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Uvod

Jakozto profesionalni sportovec jsem se jiz od malicka zabyval otazkou: ,,Jak mohu byt
lepsi?”. Tuto otazku si v dnes$ni dobé poklada ¢im dal vice sportovcetl, protoze tlak na
vykonnost a naroky v jednotlivych sportech se neustale zvysuji. Se zminénymi atributy
roste také konkurence, ve které se Clovek prosadi pouze, kdyz ze sebe vymackne to
nejlepsi.

Postupnym poznavanim tréninkového procesu jsem zjistil, ze vétSina sportovcli sama
nevi, jak spravné trénovat, stravovat se, regenerovat, suplementovat. Informaci je
o téchto oblastech v dne$ni dob¢ cela fada, neni ale Upln¢ jednoduché, se v nich vyznat
a porozumét jim. Sam kolem sebe vidim hned n¢kolik ptiklada lidi, ktefi maji chut se
zlepsovat, ale opakuji stale stejné chyby, které¢ jim brani v co nejrychlejSim ristu.
Tohoto problému jsem si v§iml sam na sob¢. Fotbal hraji 19 let a vlastné mi nikdo nikdy
do detailti nevysvétlil, jak spravné jist, co jist, kdy a jak si spravné ptidavat v tréninku
a kdy by naopak bylo lepsi ubrat; jaké suplementy by pro moje té€lo byly nejlepsi nebo
napiiklad jaké vyzivové dopliiky pouZzivat pfed tréninkem a jaké po ném. Na zaklade
téchto skuteCnosti planuji zalozit spoleCnost, kterd by se starala o profesionalni

sportovce a zajiStovala servis a know-how ve vSech téchto odvétvich.

Tato prace by do budoucna méla byt jakymsi odrazovym mustkem pro kritické

zhodnoceni daného podnikatelského planu pfed zahajenim podnikatelské innosti.



1 Tvorba podnikatelského planu

1.1 Definice a vyznam podnikatelského planu

Podnikatelsky plan, nékdy téz projekt ¢i zamér, je projevem strategické volby podniku.
Tento dokument slouzi k definici a kvantifikaci cili podniku, zptisobu jejich naplnéni

a nasledn¢ napomaha ke zvoleni vhodné strategie (Korab, Peterka & Rezidkova, 2007).

Tento projekt také slouzi k ovéfeni zakladnich aspektti podnikatelského napadu, diky
kterému ma striijce mysSlenky moznost se v pisemné podob¢ zamétit na vSechny faktory
tykajici se vybrané podnikatelské ¢innosti (Srpova & Rehot, 2010).

Podnikatelsky plan je podle Srpové (2007, s. 11) definovén jako ,,pisemny dokument,

vevr

cinnosti .

1.2 Ukel podnikatelského planu

Podnik vyuziva podnikatelského planu predev§im na dvou rovinach, a to uvnitf firmy
a pro externi subjekty. Uvnitf firmy ma plan vyuziti pfedevSim pfi zakladani firmy nebo
pii majoritnich zménach, kter¢é mohou mit pro firmu v dlouhodobém horizontu fatalni
nasledky. N¢kteti podnikatelé také vyuzivaji planu k seznameni zaméstnanct s cili
a vizemi podniku. Cilem podnikatele pti zakladani firmy je diky kvalitn¢ zpracovanému
podnikatelskému planu presvédcit externi subjekty, jako banky ¢i jiné investory,

k ulozeni kapitalu pravé do jeho népadu.

1.3 Zasady pro sestaveni podnikatelského planu

Pifi tvorbé podnikatelského planu je dualezit¢ drzet se obecné platnych zésad.

Podnikatelsky plan proto musi byt (Srpova & Rehot, 2010):

- Inovativni: nase sluzba ¢i produkt zaruci spole¢nosti unikétni ptidanou hodnotu
a prinese zédkaznikovi vyssi uspokojeni potieb, nez které mu zajisti konkurence

- Srozumitelny a uvazené stru¢ny: Zakladem planu jsou strucnd a jasna fakta
o spolecnosti. Plan musi byt sestaven tak, aby byl co nejjednodussi a lehce
pochopitelny. Déle je nutné volit spravna slova a nepouzivat pftili§ piidavnych

jmen.
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Logicky a piehledny: Zminéna fakta na sebe musi v planu navazovat
a skutecnosti, které se v planu objevuji, si nesmi odporovat. Dal§i vhodnou
soucasti jsou tabulky a grafy, které napomohou k utvoieni celkového obrazu
firmy.

Pravdivy a realny: Samozifejmosti je zde pravdivost a proveditelnost
predpokladaného vyvoje.

Respektujici rizika: Podnikatelsky plan popisuje budoucnost, a proto je zde
dalezitym prvkem vyjadfeni rizik, jejich spravné posouzeni a naslednd snaha

0 eliminovani.
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2 Struktura podnikatelského planu

2.1 Titulni strana

Titulni strana zachycuje souhrnny popis obsahu daného podnikatelského planu.
Najdeme zde informace jako sidlo firmy, jména podnikatelii vCetné jejich kontaktt,

popis podniku nebo povahu podnikani (Korab a kol., 2007).

2.2 Exekutivni souhrn

Tato pasaz se typicky sestavuje az po zpracovani celého podnikatelského planu.
Exekutivni souhrn byva zpracovan na nékolika strandch a je jakymsi voditkem pro

investory pifi rozhodovani, zda budou plan ¢&ist cely. Z tohoto divodu miiZze mit pro

vvvvvv

planu, jako je hlavni mySlenka, silné stranky, struény vyklad finan¢niho planu
a divody, proC pravé nas podnik bude uspesny. Cilem souhrnu je motivovat investora

k ptecteni celého podnikatelského planu (Korab a kol., 2007).

2.3 Popis podniku

V této Casti se prezentuje detailni popis podniku. Pipadny investor zde najde informace
o velikosti a zdbéru podniku. Dale by mél popis zahrnovat strategii podniku, cile

a kroky, diky nimz se k jednotlivym ciliim dostaneme.

Jednotlivé aspekty této ¢asti jsou (Korab a kol., 2007):

- Vyrobky/sluzby

- Misto a velikost firmy
- Organizaéni struktura
- Technické vybaveni

- Know-how a praxe

2.4 Marketingovy plan

Tento plan se zabyva zpusoby distribuce, ceny a propagace. Jsou zde uvedeny objemy
vyrobka ¢i sluzeb, ze kterych snadno odvodime i rentabilitu. V otazce uspéSnosti

podniku byva cCasto tento plan investory povazovan za nejvyznamngj$i. Jednim
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z nejlepSich pristuplti pro stanoveni strategie podniku je marketingovy mix, ktery se

skladé ze 4 P (Korab a kol., 2007):

1. Product (produkt)

2. Price (cena)

3. Place (distribuce/misto)
4

. Promotion (propagace / marketingovd komunikace)

vvvvvv

zakladé¢ toho se mnoho odbornikil pfiklani k vyclenéni public relations z marketingové

komunikace, a tim k vytvoreni paté slozky marketingového mixu (Jakubikova, 2013).

Obr. 1: Marketingovy mix

[ Produkt ]

P Marketingova
Distrib ‘7 H
[ iSribuee [ komunikace Cena J

( N\
Lidé

|\ | J

( N\
Zisk

|\ J

Zdroj: Jakubikové (2013), zpracovéano autorem

2.4.1 Produkt

Produktem je mysleno vSe, co mize byt sménéno. Mezi produkty lze vedle fyzického
zbozi zatadit 1 mnoho dalSich kategorii, jako naptiklad sluzby, myslenky, informace
nebo zazitky. Na rozdil od komodit mtizeme u klasickych produktii pracovat s celou

fadou charakteristik, diky kterym muze byt nas produkt jiny nez ten konkuren¢ni.
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Mezi tato specifika patii napiiklad:

- Rozdil v designu a estetice

- Funk¢ni benefity

- Zaruky

- Baleni

- Rychlost doruceni

- Rozdily ve tvaru, rozméru ¢i mnozstvi
Cilem kazdého podniku by mélo byt piizplsobit se v co nejvyssi mife jednotlivym
potftebdm a touhdm zékaznika. Podniky by mély zjistit, jaké charakteristiky jejich
zakaznici nejvice oceni, a podle toho tyto charakteristiky pro dany produkt volit.
Jakékoliv nové charakteristiky produktu samoziejmé zvysuji jeho ndklady. Tento proces
ma tedy smysl pouze v piipadé ocekdvané kompenzace v podobé vyssich trzeb. Ne
vzdy jde u produktu o maximalni technologickou a technickou turoven. Kli¢ovym

prvkem bude pro zakazniky vzdy hodnota, kterou nakupem dané¢ho produktu ziskaji

(Karlicek, 2018).

Dle Karlicka (2018) I1ze produkt vnimat v péti tirovnich:
Obr. 2: Urovné produktu:

Zékladni uzitek

— .
Zakladni produkt
\ :
Ocekavany produkt

> X
Vylepseny produkt ]

A
[ Potencialni produkt ]

Zdroj: Karlicek (2018, s. 160), zpracovano autorem

Prvni Grovni je zékladni uzitek, tato iroven reprezentuje hlavni pfic¢inu, kterd zakaznika
vedla k ndkupu. Druhd uroven predstavuje zhmotnéni daného uzitku. Do tieti irovné,
tedy ocekavaného produktu, fadime charakteristiky, které zdkaznik od dané¢ho produktu

ocekava. Ve ctvrté urovni pfichdzi moznost predstihnout konkurenci a nabidnout
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zakaznikovi néco nad rdmec jeho ocekavani. V posledni trovni tohoto modelu jsou
zahrnuta vSechna zdokonaleni produktu. Pravé v této oblasti mohou marketéfi

vyhledavat inspiraci pro produktové inovace (Karlicek, 2018).

Model zivotniho cyklu produktu pfirovnava zivot produktu k tomu lidskému. Dle
tohoto modelu se da ocekavat, ze kazdy produkt vzdy prochdzi Cctyimi
charakteristickymi fazemi. Jednotlivé faze se vyznacuji odliSnymi problémy, z toho

divodu je zapotiebi volit spravné marketingové postupy.
Faze produktu:

1. Uvedeni
2. Rast

3. Zralost
4. Upadek

Obr. 3: Faze produktu

Uvedeni ROst Zralost Upadek

Triby/zisk

Cas

Zdroj: Karlicek (2018, s. 163)

Prvni fazi je faze uvedeni na trh. V této fazi je obvykle zisk zaporny a trzby rostou
pomalu. Hlavni pfi¢inou byvaji vysoké ndklady, které se poji k uvedeni nového
které firma zakaznikiim objasni pfinos dané¢ho produktu. Po uspésném uvedeni ptichazi
faze ristu. Ve fazi rustu dochazi k velkému naristu poptavky a diky tomu také trzeb
a zisku. Praveé v této fazi vsak piichazi reakce od konkurenti, kteti délaji vSe pro to, aby

15



zachytili uspéch a strategii inovatora a vstoupili v€as na dany trh. Tato konkurence zene
jednotlivé firmy k vylepSovéani svych produktt. Dalsi fazi je faze zralosti, ktera byva
nejdelsi z celého zivotniho cyklu. V této fazi je trh jiz nasycen, z ¢ehoz vyplyva, ze
pievazna Cast zakaznika uz produkt ptfijala. Na trhu panuje intenzivni konkurence a diky
tomu je narust trzeb i ziskli pomalejsi. Firmy se snazi vylepSovat své produkty, snizovat
ceny a investovat do marketingové komunikace, aby pftildkaly konkuren¢ni zédkazniky.
odliv zdkazniki a pokles trzeb. Stavajici produkt tak diky tomu ptejde do faze apadku.
V tupadku produktu strmé klesaji trzby a produkt ztraci ziskovost. VétSina byvalych
zakaznik voli nakup substitutu. U firem tak dochdzi k odchodu z daného trhu
a stahovani produktu z nabidky. I v situaci upadajiciho odvétvi vSak firma miize
generovat vysoké zisky, pokud se firma zaméfi na segment trhu, ktery disponuje velkou

kupni silou a ktery ma o nakup trvaly zdjem (Karlicek, 2018).

2.4.2 Cena

Obecnou definici ceny je, Ze znaci penézni ¢astku, kterd vyjadiuje hodnotu daného
produktu. Tato hodnota vyjadiuje schopnost produktu uspokojovat potieby zakaznikd.
Skute¢na hodnota produktu se vSak nemusi vzdy shodovat s jeho cenou. Odklonéni od
subjekty, jako jsou zdkaznici, prodejci ¢i vyrobci, riizna. Stanoveni ceny je pro firmu
klicovym krokem, ktery ma dopad na dalsi firemni ¢innosti. Pfi tvorbé ceny je pro firmu
dilezité zohlednit princip ziskovosti. Tento princip spociva v pokryti nejnutnéjSich
nakladi a tvorbé zisku. Na druhém pdlu stoji zakaznik, ktery cenu hodnoti tim, jak dany
produkt uspokojuje jeho potieby. Tvorba ceny je tedy uré¢itym vhodnym kompromisem

mezi témito svety.

Nejobvyklejsim zptasobem tvorby ceny je az nakup a prodej produktu. Firmy
s kvalitnim marketingem vSak mohou tomuto procesu piedejit a svou cenovou nabidku

si odvodit.

Toto odvozeni vyzaduje hned né€kolik krokt:

- nastudovat ceny konkurence
- stanovit horni hranici ceny

- stanovit dolni hranici ceny

16



- urcit cile cenové politiky, které koresponduji s cili firmy

- vybrat si metodu pro stanoveni ceny a ur€it jeji vysi pii uvedeni produktu na trh

Na tvorbu a vysi ceny méa vliv hned n€kolik riznych faktorii. Mezi tyto faktory patii:

- cile cenové politiky a cile firmy
- naklady

- poptavka

- konkurence

- faze Zivotniho cyklu produktu

- regulaéni a pravni opatfeni

- ostatni ¢asti marketingového mixu

Obecny navod na zjiSténi optimalni ceny bohuZel neexistuje. Jsou zde vSak metody,
které ndm pomohou se k optimalni cen¢ alespon piiblizit. Cenu mizeme stanovit na

zaklad¢ naklada, poptavky nebo konkurence.

VétSina firem urcuje cenu podle nékladd. Tato metoda je zaloZzend na pokryti
celkovych nékladl. Z dlouhodobého hlediska je tento fakt pro kazdy podnik existen¢ni.
Dlouhodoba spodni hranice ceny je oznaceni pro minimalni cenu, pii které je podnik
schopen fungovat. Ekonomicky silnd firma si mize dovolit jit pod tuto hranici. Zde
potom hovofime o kratkodobé spodni hranici, kdy cena nepokryva fixni néaklady.

Jakmile je produkt delsi dobu pod touto hranici, mél by byt jeho prodej zastaven.

U stanovovani ceny prostiednictvim poptavky jde firmé o posouzeni poptavky daného
produktu. Diky tomu je schopna odhadnout mnozstvi, které¢ budou zakaznici poptavat,
a na zédkladé€ toho stanovit horni hranici ceny. Tato hranice znac¢i nejvyssi moznou cenu,
kterou bude zakaznik pti dodrZeni stanovenych podminek ochoten zaplatit. VySka ceny

by u této metody méla vyjadiovat hodnotu, kterou mé dany produkt pro zédkaznika.

Pokud firma shled4 svlij produkt srovnatelny s tim konkurenénim, je zde mozZnost
pfipodobnit tomuto produktu i cenu. Tato cena nemusi byt vzdy stejna, ale firma miize
diky porovnani jednotlivych konkuren¢nich produktii s tim svym stanovit cenu lehce
konkurent v odvétvi. Pfi této metod¢ je také mozné zprimeérovat ceny konkurence
a diky tomu urcit tu svou. U tohoto pfistupu je nutné znat vedle ceny konkurenti také

jejich strategie, cile a zaméry (Srpova & Rehot, 2010).
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2.4.3 Distribuce

Srpova s Rehofem (2010, s. 213) definuji distribuci ve své publikaci jako ,presun
produktu z mista jeho vzmniku/vyroby (od vyrobce) na misto jeho prodeje

(k zdakaznikovi)“.

Cilem distribuce je, aby zakaznik nasel vyrobek na sprdvném misté, ve spravny cas
distribuce je zvolit vhodny zplsob organizace prodeje (distribu¢ni cestu). Distribuéni
cesta predstavuje zpisob, jakym se produkty dostanou od vyrobce k zdkaznikovi.
V tomto procesu by méla byt cilem optimalizace zisku vSech zicastnénych subjektii.
Mezi zakladni problémy, o kterych je potieba pfedem rozhodnout, patii naptiklad vybér
mezi pfimym a nepfimym prodejem, zvoleni kvantity ¢lanka distribucni cesty, nebo

zvoleni typti a mnozstvi zprostiedkovateld (Srpova & Rehot, 2010).

2.4.4 Propagace

Marketingova komunikace firmy ma za ukol pfesvédcit zakaznika o kvalitich dan¢ho

produktu a motivovat ho tak ke koupi (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2007).

Dulezité je, aby marketingovd komunikace korespondovala s celkovou marketingovou
strategii. Jednotlivé kampané maji rizné komunikaéni cile. Mezi tyto cile mizeme fadit
napiiklad:

- zviditelnéni znacky ¢i produktu

- zvySeni loajality zdkazniki

- okamzity nartst prodeje urcité¢ho produktu

- vyzkousSeni produktu
Ulohou pro marketéry je dobré naGasovéani, misto dané kampang, volba stylu hudby

a grafiky, volba spravnych slov, a pfedev§im vybér sprdvného média. Tyto aspekty

dohromady tvofi marketingové sd€leni. Z divodu vysoké konkurence byva zaujeti

vvvvvv
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2.5 Operacni plan

Operacni, nékdy také vyrobni, plan se odviji od produktu dané spolecnosti. Pokud
mluvime o vyrobnim podniku, musi obsahovat vyrobni postupy, stroje a zafizeni,
dodavatele a subdodavatele. V pfipad¢ sluzeb se tento plan zabyva jejich ndkupem,
nakupem zbozi, jeho skladovanim apod. Pokud bude firma zamétend na poskytovani
sluzeb, bude zde wuveden pribéh poskytovani sluzeb, ptipadné¢ informace

o subdodavatelich a jejich hodnoceni (Korab a kol., 2007).

2.6 Organizacni plan

Tato ¢ast podnikatelského planu objasniuje otazku vlastnictvi daného podniku. Pokud se
bavime o obchodni spole¢nosti, musime konkrétnéji specifikovat management firmy
anésledné piiblizit informace o obchodnich podilech. Je zde uvedena organizaéni
struktura, ve které nalezneme jména klicovych pracovnikli, jasnou definici jejich

kompetenci a také jejich praxi a vzdélani (Korab a kol., 2007).

2.7 Finan¢ni plan

Dalsi velmi dilleZitou soucésti podnikatelského planu je plan finan¢ni. Ten poukazuje
na objemy investic, které bude firma potfebovat, a vymezuje také ekonomickou realnost

daného podnikatelského planu.
Tento plan ma tfi pilite (Korab a kol., 2007):
- odhad piijmt a vydaju v pfistich tiech letech vychézejici z predpokladanych
trzeb a kalkulace naklada

- cash-flow v nasledujicich tfech letech

- predpoklad rozvahy zabyvajici se finan¢ni situaci k ur¢itému datu

2.7.1 Plan pfijmi a vynosi

Vynos podniku mtizeme chapat jako vysledek podnikani, ktery je vyjadien v penéznich
prostiedcich, jez firma ziskala za urcité obdobi. Dulezité je pochopit rozdil mezi piijmy
a vynosy. Pokud firma vede podvojné ucetnictvi, nelze urcit, zda byly penize za dany
produkt skutecn¢ uhrazeny, ¢i nikoliv. Pfijem je roven penéznim prostiedkim, které

podnik skute¢n¢ inkasoval za sviij produkt. Z tohoto divodu je pro podnik velice
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dilezité nezabyvat se ve financnim planu jen slozkou vynosti, ale pfevazné zaru¢enim

piijma.
2.7.2 Plan nakladu a vydaja

Néklady podniku lze chapat jako spotiebu prostiedkli na vyrobu pfevedenou na penize.
Pti planovani nakladu je dulezitd hospodarnost a ucelnost. Mezi nakladem a vydajem je
stézejni rozdil. Vydaj lze vyjadiit jako ztratu penéz podniku, ktery ne vzdy znamena
tvorbu hodnoty. Nékladem je vydaj pouze v ptipad¢, pokud piimo vstoupi do procesu

vyroby produktu.

K efektivnimu fizeni firmy je potieba zabyvat se otazkou struktury nakladt. Néaklady

lze monitorovat:

- podle druhu
- podle ucelu
- podle ¢innosti

- v souvislosti se zménami objemu vyroby

Kazda z metod rozdé€leni nakladl povede k rozdilnym informacim, které ndm pomohou
pii tizeni celého podniku. Druhové rozdéleni mizeme vyuzit pii porovnavani svého
podniku s podobnymi firmami. DileZitost ucelového rozdéleni spociva v kontrole
a vypocltech kalkulaci. Diky ndkladovym ¢Elenénim jsme schopni také rozdélit naklady

na fixni a variabilni (Srpova, 2007).

2.7.3 Finan¢ni vykazy

Cash—flow predstavuje ocekavané piijmy a vydaje, které souviseji s danou
podnikatelskou ¢innosti. Prvotni faze by méla byt z divodu kapitalové naroCnosti
rozpracovana dopodrobna. V nadchézejicich stadiich si vystatime s rocnimi daty.
Z tohoto planu jsme schopni zjistit, zda v jednotlivych ¢asovych periodach budeme mit

dostatecné mnozstvi financi na uskutecnéni vSech podnikatelskych zaméra.

Vykaz zisku a ztrat poukazuje na hospodarsky vysledek a slozku nakladl a vynosu
jednotlivych let podnikatelské ¢innosti. Také by v tomto vykazu mél byt kladen daraz
na prvnich Sest mésic, které by mély byt podrobné zpracované. Z vysledkl
hospodateni jsme schopni urcit, jestli budeme schopni pomoci ziskli pokryt placeni

urokt, splaceni uvéri apod.
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Rozvaha poukazuje na ptredpokladany vyvoj majetku podniku a zdrojii financovani
tohoto majetku. Na zacatku podnikani se vyplati sestavit pocatecni rozvahu, dale
rozvahu za prvni pololeti a nasledné¢ pokracovat s rozvahou vzdy k 31. prosinci.
V rozvaze také najdeme informace o zdrojich financovani daného podnikatelského
zaméru, majetku podniku a planu obnovy tohoto majetku ¢i oéekavany postup splaceni

cizich zdroju (Srpova, 2007).

2.8 Hodnoceni rizik

Rizika lze v podniku chépat dvéma zplisoby. Za prvé mohou byt rizika povazovana za
faktor, diky kterému je podnik schopen vybornych vysledkli. Na druhou stranu vSak
riziko mize predstavovat nebezpeci neuspéchu, diky kterému bude dochéazet ke ztratam,
coz povede k finan¢ni nestabilité a ipadku celého podniku (Fotr & Soucek, 2005).

Z nazvu vyplyva, ze v této Casti je potfeba identifikovat nejvaznéjsi rizika tykajici se
daného podnikani. Tato rizika mohou byt spojena s reakci konkurence, se Spatnym
vedenim nebo plynout ze slabého marketingu. Nésledné je potteba definovat zpisoby,
jakymi se miizeme pted témito riziky chranit, a ve findle implementaci danych feSeni.
Investorovi tento postup dava jasné najevo, Ze je podnikatel na podnikani a rizika s nim

spojena piipraven.

Soucasti podnikatelského planu by méla byt analyza rizik, kterd ma za kol upozornit

vedeni podniku na mozné hrozby vychazejici z jednotlivych rizikovych faktort.
Analyza rizik probiha ve 4 zékladnich krocich (Koréb a kol., 2007):

1. Identifikace rizikovych faktori — Nejdiive musime objevit ty pficiny, které by
mohly ohrozit plynuly chod podnikatelského zaméru.

2. Kvantifikace rizik — Ciselné vyjadieni kazdého rizika, a to bud za vyuziti
nalezitych technik, nebo selského rozumu.

3. Planovani krizovych scéndit — V tomto kroku si musi podnik pfipravit strategie
a plany na to, jak bude v pfipadé€ negativniho vyvoje jednoho z rizik reagovat.

4. Monitoring a fizeni — Tento posledni krok je prvkem implementace a souvisi
s dlouhodobym sledovanim pfevdzné externiho prostiedi podniku. Jde
o kontrolu identifikovanych rizik, stejné tak i rizik, kterd mohou vzniknout na

zakladé zmén v okoli podniku.
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3 Analyza

3.1 Analyza makroprostiedi

Tato analyza je vyznamnd piedev§im kvili poznani externiho okoli podniku.
Napomtze nam k zachyceni zmén a trendl v daném odvétvi, diky cemuz budeme
schopni na tyto zmény dobfe a vCasné reagovat. NejCastéji se u otazky analyzy
makroprostfedi uvadi dvé analyzy, a to PEST a SLEPT. U PEST analyzy hovotime
o zkoumani politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktori. Do
socialnich faktorti spadaji jest¢ dvé prostfedi, a to kulturni a demografické. Druhou
zminovanou je SLEPT analyza (Social — spolecenské faktory, Legal — pravni faktory,
Economic — ekonomické faktory, Political — politické faktory, Technological —

technologické faktory) (Blazkova, 2007).

3.1.1 PEST analyza

Jak uz bylo teCeno, PEST analyza se zaméfuje na ekonomické, politické, socidlni
a technologické faktory. V dnesni dob¢ se ¢im dal Castéji analyzuji i faktory ekologické,

které maji vliv na okoli podniku.
Tato cast strategické analyzy napomaha predevsim ¢tyfmi zplsoby:

- muze z ni vzniknout kontrolni seznam

- muze poukazat na hybné sily ¢i podnéty zmény v dlouhodobém horizontu

- muze pomoci urcit hlavni vlivy v daném prostiedi

- muze byt vyuzita ke zkoumani miry dopadu jednotlivych vné&jsSich vlivl
Manazeti prostiednictvim PEST analyzy zjist'uji, jaké faktory maji na jejich podnik vliv
a ktery z danych faktor je nejzasadnéjsi. Dale se snazi predpovédét, ktery z téchto
faktori bude jejich podnik nejvice ovliviiovat v nejblizSich letech. Neni zde urcité
nezbytné zabyvat se vSemi faktory, PEST analyza se ma zabyvat zejména zakaznikem

apfipravit podnik na pfilezitosti a hrozby budoucnosti (Guinn, Kratochvil

& Matusikova, 2007).
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Tab. 1: Faktory analyzy PEST

Politické faktory

antimonopolni regulace
ochrana zivotniho prostredi
danové pravo
bariéry zahrani¢niho obchodu
ptistup k zahrani¢nim investorim
stabilita vlady
regulace mezd

Socialné-kulturni faktory
kariérova ocekavani
spotiebitelska aktivita
pocet uzaviranych manzelstvi
vekové rozvrstveni
mira porodnosti

Ekonomické faktory
trendy HDP
urokova mira
nabidka penéz
mira inflace
mira nezaméstnanosti
devalvace/revalvace
zmény v zZivotnim stylu
Technologické faktory
vydaje na vyzkum a vyvoj
zaméfeni na technologie
patentova ochrana
automatizace
transfer technologii

Zdroj: Guinn, Kratochvil & Matusikova (2007)

3.2 Analyza mikroprostredi

Analyza mikroprostiedi, jak uz z nazvu vyplyva, zkouma faktory uvnitf podniku.

Vnitini prostfedi podniku je tvofeno zdroji a schopnosti s témito zdroji nakladat.

V tomto prostiedi mluvime o ¢innostech, které jsou piimo fizeny podnikem a které

mohou manazefi ovlivnit. V této analyze dochazi k identifikaci zdroji a nésledné

strategické zpusobilosti podniku reagovat na jednotlivé prilezitosti. Pokud je tato

metoda pouzita komplexné, mizeme z ni zjistit klicové kompetence podniku, vedouci

ke zjisténi konkurenéni vyhody (Jakubikova, 2013).

Pfi této analyze zkoumame piedevSim primarni charakteristiky jako rist trhu a jeho

velikost, faze zivotniho cyklu, jaké jsou bariéry vstupu a vystupu apod. DalSim

dalezitym prvkem, ktery nemizeme opomenout, je struktura odvétvi. Ta muize byt

atomizovana, coz znaci odvétvi

s velkym mnozstvim malych firem,

konsolidovan4, ve které je naopak mensi pocet silnych podnik.

Mikroprostiedi 1ze rozdélit na vertikalni a horizontalni.

Vertikalni:

- dodavatel¢é
- firma
- distributofi (obchodnici)

- zékaznici
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Horizontalni:

- konkurence

- firma

- vefejnost
Cilem pfi analyzovani mikroprostiedi je urcit hybné sily daného odvétvi, které mohou
zasadné ovliviiovat Cinnosti uvniti podniku. K analyze mikroprostfedi mizeme vyuzit

Portertiv model péti sil, ktery zachycuje mimo jiné také vliv konkuren¢nich faktort

(Jakubikova, 2013).

3.2.1 Porteriiv model péti sil

Michael Porter, student Harvard Business School, vymyslel systém analyzy, ktery je
idealni pro vytvafeni strategickych koncepci v podnicich. Tato analyza se zaméfuje na
konkuren¢ni prostiedi a z n&j vychézejici faktory, které piimo ovlivituji definici
podniku. Pfed vstupem na vybrany trh musi firma vzit v potaz pét sil, které tento vstup
ohrozuji. Cilem tohoto postupu je zanalyzovani jednotlivych sil s naslednym navrhem

obrany proti témto silam.

Pét sil (Vachal & Partlova, 2008):

- hrozba nov¢ vstupujicich na trh

- obchodni sila zakaznika

- obchodni sila dodavateli

- hrozba substituce vyrobkt a sluzeb

- pozice mezi béznymi konkurenty
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Obr. 4: Portertiv model péti sil

Nové
vstupujici
l L hrozby
K .

upni o Kupni
Dodavatelé |:> Konkurencni <:| Zé&kaznici

, rostiedi \
sila P sila

hrozby ﬁ

Substituty a
komplementy

Zdroj: Vachal a Partlova (2008), zpracovano autorem
Substitu¢ni vyrobky ¢i sluzby zapfi€ini potiZze v daném odvétvi, pokud:

- vyrobky nebo sluzby konkurence a jejich funkce bude zakazniky vnimana jako
totoznd s nasimi vyrobky,
- konkurenéni vyrobky budou zakaznikovi poskytovat vétsi hodnotu,

- cena konkuren¢nich vyrobkii bude niZsi.
Existuji dvé protichiidné strategie tykajici se substitutl, a to vytladeni a respektovani.

Odbératelé maji vici podniku vyjednavaci vliv ptrevazn€, pokud tlaci na snizovani
ceny, pozaduji vyssi kvalitu, zdokonaleni servisu, nebo pfi tlaku na krats$i dodaci lhiity.
Tento vliv sili, jestlize odbératelé firmu dobie znaji a maji povédomi o nékladech na

vyrobu. Dal§im posilujicim vlivem mtzZe byt, pokud podnik dosahuje nizkych vynost.

Vyjednavaci vlivy na strané¢ dodavateli jsou skoro totozné, jen opac¢ného razu nez
u odbératelt. Mezi tyto vlivy tedy fadime snahu o zvySovani cen, pozadavky na
omezeni servisu ¢i prodlouZeni dodacich lhiit. Dodavatelé mohou na podnik plsobit
i tlakem na sniZeni dodavaného mnozstvi nebo hrozit odstoupenim. I zde najdeme
situace, ve kterych vliv dodavatelt sili. Takovym piikladem je nabidka kontrolovana
pouze nizkym poctem spoleCnosti. DalSimi situacemi je nizky pocet substitucnich

produktt ¢i ptipad, Ze dané odvétvi neni pro dodavatele nijak zasadnim zdkaznikem.
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Také mezi etablovanymi konkurenty probihd soupefeni pomoci urcitych metod.
Jednotlivi konkurenti se snazi o co nejnizsi cenu, lepsi reklamni kampail nebo vyzrat

nad svym soupeiem diky ptichodu zcela nového produktu.

Rivalita mezi konkurenty se zvysuje, pokud (Guinn, Kratochvil & Matusikova, 2007):

- jsou dané podniky stejné velké a soupeti o dominanci na trhu,
- dojde k navySeni vyrobnich kapacit a na zakladé toho k piebytku produkti,

- shodnost vyrobkll pozaduje aktivity k zachovani podilu na daném trhu.

3.2.2 SWOT analyza

Jednou z nejpopularngjSich a nejvyuzivanéjSich analyz prostfedi je SWOT analyza.
Cilem této analyzy je zjistit, jaké jsou silné a slabé stranky podniku a jak téchto stranek
dokaze firemni strategie pii reakcich na zmény vyuzit. Na schématu nize mizeme videét,
ze SWOT analyza se vedle slabych (weaknesses) a silnych stranek (strengths) zabyva
také prilezitostmi (opportunities) a hrozbami (threats). Tato analyza vznikla sloZenim
dvou analyz, a to SW a OT analyzy. Zacit by se mélo OT analyzou tedy popisem hrozeb
a prilezitosti, které se vyskytuji ve vngSim prostfedi podniku. Vedle faktord
makroprostiedi nesmime opomenout ani vSechny aspekty mikroprostiedi. Po tomto

kroku ptichazi na fadu SW analyza, ve které identifikujeme vnitini prostfedi podniku.

Tab. 2: SWOT analyza

Silné stranky — strengths Slabé stranky — weaknesses
zde se zaznamenavaji skuteénosti, které ptinaseji —zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které firma
vyhody jak zadkazniktim, tak firmé ned¢la dobfte, nebo ty, ve kterych si ostatni firmy
vedou Iépe

PiileZitosti — opportunities Hrozby — threats
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které mohou  zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, trendy,
zvysit poptavku nebo mohou 1épe uspokojit udalosti, které mohou snizit poptavku, nebo
zakazniky a pfinést firmé tispéch zapticinit nespokojenost zakaznikt

Zdroj: Jakubikové (2013), zpracovano autorem

Pro urceni silnych a slabych stranek podniku se vyuzivaji vnitropodnikové analyzy
a hodnotici systémy. Pfi jejich hodnoceni lze vyuzit ndstroji marketingového mixu 4P
(viz Marketingovy mix) nebo 1ze do detailt rozebrat dil¢i znaky.

Po vyuziti vyzkumnych technik, jako jsou napiiklad brainstorming, dotazovani ¢i
diskuse, se danym kritériim pfisoudi vaha a cely proces pokracuje skadlovanim.
Nejobvyklejsi skalou je rozmezi —10 az +10. Pokud je u kritéria 0, znaci to, ze toto

kritérium nepatii do slabych ani silnych stranek. Timto zpisobem firma ziska povédomi
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o silnych a slabych strankach podniku a zaroven také o blizicich se pftilezitostech
a hrozbach. Vysledky analyzy poté firma porovndva se schopnostmi svého
managementu a také s moznostmi své vyrobky dale rozvijet, vyrabét, vymyslet nové

zamery a tyto zaméry financovat.
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4 Podnikatelsky plan spolecnosti PROFA, s. r. o.

4.1 Titulni strana

Obr. 5: Logo spolecnosti

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

Obchodni nazev: Professionals academy, s. . o.

Sidlo spole¢nosti: Praha

Zakladatel: Lukas Provod

E-mail: info@profa.com

Pravni forma podnikéni: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Pftedmét podnikani: vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3

zivnostenského zédkona
Adresa webovych stranek: www.profa.cz

Datum zaloZeni spole¢nosti: 23. 10. 2020

Adresa:
PROFA, s.r. 0.
V zatisi 2210/49

100 00 Praha 10
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4.2 Exekutivni souhrn

Podnikatelskym zamérem spolecnosti PROFA, s.r.0., je nabizet profesionalnim
sportovcum sluzbu, diky které se budou snadnégji zlepSovat. Hlavni myslenkou celého
podniku je zajistit plnohodnotny servis pro sportovce tak, aby se mohli pln¢ sousttedit
jen na svij sportovni vykon. Firma chce vyuzit trendu v oblasti sportu, kterym je
neustalé zlepSovani se, a na tomto trendu vybudovat novy, komplexni systém servisu
pro sportovce. Agentury, které se v dneSni dobé staraji o fotbalisty, se zajimaji
pfedevs§im o oblasti, jako jsou smlouvy, finance, piestupy a uz tolik nemysli na ty pro
strava apod. Pro hrace jde o zasadni oblasti pro jejich nejlepsi rozvoj a agentury doufaji,
ze se o vSechny vySe jmenované postara klub. Vétsina klubti ovSem na pokryti vSeho
nema dostatek financnich prostiedkd, a hraci se tak nerozvijeji tak, jak by mohli. Firma
PROFA, s.r. 0., chce vyuzit této diry na trhu a poskytnout hracim servis, ktery si

zaslouzi.
4.3 Popis podniku

4.3.1 Forma a predmét podnikani

Spolecnost PROFA zaloZend 23. 10. 2021 bude v obchodnim rejstiiku vedena jako

spolecnost s ru¢enim omezenym se zdkladnim kapitalem 100 000 korun.

4.3.2 Profesni a osobni udaje o vlastnikovi firmy

Za myslenkou vytvoreni této spolec¢nosti stoji Lukas Provod, student posledniho ro¢niku
bakalarského studia Ekonomické fakulty na Zapadoceské univerzité v Plzni. Lukas
Provod je profesionalnim fotbalistou, momentalné ptisobicim v tymu SK Slavia Praha,
kam v zéafi roku 2019 ptestoupil z FC Viktorie Plzen. VSechny poznatky ziskané
studiem oboru Management obchodnich ¢innosti, spojené se zkusenostmi z fotbalového
prostiedi, pfimo vybizi k zaloZeni vlastni firmy. VySe jmenovany bude jedinym
jednatelem spole¢nosti a bude mit na starost fizeni hmotnych i lidskych zdrojt. Jeho
dal$imi c¢innostmi bude uzavirani smluv, komunikace s hraci a koordinace chodu

spolecnosti.
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4.3.3 Popis sluzby a podnikatelské prilezitosti

Firma PROFA, s. 1. 0., v ramci bali¢ku sluzeb nabizi hrac¢tim Siroky servis v oblastech
jako kondi¢ni pfiprava, regenerace, strava a suplementace. Spole¢nost se nejprve spoji
s agenturami, které zastupuji jednotlivé hrace. Nasledn¢ rozesle dotaznikové Setieni,
které zjisti, jaky je o tyto sluzby v dané agentufe zajem. Déle uz sama spolecnost jedna
pouze s hraci, ktefi maji chut’ se zlepSovat a vyuzit danych sluzeb. Vyjednani podminek
financovani je vzdy na jednateli a mlze se liSit v zdvislosti na mnoZstvi hract, véku
hrace, klubu, ve kterém hra¢ ptisobi, apod. Faktory ovliviiujici cenu jsou rozvedeny

v kapitole Finanéniho planu (4.7).

Hlavnimi oblastmi nabizenych sluZeb jsou:
- specializovana kondi¢ni ptiprava
- vyZiva
- regenerace

Procesni schéma:

Obr. 6: Procesni schéma

N
Kontaktovani :> Komunikace Vybér vhodnych Implementace

agentury, klubu s hra¢em sluzeb sluzeb v praxi
J

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
PROFA program:

Hrac ptijede pred sezonou do Prahy a béhem jednoho dne probéhne testovani. Nejdiive
podstoupi hodinu s fyzioterapeutem, kde hra¢ zkonzultuje svoje problémy, co ho kde
boli a na ¢em by chtél zapracovat. Fyzioterapeut ho sdm prohlédne a pokusi se zjistit,
kde ma hrac¢ nejvetsi mezery. Nasledné mu doporuci nékolik cvika, které by hraci mély
pomoci k minimalizovani rizika zranéni a ke zlepSeni slabin. Nasledovat bude laktatove
testovani s kondi¢nim trenérem, diky kterému zjistime, jak na tom hra¢ opravdu je,
a budeme moci nastavit hodnoty do GPS vest. Dale hra¢ ptejde do posilovny, kde
zmefime zékladni fyzické parametry jako rychlost, vybusnost, silu, vyskok apod.
Z téchto hodnot budeme vychazet pti dalSim testovani a budou takovou startovni pozici

a mefitkem zlepSovani se. Toto testovani bude probihat kazdy pulrok. Setkani
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s fyzioterapeutem probéhne minimalné¢ 3x roc¢n¢, aby mohl kontrolovat progres,

poptipad¢ upravovat kompenzacéni cviky.

Kazdy hra¢ dostane na mésic GPS vestu, kterou bude pouzivat kazdy den tréninkového
procesu. Kondi¢ni trenér po mési¢nim méfeni vyhodnoti data a probéhne konzultace
s hra¢em, v jakych dnech v tydnu by mél trénovat navic a kdy si naopak odpocinout
a ned¢lat nic. Trenér si diky datiim udéla obrazek o tom, jak se v daném klubu trénuje,
a diky tomu bude schopen hrac¢i vymyslet individudlni tréninky, které bud’ s hracem
odtrénuje osobné, nebo mu trénink napiSe a hrd¢ mu pak sdéli vystup. Pro piesnost

meéteni bude hrac¢ vestu vyuzivat kazdé 3 mésice.

Kazdy z hract podstoupi krevni testy, na zdklad¢ kterych mu nasledné bude sestaven
jidelnic¢ek a vybrany ideélni vitaminy a suplementy pro jeho télo. Krevni testy a rozbor
téla budou hraci podstupovat jednou za pll roku, aby mohl byt nastaveny systém

stravovani a suplementace v prib¢hu ¢asu upravovan.

Kazdy z hrac¢t bude mit moznost denni konzultace s jakymkoliv z vyse uvedenych
odborniki.
V pfipadé¢ zranéni se postardme, aby mél hra¢ ty nejleps$i moZné podminky,

které¢ mu nebude moci poskytnout klub, a aby se co nejrychleji vratil na hiisté.

4.3.4 Cile firmy a vlastnika

Mise: ,,Pomoci lidem naplnit jejich potencial a dosdhnout jejich sni.*

Vize: ,,Vyuzit diry na trhu a stat se pfednim poskytovatelem sluzeb zlepSujicich vykon
sportovcu.

Cil: Cilem spolecnosti PROFA, s.r. 0., je postupnym ziskavdnim davéry fotbalistl
v jeji sluzby rozsitovat své portfolio hraci a odbornikd. V prvnim roce je cilem pokryti
nakladi a budovani znacky. V dalSich letech by zisk spolecnosti mél rlist exponencialné
se ziskem zakaznikl a jejich agentur, jejichZ zisk poroste 1 diky poskytovanym sluzbam.

Od druhého roku by tak firma méla byt ziskova.
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4.4 Marketingovy plan

4.4.1 Produkt

Produktem spolecnosti je poskytovani odborného know-how v oblastech tréninku,
VyZivy a regenerace a zajisténi servisu, diky kterému se budou moci hraci (sportovcei)
jednoduseji zlepSovat. Sluzba bude nabizena klubiim, hra¢skym agenturdm, ale také
pfimo hrac¢im, kteti budou mit o nd$ produkt zdjem. Nasi zdkaznici budou mit ptistup
k mnoha odbornikiim z riznych odvétvi tykajicich se vykonu sportovce a bude jen na
nich, jakych znalosti budou chtit vyuZit. Spole¢nost bude mit tfi hlavni linie zdkaznik,

a to kluby, agentury a hrace.
Specializovana kondi¢ni pFiprava
- Analyza tréninkového procesu pomoci GPS

Agentura bude vlastnit GPS vesty od firmy PlayerTek, diky kterym bude schopna
dopodrobna sledovat tréninkovy proces jednotlivych hraci. PROFA, s. r. 0., bude moci
diky ¢islim zaznamenanym na vestu kontrolovat hned n€kolik atributii tréninku: kolik
toho hra¢ za tyden nabchal, v jaké intenzité, kolikrdt musel zrychlit, v jakych
rychlostech se pohyboval apod. Nésledné hraci nastavi a upravi dalsi tréninky tak,

aby mohl podavat kazdy tyden stoprocentni vykon. Tyto GPS vesty se hojné pouzivaji

- Individualni tréninky

Kondi¢ni trenér bude k dispozici hrac¢iim také na individualni tréninky. Kazdy dobte vi,
ze pokud hraci trénink napiSeme, nikdy ho nesplni tak, jako kdyz je pod dohledem
trenéra. Proto bude hraciim k dispozici ¢lovek, ktery bude mobilni a bude hrace alespon
jednou za ¢trnact dni navstévovat a pracovat na rozvoji hra¢ovych slabych stranek. Tyto
tréninky se budou uskutecnovat bud’ na hiisti po domluvé s klubem, ve vybranych
posilovnach, nebo distanné pies aplikace Google Meet. Firma bude také vyuzivat

sluzeb aplikace Yarmill, diky které bude moci vést kazdému hréaci tréninkovy denik.

- Konzultace tréninkového procesu v klubu

Diky vysSe zminénym PlayerTek vestdm budeme schopni nahlédnout do tréninkového
procesu jednotlivych klubli. Ne v kazdém klubu se trénuje dostate¢né intenzivné na to,

aby se hra¢ pii utkanich citil dobfe. Témto tréninkovym chybam se budeme snazit
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ptredejit a doporucit at’ uz klubu, nebo pfimo hraci v jakych dnech by si mohl ptidat
a v jakych naopak trénovat méné.
VyzZiva

- vytvofeni jidelnicku
Hraci budou mit moZznost navstivit specialistu, ktery jim pomtize s Gpravou jidelnicku.
Ptedevsim v téchto piipadech pljde o co nejvétsi individualizaci, protoze kazdy hrac
potiebuje néco jin¢ho. Pro tyto sluzby budeme vyuzivat pana RNDr. Pavla Suchanka

a jeho firmu FitBee, ktera ma v tomto oboru mnohaleté zkusenosti.
FitBee ndm pro hrace zajisti i dalsi sluzby, jako jsou naptiklad:

- krevni rozbor
- vybér vhodnych suplementt

- analyza télesné struktury

Regenerace
- Zajisténi fyzioterapeutl a masért

Hréci budou mit moznost hodinové konzultace s fyzioterapeutem jednou za 4 meésice.
Diky této konzultaci se dozvi o slabych mistech na svych télech, na kterych je potieba

pracovat, coZ povede k minimalizaci rizik zranéni.

- Pomoc pfi navratu po zranéni

V piipadé jakéhokoliv zranéni bude spolecnost ochotna hrace spojit s t€émi nejlepSimi

odborniky, a pomoci tak hraci k co nejrychlejsi cesté zpatky na hiiste.

Pti vsech sluzbach ptijde spolecnosti hlavné o co nejvyssi stupen individualizace. Kazdy
hra¢ je individualita a potfebuje vlastni ptistup. Cilem bude namichat takovy balicek
sluzeb, ktery bude danému hraci sedét a posune ho nejdal pifi jeho cest€¢ za tim,

byt lepsi.
4.4.2 Cena

Pti urceni ceny se v marketingu pouZzivaji tii zékladni metody. Kazdéa z metod je vhodna
v riznych situacich a druzich podnikdni. Metodu orientovanou na konkurenci jsme
ve spole¢nosti vyuzit nemohli, protoze ptfichdzime s novym produktem na trh, kde se

nic takového doposud neobjevilo. Pro firmu PROFA, s. r. 0., tak bude vhodn¢jsi vyuzit
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analyzy naklada ¢i analyzy zdkaznikd. Celkové naklady na 2 roky fungovani vyjdou
v realistické varianté finan¢niho planu na 990 000 korun. Cena je nastavena tak, aby
tyto naklady minimalné pokryla. Déle byl proveden jednoduchy prizkum trhu a cenu

jsme konzultovali s jednotlivymi zainteresovanymi subjekty.

Na naSich sluzbach bude diky zlepSujicim se vykonim vydélavat jak hra¢ (rostoucim
platem), tak jeho agentura (bonusy za pfestupy), tak klub samotny (pfestup hrace do
lepsiho klubu). Proto si predstavujeme, Ze se na financovani budou podilet vSechny

vyse zminéné subjekty.

Tab. 3: Cena

Subjekt Jednotkova cena za mésic
Klub 1 500 K¢
Agentura 2 500 K¢
Hra¢ 5 % z mésic¢niho piijmu

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

Cena bude zahrnovat zakladni PROFA program zminény v kapitole 4.3.3. Dalsi
nadstandardné nabizené sluzby, jako zajisténi fyzioterapeutl pifi zranéni, kontrolni
krevni testy ¢i vybér vhodného jidelnicku, si hrac¢i budou muset hradit prosttednictvim

svych agentur nebo na vlastni ndklady.
Pripadova studie:

Talentovany hra¢ SK Slavia Praha odchazi na ro¢ni hostovani do druholigového tymu
FK Usti nad Labem. Sportovni feditel si je jist, ze podminky pro rozvoj hraée nejsou
v tomto klubu uplné idedlni, a proto si objedna nasi firmu, kterd se postara o hraciv
rozvoj a kazdy mésic poskytne matetskému klubu report o hracovych pokrocich.
V nejlepSim z4jmu agentury tohoto hrace je, aby jeho vykonnost rostla co nejrychleji,
a on se tak mohl prosadit v prvoligovém A-tymu. Sdm hrac citi rezervy v infrastruktuie
a personalnim obsazeni realiza¢niho tymu, ale nema dostatek vzdélani a informaci
k tomu, aby se o sebe dokézal postarat. Opét pfichazi na scénu nase spolecnost, ktera se
0 hractv rozvoj postara ve vSech smérech, a on se tak mize plné soustredit na sviij

posun v kariéfe.

Pokud tuto ptipadovou studii vyjadiime pomoci Cisel, tak cena za naSe sluzby bude pro
kluby i1 agentury fixni a nebude se tak v ¢ase ménit. Primérny plat druholigového hrace
je 30 000 korun, a hra¢ tak bude odesilat nasi spolecnosti 1500 korun (5 %

z 30 000 K¢&). Po navratu do matetského klubu mu vsak plat vzroste na 100 000 korun,
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a hrac tak bude za sluzby platit ¢astkou 5000 korun mési¢né. Po piestupu do zahranici
jeho plat vzroste na 500 000 korun a naSe firma bude inkasovat 25 000 korun mési¢né.
Pti jakémkoliv prestupu budeme mit samoziejm¢ vyjednany ve smlouvé jak

s agenturou, tak s klubem procentudlni podil na tomto pfestupu.
(Pozn.: Vsechna ¢isla jsou orientacni a neodpovidaji realité.)

Tab. 4: Ptipadova studie

Pripadova studie Hostovani Navrat do Prestup do zahranici
matetského klubu
FK Usti nad Labem SK Slavia Praha Real Sociedad
Mateftsky klub 1 500 K¢ 0Ke¢ | 0,01 x 100 000 000 =
1 000 000 K¢
Agentura 2 500 K¢ 2 500 K¢ 0,02 x 10 000 000 =
200 000 K¢
Hrag 0,05 x 30000 =1500K¢ 0,05 x 100 000 = 0
5000 K¢

Soucet 5 500 K¢ mésicéné 7 500 K¢ mési¢né 1200 000 K¢
jednorazove

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V ptipadové studii je ndzorn€ ukézéno, Ze z naSich sluZzeb bude t&zit nejen hrac,
ale 1 jeho agentura a klub. Spole¢nost by vSak byla naivni, kdyby si myslela, Ze se na
financovani spoji vSechny tyto zainteresované strany. Proto jsme vytvoftili cenik, ktery
je nezavisly a individualni pro kazdou ze stran. V kapitole 4.7 jsou zpracovany 3 typy

finan¢nich pland, a miZete tak jednoduse;ji ziskat povédomi o fungovani naseho ceniku.
Cena pro kluby:

Kluby budou nasi firm¢& platit jen v piipadé hraCova hostovani v nékterém
z druholigovych klubii. Cena pro vSechny kluby za jednoho hrace je pausalni a to 1 500
korun mésicné. Za tuto cenu bude klub dostavat kazdy mésic report o tom, jak konkrétni
hra¢ trénuje.

Cena pro agentury:

Cenu pro agenturu jsme stanovili na 2 500 korun mési¢n€ za jednoho hrafe. Agentura
bude moci vyuzit zvyhodnéného balicku, kdy se budeme starat o 3 hrace za 6 000
korun. Dale budeme v ptipadé piestupu dané¢ho hrace pozadovat 2 % z ptestupové

Castky.
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Cena pro hrace:

Cena pro kazdého jednotlivého hrace bude vyjadiena v procentech z jeho mési¢niho
piijmu. Tato metoda nam pfijde nejspravedlivéjsi, a to v tom, Ze s rostoucimi piijmy
hrace porostou také piijmy nasi firmy. Kazdy hrac¢ tak bude mési¢né prevodem na ucet
posilat 5 % ze svych pifijmil. Cilem firmy bude poskytnout hraci tak kvalitni sluzby,

aby nem¢l potiebu firmu opustit po prestupu do lepsiho klubu.

4.4.3 Distribuce

U otazky distribuce sluzeb jde predevsim o to, jak tuto sluzbu dostaneme k zakaznikovi.
Spolec¢nost PROFA, s. r. 0., bude zaméstnavat kondi¢niho trenéra (konzultanta), ktery
bude zajistovat kazdodenni komunikaci se zdkazniky. Hlavnim produktem firmy je
specializovana kondi¢ni pfiprava, se kterou muze nas konzultant pomoci i distancné na
platformach, jako jsou Google Meet ¢i FaceTime. Trenér se tak mize spojit s vice hraci
z ruznych koutl republiky a pfipravit pro né hromadny trénink. Tento konzultant bude
hra¢e minimalné jednou za 14 dni navstévovat a pfipravi pro néj individualni trénink.
Pro dalsi sluzby, jako jsou krevni rozbor ¢i Gprava jidelnicku, bude potieba zakaznikova
pritomnost, a ten se tak bude muset zastavit na ndmi vybranych specializovanych

pracovistich. Vystupy a dal$i komunikace budou probihat online.

Hlavnim distribu¢nim kanalem (spojenim mezi trenéry a hraci) bude platforma
Yarmill. Tato aplikace, vytvorend Ceskymi programatory v roce 2018, funguje jako
elektronicky tréninkovy denik, ktery schraiiuje vSechny informace o tréninku dané¢ho
jedince. Aplikace se umi napojit na vSechny mozné pomticky od vest aZ po sport testery
a k jednotlivym dnim (tréninkiim) ptikladat i tato uzitecna cisla, kterd pak miZze trenér
analyzovat, vyhodnocovat a na zéklad¢ téchto hodnot nastavit dal§i program. Yarmill
bude pro nasi firmu fungovat tak, ze trenér pfipravi mésicni plan pro jednotlivé hrace
a ten nahraje do kalendatfe v aplikaci. Trenéfi mohou do aplikace nahrat jak textovy
popis tréninku, tak videa, coz hracim piiblizi pfedstavu o provadénych cvicich,
a celkoveé tento aspekt zkvalitni tréninkovou jednotku. Hraci tak budou védét, co je
v jednotlivych dnech mimo jejich klubové programy cekd a z ¢eho vSeho se dany
trénink sklada. Aplikace bude zaroven zaznamenavat data z vest, ktera trenéti nasledné

vyuziji k analyzam a vyhodnocovani tréninkovych cykli.
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Do budoucna planuje nase spole¢nost vybudovat tréninkové centrum, které by vSechny
tyto sluzby spojovalo, a stalo se tak nejkomplexnéj$im stfediskem pro zlepSeni

sportovci v Ceské republice.

4.4.4 Propagace

Spolecnost véri, ze o baliCek sluzeb bude velky zdjem. Zpocatku bude zaméstnavat
minimum personalu a pracovat jen s niz§im poc¢tem hract, kterym bude chtit nabidnout
to nejlepsi. Po uplynuti testovaci doby zane budovani personélniho portfolia a najiméni
vice a vice vzdélanych lidi, diky ¢emuz se spole¢nost bude moci starat o vét§i mnozstvi
zakaznikd. Z tohoto divodu nebude zpocatku az tak dulezita propagace jako kvalita
sluZzeb a spokojenost prvnich zdkaznikl, ktefi se diky pozitivni zkuSenosti stanou
hlavnimi propagétory.
Formy propagace:

- Socialni sité
Ve 21. stoleti hraji socidlni sit¢ a influence marketing ¢im dal vétsi roli. Pomoci
socialnich siti naSich jednotlivych zédkaznikl (fotbalisttl) budeme moci oslovovat velké
mnozstvi hraca, ktefi se diky pozitivnim ohlastim budou chtit ptipojit. PROFA, s. r. o.,
bude mit vlastni U€ty na socidlnich sitich, na které budeme ptidavat aktudlni informace
o spole¢nosti a jednotlivych ¢lenech. Jednotlivi klienti budou mit za kol jednou za cas
propagovat nasi firmu podle predem urcenych kritérii, za coZ od nasi spole¢nosti obdrzi

slevu na mési¢ni tréninkovy program. Tato reklama zajisti, Ze se o nas$i sluzb&é dozvi

pfesné ta cilova skupina, kterou hledame.

- Internetové stranky

Stranky www.profa.cz budou rozdé€leny na 5 hlavnich ¢asti:

1. Onas
2. PROFA tym
3. Programy

4. Spoluprace

5. Cenik
V sekci o néas najdete strucnou historii firmy a popis hodnot, které ve spole¢nosti
zastavame. V zdlozce PROFA tym najdete nase trenéry se struénym zivotopisem a nase
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zdkazniky s jednoduchym shrnutim jejich dosavadnich kariér. Dalsi casti jsou
Programy, kde budete volit z variant pro tymy, hrace a agentury. Kazdy ze 3 typt
zékaznikli zde bude mit informace, jak pfesn¢ sluzba funguje pravé pro ngj.
V neposledni fad¢ na strankach najdete spoluprace s jednotlivymi firmami, od kterych si
nechavame urcité nadstandardni sluzby outsourcovat. Posledni zalozkou je cenik

jednotlivych programil.

Dale budou na strankach k vidéni ukazky z jednotlivych tréninkt, aby ti, co stranky

navstivi, méli pojem o tom, co u nés s jednotlivymi hraci délame.
- Placend reklama formou PPC

Tato reklama vznikne za Ucelem rozsifeni povédomi o nasi firm¢. Cilem bude oslovit
potenciadlni zdkazniky, ktefi neméli Sanci dostat se do kontaktu s naSi firmou vySse
uvedenymi zpiisoby. V piipad¢ kliknuti na reklamu dojde k pfesmérovani na stranky

www.profa.cz.
- Propagacni pfedméty

Posledni propagaéni aktivitou budou predméty jako tricka nebo vesty s logem firmy.
V téchto trickadch budou nasi klienti vystupovat pii propagaci na socidlnich mediich.
Cilem bude, aby si kazdy naSe logo spojil s jednotlivymi hraci a patfi¢nou kvalitou.

Tri¢ka budou také ukazatelem, ze dany hrac patii do PROFA rodiny.

Naklady na propagaci:
Tab. 5: Néaklady na propagaci
Polozka Cena

Influence marketing 30 000 K¢
Internetové stranky 50 000 K¢
Placené reklama formou PPC 10 000 K¢
Propagacni predméty 10 000 K¢
Soucet 100 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
4.5 Operacni plan

V operacnim planu se zaméfim na jednotlivé kroky a faze podnikatelského zdméru.
Vymezime a popiSeme si také klicové Cinnosti, diky kterym bude podnikatelsky plan

proveditelny. Cinnost spoleénosti PROFA, s. r. 0., bude rozdélena do 4 fazi.
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4.5.1 1. faze

V prvni fazi ptijde predevsim o poznavani celého systému Yarmill a vyhodnocovani,
co funguje a co naopak ne. Tato faze bude trvat 3 meésice a majitel firmy bude
spolupracovat s jednim kondi¢nim trenérem na vyvoji aplikace, kterd by v budoucnu

méla byt co nejintuitivnéjsi, aby byl jeden trenér schopen pokryt co nejvice hracu.

4.5.2 2.faze

Ve druhé fazi spole¢nost nakoupi 5 GPS vest a na ¢astecny uvazek najme vlastniho
kondi¢niho trenéra, ktery se bude starat online o 5 vybranych hraci, ktefi budou
stézejnimi testovacimi subjekty celého systému. Po wuplynuti 6 mésich dojde
k vyhodnoceni tohoto obdobi a analyze online prostfedi. Diskuse probéhne jak s danym
trenérem, tak s jednotlivymi hrac¢i, abychom nasbirali, co nejvice moznych informaci,

které pouzijeme ke zlepSeni celého systému.

4.5.3 3. faze

Tteti faze zacne v 9. mésici existence firmy a bude zahrnovat najmuti kondi¢niho
trenéra na polovicni tivazek. Tento trenér bude mit za kol spravovat vétsi pocet hract
anejlep$i hraci jiz dostanou intenzivngj$i péfi v podobé osobnich tréninkl
a moznosti Upravy jidelnicku ¢i krevniho rozboru. V této fazi také dojde k nakupu
dalSich GPS vest, kterou by v budoucnu méli mit vSichni hraci. Tato faze bude trvat
také 6 mésicli a napovi nam, jaké problémy skyta vétsi mnozstvi zédkaznikl a o kolik

hract se bude moci intenzivné starat jeden trenér.

4.5.4 4. faze

Ve 4., a to posledni fazi dojde k najmuti dalSich zaméstnanct (trenéril, fyzioterapeuti),
diky ¢emuz bude firma schopna pojmout vyssi pocet zakaznikd. V této fazi, kdy
budeme védét, ze cely systém je funkcni, pfijde na fadu propagace a rozsifeni nasi
sluzby k co nejvice zakaznikiim. Tato faze bude trvat 12 mésicli a po ni dojde
k vyhodnoceni celého podnikatelského zaméru a zvazeni pokradovani ¢i ukonceni této
¢innosti.

Cely operacni plan je postaveny tak, abychom méli moznost v pribéhu cely systém
upravovat a analyzovat jeho nedostatky. Nejdiive chceme vyzkouset online prosttedi

a celkovou odezvu jednotlivych hraci na tréninkové metody. Prvotni vzorek bude co
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nejmensi a komunikace s hra¢i bude probihat denné. Diky tomu postupné zjistime, co
vSechno jim brani v co nejjednodussim zlepSovani se. Az v ptipadé pozitivnich ohlast
chceme do systému pozvolné piidavat dalsi a dalsi hrace. V dalSich fazich bude
dochazet ke zintenziviiovani kontaktu mezi naSimi zaméstnanci a zakazniky.
Investovani do firmy bude také pozvolné a bude zélezet na tom, jak hladce projdeme

jednotlivymi fazemi.
4.6 Organizacni plan

Nedilnou soucasti podnikatelského planu je plan organizacni, ve kterém si popiSeme
persondlni strukturu podniku, kompetence jednotlivych ¢lend, jejich odménovani a také

parametry, podle kterych budeme zaméstnance vybirat.

4.6.1 Organiza¢ni struktura

Obr. 7: Organizacni struktura

Jednatel

Hlavni kondiéni
trenér (konzultant)

Kondiéni trenér A Kondicni trenér B Kondi&ni trenér C

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.6.2 Zaméstnanci podniku

Jednatel spolecnosti bude zodpovédny za ndbor zaméstnancii a jejich dalsi vzdélavani.
Hlavni naplni jeho prace bude hladky chod celého systému, konzultace a nasledné
feSeni piipadnych potizi s hlavnim kondi¢nim trenérem. Déle bude jeho ukolem

vyjednavat dohody s firmami, od kterych budou zdkaznici Cerpat sluzby mimo
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kompetenci spolecnosti. Mezi dal§i povinnosti patii administrativni ¢innost, nékup
pottebného vybaveni a vybér jednotlivych hraca.

Konzultant bude stéZejnim prvkem druhé a tieti faze operacniho planu a bude jednou
trénovani a bude se starat o jednotlivé hrace, a to nejprve online a nasledné 1 fyzicky.
V pozdé¢jSich fazich bude mit za twkol koordinovat jednotlivé ¢leny spolecnosti
arozdélovat praci (hrd€e) mezi kondi€ni trenéry. Tento zaméstnanec bude

komunika¢nim kanalem mezi jednotlivymi zaméstnanci a jednatelem.

Praci jednotlivych kondi¢nich trenéra bude zajistit hra¢iim takovy servis, aby méli co
nejlepsi podminky pro zlepSovani se. Povinnosti kondi¢nich trenérti bude podavat kazdy

mésic report konzultantovi o kazdém hraci a o provedené praci.

4.6.3 Organizacni struktura outsourcing

Obr. 8: Organizacni struktura outsourcing

PROFA s.r.o.

Fyzioterapie

FitBee Yarmill Rikavidka

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V nasledujici casti jsou predstaveny firmy, se kterymi bude nasSe spoleCnost
spolupracovat a odkud budou mit hra¢i moznost Cerpat rozsitené nadstandardni sluzby

za zvyhodnéné ceny.

Spolecnost FitBee se jiz 20 let zabyva nejen vyzivovym poradenstvim, ale také

diagnostikou ¢i vzdélavanim v oblasti vyZivy.
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Charakteristickymi rysy spolecnosti jsou (FitBee, 2021):

- Tym vysokoskolsky vzdélanych odborniki na biologii Cloveka, fyziologii,
biochemii, vyzivu a potravindiskou chemii atechnologii z Iékaiskych
a ptibuznych fakult.

- Komplexni pfistup — nutri¢ni terapeut, klinicky nutriéni terapeut, sportovni
dietolog, potravinaisky technolog, klinicky antropolog.

- Spickové lékaiské diagnostické piistroje.

- Nejsme prodejci doplik stravy, téméf vzdy pracujeme pouze s upravou
zivotniho stylu. Vyjimku tvofi vykonnostni sportoveci aklienti s nékterymi
specifickymi onemocnénimi.

Hrac¢i budou mit mozZnost upraveni jidelni¢ku, rozboru krve a dalSich sluzeb v oblasti
VYZivy.
Yarmill je tréninkovy denik pro profesiondly (vice viz 4.4.3).

S ¢im nam tato spolecnost pomize (Yarmill, 2021):

- Pohodlné, efektivni a sdilené planovani celé skupiné nebo individudlnim
sportovcum.

- Zaznamenavani vysledki zavodu ¢i zapasi. Analyza vykonnosti v pribéhu ¢asu
a v kontextu tréninkovych dat.

- Kontrola plnéni povinnosti sportovcll v redlném case a kompletni tréninkova

historie v plném detailu.

- Evidence a ptehled dochazky mladych sportovci se zaznamenavanim

tréninkové skutecnosti podle prezence.

- Porovnani sportovctl, trendy zatéze, predikce zaloZené na historickych datech.
Fyzioterapie Rukavi¢ka je nestatni zdravotni zafizeni, zaméfené na sportovni
fyzioterapii a trénink.

Charakteristickymi rysy spolecnosti jsou (Fyzioterapie Rukavicka, 2021):
- Pfisn¢ individudlni postupy vl1écbé — vzdy za wvyuziti akreditovanych
a certifikovanych terapeutickych konceptt.
- Snaha o odhaleni skutecné pticiny problematiky.

- Pacient nikdy nehradi za jednotlivé metodiky, ale vzdy za sezeni.
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Spolecnost je na trhu od roku 2018 a ma zkuSenosti hned z nékolika Spickovych tymu

v ¢eské nejvyssi soutézi, ze zahranic¢i ¢i reprezentace.

Tuto firmu budeme vyuzivat hlavné pro nastaveni spravné regenerace a diagnostiku
hracovych slabin. Hra¢i budou mit také moznost spoluprace s panem Rukavickou

v pripad¢ zranéni.
4.6.4 Zajisténi lidskych zdroji

Zaméstnanci budou vybirdni na zdklad¢ piisnych parametrii. Hlavnimi poZzadavky
budou vysokoskolské vzdélani a praxe v oboru. Dale budeme piihlizet k minulosti
dan¢ho uchazece a také k jeho moralné¢ volnim vlastnostem. Mezi dalsi dilezité
vlastnosti potencidlniho zaméstnance ftadime schopnost komunikovat, znalost
technologii a uméni vést lidi. Pfi tvorbé dobfe fungujiciho tymu bude vybér

zameéstnanct stézejni.

4.6.5 Systém odménovani zaméstnancu

Hlavnim prvkem odmeénovaciho systému naSi spolecnosti budou podilové bonusy.
V praxi to znamena, Ze kazdy kondi¢ni trenér bude mit urc¢itou skupinu hracua, které se
bude snazit maximaln€ a co nejrychleji zlepsit tak, aby se dany hra¢ posouval ve své
kariéte. Jednotlivi kondi¢ni trenéfi budou mit fixni ¢ast mésic¢ni vyplaty a nasledné
bonusy za prestupy ¢i zvySeni platu daného hrace. VSechny odmény budou piesné

procentudlné vyjadieny v zaméstnaneckych smlouvach.

Podilové bonusy by mély motivovat zaméstnance k co nejlepsim vysledkiim a posouvat

firmu efektivné kuptedu.

4.7 Financni plan

Nedilnou soucésti podnikatelského planu je plan finan¢ni. Ve své praci jsem nize
vypracoval tfi varianty tohoto planu, a to optimistickou, realistickou a pesimistickou.

Finanéni plan vychazi z jednotlivych fazi operacniho planu.
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Naklady jednotlivych fazi:

Tab. 6: Ptipadova studie

Faze Polozka Castka
1. faze (3 mésice) - pronajem platformy Yarmill => 50 000 K¢ 50 000 K¢
2. fize (6 mésicd) - p4up pati GPS vest => 5x 18 500 K& 122 500 K¢
- kondi¢ni trenér na Castecny tvazek => 6x 5 000 K¢
3. fize (6 mésicd) - p5up pati GPS vest => 5x 18 500 K& 22 VLSS

kondic¢ni trenér na polovi¢ni ivazek => 6x 30 000 K¢
- Poplatek Yarmill => 12 500 K¢

4. faze (12 mésici) - Najmuti dal$iho kondi¢niho trenéra na polovi¢ni uvazek 845 000 K&
=> 30 000 K¢ mésicn¢
= propagace => 100 000 K¢
- Poplatek Yarmill => 25 000 K¢
Soudet 1243 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V prvni fazi operacniho planu dojde k pronajmu platformy Yarmill. Za pronijem
zaplati firma PROFA, s. r. 0., pocatecni poplatek 50 000 korun a nasledné bude muset
platit ro¢ni poplatek 2 500 korun za kazdého uzivatele. Ve druhé fazi dojde k nakupu
péti GPS vest od spolecnosti PlayerTek. Jedna vesta vyjde v pfepoctu na 18 500 korun.
V této fazi také dojde k najmuti kondi¢niho trenéra na ¢astecny tivazek s mésicni mzdou
5 000 korun. Ve treti fazi jiz najmeme kondi¢niho trenéra na polovi¢ni uvazek
s m&si¢nim platem 30 000 korun. Dojde k ndkupu dalSich péti vest, coZ spolecnost
vyjde na 92 500 korun. Spolec¢nost bude muset zaplatit rocni poplatek za vyuZzivani
platformy Yarmill 12 500 korun. V posledni fazi dojde k najmuti dalSiho kondi¢niho
trenéra na polovicni tivazek s mésicnim platem 30 000 korun. V této fazi pfijde na fadu
propagace nasi sluzby a celé firmy PROFA, s.r. 0. Naklady na tuto propagaci firma
odhaduje na 100 000 korun. Na konci roku bude firma nucena opét zaplatit rocni

poplatek za vyuzivani sluzeb Yarmill.
Vynosy jednotlivych fazi:

Tab. 7: Pfipadova studie

Faze Polozka Castka
1. faze (3 mésice) 0 hraca 0
2. faze (6 mésicu) 5 hraca 6x5x2750Keé=82500K¢
3. faze (6 mésicii) 10 hraca 6x 10 x5 500 K¢ =330 000 K¢
4. faze (12 mésici) 20 hraca 12 x 20 x 5500 K¢ =1 320 000 K¢
Soucet 1732 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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V prvnich tfech mésicich dojde pouze k testovani celé platformy a systému trénovani
a diky tomu nedojde k zddnym vynosim. Ve druhé fazi nabidneme péti hracim
pulro¢ni program online trénovani, za ktery firma v souctu inkasuje 82 500 korun. Ve
tieti fazi se od online tréninku pfesuneme k rozsifen€j$im sluzbam a ke tréninkiim, na
nichz bude nas trenér pfitomen. V této fazi, kterd bude trvat 6 mésict, se jiz budeme
chtit aktivné starat o 10 hracl, coz nam ptinese vynos 330 000 korun. Ve ¢tvrté fazi
bude dochazet k nabirani dalSich zakaznikt, a tim také zvySovani vynosu. Vynos ve
druhém roce podnikdni by se v optimistickém pohledu mél pohybovat kolem ¢&astky

1 320 000 korun.

4.7.1 Optimisticky finan¢ni plian

V optimistické varianté finan¢niho planu je zndzornén idedlni scénaf, ktery by mohl
spole¢nost PROFA, s.r.o0., potkat. Optimistickd varianta pocita s tim, ze se na
jednotlivych meésicnich platbach za danou sluzbu bude podilet jak klub, tak agentura
a hrac. Za jednoho hréce tak spolecnost utrzi zpocatku 2 750 korun (online trénink) a od
9. mésice (plnohodnotné sluzby) fungovani firmy 5500 korun. V této varianté
finanéniho planu je také znazornén progres, ktery by prvnich pét hra¢l mélo diky
poskytovanym sluzbam udélat. V druhém roce podnikéni tento plan pocita s piestupem
péti hraci do lepsich klubl a diky tomu také se zvySenim mésicni platby na zékladé
jejich zvySenych piijmi. Firma by tak méla ve druhém roce podnikéani utrzit 1 245 000

korun.

Tab. 8: Vysledovka optimistické varianty 1. rok

Naklady mzdy —120 000 K¢
material —185 000 K¢&
prondjem platformy —62 500 K¢

Vynosy trzby 247 500 K¢

Vysledek hospodareni -120 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tab. 9: Vysledovka optimistické varianty 2. rok

Naklady mzdy —630 000 K¢
propagace —100 000 K¢
pronajem platformy —43 680 K¢

Vynosy trzby 1245 000 K¢
zisk 471 320 K&
dan 57 198 K¢

Vysledek hospodaieni 414 122 K¢é

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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4.7.2 Realisticky finan¢ni plian

V realistické varianté financniho planu se pocita s mésicnim zpozdénim jednotlivych
fazi planu a na zéklad¢ toho s nizSimi trzbami v prvnim roce. Déle bere realisticka
varianta v potaz, ze se na mési¢nich platbach nebudou podilet vSechny zainteresované
strany, ale pouze hra¢ a jeho agentura, a i tento fakt bude mit dopad na trzby jak
v prvnim, tak v druhém roce fungovani spole¢nosti. PROFA, s. r. 0., diky tomuto faktu
utrzi o 1 500 korun na hrace mén¢, nez je tomu v optimistické varianté. ZlepSeni hract

muze trvat delsi ¢asovy usek, nez jsou 2 roky, a proto tato varianta nepocita s nartistem

plateb od jednotlivych zadkazniki.

Tab. 10: Vysledovka realistické varianty 1. rok

Naklady mzdy —65 000 K¢
material —185 000 K¢
prondjem platformy —62 500 K¢

Vynosy trzby 136 250 K¢

Vysledek hospodaieni -176 250 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tab. 11: Vysledovka realistické varianty 2. rok

Naklady mzdy —540 000 K¢
propagace —100 000 K¢
pronajem platformy —37 500 K¢
Naklady celkem 677 500 K¢

Vynosy trzby 720 000 K&
zisk 42 500 K&
dan 6 375 K&

Vysledek hospodareni 36 125 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.7.3 Pesimisticky finan¢ni plan

Pesimistickd varianta finan¢niho planu tohoto podnikatelského zdméru bere v tivahu
nejzavaznéjsi z moznych rizik, kterd jsou zminéna v analyze rizik (viz 4.8). Jednim
z téchto rizik je neochota hraci se zlepSovat, coz by zapficinilo maly ¢i zadny narast
zakaznikl pro nasi sluzbu. Tento fakt by znamenal nizky nérlst trzeb a diky tomu
nemoznost najmout dalSi zaméstnance. Dal§im a tim Uplné nejzasadnéj$im rizikem je
neochota agentury ¢i klubu za sluzbu platit. V tomto ptipad¢ by za sluzbu platil pouze

hrac a i to by m¢lo zasadni dopad na vysledek hospodaieni.
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Tab. 12: Vysledovka pesimistické varianty 1. rok

Naklady mzdy —120 000 K¢
material —185 000 K¢&
pronajem platformy —62 500 K¢

Vynosy trzby 127 500 K¢

vysledek hospodareni —240 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Tab. 13: Vysledovka pesimistické varianty 2. rok

Naklady mzdy —-360 000 K¢
propagace —100 000 K¢
prondjem platformy —25 000 K¢
naklady celkem —485 000 K¢

Vynosy trzby 330 000 K¢

Vysledek hospodaieni —155 000 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.8 Popis a navrhy na oSetfeni rizik

Urcitd rizika jsem jiz zminoval v predeSlych kapitolach. Spravné posouzeni
a vyhodnoceni jednotlivych rizik a pfedchazeni jim je vSak pti zakladani podniku vice

v

nez dilezité, a proto se v samostatné kapitole zamétime na to, co a jak by mohlo ohrozit

plynuly chod podniku PROFA; s. 1. o.

Analyza rizik je vedle SWOT analyzy dal§im nastrojem, ktery mize pfed zahajenim
podnikatelské ¢innosti napovédét, kde ma tento zamér mezery, a predejit tak potizim
s nimi spojenym. Tato analyza je pon¢kud subjektivni, avSak pii spravném vyuziti mize

piinést kyZené vysledky. Proces analyzy rizik se sklada ze 4 kroka:

1. Identifikace rizik

2. Pravdépodobnost vyskytu
3. Urceni urovné dopadu
4

Hodnoceni rizik

4.8.1 Identifikace rizik

Riziko A: Nedostatek hraci s touhou se zlepSovat

Riziko B: Neochota klubli poskytovat informace o trénincich

Riziko C: Neochota klubli nechat hrace pracovat/trénovat s nékym mimo klub

Riziko D: Vstup novych konkurentii na trh
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Riziko E: Neochota vSech zainteresovanych stran podilet se na platbach za sluzbu

4.8.2 Pravdépodobnost vyskytu / uréeni irovné dopadu

V nasledujici tabulce je ¢iseln¢ vyjadiena pravdépodobnost hrozby, a to na skale 1-5.
Na stejné skale je pak ohodnocena uroven dopadu. Vysledkem je vztah mezi témito

dvéma hodnotami, a to zavaznost daného rizika.
Slovnimi ekvivalenty k ¢iselnému vyjadreni jsou:

1 — Velmi nizké

2 — Nizké
3 — Stfedni
4 — Vysoké

5 — Velmi vysoké

Tab. 14: Analyza rizik spole¢nosti PROFA, s. r. o.

Konkrétni riziko Pravdépodobnost Uroveii dopadu Zavaznost rizika
hrozby (P) D) PxD
Riziko A 3 5 15
Riziko B 2 3 6
Riziko C 2 5 10
Riziko D 4 2 8
Riziko E 5 4 20

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

4.8.3 Hodnoceni rizik

- Nedostatek hract s touhou se zlepsovat (A)

Prvnim a jasné viditelnym rizikem je nedostatek potencialnich zédkaznikid nasi sluzby
neboli nedostatek hraca s dostateCnou touhou se zlepSovat a délat pro fotbal ve svém
volném Case néco navic. Bez ochoty hracti na sobé pracovat by nase sluzba nedéavala
zadny smysl a nebylo by mozné ji vykonavat. Nastésti si ve spole¢nosti myslime,
ze prostiedi, ve kterém se fotbal momentaln€ pohybuje, hrd¢im nedava na vybér a tlak

ze vsech stran je bude ¢im dal tim vice tlacit k sebezdokonalovani se.
Reseni: Redukce rizika
Navrh: Riziko nedostatku hraca se zajmem o sluzbu bude spolecnost fesit jeho redukei.

V praxi to bude vypadat tak, Ze nejdiive probéhne dotaznikové Setfeni, ze kterého firma
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zjisti, jaci hraci maji z4jem na sob¢ ve volném Case pracovat. V piipad¢, ze hra¢ nebude
ochotny na sob& pracovat, spole¢nost spolupraci odmitne. Rychlost vyvoje celého

podnikatelského planu bude pfimo timérna poctu hract se zajmem o sluzby.
- Neochota klubli poskytovat informace o trénincich (B)

Zavaznost tohoto rizika neni nijak vysoka, av§ak bez GPS dat z tréninkid naSich hract
bychom nebyli schopni pfesné identifikovat mezery v tréninkovém procesu a nastavit
tak plany dalSich individudlnich tréninkd. Vétime vSak, ze u klubd z nizSich soutézi
aumladsich hract se tento jev vyskytovat nebude. Profesionalni tymy by se vsak

z diivodu konkurence mohly bat o své tréninkova data.
Reseni: Aktivni akceptace

Navrh: PROFA, s. r. 0., nezbyva nez akceptovat riziko strachu jednotlivych klubti o sva
data. V pftipadé, Ze toto riziko nastane, bude mit spolecnost pfipravenou smlouvu
o mlcenlivosti, kterd by mohla toto riziko eliminovat. Dal§Sim moZnym postupem je

trénovani hracu bez dat.

- Neochota klubli nechat hrace pracovat/trénovat s nékym mimo klub (C)

Jako dalsi ze zavaznych rizik se jevi neochota klubii nechat svoje hrace trénovat
s externimi pracovniky. At uZ to nazveme jakkoliv, hraci jsou v dne$ni dobé hlavnim
aktivem klubt, do kterych Casto investovaly nemalé penize, a kluby by tak mohly mit
strach o pfipadné zranéni i pretrénovani hrace pii individudlnim tréninku. Véfime,
Ze 1 tato hrozba by po odprezentovani smyslu nasi prace mohla byt eliminovéana a na

zaklad¢é smluvni dohody s jednotlivymi kluby by tento problém mohl uplné zmizet.
Reseni: Redukce rizika (simulace a vyzkum)

Navrh: V tomto piipadé do celého procesu vstoupi kondi¢ni trenér, ktery se sejde
s vedenim daného klubu jeste¢ pfed zacatkem spoluprace a piedstavi nasi spolecnost
a hodnoty, které PROFA zastava. Tento krok povede k vétsi transparentnosti a zlepSeni

divéry mezi klubem a nasi firmou.

- Vstup novych konkurentii na trh (D)

Jednim z tradi¢nich rizik je vstup novych konkurent na trh. Podobné obséhla sluzba
na trhu jesté neni a pfi prvotnim uspéchu je zde moznost, Ze podobnou sluzbu za¢nou

provozovat riznd fitness centra Ci dal$i kondicni trenéfi.
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Reseni: Akceptace

Navrh: Riziko novych konkurentii bude spole¢nost akceptovat. V PROFA vétime, ze
zkuSenosti a prace, ktera za nami bude vidét, udrzi nasi firmu na pomysiném Olympu

kondi¢ni ptipravy.

- Neochota vSech zainteresovanych stran podilet se na platbach za sluzbu (E)

wewvr

zainteresovanych stran podilet se na mési¢nich platbach za danou sluzbu. Agentura
i1 klub mohou byt spokojeny se servisem, ktery hra¢ v daném prostfedi dostava,
a nemusi tak mit potfebu platit za externi pracovniky, kteti by se o hrace starali. Jednou
z podminek piijeti hra¢e do PROFA programu vSak bude ndklonnost jak hrace, tak jeho

agentury k individudlnimu zlepSovani se a praci navic.
Reseni: Vyhnuti se riziku

Néavrh: Spolecnost bude monitorovat situaci ohledné plateb od jednotlivych agentur,
klubt a hrach. Pokud by nastala situace, Ze né€ktery ze subjektii nebude ochotny za
sluzbu platit, a naSi spole€nosti by tak dany hra¢ negeneroval zisk, znamenalo by to

ukonceni spoluprace a hledani nového zakaznika.
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S Analyza

5.1 SWOT analyza spole¢nosti PROFA, s. r. o.

V této Casti je zpracovana konkrétni SWOT analyza podniku PROFA, s. r. 0., ktera je

dale vysvétlena v kapitole 5.1.1.

Tab. 15: SWOT analyza spolecnosti PROFA, s. 1. o.

Silné stranky — strengths Slabé stranky — weaknesses
Vyuzivani novych technologii Omezena kapacita
Znalost trhu Logistika
Know-how zaméstnanct Reference
Neexistujici sluzba podobného charakteru

PrileZitosti — opportunities Hrozby — threats
Novy neprobadany trh Vstup novych konkurentd na trh
Rostouci pozadavky na hrace Nedostatecny zajem o nabizenou sluzbu
Neochota klubi

Nedostatek kvalitnich odbornikd
Kvalita sluzeb tietich stran

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

5.1.1 Silné stranky spolec¢nosti

Vyuzivani novych technologii — Spole¢nost je pfipravena spolupracovat s firmou
Yarmill, kterd vyviji aplikaci zaloZenou na datech z tréninku, kterd tak maji jednotlivi
uzivatelé pofad u sebe. Jedna se o jakysi moderni tréninkovy denik, pomoci které¢ho
budou mit vSichni hra¢i moZnost nahlédnout do dat o svych kazdodennich vykonech.
Tato aplikace také zjednodusi komunikaci mezi jednotlivymi hraci a trenérem, a rozsifi

tak kapacitu hraci na jednoho trenéra. Tuto aplikaci ve fotbale nepouziva nikdo dalsi.
Znalost trhu — Majitel spolecnosti Lukas Provod ma mnoholeté zkuSenosti na vSech

urovnich ceského fotbalu. Vétime, ze tyto zkuSenosti pomohou celé spolecnosti

v rozvoji jednotlivych hracu.

Know-how zaméstnancii — PROFA, s. r. 0., bude zaméstnavat jen ty nejlepsi kondi¢ni
trenéry v oboru, ktefi maji mnohaleté zkuSenosti s danym trhem, a budou tak schopni
nastavit jednotlivym hracim jejich ,,zlepSovaci programy* tak, aby se posouvali

v kariérach co mozna nejrychleji.

Neexistujici sluzba podobného charakteru — Dalsi silnou strankou je, Ze sluzba
podobného razeni ve fotbale neni a domnénkou celé spolecnosti je, Ze na tomto trhu

chybi.
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5.1.2 Slabé stranky spole¢nosti

Omezena kapacita — Omezenou kapacitou je v tomto piipadé mysleno, o kolik hracta
se bude jeden trenér schopen starat. K tomu, abychom dodrzeli potiebnou kvalitu
sluzby, bude kapacita na jednoho trenéra hodné omezend, proto bude velice dulezity

vybér hraci s nejvetsim potencidlem ke zlepseni se.

Logistika — Spole¢nost bude po svych zaméstnancich pozadovat kazdodenni kontakt
s jednotlivymi hréci. I ptes nabidku online tréninkl bude nutnost za jednotlivymi hraci
v horizontu jednoho ¢i dvou tydnll vyrazit a trénink s nimi absolvovat osobné. Ne
vSichni hraci budou v dojezdové vzdalenosti a logistika, ktera tizce souvisi s omezenou

kapacitou, tak bude dalsi z problémt, které bude muset spolecnost fesit.

Reference — Spolecnost PROFA, s. 1. 0., si bude muset jakoZto nové vstupujici firma na

trh vybudovat renomé a zajistit pozitivni ndhled zakaznika i okoli na jeji fungovani.

5.1.3 Prilezitosti spole¢nosti

Novy neprobadany trh — Pokud vstupujete na trh, ktery povazujete za novy, je to pro
vas vzdy prilezitost stat se jedniCkou v této oblasti a vytvofit si dostatecny naskok pred

zatim neexistujici konkurenci.

Rostouci pozadavky na hrace — Jak uz jsem vySe zmiloval, konkurence a pozadavky
na hrace se neustale zvySuji, a hraciim tak nezbyva nic jiného nez na sob& ve volném
Case pracovat a snaZit se ze sebe dostat to nejlepsi. PfileZitosti naSi firmy je zachytit

tento trend ve sportovnim odvétvi a stat se jednickou na trhu sportovni piipravy.

5.1.4 Hrozby spolecnosti

Vstup novych konkurentii na trh — Casem se do kazdého odvétvi dostavi konkurence,
coz byva hrozbou pro kazdou firmu vstupujici na novy trh.

Nedostate¢ny zajem o nabizenou sluzbu — Hrozbou bude také nedostatecny zdjem

o nabizené sluzby. Ve firm¢ vSak véfime, ze tomuto faktu nic nenahrava.

Neochota klubii — Jednotlivi hraci budou i po podepsani smlouvy s nasi spole¢nosti
stale zaméstnanci klubti. Kluby by spolupraci s nasi firmou mohly brat jako jakési
ohrozeni hracova zdravi, a to at’ uz se jednd o pfetizeni, nebo dokonce zranéni hrace.
Jednotlivé kluby majici vlastni kondi¢ni trenéry a systém tréninki nemusi mit pocit, ze

by hraci méli vyuzivat externich sluzeb.
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Nedostatek kvalitnich odbornikt — Kvalitnich odbornika zabyvajicich se kondi¢ni
ptipravou a analyzou tréninkového procesu najdeme v Ceské republice malo. Kdyz uz
n¢jaci jsou, maji dobfe placena mista a je t€zké je do novych projektl zapojit. Hrozbou

proto bude zajisténi dostate¢né kvalitniho personalu.

Kvalita sluzeb tietich stran — Jelikoz si predstavujeme kompletni servis, bude dilezité
vybirat si dobré partnery, od kterych budeme sluzby tykajici se vyzivy ¢i regenerace
outsourcovat. Hrozbou je pro spole¢nost fakt, ze kvalitu sluzeb tretich stran nebude mit
naSe firma pod kontrolou. Kvalita téchto partnerti bude pro chod celého procesu velice

dilezita.
5.2 Portertv model péti sil

5.2.1 Konkurence

- Stavajici konkurenti

Stavajici konkurenci jsou pro nasi spolecnost jednotlivi kondicni trenéfi, ktefi se
pohybuji ve fotbalovém prostiedi a budou se snazit ztézovat nasi praci, aby nepfiisli
o tu svou. Konkurenci ndm mohou byt trenéfi pracujici ptimo v klubech, ale také fitness

trenéfi, kteti se chtéji podilet na piipravée fotbalisti.
- Potencialni konkurenti

STACA je akademie silového tréninku, nachézejici se v Ceskych Budgjovicich. Tato
firma v Cele se zakladatelem a hlavnim trenérem Dominikem Kodrasem je na trhu
kondi¢ni ptipravy jiz 5 let. Mezi nejvétsi Gspéchy spole€nosti patii moZznost podilet se
na piipravé narodniho hokejového tymu a také piiprava nckolika sportovct z letnich

1 zimnich sporti na Olympijské hry (STACA, 2021).

Firma Andrle Sport se zaméfuje na diagnostiku pohybu mladych, vrcholovych
a vykonnostnich sportovct. Hlavni mySlenkou celé firmy je co nejvétsi individualizace
programi a edukace zdkaznikd. Firma spolupracuje s nékolika odborniky z oblasti
vyzivy, fyzioterapie, mediciny a psychologie. Andrle Sport nabizi také online trénovani
pro sporty, jako jsou béZzecké lyzovani, béh nebo napiiklad OCR — piekazkové zavody
(Andrle Sport, 2021).
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5.2.2 Dodavatelé
K ovlivnéni ceny ze strany dodavatelti miize dojit v téchto situacich:

- nakup vest / tréninkového vybaveni
- nakup outsourcovanych sluzeb

- platforma Yarmill

Zdrazeni nebo naopak zlevnéni vySe zminénych polozek bude mit vazny dopad jak na

cenu nabizené sluzby, tak na jeji kvalitu.

5.2.3 Zakaznici

Obr. 9: Typy zékaznikl

KLUB AGENTURA HRAC

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Kluby niZSich soutézi casto nemaji finance na odborniky, ktefi jsou ovSem pro rozvoj
jejich hraci naprosto klicovym faktorem. Jedinou moZnosti, jak se k takovym
odborniklim dostat, je outsourcing. Kluby si tak budou moci jednou tydné objednat
vySkoleného kondi¢niho trenéra, ktery jim pfipravi kvalitni trénink, a diky tomu jim
odpadne zatéz v podobé mési¢niho platu tohoto zaméstnance. Dale zde bude moznost

pfednasek pro hrace, tykajicich se dalSich oblasti.

Ligové tymy maji Casto vysoky pocet hraci na hostovani. Tito hraci odchazi
z profesionalniho prostiedi, kde maji veskery servis, do klubu, ktery jim takto kvalitni
servis neni schopen zajistit. NaSe spolec¢nost bude komunikovat se sportovnimi fediteli
klubll a bude se o tyto hrafe starat, konzultovat s nimi tréninkovy proces a nasledné
podavat report do matefského klubu. Sportovni feditel tak bude mit jistotu, Ze ma hrac
stale idedlni podminky a bude po stazeni z hostovani plné pfipraven posunout se

v kariére dale.

Agentury starajici se o hrace se v dnesni dob¢ misto kvality zamétuji spiSe na kvantitu
a o hrace neni postarano tak, jak by si zaslouzili. Jen minimum agentur se stara
o zlepSovani svych hract, a pritom by to mél byt jejich hlavni zajem. Agentury se az
moc spoléhaji na to, jak je o hrace postarano v jejich klubech, kde hraci ¢asto nemaji

skoro zadny servis. Tuto skutecnost by nase firma chtéla zménit, a nabidnout tak
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agenturam balicek sluzeb, diky kterym by védé€ly, ze je o jejich hrace postarano a ze

mohou plné vyuzit sviij potencial.

Fotbal je konkurenc¢ni prostiedi, ve kterém vam v dnesni dob¢ nezbyva nic jiného nez se
snazit potfad zlepSovat a vymackat ze sebe to nejlepsi. Hraédi jsou tlaeni az za své
limity, a to bez pofadné regenerace a dobrého tréninku ani nejde. Na trhu neexistuje
odbornik, kterému by hra¢ mohl zavolat a v dané situaci pozadat o radu, co a jak ud¢lat,
aby se v dalSim utkani citil nejlépe, jak to pijde. Vtom do déni vstupuje naSe
spole¢nost, kterd hraci nastavi vSechny stereotypy tak, aby v kazdém utkéni, do kterého

nastoupi, byl schopen podat ten nejlepsi vykon, a pritom vydrzel zdravy.

5.2.4 Substituty

Produktem spolecnosti PROFA, s. r. 0., je fyzickd ptipravenost jednotlivych sportovct.
Diky trendu vrcholovych sportli a tlaku na kondi¢ni vybavenost sportovce je nemozné
tento aspekt vykonu nééim nahradit. Moznymi substituty nasi spolecnosti jsou klubovi

kondi¢ni trenéfi nebo vlastni vyzkum.

Z na8i zkuSenosti nemaji casto klubovi kondi¢ni trenéfi dostate¢nou kvalitu
a védomosti na to, aby hra¢im co nejefektivnéji pomohli. Pro hrace to vSak muze byt
jednodussi varianta, jak se k ¢lovéku, ktery by mu mohl pomoci, dostat. Vyhodou pro
hrace oproti nasi sluzbé je, ze za klubového kondi¢niho trenéra nebude muset platit

a bude ho mit v klubu kazdy den po ruce.

Druhou variantou, jak nasi sluzbu nahradit, je vlastni vyzkum. Hra¢ se mize pokusit
informace tykajici se jeho vykonu, spravného trénovani a suplementace nastudovat

z relevantnich zdrojt.
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6 Dotaznikové Setreni

6.1 Metodologie vyzkumu

Za ucelem jednoduché analyzy trhu bylo vytvofeno dotaznikové Setieni, ze kterého
vyplynulo, zda je podnikatelsky plan vibec proveditelny a zda je mezi fotbalisty
o nabizené sluzby z4jem. Na toto Setfeni, které probihalo na internetu, odpovédélo 120
respondentl. VSichni respondenti jsou hraéi, o které¢ se stard agentura TOP SPORT
MANAGEMENT s.r.o. Tato agentura byla vybrana z divodu mnohaletych zkuSenosti
v oboru a moznosti oslovit Sirokou Skalu hrac¢d. Mezi respondenty byli hraci vSech
veékovych kategorii a vSech urovni od mladych hract nastupujicich v dorosteneckych
ligach az po profesionalni fotbalisty hrajici nasi nejvyssi soutéz. Toto Setfeni mélo byt

jakymsi odrazovym mistkem pro dalsi postup v budovani firmy.

6.2 Vyzkum

V prvni otazce jsem se respondentil zeptal na jméno, coz bylo dilezité jak pro nasi
firmu, tak pro agenturu, kterd chtéla znat jednotlivé hrace, kteti dotaznik vyplnili.
Pro firmu jsou jednotlivd jména dtlezitd v mozné budouci spolupraci s témi hraci,
ktefi budou ve zbytku dotazniku odpovidat kladn¢ a méli by zajem o jednotlivé

poskytované sluzby.

Ve druhé otazce dotaznikového Setieni jsme se ptali na vek, ktery je pro spolecnost
klicovy ve vyberu hracl, se kterymi budeme chtit v budoucnu pracovat. Jak uz jsem
zminoval, agentura TOP SPORT MANAGEMENT s.r.o. byla idedlnim vzorkem pro
toto dotaznikové Setfeni. Zajimal nds nazor vSech vékovych kategorii, coz se nam diky

této spolupraci splnilo.
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Obr. 10: Otazka, ktera se tyka véku respondentt

n = 120 respondentii m15-16Ilet

m17-18 let

=19 -20 let

21- 23 let

m23-27let

m28 - 35 et

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Ve tieti otazce jsme se chtéli dozveédét, v jakém klubu hraci ptisobi. Otazka ptisobnosti
byla opét dulezitd z pohledu mozné budouci spoluprace a nabidla nam opravdu celou
Skalu klubl od téch tietiligovych az po ty zahrani¢ni. V odpovédich se vyskytovaly
kluby jako SK Slavia Praha, 1. FC Slovacko, SFC Opava, AC Sparta Praha, ale také

zahrani¢ni kluby jako naptiklad Sampdoria Janov nebo polska Cracowia.

Ve ¢tvrté otazce méli respondenti moznost ohodnotit vlastni agenturu na skale od 0 do
10. Vysledna znamka 7.7 nam pftijde jako dobry vysledek. U této otdzky jsme ocekavali

niz8i vysledek, protoze myslenkou firmy je zlepsit sluzby jednotlivych agentur.

Obr. 11: Spokojenost s agenturou

Hvézdickovée hodnoceni: 7.7

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
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Hodnoceni spokojenosti znaci kvalitné odvadénou praci dané agentury. Takto vysoky
vysledek vSak muze byt ovlivnén strachem jednotlivych respondentl z disledki, které

by pfineslo jejich ptipadné Spatné hodnoceni.

Pata otazka byla pro nasi spolecnost klicova a zabyvala se tim, zda na sobé dotazovani

ve volném cCase pracuji.

Obr. 12: Otazka tykajici se volného ¢asu respondentti

n = 120 respondentti

® Ano

= Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Vsichni respondenti se shodli, ze d€laji néco navic, coz nahrava nasi firmé v tom, Ze
hraci budou ochotni na sobé€ ve svém volném Case pracovat.

V Sesté otazce jsme se ptali, jestli si hra¢i mysli, Ze maji dostatek informaci a znalosti

k tomu, aby se co nejrychleji zlepSovali.

Obr. 13: Otazka tykajici se znalosti hraci

n = 120 respondentti

H Ano

H Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

Polovina dotdazanych (60 respondentil) neni piesvédcena o tom, ze by méli dostatek
znalosti potfebnych k tomu, aby se co nejrychleji sami zlepSovali. U téchto jedincti
vidime velky potencidl pro vyuziti nasich sluzeb.
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V sedmé otazce méli hraci vybrat oblasti, ve kterych maji podle svého minéni nejvétsi

rezervy.

Obr. 14: Otazka tykajici se oblasti, ve kterych hraci citi slabinu

60
45
30

15
14

B Trénink H Vyziva m Regenerace Dopliky stravy
Zdroj: vlastni zpracovani, 2020

V této otazce si mohli respondenti vybrat jednu ¢i vice oblasti, ve kterych citi vlastni
nedostatky. Nejvetsi problémem fotbalistti se zda byt otazka vyzivy a dopliki stravy.
VeétSina hraci by ocenila vytvoreni vlastniho jidelni¢ku ¢i doporuceni, jaké suplementy

by byly pravé pro jejich téla ty spravné.

Osma otazka se zabyvala tim, zda by respondenti vyuZili sluZzeb odbornika, ktery by se

jim o dané problémové oblasti staral.

Obr. 15: Otazka, zda by dotazovani vyuzivali sluzeb odbornika

n = 120 respondent

® Ano
B Spise ano
= SpisSe ne

Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Z vysledki vyplyva, Ze vice nez 90 % dotazovanych by takového odbornika uvitalo, coz

je skvelé Cislo a poukazuje to na moznost zaplnéni diry na trhu.
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V devaté otiazce méli dotazovani setadit jednotlivé oblasti podle svych preferenci —
pokud by si dotazovani mohli vybrat z nabizenych sluzeb, v jaké oblasti by daného

odbornika nejlépe vyuzili.

Obr. 16: Otazka tykajici se preferenci jednotlivych oblasti

Moznosti odpovedi Dalezitost

SPECIALIZOVANA KONDICNI PRIPRAVA ( Analyza
vaseho tréninkového procesu pomoci GPS ,

@ 2.4
individualni tréninky zaméfené pfimo na vas,
konzultace tréninkového procesu ve vasem klubu)
VYZIVA ( vytvoreni jidelnicku, krevni rozbor, volba oD
vhodnych suplement(, analyza téla) -
REGENERACE ( zajisténi fyzioterapeutll a maséru,
minimalizace rizik zranéni, pomoc pfi navratu po 1,6

zranéni )

Zdroj: vlastni zpracovéni, 2020

V otazce preferenci jednotlivych oblasti se zjevi zajimava paralela s otazkou Cislo 8.
V této otazce respondenti vidi nejvétsi nedostatky ve vyziveé a doplicich stravy. Kdyz
jsme jim vSak nabidli podrobnéjsi popis jednotlivych oblasti, dotazovani piehodnotili
své preference a jasné€ zde vitézi oblast tréninku a analyzy tréninkového procesu. Tento
vysledek je pro nasi firmu obzvlasté dilezity, protoze praveé tato oblast by méla byt

hlavni nabizenou sluzbou.

Desata otazka se zabyva poslednim dalezitym aspektem tohoto Setfeni, a to tim, zda by
hra¢i byli ochotni za takového odbornika meési¢né platit. V piipadé¢ negativnich

odpovédi by samoziejme cela myslenka tohoto podnikatelského zaméru zanikla.
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Obr. 17: Otazka tykajici se ochoty za danou sluzbu platit

n = 120 respondenti

® Ano

m Ne

Zdroj: vlastni zpracovani, 2020
Vysledkem bylo, ze témér tii ¢tvrté hract by za takovou sluZzbu byly ochotny zaplatit,
coz je dostatecné vysoké Cislo k tomu, abychom se pokusili tento zdmér dotdhnout do

konce.

6.3 Shrnuti a zhodnoceni vysledki dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni je patrné, Ze na trhu ndmi nabizena sluzba chybi a poptavka po
ni je vice nez zajimava. Hraci jsou si védomi nedostatecnych znalosti ve vétSing
zminovanych oblasti a uvitali by odbornou pomoc. Nasi spolecnosti se potvrdila
dilezitost téchto Setfeni. Vysledky poukazuji na zajimavéa fakta, kterd by se bez
dotaznikli k firme nedostala. PROFA, s. r. 0., bude takovychto Setfeni vyuzivat i nadale

ke zlepSovani jednotlivych sluzeb a celého systému trénovani.
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Z.avér

Cilem této bakalaiské prace bylo vytvorit podnikatelsky plan malé firmy, diky kterému
autor ziskad vétsi vhled do této problematiky a v budoucnu bude mit moznost na tuto

praci navazat prakticky.

Prvni Cast prace se zabyva teoretickymi vychodisky podnikatelského planu. Ve druhé
¢asti je zpracovan konkrétni podnikatelsky plan spolecnosti PROFA, s. r. 0. Diky této
praci ziskal autor povédomi o vSech nalezitostech podnikatelského planu, podnikéani

a rizikach s nim spojenych.

Jakymsi zrcadlem reality byly pro autora jednotlivé finan¢ni plany a pohled na jeho
zamér jako celek. Z prace vyplyva, Ze zaméstnani vlastnich kondi¢nich trenér ¢i
dal§ich zaméstnancii je finanéné¢ narocné a mohlo by zpusobit finan¢ni nestabilitu
celého zaméru. Realngjsi je z pohledu autora zacit s online trénovanim a najimanim
zaméstnancll pouze na casteCny Uvazek a az v piipad¢ vyrazného uspéchu této Casti
podnikatelského planu pokraCovat a najimat vlastni zamé&stnance. Diky tomu si autor

uvédomil dilezitost postupného vyvoje a postupného financovani zaméru.

V zavéru prace se nachazi dotaznikové Setfeni, na jehoz vysledcich mize firma do
budoucna stavét a mize byt stézejnim bodem pti pocatcich tohoto zaméru. Nejen diky
dotaznikovému Setfeni, ale i na zdklad€ finan¢nich plant a popisu rizik je ziejmé, Ze
podnikatelsky plan spole¢nosti PROFA, s. r. 0., je realizovatelny. V piipadé spravného

vedeni by nemélo dojit ke vét§im komplikacim.
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Abstrakt

Provod, L. (2021). Podnikatelsky plan malé firmy (Bakalaiska prace), Zapadoceska

univerzita v Plzni, Fakulta ekonomicka, Cesko.

Kli¢ova slova: podnikatelsky plan, podnikani, analyza, marketing

Predmétem této bakaldiské prace je vypracovani vSech aspekti podnikatelského planu
malé firmy. Prvni ¢ast prace je zamétfena na teoretickd vychodiska této problematiky.
Ve druhé casti je zpracovan konkrétni podnikatelsky plan spole¢nosti PROFA, s.r.0.
Podnikatelskym zamérem spolecnosti je balicek sluzeb tykajici se servisu pro
profesionalni sportovce. Vystupem prace je konkrétni znéni vSech ¢asti podnikatelského

planu a budouci moznost vyuzit tuto praci pro zalozeni skute¢ného podniku.



Abstract

Provod, L. (2021). Business plan of a small company (Bachelor Thesis). University of

West Bohemia, Faculty of Economics, Czech Republic.

Key words: business plan, business, analysis, marketing

The main subject of this thesis is a business plan of a small company. The first part
deals with the theoretical basis. The second part is focused on specific business plan of
the company PROFA, s.r.o. The company’s purpose is to offer a service package to
professional athletes. The output of this thesis is a description of all parts of this specific

business plan and the possibility to use it to start a new business in the future.



