Jedna se napft. 0 e-shopy a kamenné poradny prezentované nize.
Podobné sluzby vSak na internetu inzeruje vice konkuren¢nich projekta. U vybranych
konkurentil jsou identifikovany silné a slabi stranky.
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3.9.1 E-shopy

Piimou konkurenci ve virtudlnim prostedi jsou e-shopy, které nabizeji produkty nebo jejich
cast stejn¢ jako projekt ZiskejTélo. V nasledujici kapitole uvadi autor prace tii hlavni
konkurenty v podobé¢ internetovych obchodu.

1. Jime zdravé — e-shop

Provozovatel se zaméfuje na vyzivové poradenstvi, tvorbu jidelnickt a tréninkovych planii na
miru. Sluzby jsou rozsifeny i 0 moznost vedeného osobniho tréninku po internetu a konzultace
stravovacich navykl. Mimo jiné poskytuji také jidelnicky pro alternativni stravovani, napf.
RAW ¢i vegan a specialni jidelni¢ky pro osoby se zdravotnimi potizemi. Produktové portfolio
se zaméfuje na rozsahlé¢ spektrum potencidlnich zakaznikti. Konkurent provozuje web na
doméné: http://www.jimezdrave.cz/

Silné stranky
e Rozsahly dlouhodob¢ vedeny firemni blog
e Vlastni grafika a logo
e Cross selling akce: pfi objednani jidelnicku je tréninkovy plan za poloviéni cenu a
naopak

Slabé stranky
e Konkurent se stejnym jménem prodava knihy s recepty pro zdravou vyzivu, mozna
zdmeéna
e Vysoké ceny (1500 K¢ za jidelni¢ek pro redukci vahy/ nabirani svald, alternativni
jidelnicky az za 4000 K¢)

2. Nicky Nellow — e-shop

Vlastni e-shop Eeské instagramové modelky, ktera pracuje jako osobni trenérka. Na svych
strankach nabizi jidelnicky a tréninkové plany v podobé e-bookii. Tyto produkty jsou vSak
univerzalni a nepfizpusobuji se individualnim potiebam kazdého klienta. Naproti tomu ma
majitelka znacnou popularitu na instagramu, kterym své sluzby propaguje. Na strankach ma
zvetejnény videoukazky i promény samotnych klientt, kteti jeji plan dodrzovali. Konkurentka
provozuje web na doméné: https://www.nickynellow.cz/

Silné stranky
e Popularni instagramovy profil (122 000 sledujicich)
e Vyhodné cena (8tydenni tréninkovy plan za 600 K¢)
e Videoukazky zdarma
e Fotografie promén zakazniki na webu

Slabé stranky
e Zaméfeni pouze na cilovou skupinu zen
e Tréninkové plany a jidelni¢ky nejsou na miru

3. Push-up store — e-shop

Internetovy obchod kombinuje prodej spodniho pradla a push-up kalhot s tvorbou jidelni¢ku na
miru. Obchod prodéava obleceni zna¢ek Tommy Hilfiger, Calvin Clein, Freddy a dalsi. Prode;j
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obleceni je jeho primdrnim cilem a tvorba jidelnickd je pouze doplitkovym produktem.
Konkurent provozuje web na doméné: https://pushupstore.cz/

Silné stranky
e Prodej produktti slavnych znacek s dobrou povésti
e Pichledné a atraktivni grafické zpracovani e-shopu
e Klient pfedem vidi, jaké informace jsou pro jidelnicek potteba zadat

Slabé stranky
e Obchod nezpracovava tréninkové plany
e Vysoka cena za jidelnicky (1500 K¢ bé€zna cena, 999 K¢ sleva)

Vyse uvedené e-shopy nabizeji tvorbu jidelnickli a tréninkovych planti online. Internetovy
obchod dokaze témto e-shoptum konkurovat pfedevsim diky orientaci na nizké ceny. ZiskejT¢lo
nabizi tréninkovy plan na miru jiz za 299 K¢, coz je niZ$i cena, nez u ostatnich e-shopu.

3.9.2 Kamenné poradny a centra

Vedlejsi konkurenci e-shopu ZiskejTé&lo jsou kamenna vyzivova poradenstvi po Ceské
republice. Tito poskytovatelé poradenstvi nabizeji osobni schiizku, na které provadéji
diagnostiku téla a nasledné sestaveni jidelnicki a tréninkovych plant. Tato volba byva
zpravidla velmi drahou variantou vzhledem k tomu, Ze tito konkurenti mivaji mnohem vyssi
néklady na provoz.

1. Cambridge Weight Plan

Konkurent nabizi Sestikrokovy program, jehoz absolvovani je cestou ke kompletni zméné
stravovacich a pohybovych navykd. Soucasti planu je i zafazeni specialnich potravin a
nutri¢nich doplikt do jidelnicku, které vyrabi pouze poskytovatel této sluzby. Klientovi je
poskytovano osobni poradenstvi na pobocce v blizkosti jeho bydlisté. Program je inzerovan
jako dlouhodoby, ptfesna délka neni na webu uvedena. Konkurent se prezentuje na doméng:
https://cambridgeweightplan.cz

Silné stranky
e Vysledky podloZeni studii univerzity Cambridge
e Uvodni konzultace zdarma
e Doporuceni a podpora odborniki, zejména Iékart

Slabé stranky
e Poradenské centra pouze v nékterych méstech, nutnost dojizdét
e Konecné ceny nejsou na webu uvedeny
e Nutnost zakoupit si specialni potraviny prodavané pouze poskytovatelem

2. Mudr. Hana MojziSova — vyZivovy poradce

Konkurentka poskytuje sluzby vyzivového poradce. Inzeruje rychlé a udrzitelné vysledky, které
podpofi naucenim navykl, jez zajisti udrzitelnost nového Zivotniho stylu zdkaznika. Sluzby
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vyzivového poradce poskytuje osobné v Praze nebo online. Konkurentka se prezentuje na
doméné: https://www.zdravi-stihli.cz

Silné stranky
e Potada také hromadné prednasky a prezentace o zdravé vyzive, napt. firemni akce
e Fotografie promén klientll na webu

Slabé stranky
e Osobni sluzby poskytuje pouze v Praze
e Velmi vysoké ceny (kompletni program stoji 9 700 K¢)
e Zadné tréninkové plany

3. Naturhouse

Poskytovatel sluzeb plisobi po celém svété v kamennych pobockach. Vyuziva vlastni metodu
hubnuti na zaklad¢ individualnich vyzivovych plani a vlastnich doplnki stravy (¢aje apod.),
které je nutné zakoupit spole¢né s vyzivovym planem. Konkurent se prezentuje na doméng:
https://www.naturhouse-cz.cz/

Silné stranky
e Velka zakaznicka zakladna a dlouholeté zkusenosti
Plisobi ve 32 zemich svéta
Prvni konzultace je zdarma
Recepty a blog na webu
Prezentuji realné ptibéhy zdkaznikli na webu

Slabé stranky
e Velmi vysoké ceny (6mésiéni plan stoji az 10 000 K¢)
e Nutnost navstivit pobocku
e Nezahrnuje tréninkové plany

Shrnuti analyzy konkurence

Hubnuti a formovani postavy je atraktivnim a zadanym produktem, proto lze ocekavat
pfitomnost velkého mnoZstvi konkurentl. Z konkuren¢nich podnik prezentovanych na
internetu byly jako priklad vybrany weby hodnocené vyse. V ramci sponzorovanych odkazl i
béZzném vyhledavani na prohliZze¢i googlu jsou prezentovany odkazy na desitky dalSich
konkurentd nabizejicich stejné sluzby online nebo osobné. Vysoka mira konkurence na
vyhledavacich mize byt divodem nizké uspésnosti PPC reklamy na internetovych prohliZecich
(viz. kapitola marketingovy mix a strategie, Porterova analyza).

Konkurenéni e-shopy i kamenneé prodejny poskytuji své sluzby za vyrazné vyssi ceny. Nejvetsi
rozdily 1ze pozorovat u kamennych poraden a soukromych vyzivovych poradcti, kde se cena za
Sestimésicni vyzivovy plan bez zahrnuti trénink pohybuje kolem 10 000 K¢. Pokud by si klient
objednal u ZiskejTé€lo méesicni tréninkovy plan a jidelnicek 6 mésict po sob¢, kompletni cena
¢ini 4 188 K¢, coz je o vice nez polovinu levnéjsi. Samotny jidelni¢ek na 6 mésict lze objednat
za konecnu cenu 2 099 K¢&. V cenach konkuruje ZiskejTélo pouze e-shop NickyNellow, kde
8tydenni vyzivovy ¢i tréninkovy plan stoji 600 K¢&. Tato cena je srovnatelna, produkt
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konkurentky vSak neni sestavovan na miru a jedna se pouze o univerzalni e-book. ZiskejT¢lo
se od konkurence 1isi také specialnim zaméfenim produktu na zeny i muze ve véku 40 let a vice.
Zadny z konkurenti tuto moZnost v ramci tréninkovych pland nenabizi, s ohledem na vék
odliSuji pouze jidelnicky.

3.10 Financ¢ni plan

Finan¢ni plan zahrnuje ziizovaci vydaje a kazdomési¢ni fixni néklady, se kterymi je nutné
V ramci provozu pocitat. Prezentuje také zjednodusSenou ucetni zavérku.

3.10.1 Zrizovaci vydaje

Vstupni investici projektu povazuje autor prace za velmi nizkou. Vyhody internetového
podnikéni zahrnuji pravé nizkou pocatecni investici, kterd umoziuje zfizeni projektu bez
nakladii na vybaveni a prondjem kamenné prodejny. Projekt rovnéz existuje pouze ve
virtualnim prostoru, neni nutné nakupovat zadné vyrobky a tvofit zasoby, coz rovnéz vyrazné
snizuje pocatecni investici. K realizaci projektu jsou nutné nédklady na prondjem domény,
webhostingu a zakoupeni modulu pro zfizeni platebni brany. Dalsim nakladem je brigadnik,
ktery pomaha s vyfizovanim objednavek. Kompletni tvorbu e-shopu zajistil autor, proto projekt
nevyzadoval investici do programovani a grafiky. Nejvyznamnéjsi polozkou pocatecnich
nakladl je rozpocet na reklamu na socidlni siti Facebook. Ptehled zfizovacich vydaji uvadi
nasledujici tabulka.

Tabulka 6: Ztizovaci vydaje

Polozka naklada Cena

Z¥izeni spole¢nosti s.r.o. 5 300 K¢ (jednorazova platba)
Zakladni kapital 5 000 K¢ (jednorazova platba)
Doména (.cz) 199 K¢ (ro¢n¢)
Webhosting (3ablona webu) 2 990 K¢ (roéne)
Tvorba webu 0 K¢
Grafika webu 0 K¢
Modul Gopay pro Woocommerce 750 K¢ (jednorazova platha)
Rozpocet online propagace 20 000 K¢ (srpen 2018)
Odména brigadnika 4 250 K¢ (srpen 2018)
Daii (zaloha za brigadnika) 750 K¢ (srpen 2018)
Tarif (mobil) 799 K¢ (srpen 2018)
Wi-fi 499 K¢ (srpen 2018)
Soucet 40 547 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Ziizovaci vydaje tvoii jednordzové a rocni platby, které se hradi pti zfizovani podnikéni, tvorbé
e-shopu a vydaje na prvni mésic provozu. Projekt jako spolec¢nost s.r.o byl zaloZen 18.6.2018 a
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do ofici&lniho provozu byl spustén 1.8.2019. Celkové néklady na ziizeni spole¢nosti s.r.o. ¢inily
5 300 K¢, vydaje byly urCeny na zakonné poplatky, Vypisy z rejstiiki trestii obou jednateld a
oveéfovani podpist. Spolecnici se shodli na vyuziti sluzeb obecné prospésné spolecnosti
Zalozfirmu.cz, jejiz provoz je hrazen z grantovych a dota¢nich programti na podporu podnikani.
(Zalozfirmu.cz, 2019) Naklady na vyfizeni jsou u tohoto poskytovatele nejnizsi, jelikoz se hradi
pouze zakonné poplatky. Spole¢nost ZiskejT¢€lo s.r.o. byla zfizena se zakladnim kapitalem
5000 K¢, splaceno je 100 %. Jednatel Dominik Burger vlozil 3 500 K¢ a jednatel Jan Burger
vlozil 1500 K¢&. Zakladni kapital byl vyuzit k uhrazeni zakladnich vydaji spojenych se
ziizenim e-shopu. Zbyla ¢astka zlstala ponechana na bézném uctu firmy.

Zakladni polozkou u kazdého internetového podnikani je ziizeni webovych stranek ¢i e-shopu.
Poplatek za uzivani domény ¢ini 199 K¢&, platbu je nutné opakovat v ro¢nich intervalech. E-
shop se v sou¢asnosti nachazi na doméné www.skvele-telo.cz.

Dalsim poplatkem je webhosting. Pro svij projekt autor zvolil vyuziti syst¢ému Wordpress,
ktery slouzi k tvorbé webovych stranek pomoci §ablon. V programu jsou pro vyuziti k dispozici
tisice placenych i neplacenych webovych $ablon, autor pro vyuzivani zvolil webovou Sablonu
v cené 2 990 K¢&. Aby projekt mohl byt spustény jako e-shop, k webové Sabloné bylo nutné
zakoupit Modul Gopay pro Woocommerce za 750 K¢, ktery umoziiuje platby po internetu.

Samotna tvorba webu méla naklady nulové, projekt vytvofil sdm autor. Pro Gsporu nakladi
Vv pocatcich podnikani se rozhodl vyuzit obrazky a fotografie z databaze Wordpressu, které jsou
zdarma. Finan¢ni néklady na grafiku webu jsou proto rovnéz nulové.

Nejvyssi pocatecni polozkou nakladi je rozpocet na online reklamu. Online reklama je
provozovana na socidlni siti Facebook, kde odkazuje na e-shop. Pro prvni mésic byl pro
reklamu vyhrazeny rozpocet 20 000 K¢&. Tato ¢astka byla zvolena na zakladé momentélnich
finan¢nich dispozic obou jednatelil.

Celkové néklady na brigadnika za praci brigadnika prvni mésic po spusténi projektu ¢inily
5000 K¢. S brigadnikem byla podepsana dohoda o provedeni prace. Jelikoz brigadnik

nepodepsal formulai prohlaseni k dani, protoze tak jiz u€inil u jiného zaméstnavatele, z jeho
odmény bylo zaslano 750 K¢ na finan¢ni Gfad a byla mu vyplacena ¢istd odména 4 250 K¢&.

3.10.2 Fixni ndklady

Fungovani projektu vyzaduje kazdomé&si¢ni fixni ndklady. Tyto néklady zahrnuji odménu a
zalohu na dan brigadnika, pravidelné poplatky za Wi-fi a mobilni telefon a mési¢ni rozpocet na
online propagaci. Piehled prumérnych fixnich nakladi na mésic uvadi nasledujici tabulka.
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Tabulka 7: Fixni naklady

Brigadnik odména 4250 K¢ 51 000 K¢
Brigadnik (zaloha na dar) 750 K¢ 9 000 K¢
Online propagace (Facebook) 36 305,25 K¢ 435 639 K¢

Tarif (mobil) 799 K¢ 9 588 K¢
Wi-fi 499 K¢ 5 988 K¢
Soucet 42 603 K¢ 511 215 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkova suma pramérnych fixnich nakladi na mésic ¢ini 42 603 K¢&. Naklady na plat
brigadnika, internet a mobilni tarify jsou kazdy mésic stejné. Naproti tomu online propagace
miva v riznych mésicich stanoveny odlisny rozpocet, ktery se od pocatku ziizeni projektu
pohybuje v rozmezi 20 000 — 50 000 K¢&.

Primérna ¢astka fixnich nékladi byla vypoctena jako aritmeticky primér ¢astek investovanych
do online reklamy od 1.8.2018 do 31.7.2019. Obdobi bylo zvoleno kvili cyklickému ristu a
poklesu miry zajmu o sluzby v oboru fitness a zdrava vyziva. Tato problematika je blize
specifikovana a vysvétlena v kapitole, ktera se zabyva marketingem projektu. Zatimco naklady
na propagaci pii zfizeni €inily 20 000 K¢, v jarnich mésicich roku 2019 byla potfddana online
reklamni kampa s mési¢nim rozpoctem 50 000 K¢.

Odmény obou jednateld jsou hrazeny rozdélenim ziskd. Na zadkladé vysledkii za posledni
meésice a ocekavani jednatel pro nasledujici obdobi se rovnéz rozhoduji, kolik ze zisku bude
Vv nasledujicim mésici investovano do online propagace.

3.10.3 Plan prijmu a vydaja

Projekt ma dosud za sebou prvni rok a ¢tyfi mésice v provozu, proto autor préce vychazi
Z realnych vysledka projektu. V prvnim roce (1.8.2018 — 31.7.2019) provozu projekt piekonal
ocekavani a vysledky byly oproti planim zna¢né lepsi. Pro dal$i obdobi je proto vyhled
stanoven optimisticky a jednatelé se dohodli na zvySeni investice do online propagace, s ¢imz
souvisi o¢ekavany narust piijmi i zisku. Tabulka prezentuje porovnani planovanych a
skuteénych piijmt a vydaji v obdobi 2018/2019, na zakladé kterého, byl stanoven plan pro
soucasné obdobi 2019/2020 (1.8.2019-31.7.2020).
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Tabulka 8: Plan pi{jmi a vydaji

Zakladni kapital 5000 K¢ 5000 K¢ 5000 K¢
Z¥izeni s.r.o 5000 K¢ 5300 K¢ 0 K¢
Doména 199 K¢ 199 K¢ 199 K¢
Webhosting 2990 K¢ 2990 K¢ 2990 K¢
Moduly 1 000 K¢ 750 K& 0 K¢
Brigadnik 60 000 K¢ 60 000 K¢ 60 000 K¢
Marketing 400 000 K¢ 435 639 K¢ 555000 K¢
Wi-fi 5988 K¢ 5988 K¢ 5988 K¢
Tarif 9 588 K¢ 9 588 K¢ 9 588 K¢
~ Pjmy  PIan2018/2019  Skutefnost 2018/2019  Plan 2019/2020
Prodej sluzeb 700 000 K¢ 784 258 K¢& 999 000 K¢
~ Celkem  Plan2018/2019  Skutefnost 2018/2019  Plan 2019/2020
Vydaje celkem 489 765 K¢ 525 454 K¢ 638 765 K¢
Piijmy celkem 700 000 K¢& 784 258 K¢ 999 000 K¢
Zisk po zdanéni 170 290 K¢ 209 631 K¢ 291 790 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Vydaje na zfizeni firmy byly téméf stejné jako ocekavani. Ziizeni s.r.o. bylo o 300 K¢ drazsi,
ovSem vydaje za piidavné moduly k webovému hostingu byly o 250 K¢& levnéjsi. Vydaje na
brigadnika, tarif a Wi-fi jsou kazdy mésic stejné a neméni se.

Marketingové vydaje byly celkem 0 35 639 K¢ vyssi. Ke zvyseni doslo v disledku tspésnosti
projektu, jedna se proto o pozitivni jev. Dle potieb byly pfi velkém Gspéchu naklady na reklamu
zvySeny rozSifenim maximalniho rozpoctu Vv uzivatelském prostiedi reklamy na Facebooku.
V obdobi 2019/2020 jednatelé planuji vydaje na reklamu v hodnoté 555000 K¢&. Diky
uspésnosti projektu se planuje toto zvyseni vydaji na reklamu, které by dle planu mélo zajistit
ptijmy v hodnot& 999 000 K¢&. Castka byla zjisténa vypoétem na zakladé navratnosti investice
do reklamy v obdobi 2018/2019, ktera ¢ini 180,02 %. Planovaného vysledku bude dosazeno,
pokud bude mira navratnosti investice stejna jako v obdobi 2018/2019.

Piijmy z prodeje sluzeb byly o 84 258 K& vy$§i oproti planu, coz pro zacinajici projekt
predstavuje vyznamné pozitivni fakt. Plan pro dal§i obdobi je proto optimisticky a pocita
s navySenim piijmu z prodeje. V obdobi 2019/2020 byla ¢astka planovanych pfijmu stanovena
tésné pod 1 000 000 K¢, jelikoz jednatelé v tomto obdobi chtéji zlstat neplatci DPH. Platba
DPH by sebou nesla potiebu zvyseni cen pro konecné¢ho zdkaznika, které chtéji jednatelé
ponechat nizké trovni jako konkurenéni vyhodu, dokud si projekt nevybuduje stalé misto na
trhu.

Vypocitany rozdil pfijmt a vydaja, ktery ¢ini odménu jednatelli byl snizen o 19 % sazbu
zdanéni pravnické osoby. Zisk po zdanéni byl v prvnim roce provozu o 39 341 K¢, coz jednatelé
povazuji za Gspéch a vyhled pro zisk v sou¢asném obdobi je proto optimisticky.
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3.10.4 Uketni zavérka

Pro firmu byla sestavena zjednodusena rozvaha, jelikoz je struktura majetku firmy jasna a
jednoducha. Uéetni odborni nepiedstavuje kalendaini roky 2018 a 2019, jelikoZ tato dvé obdobi
nelze adekvatné porovnavat. V roce 2018 firma fungovala pouze 5 mésictu a rok 2019 neni
V soucasnosti ukoncen. Minulym ucetnim obdobim je proto mysleno obdobi po zalozeni firmy
piedtim, nez byl projekt spustén do provozu, tj. 18.6 —31.7.2018; soucasné obdobi piedstavuje
obdobi o rok pozdéji, od 1.8.2019. U¢etni obdobi od sebe d&li 12 mésict. Struktura financi
zustala pomé&rn¢ stejna, firma si pouze ponechava na bézném uétu finance z minulého obdobi
pro nenadalé vydaje.

Tabulka 9: Rozvaha - aktiva

Oznageni AKTIVA 2019 oo Bsmé et obdobi Minulé e,
VKe obdobi
a b c Brutto Korekce Netto Netto
1 2 3 4
AKTIVA CELKEM 1
A Pohledavky za upsany zékladni kapital 2 0 0 0 0
B. Dlouhodoby majetek 3
B. I Dlouhodoby nehmotny majetek 4 3939 0 3939 3939
B. Il Dlouhodoby hmotny majetek 5
B. II. Dlouhodoby finan¢ni majetek 6 0 0 0 0
C. Obézna aktiva 7
C. L Zéasoby 8 0 0 0 0
C. 1. Dlouhodobé pohledavky 9 0 0 0 0
C. . Krétkodobé pohledavky 10 0 0 0 0
C.IV. Kratkodoby finan¢ni majetek 11 31061 0 31061 0
D. I Casové rozligeni 12 0 0 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti zaloZeni 18.6.2019 tvofil zakladni kapital firmy pouze 5 000 K¢. Tyto finance byly vyuzity
pro ziizeni e-shopu v celkovém rozsahu 3 939 K¢, zbylych 1061 K¢ zGstalo na G¢tu jako soucast
kratkodobého finan¢niho majetku. V dalSich mésicich byl kratkodoby finan¢ni majetek firmy
rozsifen o 30 000 K¢ vkladem jednatele Jana Burgera, z ¢ehoz 20 000 K¢ bylo investovano do
online reklamy a 10 000 K¢ bylo ponechano na bézném uctu jako rezerva, ktera mize byt pro
online reklamu vyuzita v ptipadé potieby dalsi investice.

V soucasnosti ma firma po odecteni mési¢nich odmén jednateli a nakladi na uctu vzdy
ponechany kratkodoby finan¢ni majetek, ktery lze vyuzit v pfipad€é potfeby pro nenadalé

vydaje.
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Tabulka 10: Rozvaha - pasiva

Oznadeni PASIVA 2019 fCe;lSli(l)l Bézné Minulé
v K& 1’1(‘:etni’ ﬁéetni’
obdobi obdobi
a b c 5 6
PASIVA CELKEM 13
A Vlastni kapital 14
AL Z&kladni kapital 15 5000 5000
Al Kapitalové fondy 16 0 0
A Tl Rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku 17 0 0
A IV. Vysledek hospodateni minulych let 18 30000 0
AV Vysledek hospodateni bézného ¢etniho obdobi (+/-) 19 0 0
B. Cizi zdroje 20 _
B. I Rezervy 21 0 0
B. 1L Dlouhodobé zavazky 22 0 0
B. Il Kratkodobé zavazky 23 0 0
B. IV. Bankovni Gvéry a vypomoci 24 0 0
C. L Casové rozliseni 25 0 0

Zdroj: vlastni zpracovani

Na stran€ pasiv pii zaloZeni podniku existovalo pouze 5000 K¢ zékladniho kapitalu. Pro
soucasné ucetni obdobi ma firma finan¢ni majetek v hodnoté 30 000 K¢, ktery pochézi
z vysledkii hospodafeni minulého roku.

Tabulka 11: Vykaz zisku a ztrat

Oznageni TEXT Cislo Skut""‘é‘;ségb?ccm‘m
. b fadku sledovaném | minulém
c 1 2
I P T S NS = B
I1. Trzby za prodej zbozi 2 0 0
A. Vykonova spotieba 3 15576 0
B. Zména stavu zasob vlastni ¢innosti 4 0 0
C. Aktivace 5 -435639 | -23939
D. Osobni naklady 6 60000 0
E. Upravy hodnot v provozni oblasti 7 0 0
1. Ostatni provozni vynosy 8 0 0
F. Ostatni provozni naklady 9 0 0
* Provozni vysledek hospodaieni 10 258804 0
V. Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku - podily 11 0 0
G. Naklady vynalozené na prodané podily 12 0 0
V. Vynosy z ostatniho dlouhodobého finan¢niho majetku 13 0 0
H. Naklady souvisejici s ostatnim dlouhodobym finan¢nim majetkem 14 0 0
VI. Vynosové Uroky a podobné vynosy 15 0 0
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I Upravy hodnot a rezervy ve finanéni oblasti 16 0 0

J. Nékladové uroky a podobné néklady 17 0 0

VII. | Ostatni finanéni vynosy 18 0 0

K. Ostatni finanéni naklady 19 0 0

* Finanéni vysledek hospodafeni 20 0 0

ol Vysledek hospodareni pied zdanénim 21 258 804 0

L. Dan z piijmu 22 88 514 0

wx Vysledek hospodareni po zdanéni 23 209 631 0

M. Pfevod podilu na vysledku hospodateni spole¢nikiim 24 179 631 0
ikl Vysledek hospodareni za icetni obdobi 25 HI

Cisty obrat za u&etni obdobi = I. + IL + IIL + IV. + V. + VL. + VIL 26 784 258 0

Zdroj: vlastni zpracovani

V obdobi do 1.8.2018 firma vynalozila na aktivaci 23 939 K¢, ztoho 20 000 K¢ na online
propagaci a 3 939 K¢ na zprovoznéni webovych stranek. Béhem nasledujiciho obdobi firma
kazdy mésic investuje 5000 K¢ na hrubou mzdu brigadnika na DPP, tj. 60 000 K¢& ro¢né.
Vykonova spotieba v souvislosti s Uhradou mobilniho tarifu a poplatku za Wi-fi ¢ini celkem
15576 K¢ za 12 mésicii. Online propagace tvoii vyznamnou sumu aktivace, celkem 435 639
K¢&. Provozni vysledek, ktery je zaroven vysledkem hospodareni pied zdanéni Cini 258 804 K¢&
a dan z pfijma pravnickych osob v sazbé 19 % dosahuje Castky 88 514 K¢&. Z vysledku
hospodateni po zdanéni 170 290 K¢ bylo 140 290 K¢ ptevedeno jednatelim a 30 000 K¢
zUstava v ucetnictvi firmy.

Pro obdobi 2018/2019 autor sestavil i tabulku cash-flow pro jednotlivé mésice. Zobrazuje tok
piijmi a vydaja, s rozpisem jednotlivych vydajovych polozek. Vydaje za Wi-fi, mobilni telefon
a brigadnika jsou neménné, vydaje za marketing se v jednotlivych mésicich méni, proto se lisi
i celkoveé vydaje.

Tabulka 12: Cash-flow

Piijmy z Vydaje

2018/2019 prodeje celkem |Brigadnik| Tarif Wi-fi | Marketing
srpen 26 045 K¢ 26 298 K¢ 5 000 K¢ 799 K¢ 499 K¢ 20 000 K¢
zari 42 168 K& 34 425 K¢ 5 000 K¢ 799 K¢ 499 K¢ 28 127 K¢
fijen 45 196 K¢ 35 454 K¢ 5 000 K¢ 799 K¢ 499 K¢ 29 156 K¢
listopad 47 753 K& 38 057 K¢ 5 000 K¢ 799 K¢ 499 K¢ 31 759 K¢
prosinec 48 621 K¢ 40 044 K¢ 5 000 K¢ 799 K¢ 499 K¢ 33 746 K¢
leden 115 439 K¢ 57 581 K¢ 5000 K¢ 799 K¢ 499 K¢ 51 283 K¢
anor 92 565 K¢ 49 466 K¢ 5 000 K¢ 799 K¢ 499 K¢ 43 168 K¢
brezen 52 159 K¢ 38 713 K¢ 5000 K¢ 799 K¢ 499 K¢ 32 415 K¢
duben 56 275 K¢ 39 355 K¢ 5 000 K¢ 799 K¢ 499 K¢ 33 057 K¢
kvéten 96 528 K¢ 54 932 K¢ 5 000 K¢ 799 K¢ 499 K¢ 48 634 K¢
cerven 114 723 K¢ 58 447 K¢ 5 000 K¢ 799 K¢ 499 K¢ 52 149 K¢
cervenec 46 786 K& 38 443 K¢ 5000 K& 799 K¢ 499 K¢ 32 145 K¢
Celkem 784 258 K¢ 511215K¢ | 60000 K¢ | 9588 K¢ | 5988 K& | 435 639 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Variabilita celkovych vydaji souvisi vyhradné s vydaji na marketing, které jsou pifedem
planovane. V systému spravy PPC reklamy autor nastavuje pro kazdy mésic maximalni
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rozpocet, ktery vychazi z marketingové strategie a cyklu spotfebitelského chovani v odvétvi
fitness (viz. marketingovy mix).

Shrnuti

Ziizovaci vydaje projektu dosahly Castky 40 547 K¢, mésicni fixni néklady se v priméru
pohybuji kolem ¢astky 42 603 K¢&. V obdobi 1.8.2018 - 1.8.2019 podnik dosahl trzeb v hodnoté
784 258 K¢, celkové vydaje dosahly castky 525 454 K¢. Celkovy zisk po zdanéni ¢ini v tomto
obdobi 209 631 K¢&. Pro stavajici obdobi 1.8.2019 - 1.8.2020 jsou planované ptijmy vycisleny
na ¢astku 999 000 K¢ s ocekavanymi vydaji 638 765 K¢. Pro stavajici obdobi je ocekavan zisk
po zdanéni v hodnoté 291 790 K¢.

3.11 Navrhy a doporuéeni pro zlepSeni online komunikace ZiskejTélo

Projekt jiz prosel prvnim rokem fungovani e-shopu, ktery v soucasnosti funguje na doméné
https://skvele-telo.cz/. Podnikatelsky zamér se prokazal jako realizovatelny, dokonce ve
vysledcich piekonal stanovena o¢ekavani. Pro dal$i obdobi ma proto autor ambicidézni zamér a
projekt chce dale rozvijet a zdokonalovat. Autor se chce primarné zaméfit na vytvoreni stalé
zakaznické zéklady, kdy klienti budou produkty nakupovat opakované. Vice nez 95 %
zakaznikl nakoupilo na e-shopu pouze jednou a svtj nakup jiz neopakovali.

Autor primarné zareagoval zkracenim Casového intervalu trvani jednotlivych plant z osmi
tydnli na pouhé Ctyii tydny pti ponechani stejné ceny pro koncového zakaznika. Tato strategie
je v soucasnosti v procesu testovani a ovéfuje se jeji ucinnost.

Firemni blog

Firemni blog je marketingovym néstrojem, kterym chce autor budovat vztahy se zdkazniky a
podpoiit tak tvorbu stald zédkaznické zdkladny. Nejednd se o pfimy prodejni kandl, nybrz o
nastroj pro navazani vztahu se zdkaznikem a motivaci ke zméné zivotniho stylu. Firemni blog
se zaméii na nasledujici oblasti:

o akce a trendy — zajimavosti a aktuality z oboru

e promény - osobni pfibéhy, se kterymi se zdkaznik ztotoZzni

e rady a tipy — pomoc se zménou zivotniho stylu

« rozhovory - interview s experty v oboru pro obohaceni obsahu blogu
e soutéze - darky a odmény, soutéZe o produkty zdarma

V ramci tvorby firemniho blogu lze také vyuzivat nastroje SEO, zejména kli¢ova slova. Vhodna
klicova slova jsou zakomponovana do ¢lankt na firemnim blogu a protlacuji tak web na pfedni
mista ve vyhledavacich. Zvysuje se tim pravdépodobnost, ze potencialni zadkaznici na stranky
nahodné narazi pii vyhledavani danych produktt.

Zména strategie v nadlinkové komunikace se zakazniky ve skupiné na Facebooku

V soucasn¢ dobé maji ptispeévky na Facebooku jednotny format a zaméfuji se vyhradné na
uskute¢néni prodeje. Pro zlepSeni kvality komunikace se zdkazniky chce autor prace propojit
tuto stranku s firemnim blogem a odkazovat zakazniky na ¢lanky spojené s problematikou
cviceni, zdravé stravy a zivotniho stylu. Jedna se o nenasilnou prodejni taktiku, ktera ma za cil
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vytvofit komunitu ¢tenaftt v podobé stavajicich a potencidlnich zédkaznikt. Cilem je vytvaiet
prostor pro stalou zakaznickou zékladnu.

Marketingové kampané se zacilenim na muze

Nejcastéjsimi zakazniky e-shopu ZiskejT¢lo jsou zeny ve véku 40-54 let. Nyni je potieba zacilit
také na muzské publikum a rozsitit tak pasobeni e-shopu na trhu. Produkty pro muze jsou jiz
vytvoreny, je potieba pouze zvolit vhodny marketing a zpracovat nové prispévky a nastavit
jejich zacileni.

Vyuziti Instagramu jako propagaé¢niho kanalu

Instagram se v posledni dobé stdva nejpouzivanéjsi socialni siti na svété. ZiskejTelo planuje
autor rozsifit také na tuto socialni sit’. Forma strategie propagace a ptispévkil zde bude zamétena
vice na vizualni strdnku produktu v podobé prezentace motivacnich piispévki. Jednou
Z moznosti je prezentovat ptimo promény zakazniki e-shopu.

Vyuzit video format reklamy

Internetovy obchod ZiskejTélo vyuziva v soucasnosti pouze “static post”, ktery zahrnuje pouze
jeden obrazek v reklamé na Facebooku. Autor planuje vyuzit vice formati pro reklamni
ptispévky a pro tyto ucely zvolil pravé videoformat. Tato forma vSak muze byt pomérné
nékladnou variantou propagace. Autor se proto nejprve rozhodl zacit s testovanim sluzby
,POWTOON.* Tato sluzba umoznuje vytvareni videii z piedem piipravenych Sablon, stejnym
zpusobem jako se vytvaii weby na platformach Wordpress nebo Webnode. Obor fitness a
zdrava vyziva je jednim z obort, u kterych Ize Sablony vyuzivat, jelikoz se nejedna o znaéné
popularni produkt.
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4 Zavér
Tato bakalarskd prace se soustieduje na vypracovani podnikatelského zaméru projektu
ZiskejT¢lo, ktery funguje jako spole¢nost s ru¢enim omezenim od 1.8.2018. V prvni kapitole

je vypracovana literarni reserse, ktera se vénuje této problematice, jedna se o syntézu poznatkii
z odborné literatury a metodické ukotveni prace.

Stézejni je prakticka cast, kterd je zpracovana na zdklad¢é redlnych podkladi do podoby
podnikatelského zaméru. Projekt ZiskejTélo je vlastnim podnikatelskym zamérem autora
bakalatrské prace. Jeho poslanim je pomoci lidem s proménou postavy, zvySovat tim jejich
sebevédomi i celkovou kvalitu zivota. DalSim poslanim je vytvofit komunitu lidi, ktefi se
zajimaji o svou postavu a chtéji se zlepSovat po fyzické i psychické strance.

Internetovy obchod ZiskejT¢lo se zaméfuje na online prodej jidelnicki a tréninkovych plant
na miru. Zakladnim G¢elem produktu je zvySovat spokojenost zakazniku s jejich té€lem. E-shop
ZiskejT¢lo obsahuje celkem 14 produkti, které jsou rozdeleny dle pohlavi a véku zakaznikd.
Primarné se produkty déli podle pohlavi a zaméru. E-shop nabizi ¢tyfi hlavni druhy produkti:
Jidelnicky pro muze, Jidelni¢ky pro Zeny, Tréninkové plany pro muze, Tréninkoveé plany pro
zeny. VSechny produkty jsou zédkaznikiim dorucovany ve formatu PDF a jsou zpracovany na
zaklad¢€ vyplnéného formulare, kde zdkaznik upfesni informace o sobé a své postave.

Podnikatelské prostfedi je pro projekt ZiskejTé&lo piiznivé. V CR je piizniva ekonomicka
situace a statem zajisténé prostiedi pro fungovani firem. Z demografického hlediska patii cilova
skupina Zen 20-54 let mezi nejpocetnéjsi v populaci. Projekt reaguje na soucasné spoleenské
problémy, které piinasi sedavy zplisob Zivota a nezdravy zivotni styl, diky ¢emuz ma na trhu
znacny potencial. Technologicky rozvoj informacnich a komunikaénich technologii je
soucasnym megatrendem, dochézi i k rozvoji nastroji pro online podnikani a propagaci, coz je
pro podnik maximaln¢ ptiznivé.

Potencialnim problémem je silnd konkurence, autor na internetu nalezl 34 podniki, které
nabizeji stejny produkt a desitky dalsich nabizeji rozsahlé spektrum substituti. Vyjednavaci sila
zakaznikl je vysokd a cely podnikatelsky koncept je ptizptisoben pozadavkim zjisténym
v ramci prizkumu trhu. Vyjednavaci sila dodavateld, ktefi provozuji platformy, na kterych
podnikani zavisi (Wordpress, Facebook) jsou nadnarodni spole¢nosti, je zcela zadsadni a velmi
vysokd. Hrozbou je rovnéz snadny vstup do odvétvi, ktery nevyZaduje zvlastni kompetence a
ma velmi nizké zfizovaci naklady.

Na zaklad¢ prizkumu a segmentace trhu byla jako primarni cilova skupina uréena jako Zeny ve
véku 20-40 let, nasledovana cilovou skupinou zen ve véku 40-54 let. Tyto cilové skupiny
zahrnuji 80 % vsech objednavek. Projekt se tudiz primarné zaméfuje na Zeny ve véku 20-54 let.
Muzi predstavuji pouze doplitkovou cilovou skupinu a jejich objednavky predstavuji pouze 20
% z celkového mnozstvi objednavek.

Z hlediska cen je produkt orientovan strategii nizkych cen a nizkych nakladd. Distribuce 1
propagace probiha vyhradné elektronickou formou. Propagace probihd formou webovych
stranek, skupiny na Facebooku a zejména prostiednictvim PPC reklamnich kampani na
Facebooku. PPC reklama na prohliZe€ich se v praxi prokédzala jako nekonverzni a neucinna.
Naproti tomu reklama na Facebooku vykazuje nadstandardni vysledky, proto se na ni
soustfed’uje veskera online propagace.

Hubnuti a formovéani postavy je atraktivnim a zadanym produktem, proto lze ocekavat
ptitomnost velkého mnozstvi konkurentli. V rdmci sponzorovanych odkazli i bézném
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vyhledavani na prohlize¢i Google jsou prezentovany odkazy na desitky dalSich konkurentt
nabizejicich stejné sluzby online nebo osobné. Konkuren¢ni e-shopy i kamenné prodejny
poskytuji své sluzby za vyrazné vyssi ceny. Nejvetsi rozdily lze pozorovat u kamennych
poraden a soukromych vyzivovych poradct, kde se cena za Sestimésicni vyzivovy plan bez
zahrnuti trénink® pohybuje kolem 10 000 K¢. Pokud by si klient objednal u ZiskejTélo mésicni
tréninkovy plan a jidelni¢ek 6 mésicii po sob¢, kompletni cena Cini 4 188 K&, coz je o vice nez
polovinu levnéjsi. Samotny jidelnicek na 6 mésict lze objednat za konecnu cenu 2 099 K¢.
V cenach konkuruje ZiskejT¢lo pouze e-shop NickyNellow, kde 8tydenni vyzivovy c¢i
tréninkovy plan stoji 600 K¢. Tato cena je srovnatelnd, produkt konkurentky vsak neni
sestavovan na miru a jedna se pouze o univerzalni e-book. ZiskejTélo se od konkurence 1isi
také specialnim zaméfenim produktu na zeny i muze ve véku 40 let a vice. Zadny z konkurentd
tuto moznost v ramci tréninkovych planti nenabizi, s ohledem na vé€k odliSuji pouze jidelnicky.

Ztizovaci vydaje projektu dosdhly castky 40 547 K¢, mésicni fixni ndklady se v praméru
pohybuji kolem ¢astky 42 603 K¢&. V obdobi 1.8.2018 - 1.8.2019 podnik dosahl trzeb v hodnoté
784 258 K¢, celkové vydaje dosahly ¢astky 525 454 K¢. Celkovy zisk po zdanéni ¢ini v tomto
obdobi 209 631 K¢. Pro stavajici obdobi 1.8.2019 - 1.8.2020 jsou planované ptijmy vycisleny
na ¢astku 999 000 K¢ s o¢ekavanymi vydaji 638 765 K¢. Pro stavajici obdobi je ocekavan zisk
po zdanéni v hodnoté¢ 291 790 K¢.

Student v tivodu bakalatské prace stanovil vyzkumné otazky, na které nyni v zavéru prace
odpovi:
1. Jaka jsou rizika realizace projektu?

Rizikem tohoto projektu je skutecnost, ze zdkaznik bude elektronické jidelnicky nebo
tréninkové plany volné Sifit po internetu bezplatné. Toto riziko planuje student zabezpecit
specialnimi formaty elektronickych planu, které se zahesluji, a tim se zamezi volnému Sifeni
pland. DalSim rizikem je rozséhla konkurence a snadny vstup do odvétvi.

2. Jaka forma propagace je nejvhodnéjsi?

Nejvhodnéjsi formou propagace pro studenta je socialni sit Facebook, ktera je oproti
prohlizecim Google a Seznam vyrazné konverzngjsi. Zatimco vysledky reklam na téchto
prohliZecich byly minimalné€ vydélecné, na Facebooku bylo dosazeno vysledkii nad ocekavani.

3. Jaké pocatecni investice je nutna k realizaci?

K realizaci projektu a zajisténi prvniho mésice provozu je za potiebi investice ve vysi 40 547
K¢.

4. Jaka cilova skupina je nejvice konverzni?

Nejvice konverzi cilovou skupinou jsou Zeny ve véku 20-54 let, Zijici v Ceské republice. Tato
skupina tvoti zhruba 80 % vSech zakaznikd.

5. Jaky produkt je nejprodavané;jsi?

Nejprodavanéjsim produktem je Tréninkovy plan na biicha pro zeny, ktery kombinuje mozZnost
cvicit doma bez nutnosti navstévovat posilovnu. Tento produkt tvoii 36 % vSech objednavek
z celkového portfolia ¢trnacti produkti.

6. Dosahne se projekt cilt, které jsou uvedeny ve finanénim planu?
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Poptavka na trhu po produktech ZiskejT¢lo je vétsi, nez se v planu ocekavalo. Pro obdobi
1.8.2018 — 1.8.2019 bylo ocekavan zisk po zdanéni ve vysi 170 290 K¢, skute¢ny zisk dosahl
Castky 209 631 K¢.

Dalsi rozvoj projektu smétuje k vytvareni stalé zdkaznické zédkladny a zahrnuje tvorbu
firemniho blogu a zménu strategie v nadlinkové komunikaci se zdkazniky ve skupiné na
Facebooku. Propagace bude rozsifena o marketingové kampané se zacilenim na muze, vyuziti
Instagramu jako propagacniho kanalu a vyuziti video forméatu pro tvorbu reklamy.
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Piilohy

Piiloha ¢. 1 - Dotaznik

1. Jsem spokojen(a) se svoji postavou.
e Ano
e Ne

2. Chci zménit svoji postavu.
e Ano
e Ne

3. Jaka je vaSe nejproblémové;jsi partie?

e Brficho
e Nohy

e Zada

e Ruce

e Ramena

4. Cvi¢im radéji doma neZ v posilovné.
e Ano
e Ne

5. Uprednostiiuji komunikace pres email nez osobni konzultace.
e Ano
e Ne

6. Jsem ochoten si platit za internetové plany pro proménu postavy pravidelné.
e Ano
e Ne

7. K tréninkovému planu bych chtél(a) také jidelni¢ek na miru.
e Ano
e Ne



8. Jaké cenové rozmezi je idealni za tréninkovy plan na miru na 1 mésic?

0-300 K¢

301 - 800 K¢

801 — 2000 K¢
Vice nez 2000 K¢

9. Jaké cenové rozmezi je idedlni za jidelni¢ek na miru na 1 mésic?

0-300 K¢

301 -800 K¢

801 — 2000 K¢
Vice nez 2000 K¢

10. V jakém véku si myslite, Ze lidé chtéji svoji postavu zménit nejvice?

13-17 let
18-24 let
25-34 let
35-44 let
45-54 let
55 - 64 let

65 let a vice

11. Motivuji vas obrazky promény ostatnich na socialnich sitich?

ANo
Ne

12. Na jaké socialni siti nejvice vnimate motivaci v podobé promén ostatnich?

Facebook
Instagram

Twitter

13. Uprednostiiujete fitness trenéra nebo internetového?

Fitness

Internetového



14. Koupil/a byste si plany na proménu postavy pres internet?
e Ano
e Ne

15. Upfednostiiujete video ukazky jednotlivych cvikii nebo obrazky?
e Video ukazky
e Obrazky

16. Jaké typy platebnich metod upi‘ednostiiujete na e-shopech?

e Pievod na ucet
e Platebni karta
e Dobirka

17. Jakou formou byste upi‘ednostiiovali zaslani plani na proménu postavy?
e Elektronicky

e Postou

18. Uprednostiiujete emailovou nebo telefonickou komunikaci ohledné ziskavani dat
ohledné vasi postavy pied zac¢atkem promény?

e E-mailovou

e Telefonickou

VI



Priloha €. 2 - Vysledky prizkumu trhu

1) Jsem spokojen(a) se svoji postavou.

Varianty odpovédi Muzi Zeny
Ano 40 19
Ne 60 81

Zdroj: vlastni zpracovani
2) Chci zménit svoji postavu.
Varianty odpovédi Muzi Zeny
Ano 53 74
Ne 47 26
Zdroj: vlastni zpracovani
3) Jaka je vase nejproblémovéjsi partie?

Varianty odpovédi Muizi Zeny
Bficho 47 40
Nohy 10 31
Ruce 23 16
Zada 2 10
Ramena 18 3

Zdroj: vlastni zpracovani
4) Cvi¢im radéji doma nez v posilovné.

Varianty odpovédi Muzi Zeny
Ano 29 81
Ne 71 19

Zdroj: vlastni zpracovani

Vil




5) Upfrednostiiuji komunikace pi‘es email neZ osobni konzultace.

Varianty odpovédi Muzi Zeny
Ano 51 70
Ne 49 30

Zdroj: vlastni zpracovani

6) Jsem ochoten si platit za internetové plany pro proménu postavy pravidelné.

Varianty odpovédi Muzi Zeny
Ano 60 82
Ne 40 18

Zdroj: vlastni zpracovani

7) Ke tréninkovému planu bych chtél(a) také jidelnicek na miru.

Varianty odpovédi Muii Zeny
Ano 83 91
Ne 17 9

Zdroj: vlastni zpracovani

8) Jaké cenové rozmezi je idealni za tréninkovy plan na miru na 1 mésic?

Varianty odpovédi Muzi Zeny
0 K¢ -300 K¢ 60 70
301 K¢- 800 K¢ 21 15
801 K¢ -2000 K¢ 11 9
Vice nez 2000 K¢ 8 6

Zdroj: vlastni zpracovani

VIl



9) Jaké cenové rozmezi je idealni za jidelni¢ek na miru na 1 mésic?

Varianty odpovédi Muzi Zeny
0 K¢ -300 K¢ 30 34
301 K¢- 800 K¢ 50 45
801 K¢ -2000 K¢ 12 12
Drazsi nez 2000 K¢ 8 9

Zdroj: vlastni zpracovani

10) V jakém véku si myslite, Ze lidé chtéji svoji postavu zménit nejvice?

Varianty odpovédi Muzi Zeny
13-17 5 9
18-24 10 10
25-34 20 12
35-44 33 45
45-54 30 21
Starsi nez 54 let 2 3

Zdroj: vlastni zpracovani

11) Motivuji vas obrazky promény ostatnich na socialnich sitich?

Varianty odpovédi Muii Zeny
Ano 70 92
Ne 30 8

Zdroj: vlastni zpracovani

12) Upiednostiiujete osobniho fitness trenéra nebo internetového?

Varianty odpovédi Muii Zeny
Osobniho 54 38
Internetového 46 62

Zdroj: vlastni zpracovani




13) Na jaké socialni siti nejvice vnimate motivaci v podobé promén ostatnich?

Varianty odpovédi Muzi Zeny
Facebook 60 73
Instagram 37 25
Twitter 3 2

Zdroj: vlastni zpracovani

14) Koupil/a byste si plany na proménu postavy pres internet?

Varianty odpovédi Muii Zeny
Ano 74 91
Ne 26 9

Zdroj: vlastni zpracovani

15) Upiednostiiujete video ukazky jednotlivych cvikii nebo obrazky?

Varianty odpovédi Muzi Zeny
video ukazky 76 87
obréazky 24 12

Zdroj: vlastni zpracovani
16) Jaké typy platebnich metod upiednostiiujete na e-shopech?

Varianty odpovédi Muzi Zeny
Bankovni pfevod 33 30
Dobirka 50 56
Platebni karta 17 14

Zdroj: vlastni zpracovani

17) Jakou formou byste upiednostiiovali zaslani plani na proménu postavy?

Varianty odpovédi Muzi Zeny
Elektronicky 96 88
Postou 4 12

Zdroj: vlastni zpracovani




18) Upriednostiiujete emailovou nebo telefonickou komunikaci ohledné ziskavani
dat ohledné Vasi postavy pied zacatkem promény?

Varianty odpovédi Muzi Zeny
emailovou 76 86
telefonickou 24 14

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha ¢. 3 — Lean Canvas
Ptiloha 3 Lean Canvas projektu ZiskejT¢lo

Problém

stydi se navstivit posilovnu
nespokojenost s postavou

Alternativy
Konkurenti a jejich formy Feseni
problému
pouzivaji présky na hubnuti
podstupuji liposukci

Reseni
Které nabizite, pro kazdy problém
2viast, - ——
nabizime tréninkovy plan
na doma
nabizime plany uréené
na proménu postavy

8 v va - ¥
Jak mérit uspéch
Metriky podle kterych zjistite, jak
se byznysu dafi
pocet objednavekjidelni¢kd
a trénink.pland
spokojenost klientd
vysledky klient(

3
Jedinecnost feseni
V éem je vase feSeni unikatni a jak
ho Ize ldkavé charakterizovat?
- plany jsou elektronické,
neni potfeba nikam
dochéazet
poskytujeme zdarma
video navody ke cvikim

Nefér vyhoda
Co déla z vaseho Feseni to, po
kterém kazdy hned sko¢i?
prokazatelné vysledky na
klientech
know-how sestaveni
jednotlivych plant

5 '3 s z
Distribucni kanaly
- Facebook
- Reference od klientl

1

Zakaznici

zeny ve stfednim véku
zeny ve véku 18-30 let
muzi s nadvahou

Prvni viastovky

Jaky typ zékaznika vyhled oslovi vade feseni
nejdiive?

zeny ve strednim véku,
které chtéji zpevnit svou
postavu

7
Struktura naklada
doména a hosting
marketingové naklady
pracovni sila

6 T
Zdroje prijmu
trzby z objedndvek jidelni¢kd a tréninkovych plant

Zdroj: vlastni zpracovani
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Priloha €. 4 — Seznam konkuren¢nich webu

Konkurenti — online vyzivové nebo tréninkové plany na miru

https://aleslamka.cz/online-trener

https://www.fitlist.cz/

https://www.fitcoach.cz/?page id=2793

P

https://www.jaudelam.cz/pitris/jidelnicek-treninkovy-plan-na-miru-online-
konzultace-125049

https://www.bodyhunters.cz/cs/fitness-online-treninkovy-plan

https://www.bodyhunters.cz/en

https://body-weight.cz/kalisthenika-online-trenovani/

http://www.intrener.cz/muj-online-trener/32/program-na-miru

© © N o O

http://kamilapavlickova.cz/produkty/treninkovy-plan/

10. https://www.jidelniplany.cz/jidelni-plany/treninkovy-plan-na-miru-od-gymtime/

11. http://www.vyzva2ldni.cz

12. https://www.tkcoach.cz/sluzby/treninkove-plany/
13. https://shredded-fox.com/
14. https://bartostomas.cz/online-trenink/

15. https://www.alltraining.cz/vyziva/stravujte-se-chytre-on-line/
16. https://fitbypeta.cz/sluzby/
17. https://lofitness.webnode.cz/on-line-trener/

18. https://www.pestryjidelnicek.cz/?utm_source=adwords&utm_ medium=cpc&ut
m_campaign=cz-sch-
jidelnicek&utm_content=jidelnicek&gclid=CjwKCAIA f3uBRAmMEiwAzPuaM
-ZZiLgtjg4CTmKYrx7PQpSwjiV5Sz7C-pAh6QYmMRcXRFzolbzMR0OhoCD-

sQAvD BwE

19. https://www.skinny.cz/Jidelnicek-
d18.htm?gclid=CjwKCAIA f3uBRAmMEiwAzPuaM9JHRgguNhmU4V -
piMrp5gNbMVwZ-JrYBOg0lbe0 TzZFIHk-nX0RoCp8oQAvD BwE

20. https://mydiet.cz/?qclid=CjwKCAIA f3uBRAMEiwAzPuaM8cpybD1uHj18pm
7VevOMujQy40GUaRSrASzgpgWosyINDOgQUE2XBoCs2sOAvD BwE

21. https://www.michaljoseftoth.cz/jidelnicek-na-miru

22. https://www.zdraviafitness.cz/blog/sestav-si-jidelnicek-na-miru-a-hubni

23. https://chcijistlepe.cz/?kampan=internet terezasvahou
24. https://ladylab.cz/cs/jidelnicek/75-jidelnicek.html
25. http://www.poradnanutrifit.cz/nase-sluzby/sestaveni-jidelnicku-na-miru/

26. https://www.jidelnicky.com/

27. https://90dennivyzva.cz/produkty/jidelnicek-na-miru
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https://www.skinny.cz/Jidelnicek-d18.htm?gclid=CjwKCAiA_f3uBRAmEiwAzPuaM9JHRqquNhmU4V_-piMrp5qNbMVwZ-JrYBOg0lbe0_TzZFlHk-nX0RoCp8oQAvD_BwE
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https://www.michaljoseftoth.cz/jidelnicek-na-miru
https://www.zdraviafitness.cz/blog/sestav-si-jidelnicek-na-miru-a-hubni
https://chcijistlepe.cz/?kampan=internet_terezasvahou
https://ladylab.cz/cs/jidelnicek/75-jidelnicek.html
http://www.poradnanutrifit.cz/nase-sluzby/sestaveni-jidelnicku-na-miru/
https://www.jidelnicky.com/
https://90dennivyzva.cz/produkty/jidelnicek-na-miru
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https://www.drstanek.cz/2-obchod/4-dietni-plany-
guareta?qclid=CjwKCAIA f3uBRAmMEiwAzPuaM2LYusara5Y IpLbJB4GpGU
Ee3c9-mC15mueM507TwiRuyFybnS-kiIBoCcgsQAvD BwE

https://www.zdravestravovani.cz/aktuality/nutricni-poradna-v-
ostrave/255/?gclid=CjwKCAIA f3uBRAMEiwAzPuaM6csiGZI8-
400k71ppoo3aEHBVLrot6Bot4S2QuWwD4i8Eom8S80HBoCkfSQAVD BwE

https://beta.bezhladoveni.cz/chci-
zhubnout?mesto=ostrava&utm source=adw&utm medium=cpc&utm campaig
n=se-jidelnicek-

mesta&qgclid=CjwKCAIA_f3uBRAmMEiwAzPuaM6GRHADJzZWsW79bfWMKt

SI5h4yaBlYgNNdedH8MT|5yjPIZilxcrmRoCZPkQAvVD BwE

http://www.komplexnizdravi.cz/stravou-ke-zdravi/jidelnicek-na-miru/

http://www.jimezdrave.cz/

https://www.nickynellow.cz/

https://pushupstore.cz/
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