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Abstrakt

V dnesni dob¢ se zvySuje zdjem u bézné populace o télesny pohyb, ktery se provozuje v
ruznych druzich sportovnich zatizeni. Jednim z vyhledavanych forem pohybu je fitness,
které pomaha udrzovat dostate¢nou zdatnost jedince. Zakladem je vybudovani vhodnych

zafizeni, které mohou z4jemci navstévovat.

Abstract

At the present time Czech population shows increasing interest to physical motion, which is
realized in gym. One of most demanding activity is fitness, which is able to maintain in good

condition everybody. The base is adequate number of fitness centers.
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Uvod

V soucasné dob¢ je velice popularni zdravy zivotni styl spojeny s pohybem. Lidé si
oblibili rizné outdoorové aktivity, jako jsou napf. inlineskating, cyklistika, b¢h a také nové
vznikajici tzv. ,,outdoor fitness*. Je vhodné zminit, Ze v dneSni dob¢ je 1 bézny obcfan
ochoten zaplatit nemalé penize za nadstandardni sluzby exkluzivnich wellness center ¢i za

ve skrze mddni biopotraviny. Byt zdravy a $t'astny je novodoby trend moderniho ¢lovéka.

S timto je spjato i1 Casté navsStévovani fitness center, které nabizeji posilovnu
a n€které druhy skupinového kondi¢niho cviceni jako je: indoorcycling, Zumba, aerobik,
atd. Lidé je vyhledavaji za ti€elem odreagovani se a zlepSeni své fyzické kondice a dusevni

pohody.

Kazdy zacinajici podnikatel, ktery chce byt uspéSny ve svém podnikani, by mél
vytvoftit propracovany podnikatelsky plan a v ném skloubit své predstavy a strategie, které
chce ve svém podnikani uskutecnit. Podnikatelsky zdmér neslouzi pouze samotnému

podnikateli, ale také externim subjektlim, které vstupuji do jeho podnikatelské ¢innosti.

Diky prizkumiim, které se pifi tvorbé podnikatelského planu provadi, zmapuje
podnikatel konkurenci, se kterou bude soupefit. V neposledni fadé¢ pomilzZe takeé
podnikateli zvolit spravné kroky pfi financovani jeho podnikatelskych aktivit a donuti ho

se zamyslet nad budoucnosti podniku na nékolik let doptedu.

Tato bakalafské prace se zabyva zalozenim a fizenim fitness centra. Koncepcné je
rozdélena do dvou casti, teoretické a praktické. V teoretické casti nastuduji dostupnou
literaturu na téma: podnikatelsky plan, marketingovy mix, strategické analyzy, vhodna

pravni forma pro miij podnikatelsky zdmeér.

V mém rodném mésté Ttinci se nachazeji pouze tfi fitness centra pro bezmala 37
tisic obyvatel. Jsem tedy piesvédCen, ze by zde jesté jedno fitness centrum nalezlo svou
stdlou klientelu. A pravé takovéto fitness centrum se budu snazZit v ¢asti praktické

navrhnout a jednou ve svém Zivoté¢ snad i zrealizovat a provozovat.

Pted zalozenim prosperujiciho podniku je zapotiebi shromdzdit potiebné

informace, aby riziko ptfipadného neuspéchu bylo minimalni. Zakladnim ptedpokladem
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uspesného podniku je nalezeni vhodného mista pro zfizeni nového fitness, kde bude dobry

dojezd, moznost parkovani, neexistence dalSiho fitness centra v nejbliz§im okoli atd.

Na zékladé vytvoreni ankety budou ndsledné zjistény vysledky, které by mély
ovlivnit kroky pfi realizaci tohoto podnikatelského zaméru. V této bakalarské praci budou
obsazeny vSechny potfebné informace k vytvofeni efektivniho podnikatelského planu.
Soucasti bude také financni plan s vycislenim na nékolik let dopfedu vcetné naklada

a ziska.
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1 Vymezeni problému a cile prace

1.1 Vymezeni problému

Oblast sportovniho primyslu je rostouci a fada sportovnich ¢innosti souvisejicich
s témito aktivitami pfedstavuje rychle se rozvijejici trh. Jednim z faktorti urychlujicich
rust tohoto trhu je také zvysSujici se zajem lidi o zdravi. Tento trh se vyznacuje tim, Ze
neni vétSinou profesné ftizen odborniky z oblasti ekonomie, managementu ¢i
marketingu. Tento problém se tyka piedeviim malych, rodinnych firem a v Ceské

republice se tyka hlavné ¢innosti, které poskytuji fitness centra.

1.2 Cile prace

Hlavnim cilem této bakalaiské prace je navrhnout podnikatelsky plan pro fitness
centrum v mens$im mésté, ve kterém se jiz n¢kolik fitness center nachazi. DalSim cilem
prace je navrhnout sluzby, které umozni provoz tohoto fitness centra, kalkulace vSech

nékladt a odhad navratnosti investice.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Zpracovani a vyuZziti planu nového podniku

Podle Koraba a Mihaliska (2005) je podnikatelsky plan definovan jako pisemny
dokument popisujici vSechny podstatné vnéjsi a vnitini faktory souvisejici se zalozenim
a provozem podniku, definuje cile podnikatelské Cinnosti a zplsoby jejich dosazeni.
Muze byt vyuzit 1 jako nastroj pro fizeni podniku v pribehu ristu, podklad pro ziskani
zdroji pfi financovani ¢i téz jako studie proveditelnosti daného pozadavku. Jeho cilem
je zvySovat nadéji, ze se nase vize prosperujiciho podniku uskute¢ni a tim padem budou
pfipadna rizika netispéchu minimalni. Uplatiiuje se tedy jak pfed samotnym zahdjenim,

tak 1 v prub&hu podnikatelské ¢innosti.

Je tedy ziejmé, Ze vytvoreni podnikatelského planu by v zadném ptipadé nemélo
byt podcenéno a uz vibec ne zanedbano. Pokud si nejsme jisti, jak spravné
podnikatelsky plan vytvofit, mizeme vyuzit sluzeb poradenskych center, jak uz

hospodarské komory tak i Regionalniho a poradenského centra.

Struéna forma podnikatelského planu miiZze byt také vyuZita jako transparentni
dokument definujici filozofii provozovatele a jeho budouci plany rozvoje firmy. Mize

tedy poslouzit i jako motivacni nastroj, naptiklad pro zaméstnance firmy (viz VEBER,

2008).

2.2 Hlavni uzitek z podnikatelského planu

Podnikatelsky plan je vyznamny pro:
e majitelé, ktefi se zajimaji o budoucnost podniku

., Majitelé maji podnikatelské plany zejména pro planovani budoucnosti svych
podniku (strategické plany). To vsak nic nemeéni na skutecnosti, ze je budou téz
pouzivat pro Fizeni ristu podniku, plinovani zmén apod.” (Kordb, Peterka,

Reznékova, 2007).
e manaZery, ktefi maji na starosti chod podniku

,,»Manazeri jsou v podnicich zapojeni jednak do pripravy podnikatelskych planii,

jednak jsou uzivateli a prijemci vyhod podnikatelskych planii. Da se ¥ici, Ze
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podnikatelské plany mohou byt hlavnim planovacim ndstrojem v rukich manazerii*
(Korab, Peterka, Reznakova, 2007).

e investory, kteti maji zajem vlozit do podniku prostiedky

. Jak banky, tak ostatni investori maji zajem na tom, aby ziskali svoje investované
penize zpét s patricnym ziskem. Nicméné s vyjimkou tohoto bodu se jejich dalsi cile
znacné lisi. Banka se bude chtit ujistit, ze behem doby splatnosti piijcky bude podnik
schopen splacet jak jistinu, tak Uroky. Toto hledisko ostatni investory moc nezajima.
Investorum se jejich investice vrati zpét teprve v momenté prodeje, tedy casto

v horizontu mnoha let “ (Korab, Peterka, Reznakova, 2007).

2.3 Struktura podnikatelského planu
Vzhled podnikatelského planu se mize lisit s ohledem na velikost podniku, av§ak
jeho zakladni nalezitosti se neméni. Dle Vebera (2005) se podnikatelsky plan muze

roz¢lenit na tyto Casti:

a) popis podnikatelského zaméru — ve kterém budou zékladni informace o
spoleCnosti, nabizené vyrobky ¢i sluzby, popis konkurence, dodavateld

a zakazniku,

b) ekonomické propocty — zde patii zdroje financovani, vykaz o penéznich tocich,

vykaz zisku a ztrat, rozvaha, analyzy,
¢) piilohy — dokumenty, o kterych se zmintujeme v podnikatelském planu.

Dle Korédba a Mihaliska (2005) lze podnikatelsky plan rozclenit do deseti Casti:
titulni strana, exekutivni souhrn, analyza odvétvi, popis podniku, vyrobni plan,

marketingovy plan, organiza¢ni plan, hodnoceni rizik, finan¢ni plan a ptilohy.
1) Titulni strana

Na titulni stran¢ dle Kordba a Mihaliska (2005) je struény obsah
podnikatelského planu, a patii sem ty nejzakladngjsi informace, jako jsou: nézev
a sidlo spolecnosti, jména podnikateli s kontaktem, popis spolecnosti a povaha

podnikani, zplisob financovani s jeho strukturou.
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2) Exekutivni souhrn

Obsahuje souhrn celého podnikatelského planu. Casto je tato ¢ast povaZovéana za
zkraceny podnikatelsky plan. Této ¢asti by mél podnikatel vénovat zna¢né usili,
protoze musi zaujmout potencialni investory, ktefi se na zaklad¢ tohoto souhrnu
rozhodnou, zda si cely plan prostuduji jako celek. Mél by se psat az na zavér, az
kdyz ma podnikatel v hlavé uspotadané vSechny myslenky na dané téma. Je tieba

psat struéné a poutavé, ale text by mél byt maximalné¢ na dvé strany. Je tedy

vvvvvv

3) Analyza odvétvi

Analyza trhu se provadi na Uplném zacatku podnikani. Trhem je misto, kde
dochadzi k vzajemné interakci mezi prodavajicim a nakupujicim. Pokud chce
podnikatel efektivné prodéavat své sluzby ¢i vyrobky, musi dikladn€ analyzovat trh,
pozorovat jeho sméry a trendy, které pak zakomponuje do svych budoucich
rozhodnuti. Je zapotiebi provést segmentaci trhu a na zakladé toho vytipovat cilovy
trh pro novy podnik. Je nutné hlavné zanalyzovat konkurenci, popsat jeji silné
a slabé stranky, zda muze negativné ovlivnit fungovani nového podniku.
Analyzujeme zejména tyto Ctyfi skupiny: odvétvi, zakaznici, dodavatelé
a konkurence (Korab, Mihalisko, 2005).

4) Popis podniku

Zde by mél podnikatel podrobné popsat novy podnik, aby potencialni investor
mél predstavu o jeho velikosti a zadbéru. Kdy bude ptedpokladané zalozeni
spolecnosti, jaka bude pravni forma podnikani, jaky bude majetek spolecnosti,
v jakém odvétvi bude podnikat. V dalsi ¢asti popsat jaké jsou vize podnikatele,
jakym zpisobem chce dosahnout cile, jak se bude spole¢nost vyvijet v nasledujicich
letech. Vyjmenovat potencialni partnery, se kterymi Ize dosahnout cile. A nakonec
popsat, co naopak ocekavame od investora, jako jsou: vySe investice, forma

spoluprace, podil ve spolecnosti (Srpova, 2007).
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5) Vyrobni plan

V této ¢asti nepopisujeme pouze sluzbu ¢i produkt, ale snazime se popsat, CO na
trhu schazi. Nejde zde o to vstoupit na trh s revoluéni sluzbou, ale staci pfijit s jiz
existujici sluzbou v efektivn€jSim provedeni pro uspokojeni vice zakaznik.
Vysvétlit divody, pro¢ by zédkaznik mél o na$i sluzbu zajem, porovnat sluzby

s konkurenci, jaké jsou nase slabé a silné stranky.
6) Marketingovy plan

Marketing je pro Gspésné podnikani velice dulezity a jeho piiprava by se neméla
podcenit. Na to se zamé&fuji i potencialni investofi, ktefi jej Casto povazuji za
nejdulezitéjsi aspekt k dosazeni Gspéchu. Je zde popsano, jakym zptisobem budou
sluzby propagovany. Neopirdme se zde jen o kreativni mySleni, ale hlavné
o informace nasbirané béhem analyzovani trhu. Podnik si musi odpovédét na
otdzku, c¢eho chce marketingovou strategii dosahnout, kdyz bude schopen
zodpovédét na tuto otdzku, mize zacit tvofit marketingovy mix. Stanovujeme zde

zpusob prodeje, cenu vyrobku nebo sluzby, vhodnou reklamu (Srpova, 2007).
7) Organizacni plan

Zde je tieba popsat nami vybranou pravni formu podnikani, ktera bude pro chod
podniku nejefektivnéjsi. ZaleZi to na vysi zékladniho kapitalu, poctu spolecnikli

a zaméstnanci a taky jaké vedeni ucetnictvi nam vyhovuje.
8) Hodnoceni rizik

V této casti je tfeba popsat vSechna rizika, kterd mohou nastat v pribéhu
podnikani a vymyslet, jak je co nejefektivnéji vyiesit. Tato ¢ast je pro potencialni
investory také velice dillezita, protoZze je zajimd, zda si je podnikatel védom

moznych rizik a zda jim dokaze celit.

9) Finan¢ni plan

Ve finan¢nim planu jsou vSechny informace pievedeny do finan¢nich vystupt,

ukazateli, a koeficientd. Je to velice ndro¢na Cinnost, kde nesmime opomenout
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jediny detail, abychom byli schopni odpovédét na vSechny otazky investord, véfiteli
nebo bank. Je tfeba odpovédet na tyto otazky: Jaké budou nase zdroje financi? Na
co je vyuzijeme? Jaka bude piedpokladand ziskovost? Cim dikladngjsi bude
analyza trhu, tim piesnéji muzeme odhadnout cashflow. Finan¢ni plan se
vypracovava na prvnich tfi az pét let provozu podniku, pro lepsi prehlednost ddvame
vysledna cisla do tabulek a grafi. Patfi sem: pocateéni kapital, vSechny néklady
a pijmy, odhadovany cashflow, odhadovana rozvaha a dalsi (KORAB,
DOLEZALOVA, 2004).

10) P¥ilohy

V této casti by se mély nachazet vSechny materidly, na které se odkazujeme
Vv textu, jsou to rizné¢ dokumenty rozSifujici nebo ovétujici informace, které jsou
obsazeny v tomto podnikatelském planu. Patii sem: fotografie, finan¢ni vykazy,
Zivotopisy zaméstnanct, smlouvy, korespondence s dodavateli, brozury, katalogy

atd.

2.4 Marketingovy mix
Podle Caslavové (2009) je marketingovy mix oznadeni pro &tyfi zakladni
marketingoveé prvky, které se podileji na spravném chodu podniku. Pojem marketingovy
mix je Casto oznacovan také jako 4P, podle pocatecnich pismen anglickych slov:
product, price, place a promotion. Vsechny tyto ¢tyfi nastroje (produkt, cena, distribuce,
propagace) musi byt bez vyjimky zastoupeny ve stejné mife, aby byla zajisténa G¢innost

marketingoveho mixu.

., Marketingovy mix, je soubor marketingovych nastroju, které podnik vyuziva

k tomu, aby doséhl marketingovych cilii na cilovém trhu*“ (KOTLER, 1998, s. 94).
Produkt (Product)

Produktem je dle Kanovské (2009) povazovana véc nebo sluzba, kterou vyrabi a nabizi
obchodni spolec¢nost. Jde o tzv. jadro marketingového mixu a ovlivituje z velké ¢asti
zbylé slozky (cena, distribuce, propagace). K produktu lze vyrabét dalSi doplikové

zafizeni.
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podstatu firemni nabidky na trhu a bezprostredné slouzi k uspokojovani potreb

zékaznikii“ (SRPOVA, REHOR a kol., 2010, s. 199).
Cena (Price)

Cenova politika je jedna ze Ctyf ¢asti marketingového mixu a musi byt vytvéaiena
v souladu s celkovou firemni strategii. Nékteré firmy se rozhoduji za urcitych podminek
ke snizeni cen, jiné firmy zase zvysi cenu, aby zvedly prestiz dané produktové tady.
Cena je provazana s ostatnimi prvky marketingového mixu tak, ze kdyz nebude pohyb
cen spojen se zménou zbylych prvkil mixu, tak nepiinese o¢ekavany efekt. Aby zvyseni
cen bylo uspésné, je tfeba inovovat vyrobek nebo sluzbu, zvysit kvalitu, zménit obal,

udélat novou reklamni kampati atd. (KANOVSKA, 2009).
Distribuce (Place)

V distribuci se uvadi, jak a kde bude vyrobek nebo sluzba prodavana. Zde je
zapotfebi najit nejucinngjsi zpusob spojeni mezi vyrobcem a zakaznikem, tzv.
distribu¢ni cestu (kanal), kterym se produkt dostava od vyrobce az k zakaznikovi
(Vysekalova, 2006).

V distribuéni siti se nachazeji tyto skupiny: vyrobci, distributofi a dalsi podniky,
které se podileji na vykonu podpurnych ¢innosti. Zde se realizuje: prodej a nékup,
skladovani zbozi, doprava, financovani dopravy, sdileni rizika a nalézani

marketingovych informaci (Kotler, 2001).
Propagace (Promotion)

Propagace je cilené sdélovani informaci zakaznikovi podporujicich prodej
vlastnich produktii. Je dulezité vyvolat a nasledné udrzet zajem zakaznikli o vyrobky

nebo sluzby podniku.

Mezi zakladni formy podpory prodeje patii: reklama, bonusy, kuponovy prode;,
osobni prodej, vérnostni programy, spotiebitelské odmeény, public relations, piimy

marketing (SRPOVA, REHOR, A KOL., 2010).
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2.5 Strategicka analyza

Smysl strategické analyzy spociva v nalezeni vztahu mezi podnikem a jeho
okolim za ucelem ziskani vyhody v boji proti konkurenci. Ve své podstaté se jedna
o nikdy nekoncici proces zkoumdni vlastnich zdrojii a schopnosti, okolniho prostfedi
a konkurence. Vysledkem takovéto analyzy je pak mnozina vlivi, které napomahaji
vybéru vhodné strategie, piipadné mohou napomoci pii vytvafeni strategie nové.
Strategie tedy spoCivd v tom, Ze se snazime pifedvidat chovani okoli a konkuren¢nich
podnikd, ¢imZ dokdZeme planovat na§ budouci vyvoj (SEDLACKOVA, BUCHTA,
2006).

., Jakmile firma identifikuje své nejvetsi konkurenty, potrebuje zjistit jejich diileZité
charakteristiky, zejména jaké jsou jejich strategie, cile, silné a slabé
stranky “(KOTLER, 2001).

2.5.1 Analyza mikrookoli

Do mikrookoli zarazujeme nejblizs$i konkurenty, jejichz produkty jsou substituty
nasSich vyrobkii a sluzeb, dale pak dodavatelé a zadkazniky. Podnik miize snadno
ovliviiovat mikrookoli, které ho obklopuje. Pokud chceme analyzovat mikrookoli

podniku, musime zkoumat vyhradné podniky se stejnym zamétenim.

Makroprostiedi

Mikroprostfedi

+

PODNIK

- +
Interni faktory

Obr. ¢. 1 Okoli podniku (Zdroj: Business info, 2007, [online])
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Chalupsky (2009) poukazuje na vyvoj mikrookoli, které pfirovnava

k ,zivotnimu cyklu”, podobd se to ,zivotnimu cyklu vyrobku”, protoze analyza

mikrookoli v tomto podani ma nékteré stejné rysy. Typické pro vyvoj mikrookoli je

posloupnost né¢kolika na sebe navazujicich stadii, kterymi jsou:

vyvojova faze — je prvni faze ,.zivotniho cyklu®, kde poptavka je velmi nizka
a primarnim ukolem podniku je ziskat pfevahu nad konkurenci, a tim padem
vys$i trzni podil.

zavadéci faze — v obdobi zavadéci faze poptavka roste a podnik se snazi upevnit
svou pozici na trhu. Trzni podil narlsta a roz§ifuje svoje pole plsobnosti o dalsi
segmenty trhu lokéalniho, pfipadné i zahranic¢niho.

rustova faze — ve fazi ristu poptavka mirné roste nebo stagnuje v dusledku
vlivu konkurence.

faze zralosti — v momenté, kdy odvétvi dozrava, trh je jiz saturovany a poptavka
tedy spise stagnuje. Silny vliv ma jiz konkurence.

faze Upadku — finalnim jevem je upadek, zpusobeny zastaranim produktu.
Poptavka vyrazné klesa, taktéZz konkurence musi zvazit, zda klesajici trend zvrati

¢i odvétvi opusti.

F Y
Objem : : :
rodeju i i i
F o _J i i i
Fll ot o i i i
i i i
i i i
i i
i i i
i i i
i i i
i i i
i i i
i i
i i i
i i i
i i i i
i i i i
! I I I I
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i
I I I I I
Wivojova Zavadeéci Rustova Faze Faze
faze faze faze zralosti Upadku
Obr. ¢. 2 Stadia cyklu zivotnosti (Zdroj: Managementmania, 2012, [online])
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2.5.1.1 Porteriiv model 5 sil
PorterGv model 5 sil analyzuje konkurencni sily v mikrookoli a snazi se
odhalovat pfilezitosti a hrozby podniku, které je tfeba vyuZzit nebo naopak potlacit.

Tento model 5 sil pomaha manazeriim tuto analyzu uskuteénit, zabyva se:

e rizikem vstupu potencialnich konkurentt,
e rivalitou mezi podniky,

e smluvnimi silami dodavatelq,

e smluvnimi silami kupujicich,

e hrozbami substitu¢nich vyrobkl (Dedouchové, 2001).

Potencialni novi
konkurenti

(Ohrozeni ze strany novych
potencidlnich konkurentt)

Dodavatelé Odbératelé
(Dohadovaci schopnost (Dohadovaci schopnost
dodavatelt) odbératelt)

Nahradni (nové)
vyrobky

(OhroZeni ze strany
nahradnich vyrobkd -
substitutd)

Obr. €. 3. Porterdv model 5 sil (Zdroj: Ketkovsky, 2003)
Potencialni novi konkurenti

Za potencialni konkurenty je tfeba povazovat podniky, které si v souc¢asné dobé
sice nekonkuruji, ale pokud by se k tomu rozhodly, tak by se mohly stat konkurenty.
Zalezi to na velikosti bariér vstupu do odvétvi. Pokud je bariéra mald, tak to znamena,
ze podniky by mély snizit ceny. Naopak pokud je bariéra vstupu velka, tak podniky
uvnitt mikroprostfedi mohou vyuzit vyhody této ptilezitosti pro zvyseni cen za ucelem

dosazeni vyssSiho zisku. Hrozba konkuren¢ni sily v mikroprostfedi zavisi na vysi bariér
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vstupu na trh, je tam spousta faktorti, které brani podniku se prosadit. Pfekonavani
bariér je spojeno se zvySovanim nakladi. Cim jsou bariéry vyssi, tim je potieba vic
financi. Ekonom Joe Bain rozlisil tfi zakladni zdroje bariér noveho vstupu: oddanost
zakaznik, absolutni nakladové vyhody a miru hospodarnosti (DEDOUCHOVA, 2001).

Konkurenéni rivalita

Jestli je rivalita mezi stdvajicimi podniky v mikrookoli nizkd, znamena to, Ze
podniky maji moznost zvysit ceny a dosahnout vyssiho zisku. Pokud je konkurenéni sila
velka, tak dochazi k cenové konkurenci, coz vede k cenové valce, kterda muze zesilit
rivalitu mezi podniky. To vede ke snizovani cen a poklesu zisku. Silna rivalita mezi
podniky v mikrookoli ma negativni vliv na ziskovost podnikii (DEDOUCHOVA,
2001).

Odbératelé

Kupujici mohou byt hrozbou, pokud za¢nou vyzadovat nizsi cenu, vétsi kvalitu
nebo lepsi servis. Tyto faktory zvySuji vyrobni cenu produktu nebo sluzby. Slabi
kupujici jsou pro podnik pfilezitost k navysSeni ceny a tim padem navyseni zisku (Porter,
1994).

Dodavatelé

Dodavatel¢ jsou hrozbou, pokud zacnou zvySovat ceny nebo snizovat kvalitu,
oboji pak vede k poklesu zisku podniku. Slabym dodavatelim mohou podniky nafizovat

snizeni ceny nebo pozadovat vyssi kvalitu (Dedouchova, 2001).
Nahradni (nové) vyrobky

Hrozba substitu¢nich vyrobkt je posledni z péti Porterovych konkurenénich sil.
Blizké substituty vytvaieji konkurenci a limituji ceny, za které musi podnik prodavat,
podnik mé tak mensi zisk. Naopak existence malo blizkych substituti vytvaii pro

podnik pfilezitost zvySeni ceny, coz vede ke zvyseni zisku (Porter, 1994).
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2.5.1.2 SWOT analyza

Je to jedna z moznosti systematické analyzy soucasné pozice firmy. Jeji nazev je
slozen z pocate¢nich pismen anglickych slov: Strenghts, Weaknesses, Opportunities,
Threats, které znamenaji: silné stranky, slabé stranky, ptilezitosti a hrozby. Oznacuji
Ctyfi zékladni dimenze této analyzy. Je tfeba si uvédomit, ze silné a slabé stranky jsou
internimi vlivy, které mizeme sami ovliviiovat. Je to dano naSimi manazerskymi
schopnostmi, jedinecnosti nebo pramérnosti nabizené sluzby ¢i produktu. Naopak
hrozby a prtilezitosti jsou externi faktory. Tyto faktory nemtizeme sami o sob¢ ovlivnit,
pouze na né reagovat (silna nebo naopak slaba konkurence, situace na trhu préce,

legislativa (KORAB, PETERKA, REZNAKOVA, 2007).

LSWOT analyza je technika strategické analyzy zaloZena na zvazovani vnitinich
faktoru podniku (silné a slabé stranky) a vnéjsich faktorii prostredi (prilezitosti
a hrozby)” (Kanovska, 2009, s 26.).

Silné stranky — Silnou strankou jsou ty faktory, diky kterym ma podnik silnou pozici
na daném trhu. Je to oblast, ve které si podnik vede dobife ve srovnani s konkurenci

(Ketkovsky, 2003).

Slabé stranky — ,,Jsou presnym opakem silnych stranek. Firma je v nécem slaba,
uroven nékterych faktorii je nizkd, nékdy nedostatek urcité silné stranky znamena slabou

stranku, coz brani efektivnimu vykonu firmy” (BLAZKOVA, 2007, s. 156).

Prilezitosti — Za piilezitosti Ize povazovat ty moznosti, jejichz realizaci by se mohla
zlepsit situace podniku na trhu. Tyto pfilezitosti zvyhodiuji postaveni podniku na trhu

vuci stavajici konkurenci (Ketkovsky, 2003).

Hrozby — ,, Neprizniva situace ¢i zména v podnikovém okoli znamenajici prekazky pro
¢innost. Mohou znamenat hrozbu upadku ¢i nebezpeci neuspéchu. Podnik musi rychle
reagovat odpovidajicim zpiisobem, aby je odstranil ¢ minimalizoval.” (BLAZKOVA,
2007, s. 156).

2.5.2 Analyza makrookoli
Dedouchova ve své publikaci Strategie podniku: metodicka prirucka pro

kombinovanou formu studia popisuje makrookoli jako silu, ktera mtze snadno ovlivnit
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chod podniku. Podnikani firem je ovlivnéno makrookolim, avSak pouze velké podniky
mohou mit vliv na makrookoli. Mensim podnikiim zbyva pouze pfizplsobit se jeho
vlivam. ,, Faktory makrookoli jsou faktory, které jsou externi ve vztahu k danému
mikrookoli, ovliviiuji poptavku a piisobi na podnikovy zisk.“ (DEDOUCHOVA, 2001,
s. 25).

Podnikové makrookoli je tvofeno témito prvky: technologii, demografickou
situaci, politikou, legislativou, socialnim vyvojem, makroekonomickym vyvojem
(CHALUPSKY, 2007).

2.5.2.1 SLEPT analyza

Kazdy podnik obklopuje vnéjsi okoli. Aby podnik dokézal na trhu uspét, musi se
zabyvat prizkumem tohoto okoli. Podle Ketkovského (2003) by analyza méla byt
zaméfena do budoucna, jenomze nelze dostate¢né odhadnout budouci vyvoj bez
prozkoumani ptedchazejiciho a soucasného stavu. Mezi zakladni ¢asti této analyzy patii

oznaceni socialnich, pravnich, ekonomickych, politickych a technologickych hledisek.
Social (socialni hledisko)

Do sociadlniho prostiedi mizeme zatradit demografické faktory, zivotni styl,

naboZenstvi, pfistup k volnému casu, troveil vzdélani.
Legal (pravni a legislativni hledisko)

Toto prostiedi je ovlivilovano predev§im vladou, ktera stanovuje pravidla pro

podnikani, jakymi jsou: pracovni pravo, danova politika, ochrana Zivotniho prostiedi.
Economic (ekonomické hledisko)

Patfi zde inflace, kupni sila koruny, kurz koruny vici svétovym meénam, statni

rozpocet, hruby doméci produkt, mira nezaméstnanosti, rentabilita odvetvi.
Political (politické hledisko)
Zkouma politickou stabilitu, zahrani¢ni politiku, statni aparat.

Technological (technologické hledisko)
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Technologické prostiedi piedstavuje tempo, jakym se ubiraji technologické

zmény v odvétvi a jejich inovaéni potencial.

2.6 Dotazovani — zakladni metody sbéru primarnich adaju
Dotazovani spociva v tom, Ze respondentim jsou zadavany otazky, z jejichz
odpovédi se nasledn¢ ziskaji pozadované primarni tdaje. Vybirdme takové respondenty,
ktefi odpovidaji cili a zamérim vyzkumu. Existuje nékolik druhd dotazovani,
ne vSechny jsou vhodné k dosazeni cile. Zalezi na tom, jakou méame skupinu

respondentll, jaké jsou nase financni a ¢asové moznosti. V praxi se jednotlivé druhy

dotazovani skombinuji (KOZEL, 2006).
Konstrukce otazek

Neexistuje piesny navod, jak spravné konstruovat otdzky. Ale je tfeba se
vyvarovat takovym otazkdm, které nesouvisi s tématem nebo nemohou byt
zodpovézeny pravdivé. Takové otazky mohou negativné ovlivnit respondenta anebo nas
jenom obiraji o ¢as a penize. Snazime se, aby respondenti rozuméli nasim otdzkam
a byli ochotni odpovidat na viechny otazky. Spatné formulovana otizka mize nadélat
problémy v podobé chybnych odpovédi. Pti tvorbé dotazniku je tfeba klast diraz na to,
jakym zpusobem jsou otazky formulovany. Dilezitymi pravidly jsou: ptat se piimo,
Klast jednoduché otazky, nepouzivame cizi slova (danou slovni zasobu pfizpisobime
konkrétni dotazované cilové skupin€), vyhybame se dvojznacnosti slov, tvofime kratké
otazky, vyvarujeme se otazkam spojenych s hodné vzdalenou budoucnosti (KOZEL,
2006).

Druhy dotazniki

Dotazniky se de€li na nasledujici Ctyfi druhy: osobni, pisemné, telefonické

a elektronické dotazovani. V tabulce uvedené niZze shrnujeme jejich pozitiva a negativa.
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Tabulka €. 1: Pozitiva a negativa dotazniki (vlastni zpracovani)

pozitiva negativa

osobni e okamzita zpétna vazba e Casova a finan¢ni naro¢nost

e lepsi vysvétlitelnost

pisemné e malé néklady e nizka navratnost
e respondent bez ¢asové tisn€ a e delsi doba navratnosti
vlivu okoli e anonymita
telefonické e rychlost ziskanych informaci e Casovy natlak
e nizsi naklady e nutnost byt struény a vécny

e vSeobecna neduvéra k

tazatelim
elektronické e minimalni ¢asova a finan¢ni e vyplnéni za ucelem odmény
narocnost (zkreslenost odpovedi)

e rychlejsi vyhodnocovani

odpoveédi (strojove zpracovani)

Zvoleny druh dotazniku musi korespondovat s moznostmi oslovované cilové

skupiny. D4 se tedy ptedpokladat, Ze v dneSni dobé, stalé jesté ,.konzervativni seniofi
nebudou schopni nebo ochotni vyplnit dotaznik distribuovany prostfednictvim

socialnich siti, které jsou doménou pievazné mladeze a osob v produktivnim véku.

2.7 Pravni forma podnikani

Hlavni kritéria rozhodujici o volbé pravni formy podnikéni jsou dle Synka (2000):
,,Jsou to predevsim:

1. zpusob a rozsah ruceni (podnikatelské riziko),

2. opravneni k rizeni, tj. zastupovani podniku navenek, vedeni podniku,
moznost spolurozhodovani apod.,

3. pocet zakladatelii,

4. naroky na pocatecni kapitdl,
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5. administrativni narocnost zalozeni podniku a rozsah vydajii spojenych se
zalozenim a provozovanim podniku,

ucast na zisku (ztrate),

financni moznosti, zvlasté pristup k cizim zdrojiim,

danoveé zatiZeni,

© © N o

zverejniovaci povinnost (Synek, 2000, s. 23).

Je znamo, Ze obchodni zdkonik obsahuje Upravu nékolika pravnich forem
podnikéni, a to od vefejné obchodni spole¢nosti, komanditni spole¢nosti, pftes
spole¢nost s rucenim omezenym, akciovou spole¢nost a dalsi tak, jak je uvedeno
v ustanoveni 8 56 odst. 1 obchodniho zakona ¢. 513/1991 Sb. ve znéni pozdé&jsich zmén
a doplnkd. V oblasti sluzeb, tj. ma-li byt zfizeno a provozovano fitness centrum, jde
z hlediska obratu o drobné podnikani, a proto za nejvhodnéjsi pravni formu podnikani
oznacuji pravé formu spolecnosti s ru¢enim omezenym. A to zejména z nasledujicich

divodi.

Povazuji za vyhodné, Ze v ptipad€ této pravni formy se jednd o jednoduchy
zpusob zaloZeni, kdyz pravni Uprava ptipousti Ucast ve spoleCnosti toliko jednoho
spolecnika s minimalnim zakladnim kapitdlem ve vysi 200 tisic K¢ Vyhodu napf.
spatfuji v tom, Ze spolecnici ¢i spole¢nik mize sam realizovat Ucel, pro ktery byla
spole€nost zaloZena ¢i zfizena, nebo v pfipadé zruSeni spolecnosti rozhoduji spolecnici

¢1 spole€nik sam, nikoli valna hromada.

Déle, pokud jde o odpovednost za zdvazky spolecnosti, pravni uprava stanovi, ze
spoleénik ¢i spole¢nici odpovidaji za zavazky spole¢nosti do doby zapisu splaceni
vkladu do obchodniho rejstiiku. Bude-li zaplaceni vkladi zapsdno do obchodniho
rejstiiku, ruceni spole¢nikli za zdvazky spolecnosti zanika a spole¢nost sama ruci celym

svym majetkem za své zavazky.

ProtoZze zédkonna uprava spoleCnosti s ru¢enim omezenym dale umoznuje, aby
zakladni kapital nebyl tvofen pouze financnimi prostfedky, ¢ast zakladniho kapitalu

muze tvofit véc movitd, konkrétné osobni automobil v hodnoté dle znaleckého posudku
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soudem ustanoveného znalce ve vysi 100 000 K¢ a zbyla ¢ast bude ptedstavovat na ucet

spole¢nosti slozenych 100 000 K¢.
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3 Analyza problému

V této kapitole se zabyvam analyzou trhu a to pfedevsim cilovym trhem, kde

jsem se zaméfil na potencialni zakazniky, které jsem oslovil za pomoci dotazniki.

3.1 SLEPT analyza

Social (sociélni hledisko)

Podle poslednich udaji Ceského statistického tfadu Zije v Tfinci necelych 37
tisic obyvatel. Z vyse uvedeného poétu je cca 25 tisic obyvatel ve véku od 14 do 65 let.
A pravé tato skupina obyvatel se mi zda byt potencionalnim zékaznikem. Nelze rovnéz

ponechat stranou zajemce o sluzbu fitness centra z fad asi Sesti tisic seniord.
Legal (pravni hledisko)

V Ceské republice je podnikani upraveno nékolika pravnimi pfedpisy, zejména
pak zakonem ¢. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani, zakonem ¢&. 513/1991 Sh.
obchodni zdkonik a ptedpisy souvisejicimi jako naptiklad Zakonikem prace, Zdkonem
0 socialnim a zdravotnim pojisténi, Zakonem o dani z pfijmu a dal$§imi danovymi
zakony. Pfekazkou pii vystavbé nového fitness centra mize byt pomérné dlouhotrvajici
proces pii ziskavani nejriznéjSich povoleni, kterd jsou nezbytnou formalni podminkou
pro fadny provoz. Z celé fady téchto povoleni je tieba vyjmout stavebni povoleni, které
jak je zndmo vydava mistn¢ piislusny stavebni Gfad. Finan¢né i technicky se jevi byt
naro¢né¢ podfizeni se pozadavklim ze strany bezpecnosti provozu fitness centra
z pohledu poZarnich ptedpisti, které mimo jiné stanovi podminky umisténi tnikovych
vychodi. Pro prodej dopliki stravy musi byt podnikatelsky subjekt zaregistrovan
u Statni zemédélské a potravinaiské inspekce (SZPI). Jednou z pozitivnich
legislativnich Uprav je moZnost nabizet zamé&stnanecké benefity na sportovni vyZiti.
Ttinecké zelezarny, a.s., Walmark, a.s., Moravia Steel, a.s. jsou na Ttfinecku
nejvyznamngjsi firmy z hlediska poctu svych zaméstnanct, ktefi jsou nositeli téchto

vyhod. A je tedy realnd Sance vyuzit této moznosti a nabidnout jim sluzby fitness
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centra.

Economical (ekonomické hledisko)

V soucasné dobé se Ceska republika vyporadava s dopady ekonomické krize,
kterd nastala v roce 2008. Mira nezaméstnanosti v okrese Frydek-Mistek je 7,5 %, coz
je ve srovnani s celorepublikovym stavem o 0,2% méné. Mira inflace za posledniho pul
roku rovnéz klesa a jeji soucasny stav je 2,7 % (KURZY, 2013, [online]). Statni dluh se
naopak zvySuje a soucasny jeho stav je 1,716 bilionu korun (NOVINKY, 2013,
[online]). Primérna mzda v okrese Frydek-Mistek je 24 174 K¢, je to 2,7% narutst oproti
stejnému obdobi minulého roku (CESKENOVINY, 2013, [online]).

Political (politické hledisko)

V Ceské republice, jak je znamo, na politické scéné vladne koalice ODS
(Obcanska demokraticka strana) s ptredsedou Petrem Necasem, TOP 09 s ptredsedou
Karlem Schwarzenbergem a Lidem s ptfedsedkyni Karolinou Peake (aktualni z roku
2013). Podporu mého podnikani nalézam v podstaté ve vSech volebnich programech
téchto politickych stran. Nejblize je vSak program ODS, ktery v oblasti podpory
podnikéani deklaruje mimo jiné nizké pfimé dané firem a Zivnostnikil, zasazuje se o
snizovani odvodii zivnostnikl, pfedpokladd sniZzeni vydajii firem na administrativni
¢innost v podnikani o 30% do roku 2014 oproti roku 2005 a pocita, jak zjednodusit

pocatky podnikani, napt. pti zalozeni firmy, kdy tento proces probehne elektronicky.

Provazanost programii politickych stran na centralni arovni s politikou v mésté
Tfinec zarucuje vladnouci seskupeni pod ndzvem Osobnosti pro Tiinec v Cele se
starostkou p. RNDr. Vérou Palkovskou. S ohledem na geografickou polohu mésta
Ttince, které se nachazi v bezprostiedni blizkosti hranic s Polskou republikou
a Slovenskou republikou, pak v oblasti kultury a sportu je tfeba vyzdvihnout
dlouhotrvajici spolupraci mést Tfince, Cieszyna a Cadce. A pravé jednim z projevil této
spoluprace je zvySeny zajem obcCanli Polské republiky a Slovenské republiky, zijicich
v blizkosti hranic s Ceskou republikou o Gcast na nejrizngjich sportovnich akcich.

Predpokladam, ze ¢ast téchto zdjemci mize navstévovat moje fitness centrum. Ostatné
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navstévy obcanii Polské a Slovenské republiky u stdvajici konkurence jsou toho
dikazem. Bylo by proto chybou, kdyby pfi Gvaze o opodstatnénosti a smysluplném
kroku, to je zfizeni a provozovani fitness centra, nebylo brano v potaz toto politické

prostiedi.
Technological (technologické hledisko)

I kdyz jde technologicky rozvoj neustale kupiedu, tak v posilovné se nemusim
obavat toho, ze mnou nakoupené stroje a dal$i zafizeni budou za péar let zastaralé.
V tomto prostiedi je technologicky vyvoj minimalni, funk¢nost stroji a zatizeni zustava
stejna, mohou se ménit materialy nebo design. Pro zakaznika je dilezité, aby stroje byly
funkéni, ucinné a bezpecné. Proto nepiedpokladam, ze by technologicky rozvoj mohl
zasadné ovlivnit moje podnikani. Pro zdarny rozvoj podnikani nebudu ztracet ze zietele
vyvoj novych technologickych zatizeni, ktera obohati nabidku sluzeb fitness centra a to

s ohledem na poptavku ze strany jeho zadkazniki.

3.2 Analyza konkurence

Abych neposkodil jméno redlné konkurence, nebudu zde uvadét presné nazvy

konkrétnich konkurenénich fitness center a zvolim pro tyto ucely pouze ndzvy pracovni.
Konkurence ¢. 1

Toto fitness centrum se nachazi v prostorach ndkupniho centra na jednom
z nejveétSich mistnich sidlist. Jednd se o moderné vybaveny podnik, avSak primarné se

zameifenim na kardio cvi€eni (posilovna je jen doplitkova sluzba).

Tabulka ¢. 2: Konkurence ¢. 1 (vlastni zpracovani)

Nabidka e Schwinncycling
e H.E.AT. program

e posilovna

Oteviraci doba e pondé¢li — patek: 8:00 - 12:00, 15:00 — 21:00
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e sobota —nedéle: 09:00 — 15:00

e jednorazovy vstup 65 K¢
e mésicni permanentka 650 K¢

e celoro¢ni permanentka 5 700 K¢

e ccalbkm

e dobra dostupnost
e moderni prostredi
e atraktivni lokalita

e moznost parkovani zdarma

e limitujici oteviraci doba

e chybi uschovna jizdnich kol, kocarka
e absence bezbariérového pristupu

e nedostatené vybavena posilovna

e bez moznosti osobniho trenéra

Konkurence €. 2

Tato posilovna je soucasti rozsdhlého sportovniho aredlu, ve kterém se nachazi
kryty bazén, fotbalové hifisté, sauna, minigolf a tenisové kurty. I pfes vysoky potencial

lokality se jedna o spiSe zastaraly podnik s nedostatecnym vybavenim.
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Tabulka ¢. 3: Konkurence ¢. 2 (vlastni zpracovani)

posilovna

e pond¢li — patek: 7:00 - 13:00, 14:00 — 20:00

e sobota —nedéle: 8:00 —13:00, 14:00 — 18:00

e jednorazovy vstup 50 K¢
e mésicni permanentka 520 K¢

e celoro¢ni permanentka 4 100 K¢

e ccalbkm

e |okalita (soucast velkého sportovniho arealu)

e nizka cena

e zastaralé vybaveni

e malo cvicicich stanovist

e Spatna cirkulace vzduchu

e socialni zafizeni neni soucasti posilovny
e chybi uschovna jizdnich kol, kocarka

e absence bezbariérového pristupu

Konkurence €. 3

Moderné vybavené fitness centrum na okraji mésta Tiince. Soucasti je

1 nekutacka kavarna a dvé bowlingové drahy.
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Tabulka ¢. 4: Konkurence ¢. 3 (vlastni zpracovani)

Nabidka

e posilovha
e bowling
Oteviraci doba e pondéli — patek: 8:00 - 12:00, 15:00 — 21:00
e sobota — nedéle: 09:00 — 15:00
Vstupné e jednorazovy vstup 85 K&
e mési¢ni permanentka 720 K¢
e celoro¢ni permanentka 7 170 K¢
Vzdalenost od mého e cca3,5km

fitness centra

Vyhody e moderni vybaveni
e prostorna posilovna
e moznost nakupu doplnki stravy

e parkovani na hlidaném parkovisti zdarma

Nevyhody e na okraji mésta

e vysoka cena vstupného

Z hlediska vybaveni a sluzeb se jako nejvétsi konkurent muze jevit konkurence
¢. 3. Jako pfimého konkurenta jej vSak nevnimam, protoze se nachdzi na opacném
okraji meésta. Zbyvajici dva konkurenti nevyhovuji pievazné z hlediska ptistupu do
objektu a nedostateénym vybavenim. U prvniho konkurenta je navic zasadnim
problémem netplna vikendova oteviraci doba. Pravé z nedostatkid prvnich dvou

konkurentli miize moje fitness centrum tézit a prilakat tak nové zakazniky.
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3.3 Porteruv model 5 sil

Potencialni novi konkurenti

Hrozba toho, Ze v Ttinci piibude novy konkurent, je opodstatnéna, ale pokud to
nebude néjaké velké fitness centrum s nabidkou komplexnich sluzeb, tak si myslim, ze
to nebude takovy problém. Navic se domnivadm , Ze takové klasické fitness centra, kterd
by mi mohla konkurovat, se uz ted moc nestavi, misto toho vznik& spousta wellness
hotel. Soucasti téch luxusnéjSich jsou 1 posilovny, ale nejsou hlavnim zdrojem
vydélku, a proto jsou mald a vybaveni v nich neni pfizpisobeno pravidelnému

navstévovani, z divodu absence nékterych strojii nebo Cinek.
Konkuren¢ni rivalita

Jak jsem jiz zminil, tak v T¥inci se jiz nachazi 3 posilovny. Zda se to byt dost
velka koncentrace na tak malém misté, ale zije zde bez méla 37 tisic obyvatel a dalsi
zivotniho stylu roste. Je dulezité zaujmout nové klienty, lidé totiZ neradi méni
posilovny, na které si uz zvykli a setkavaji se tam s kamarady. Tyto klienty je tfeba
dostat do mého fitness centra pomoci lep$i nabidky sluzeb a zvyhodnénych cen.
Konkurenti budou reagovat na nové fitness v Ttinci, bude tedy zapotiebi byt na pozoru

a hlidat, jak se méni ceny a nabizené sluzby konkurence.
Dodavatelé

V dnesni dobé na trhu pisobi hodné firem prodavajici posilovaci stroje nebo
dopliiky stravy pro sportovce. Mam tedy moznost vybéru jak z hlediska ceny nebo
kvality. Vybaveni posilovny jako jsou posilovaci stroje a ¢inky budu nakupovat od
Ceské firmy Griin sport, kvalita stroji je zarucena 24 letou plisobnosti na Ceském
i zahrani¢nim trhu. Dodavatele doplikd stravy miazu prabézné meénit, podle aktualni

poptavky a nabidky ze strany prodejcti.
Odbératelé

Od vzniku krize je sila kupujicich dilezitym faktorem. Zakaznici si v§imaji
i malych cenovych rozdili mezi vstupy do fitness centra nebo ceny népoje, bez kterého

nejde zdravé trénovat. Je ticba dat na postiehy navstévnikt a vychazet jim vstfic, aby se
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v mém fitness centru citili dobfe a neméli tendenci navstévovat konkurencni posilovny

nebo se vénovat aerobnim aktivitam.
Nahradni (nové) vyrobky

V tomto oboru podnikani lze substitutem nazvat kazdou pohybovou ¢innost,
kterou ¢lovek provadi za ucelem zlepseni fyzického a duSevniho zdravi. Takovymi
hlavnimi substituty se mohou zdat rizné cvic¢ici pomutcky do domacich posiloven, které
jsou cenové dostupné, a lze s nimi procvicit celé t€lo. Tyto stroje ovSem nejsou moc
kvalitni a neprocvi¢i jednotlivé partie tak dobie, jako profesionalni vybaveni
Vv posilovné. Z vlastnich zkuSenosti vim, ze na kvalitni domaci posilovnu je tfeba mit
prostor alespont 12 m?2 a vybaveni v cené 25 000 az 30 000 K¢&. V 1été Ize substitutem
nazvat béh, cyklistiku a jiné volné dostupné formy pohybovych aktivit, ke kterym neni
tieba drahé vybaveni. Dalsimi substituty mohou byt sportovni centra, ktera nabizi: tenis,

bowling, plavecky bazén atd.

3.4 Identifikace zakaznika
Zakladem tuspéSného podnikani je nutnost spravné analyzovat zakaznika, jeho

potieby a pozadavky.

Domnivam se, ze hlavnimi zakazniky AZ-fitness budou lidé, kteti jiz pravidelné
navstévuji fitness centra. Proto na zacatek podnikani se zaméfim pouze na tyto skupiny
a pomoci dotaznikl se pokusim zjistit, jaké jsou jejich pozadavky ve fitness centrech.
Budu se jim maximalné snazit pfizptisobit nabidku sluzeb, prostiedi, cenovou politiku

a provozni dobu.

Zajem specifické skupiny potencidlnich zakaznikii o moje podnikani, mtze byt
pfimou umérou ovlivnén nabidkou sluzeb, nutnych pro to, aby tento zakaznik mohl
nabizené sluzby vibec vyuzit. Piikladem takovéto skupiny zdkaznikli mohou byt
napiiklad rodic¢e s détmi. Pokud tedy moje fitness centrum neumoziuje bezbariérovy
pfistup, tschovnu kocarki a détsky koutek, s nejvetsi pravdépodobnosti tato cilova

skupina nebude sluzby nového fitness centra vyuzivat.

V dalsich letech provozu bych se mohl zamétit na skupiny zdkazniki, kteti by

méli vyuzivat sluzeb fitness center ze zdravotnich divodi. Ve mésté Ttinci se nachazi
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Ttinecké Zelezarny, a.s., které produkuji Skodlivé zplodiny, jez se Casto zdrzuji nad
méstem a lidé je musi vdechovat. V Tfinci ptipada na 10 tisic obyvatel 1 094 trpicich
alergiemi, ve srovnani spramérem v Ceské republice je to o 122 obyvatel vic
(KHSOVA, 2011, [online]). Dalsi skupinou, kterou je vhodné zminit, jsou ti, ktefi maji
sedavé zaméstnani a s tim spojené problémy se z&dy a nezadouci piibirani na vaze. Pro

ty je vhodné jak posilovna, tak i kardio cviceni.

3.4.1 Dotazovani

Z analyzy konkurence je patrné, ze pfevazna vétSina konkurenénich fitness
center se nezamé&fuje na pozadavky vyse uvedenych specifickych skupin potenciélnich
zakazniku. Dva ze tfi konkurentti nemaji bezbariérovy piistup, ani jeden nema détsky
koutek. Otazkou vsak zustava, zda tato specificka cilova skupina ma vubec zjem

0 mnou nabizené sluzby.

Abych zjistil, jaké pozadavky a potfeby ma moje potencionalni klientela,
rozhodl jsem se vytvofit anketu, pomoci které se snazim oslovit vySe zminované cilové

skupiny.

Prvni dotaznik $ifim Vv elektronické podobé a dalsi v pisemné (viz. Teoreticka
¢ast, 2.6 Dotazovani — druhy dotaznik). Mnou navrzené dotazniky jsou k nahlédnuti

v prilohach (sekce Dotazniky).

3.4.2 Zpracovani vysledki dotazovani

Dotaznik jsem roznesl mezi 140 respondentti rizného vékového rozmezi, z nichz
se mi vratilo 106. Nejmladsimu dotazovanému bylo 15 let a nejstar§imu 65 let.
Prizkum jsem provedl ve mésté Tiinec a v jeho okoli. Respondenti odpovidali na 7
otazek, které jsem zde graficky a tabulkové zaznamenal. Dotazované jsem oslovoval

na ulicich, v obchodnich domech i ve skolach.
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Otazka ¢. 1:

Kolik je Vam let...?

14%

Kolik Vam je let

7%

Pocet respondentl

W 15-23
W 24-30

31-45
B 46-60

m 61 avice

Graf ¢. 1: Kolik Vam je let...? (vlastni zpracovani)

Cilem této otazky bylo zjisténi, jaka ve€kova kategorie se do dotazovani zapojila.
Z grafu je zfejmé, ze snahou bylo obsahnout vSechny vékové kategorie, které by mohly

byt ptipadnymi cilovymi skupinami. Nejvétsi pocet respondentli bylo ve vékové

kategorii 24-30 let, tedy pracujicich lidi, dale v rozmezi 15-23 let, tedy studentd.

Otazka ¢. 2:

Meél/a byste zajem o koupi zvyhodnénych permanentek?

Tabulka ¢. 5: Vyuzil bych koupi zvyhodnénych permanentek (vlastni zpracovani)

Pripadna odpovéd’ Pocet odpovédi %

Ano 47 45%
Spise ano 32 30%
Ne 14 13%
Spise ne 13 12%
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Tato otazka byla respondentim poloZena za ucelem zjisténi, zda by byl zajem o
koupi zvyhodnénych permanentek. Z odpovédi vyplyva, ze vétSina respondentli by

uvazovala o koupi permanentek.

Otazka ¢. 3:

Zajimate se o zdravy Zivotni styl?

Zdravy Zivotni styl

13%

B Ano
M Spise ano
W Ne

M Spise ne

Graf ¢. 2: Zdravy zivotni styl (vlastni zpracovani)

Vysledek této otazky je dulezity pro spolecnost, zda lidé ve zvolené oblasti podnikani

maji zajem o zdravy Zivotni styl.

Otazka ¢. 4:

Jaka je pro Vas maximalni inosna cena za jednorazovy vstup?

39



Tabulka ¢. 6: Jednorazovy vstup (vlastni zpracovani)

Piipadna odpovéd’ Pocet opovédi %
50-70 21 20%
70-80 48 45%
80-90 18 17%
90 -110 7 7%
110 a vice 12 11%

Z grafu je patrné, ze potencionalni zakaznici by byli ochotni zaplatit maximalné
za jednordzovy vstup v priméru 70 - 80 K¢&. Pro spoleCnost dilezita informace,
pfedevsim pfi tvorbé cen vstupl. Ceny vstupt budou zohlednény jinak u studentti, kde

budou stanoveny ceny niz$i, nez ceny u dospélych.
Otazka ¢. S:

Kolikrat tydné byste fitness centrum navstévoval/-a?

Navstévovanifitness centra

14%

mlai2
m2aid
4azs

W 5avice

Pocet navstév

Graf ¢. 3: Navstévovani fitness centra (vlastni zpracovani)
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Tyto informace se vyuziji pii vypoctech planovanych trzeb a piedpokladané

navstévnosti.
Otazka ¢. 6:

Co vas dokaze u fitness center nejvice odradit?

Tabulka ¢. 7: Co Vas dokaze odradit od fitness center (vlastni zpracovani)

Pripadna odpovéd’ Pocet odpovédi %
Personal 10 9%
Lokalita 11 10%
Malé kapacita 7 7%
Neptijemna atmosféra 33 31%
Cena 26 25%
Kvalita zafizeni 19 18%

Pro spolecnost dilezitd informace pfedevsim v oblasti kvality sluzeb.
Otazka €. 7:

V kterou denni dobu byste fitness centrum navs$tévoval/-a? (vlastni

zpracovani)
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Casové rozmezi navétévnosti

29 W 6:00-8:00
W 8:00-10:00
W 10:00-12:00
7% W 12:00-16:00

W 16:00-21:00

26%

Casové obdobi

Graf ¢. 4: Casové rozmezi navitévnosti (vlastni zpracovani)

Z grafu vyplyva, ze fitness centrum bude nejvytiZzené&jsi v rozmezi mezi 16 — 21

hodinou a naopak nejmén¢ vytizené bude v dobé kolem polednich hodin.

Na zaklad€ vysledkt dotaznikil, jsem se rozhodl, Ze se zaméfim primarn€ na
osoby, které jiz vyuzivaji fitness sluzeb. Jako dopliikovou sluzbu nabidnu zvyhodnéné
dopoledni programy pro rodice s détmi (ve specifickych dnech i s moznosti ,,animatora‘

v détském koutku).
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4 Vlastni navrhy reSeni

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Zakladatel: Adam Zubek

Nazev spole¢nosti: AZ-fitness, s.r.o.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Zakladni kapital: 200 000 K¢

Sidlo spole¢nosti: Ttinec, Jablunkovska 304

Ptedmét podnikani: Poskytovani sluzeb v oblasti fitness

Prodej vyzivovych dopliki

4.2 Prinos vlastniho navrhu podnikatelského planu
Piinosem této bakalarské prace, v ptipad¢ jejiho redlného provedeni, by bylo aktivni
vyuZiti volného Casu v oblasti mésta Ttinec a zaroven zlepSeni kvality poskytovanych

sluzeb v této oblasti.

4.3 Marketingovy mix

Provoz fitness centra v prvnim roce nebude snadny, protoZe prvni dva mésice
budou probihat stavebni upravy objektu, a najem se jiz bude platit. Béhem téchto dvou
mésict se budu snazit dostat do podvédomi lidi diky socialnim sitim a internetovym
strankam, na kterych budu informovat o aktudlnim stavu v posilovné, ktery dolozim
fotografiemi. M¢sic pfed otevienim probéhne kazdy tyden soutéZz o 2 permanentky
(mési¢ni do posilovny a 10vstupovd na aerobni aktivity). Tyden pied otevienim
upozornim na nove fitness centrum prostiednictvim letakit ve schrankach. Necham

vytisknout 8 tisic letaki a postardm se o jejich distribuci v Ttinci a okoli.
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4.3.1 Produkt (product)

V AZ-fitness chci nabidnout zakladni sportovni vyziti jak pro muze, tak i pro
zeny. Dle dlouholetého pozorovani klientl v posilovnach vim, ze ji vyuzivaji hlavné
muzi. Majitelé posiloven uz s tim pocitaji a zafizuji podle toho i Satny, pro muze byvaji
zhruba 0 50 % vétsi. Je to dano tim, ze muzska populace se snazi hlavné nabrat svalstvo
a silu, k Gemuz vyuZivaji stroje se zavazim a &inky. Zenam jde predevdim o shozeni

piebytecnych kilogramt a zpevnéni téla.

Z tohoto divodu vedle posilovny budu nabizet i lekce aerobniho cviceni, které
Vv klasické posilovné zeny postradaji. V séle o plose 54 m? bude mozné provadét rizné
sportovni aktivity s minimalnim vybavenim. K témto aktivitim sta¢i jedna mala
pomticka na osobu, takze po skonceni jedné lekce se naradi uklidi a rozlozi nové, podle
toho, co bude na dennim rozvrhu. Dal$i vyhoda téchto druhii cviceni je, Ze lidé jsou radi
nékym vedeni a ujistovani, ze to délaji spravné. Toto byva také jednim z diivodu, proc¢
zacatecnici po nékolika navstévach posilovny rezignuji. Je to tim, Ze nevi, jak spravné

cviCit a proto na sob¢ nevidi zadné zlepseni.

AZ-fitness se bude skladat ze dvou mistnosti urenych pro sportovani jako je:
posilovna se 35 cvicicimi stanovisti znacky Griin sport a viceucelovy sal se zrcadly pro
aerobni aktivity. Mezi nabizené aerobni aktivity zafadim: cvi¢eni bosu, Zumbu, Aerobik
nebo ted’ stale popularnéjsi piloxing (coz je kombinace pilates a boxu) a jumproping

(jde o skakani pies specialni Svihadlo).

Dalsi casti fitness centra bude bar s pfijemnym posezenim, kde budou prodavany
1 dopliiky stravy. V Ttinci se totiZ nenachazi obchod s fitness vyzivou. Budu se snaZit
mit vzdy velky vybér zakladnich doplikl stravy od zndmych vyrobct, ktefi vyrabéji
kvalitni dopliiky, jako jsou firmy: Aminostar, MusclePharm, Nutrend, Weider a jiné.
Budou v nabidce jako jednorazovy koktejl nebo si zakaznici budou moci koupit celé
baleni, které ovSem nebude vychazet tak draze, jako ve vétsiné posiloven, kde jsou

marze vétsi o 20% nez v kamennych obchodech, jak uvadi Mach (2012).
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Tabulka ¢. 8: Oteviraci doba (vlastni zpracovani)

Oteviraci doba
Pondéli 06:00-22:00
Utery 06:00-22:00
Stireda 06:00-22:00
Ctvrtek 06:00-22:00
Patek 06:00-23:00
Sobota 08:00-23:00
Nedéle 08:00-22:00

4.3.2 Cena (price)

Tabulka ¢. 9: Cena vstupenek do posilovny (vlastni zpracovani)

Posilovna
Jednorézovy vstup 80 K¢
Mési¢éni permanentka (neomezeny vstup) 700 K¢
Bodova Permanentka 12 vstupi 800 K¢
(platnost 2 mésice)
Bodova Permanentka 18 vstupi 1100 K¢
(platnost 4 mésice)
Ctvrtletni permanentka 1900 K¢
Pololetni permanentka 3400 K¢
Celoro¢ni permanentka 5500 K¢

K cené vstupného do posilovny je zapotiebi také pfipocitat cenu za iontovy nebo
jakykoliv napoj, ktery bude klient popijet béhem tréninku. V 90 procentech se
v posilovnach nesmi konzumovat vlastni napoje a klienti jsou nuceni si kupovat
ptedrazené iontové ndpoje na baru. V AZ-fitness bude konzumace vlastnich napoja také
zakazana, ale budou pfivétivéjsi ceny nez u konkurence. U konkurence v Tfinci se
prodava 0,5 1 iontového napoje (od vyrobce Nutrend) za 10 K¢ az 15 K¢, pfitom
pfiprava tohoto napoje doma vychazi na necelych 2,5 K¢ (jeden litr koncentratu,
z kterého se namicha 70 litri iontového napoje, stoji 330 K¢). Moje cena bude pét korun
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za napoj, zakaznici si nebudou muset Setfit jeden piedrazeny napoj, ale mohou si jich
koupit vic. Protoze pfi pravidelnych navstévach si ¢loveék spocita, o kolik korun jej

vyjde posilovani draz diky napojim vypitym béhem tréninku.

Tabulka ¢. 10: Cena vstupenek do aerobniho salu (vlastni zpracovani)

Aerobni aktivity
Jednorazovy vstup 70 K&
Bodova permanentka - 10 vstupi 500 K¢

(platnost 2 mésice)

Cviceni rodicu s détmi

Jednorazovy vstup 50 K¢

Bodovéa permanentka — 5 vstupt 200 K¢
(platnost 1 mésic)

Pii zakoupeni bodové permanentky Kklient bude moct navstévovat kteroukoliv
aerobni aktivitu, kterd bude zrovna probihat. Klient tak bude moct za zvyhodnénou cenu
obménovat rizné typy cvieni b&hem tydne, cvifeni proto nebude pusobit tak
stereotypné. Navic obmeénovani sportovnich aktivit pomtize k celkovému rozvoji téla
a ne pouze uréitych partii. Jsou ale ¢asové omezené, protoze jak u posilovny, tak
1 u aerobnich cvieni je vhodné je provadét 3 a vice krat béhem tydne, abychom zacali
vnimat zlepSeni. Proto dvoumési¢ni lhiita na vycerpani bodové permanentky je

dostacujici.

Aerobni cvi¢eni budou probihat 5x denné, za ptredpokladu, Ze na predbézné
registraci, ktera bude na nasich webovych strankach, bude minimalné 6 piihlasenych.
Jedna hodina instruktora vyjde na 150 K¢&. Instruktofi budou proto dojizdét pouze na ty
lekce, které by mohly byt vydélecné. Registrace bude nezdvaznda, proto je potieba
alesponn o tfi lidi vic, neZ je cena za instruktora (pocitdino s cenou z bodové
permanentky). Registrace se bude uzavirat 48 hodin pted zacatkem lekce. Pokud by se
tento systém registraci neosvédcCil, tak by se snizil pocet aerobnich lekci, které by
probihaly pravidelné i pfi nizké navstévnosti. Z tohoto divodu by se dalo pfemyslet

I 0 nabidnuti klientim casovych permanentek.
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Tabulka €. 11: Rozvrh aerobnich cviceni (vlastni zpracovani)

Rozvrh aerobnich cviceni

Vsedni dny 10:00, 15:00, 16:00, 17:00, 18:00

Vikendy 9:00, 10:00, 11:00, 14:00, 15:00

4.3.3 Propagace (promotion)

Dobra reklama patii k zakladiim uspé$Sného podnikani. Cilem je se dostat do
povédomi zakazniki a aktivné je informovat o riznych slevach a akcich. Podnikatel
musi vytvofit ucinnou a efektivni reklamu, aby se jeho spole¢nost dostala do povédomi
lidi v misté realizace a jeho blizkém okoli, protoZe bez potiebné klientely se podnik

nemuze udrzet na trhu.

Tohoto chci docilit rozmisténim letakt, které budou informovat o fitness centru.
V letdku bude uvedeno, jaké sluzby nabizim, cenik a par fotografii, souc¢asné bude letak
slevovym kupénem na zakoupeni zvyhodnéné permanentky a dva iontové napoje

zdarma.

Dale vytvofim webové stranky www.az-fitness.cz, kde si zakaznici zjisti vSe
potiebné o nasi spolecnosti. Webové stranky budu spravovat sdm, z divodi snizovani

nakladu.

Dal$im zptisobem jak na internetu na sebe upozornim a budu prezentovat svou
firmu, je prostfednictvim socialnich siti (napf. Facebook, Twitter). Pro zvySeni
navstévnosti profilu je vhodné poradat pravidelné soutéZze jak o permanentky, tak
I 0 slevy na jiné sluzby nabizené v AZ-fitness. Prvniho pul roku provozu budou
zavadéci akce, ke koupi Ctvrtletni permanentky, jidelnicek a cvicebni plan na miru, dle

vysnéného cile zdkaznika.

4.3.4 Misto (place)
Jako vhodnou lokalitu pro nové fitness centrum jsem zvolil mésto Ttinec, jsou
zde jenom 3 posilovny. A dalii jsou v Bystfici a v Ceském T&ing, ktera jsou vzdalena

7 a 10 km od Ttince.
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Jako polohu nového fitness centra jsem zvolil méstskou ¢ast Tfince-Staré Mésto.
Pies které denné projizdi spousta lidi za praci do Zelezaren nebo do okolnich mést jako
je Cesky T&$in nebo Ostrava. V této ¢asti mésta se nachazi spousta firem, jejichz

zaméstnanci by mohli byt potencialnimi klienty nového fitness centra.

4.4 Finan¢ni plan
Ztizeni a provoz nového fitness centra si vyzada nemalé vstupni naklady. V prvni
fad¢ bude potieba provést stavebni Upravy pronajimaného objektu. Jelikoz jsem vhodné
prostory k pronajmu jesté nenalezl, budu tedy pracovat s objektem, ktery jsem si sam
navrhl a vypocitam, na kolik by vySly naklady na vSechny technické Upravy téchto
prostor.

Cely objekt o rozloze 357 m? bude rozdélen na né€kolik ¢asti: posilovna, sal pro
aerobni aktivity, zdzemi, ischovna kol a kocarkl, Satny a uprostied objektu se bude
nachazet bar s posezenim. V pronajatych prostorach by doslo k uritym stavebnim
Upravam a jednalo by se zejména o vybourani stavajicich pticek, vyzdéni novych,

omitnuti a vymalovani, polozeni podlahovych krytin, nové rozvody elektiiny, atd.

Tabulka &. 12: Uvér (vlastni zpracovéni)

Uvér
Druh Gvéru Investi¢ni Gver
Vyse tvéru 1420 000
Orienta¢ni mési¢ni splatka 33 190 K¢ mésicné
Urokova sazba 5,91 % p.a.
Poplatek za zpracovani Givéru 7 100 K¢ jednorazoveé
Poplatek za vedeni uctu 300 K& mésicné
Doba trvani uvéru 4 roky
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Tabulka ¢. 13:Finance potiebné k realizaci podnikatelského planu (vlastni

zpracovani)

Finance poti‘ebné k realizaci podnikatelského planu (K¢)
Vybaveni a prestavba 811 000
Posilovaci stroje 1420 000
Ro¢éni provoz (rozdil mezi vydaji a prijmy) 600 000
Z&kladni kapital 200 000
Celkem 3031 000,-

Podrobny rozpis jednotlivych polozek je uveden v ptilohach.

Tabulka ¢. 14 :Finan¢ni prostfedky (vlastni zpracovani)

Finan¢ni prostiedky
Investi¢ni avér 1420 000
Uvér od rodi¢i 1 320 000
Vlastni tspory 400 000
Celkem 3140 000,-

Od rodict bude poskytnuta bezuro¢na pijcka ve vysi 1 320 000 K¢, kterou zacnu
splacet aZ po ctyfech letech (po splaceni uvéru), ¢astkou 22 000 K& mésicné, po dobu 5

let.

Moje Gspory 400 000 K¢ rozdélim na polovinu, 200 000 K¢& vlozim do spole¢nosti
jako zakladni kapital a druhou polovinu pfevedu na podnikatelsky ucet, abych mél

rezervu na necekané vydaje.
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4.4.1 Plan vynosu

Pokud zvladnu zafidit tyto zalezitosti, tak se domnivam, Zze navstévnost fitness
centra by mohla ¢init 47 lidi denné, 35 v posilovné a 12 na aerobnim cviceni (pocitano

v priméru za cely rok, i kdyz objekt bude v provozu pouze 10 mésict v prvnim roce).

Ve druhém roce o¢ekavam nartst klientt v posilovné o 100% a pii aerobnim
cviceni o 150%. Denné tedy fitness navstivi 100 navstévnikt (70 v posilovné a 30 na

aerobnich aktivitach).

Predpokladand navstévnost ve tfetim roce bude 100 lidi a aerobni aktivity

35 cvicencu.

Ve ¢tvrtém roce bude navstévnost stejna jako ve tietim, tedy 35 v aerobnim sélu
a 100 v posilovng, ale uz budu mit stélé klienty a bude tedy vhodny ¢as pro navyseni
ceny vstupného. 5 korun nebude tak razantni skok, ale pokud to bude nékomu vadit, tak
to budou hlavné nepravidelni navstévnici. Cast jich odejde ke konkurenci, ale zase

prijdou novi. Budu tedy pocitat s tim, ze pocet klientl se nezméni.

Nasledujici tabulka obsahuje vynosy za prvni rok podnikéni. Podrobné polozky

vynosu v dalsich letech podnikani jsou uvedeny v ptilohach.

Tabulka ¢. 15: Vynosy — prvni rok (vlastni zpracovani)

\Vynosy v prvnim roce

Den (K¢) Mésic (K<) Rok (K¢)
Posilovna — pramér 75K¢ 2 625 78 750 958 125
Aerobni aktivity — priamér 63 K& 756 22 680 275 940
ZboZi k prodeji 400 12 000 146 000
Celkem 3741,- 112 230,- 1 365 465,-
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Tabulka ¢. 16: Vynosy celkem (vlastni zpracovani)

Rok Denné (K¢) Mési¢né (K¢) Roéné (K¢)
| 3741 112 230 1365 465
I 8 140 244 200 2971100

I 11 205 336 150 4 089 825
v 11 930 357 900 4 354 450

4.4.2 Plan nakladu

Tabulka €. 17: Pofizovaci naklady (vlastni zpracovani)

Porizovaci naklady
Prestavba objektu 574 000
Vybaveni a jiné 237 100
Stroje 1420 000
Celkem 2 231 100,-

4.4.2.1 Provozni naklady

Do provoznich naklada fadim fixni a variabilni nédklady. Variabilni naklady
souvisi pfimo s objemem navs§tévnosti v daném obdobi, naopak fixni naklady nejsou
ptimo zavislé od navstévnosti. V prvnim roce bude nizkd navstévnost, proto 1 variabilni
naklady budou nejnizs$i. V druhém roce se variabilni naklady vic jak zdvojnasobi
a u fixnich nakladu stoupne jenom polozka ,,vydaje na drobné opravy”, bude to z toho
divodu, ze vétsi navstévnosti se stroje rychleji opotiebuji a mize dochazet k CastéjSim
porucham strojii nebo opotiebovani cvidebnich pomticek ve viceudelovém sale. Castka
se navysi o 1 000 korun. Ve tfetim roce se fixni naklady nezméni, stoupnou pouze
variabilni néklady z divodu vétsi navstévnosti fitness centra. Ve ¢tvrtém roce navysim
recepnim ¢astku K vyplaté asi o 500 K&, coz znamena Vv superhrubé mzdé navysSeni ve
vydajich asi o 1 000 K¢, fixni néklady stoupnou o 3 000 K¢ mé&si¢né a variabilni se

trochu navysi.
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Tabulka ¢. 18: Fixni ndklady (vlastni zpracovani)

Fixni

Polozka Mésic (K<) Rok (K¢)
Najem 10 000 120 000
ElektFina 3000 36 000
Topeni 5000 60 000
Internet + mobil 1000 12 000
Cistici prostiedky 500 6 000
Kancelarské potieby 600 7 200
Rozhlasovy + televizni poplatek 180 2 160
Vydaje na drobné opravy 4 000 48 000
Recepéni A (superhruba mzda) 19 000 228 000
Recepéni B (superhruba mzda) 19 000 228 000
Recepéni C (superhruba mzda) 19 000 228 000
Uklizecka 5000 60 000
Utetni 7 000 84 000
Majitel 8 000 96 000
Splatka avéru + poplatek za spravu tGvéru 33490 401 880
Celkem 134 770,- 1617 240,-
Celkem variabilni + fixni 156 570,- 1878 840,-

Meésicni naklady na provoz budou v prvnim roce 156 570 K¢, ro¢né tedy 1 878 040
K¢ a v dalSich letech budou mirné stoupat. Prvnim rokem ocekavam mensi zdjem
klientd, a proto pfedpokladam, ze mési¢ni vydaje budou pievySovat piijmy, tudiz
k poc¢ate¢nim nakladim musim pfipocitat jesté naklady na ro¢ni provoz. V prvnim roce
je predpokléddany rozdil mezi vydaji a ndklady minus 44 000 K¢ mési¢n€. Na ro¢ni

provoz i s rezervou budu potiebovat 600 000 K¢.
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Tabulka ¢. 19: Variabilni naklady (vlastni zpracovani)

Variabilni
Meésic (K<) Rok (K¢)
Voda 1500 18 000
Zikonné pojisténi u Kooperativy 500 6 000
Instruktofi Bosu, Zumba, - (externisté) 9 000 108 000
Zbo7zi k prodeji 10 800 129 600
Celkem 21 800,- 261 600,-

Tabulka ¢. 20: Provozni ndklady celkem (vlastni zpracovani)

Provozni naklady

Rok Variabilni Fixni Celkem

| 261 600 1617 240 1878 840
1 570 000 1629 240 2199 240
i 798 000 1629 240 2427 240
AV 798 000 1665 240 2 463 240

4.4.3 Vysledek hospodareni za prvni ¢tyri roky

Tabulka €. 21: Vysledek hospodateni za prvni ¢tyfi roky (vlastni zpracovani)

Rok \Vynosy Néaklady Zisk/Ztrata

I 1 365 465 4111 040 -2 745575

I 2971100 2199 240 + 771 860

i 4 089 825 2 427 240 +1 662 585
v 4 354 450 2 463 240 +1891 210
Celkové hospodareni za prvni 4 roky + 1 580 080,-
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S5 Zavér

Hlavnim cilem této bakalafské prace bylo vypracovat podnikatelsky zdmér na
zalozeni a otevieni fitness centra ve mésté Ttinec. Toto fitness centrum by mélo byt
schopno se redlné uchytit na souc¢asném trhu. Informace, které podnikatel z tohoto
podnikatelského zaméru ziska, by mély slouzit jako navod pii zaloZzeni realného
podniku. Tento podnikatelsky plan by mél slouzit podnikateli nejen pfi jeho zfizovani,
ale také v prubéhu podnikani a to zejména v oblasti strategie podniku, tedy pfi

rozhodovani, planovani a dalSich ¢innostech spojenych s vedenim podniku.

Tato bakalaiska prace se sklada ze tfech hlavnich ¢asti. V teoretické ¢asti jsem se
zamé&fil na teoretickd vychodiska, ktera se zabyvaji problematikou podnikatelskeho
zaméru. Nasledujici ¢ast byla soustfedéna na analyzy okoli podniku a to zejména
SWOT a SLEPT analyza, které maji podpofit vznik nové firmy na trhu. Posledni a to
nejdalezitéjsi Casti této bakalaiské prace je, dle mého nazoru, finanéni analyza mnou
navrzeného fitness centra, ve které jsem navrhnul ptredpokladané vynosy a naklady
v prvnich 4 letech provozu podniku. Mimo jiné obsahuje také odpovéd na zdroje

financovani potifebné pro zalozeni podniku.

Podstatnou ¢asti této bakaldiské prace je anketa, ktera byla provedena ve mésté
Ttinec a jeho blizkém okoli. Poskytla spole¢nosti fadu odpovédi, které ovlivnily jeji
rozhodovani pii budovéni tohoto podnikatelského zaméru. Z vysledkd ankety lze
vyzdvihnout piedevs§im cilovou skupinu, ktera je v rozmezi 24 — 30 let, tedy segment
zakaznik, ktefi budou pro spoleénost cilovou skupinou. Velmi podstatnou informaci je
zajem potenciondlnich zakazniki o zdravy Zivotni styl a to vice neZ polovina
z dotaznikového Setfeni. DileZitou informaci je tak vytiZenost fitness centra, ktera bude

Cv v

poledne.

Cile této bakalaiské prace byly splnény a dle mého nazoru by tento podnikatelsky
plan byl rentabilni. Je tieba, ale pritbézné sledovat aktivity konkurence a reagovat na n¢,
aby si AZ-fitness udrzelo stavajici klientelu nebo ptipadné ziskalo nové zékazniky. Pro
zajisténi perspektivni budoucnosti firmy je nezbytné nutné neustale firmu rozvijet
a nenechat ji upadat. Musi se zajistit dobrd komunikace se zakazniky a s okolim, aby se

dostala do jejich povédomi a vybudovala si své dobré jméno.
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Ptiloha ¢. 1: Padorys AZ fitness

POSILOVMNA
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SATNY A TOALETY
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Pfiloha ¢. 2: Provozni naklady — druhy rok

Variabilni

Mésic (K&) Rok (K¢)
Voda 1500 18 000
Pojisténi 1000 12 000
Instruktofi Bosu, Zumba, - (externisté) 18 000 216 000
Zbo7zi k prodeji 27 000 324 000
Celkem 47 500,- 570 000,-

Fixni

Mgésic (K&) Rok (K¢)
Celkem 135770 1629 240
Celkem fixni + variabiln{ 183 270,- 2 199 240,-

Piiloha ¢. 3: Provozni naklady — tfeti rok
Variabilni

Maésic (K&) Rok (K¢)
Voda 2 000 24000
Pojisténi 1500 18 000
Instruktofi Bosu, Zumba, - (externisté) 22 500 270000
Zbo7zi k prodeji 40 500 486 000
Celkem 66 500,- 798 000,-

Fixni

Mésic (K<) Rok (K¢)
Celkem 135 770,- 1629 240,-
Celkem fixni + variabiln{ 202 270,- 2 427 240,-




Piiloha ¢. 4: Provozni naklady — ¢tvrty rok

Variabilni

Mgésic (K&) Rok (K¢)
Voda 2 000 24000
Pojisténi 1500 18 000
Instruktofi Bosu, Zumba, - (externisté) 22500 270 000
Zbo7zi k prodeji 40 500 486 000
Celkem 66 500,- 798 000,-

Fixni

Mgésic (K&) Rok (K¢)
Celkem 138 770,- 1665 240,-
Celkem fixni + variabilni 205 270,- 2 463 240,-

Piiloha ¢. 5 Vynosy — druhy rok
Vynosy ve druhém roce
Den (K& | Mésic (K&) | Rok (K¢&)

Posilovna — priamér 75 K¢ 5250 157 500 1916 250
Aerobni aktivity — priamér 63 K¢ 1890 56 700 689 850
Zbo7zi k prodeji 1000 30 000 365 000
Celkem 8 140,- 244 200,- 2971 100,-




Piiloha ¢. 6: Vynosy — tfeti rok

Vynosy Vv tietim roce

Den (K& | Mésic (K& | Rok (K¢)
Posilovna — pramér 75 K¢ 7 500 225000 2 737 500
Aerobni aktivity — pramér 63 K¢ 2205 66 150 804 825
Zboizi k prodeji 1500 45 000 547 500
Celkem 11 205,- 336 150,- 4 089 825,-
Ptiloha ¢. 7: Vynosy — ¢tvrty rok
Vynosy ve ¢tvrtém roce

Den (K¢) Mésic (K¢) | Rok (K¢)
Posilovna — pramér 80 K¢ 8 000 240 000 2920000
Aerobni aktivity — primér 68 K& 2380 71400 868 700
Zbozi k prodeji 1550 46 500 565 750
Celkem 11 930,- 357 900,- 4 354 450,-

Ptiloha €. 8: Pfestavba objektu

Polozka Cena (K¢)
Pricky 204 m? 82 000
Podlaha posilovna 151 m2 80 000
Podlaha zazemi + bar 42 m? 20 000
Podlaha sal 54 m? 27000
Podlaha Satny 50 m? 24 000
Podlaha posezeni + vstup 48 m2 27 000
Malba stén 636 m> 40 000
Stropy 257 m? 17 000
Bar véetné di‘ezu 50 000
Dvere (8 ks) 20000




Vstupni dvere

20 000

Zrcadla 75 m? 43 000
Lampy 27 000
Umyvadla (4 ks) 7000
Sprchy (vyzdéni a obklady) 26 000
Alarm 30 000
Elektiina — rozvody 10 000
Bourani a odvoz suti 15 000
Toalety (3 ks) 9 000
Celkem 574 000,-
Ptiloha ¢. 9: Vybaveni a jiné
Polozka Cena (K¢)
Néadobi 6 500
Chladnicka 9 000
Barové zidle 9 000
2 jidelni sety 7 000
Hasici pFistroje 6 000
Lékarnicka 1000
Lavic¢ky do Saten 2 000
Satni sk¥iiné (24 ks) 60 000
PC 14 000
Hi-fi 20 000
Vysavac, védro, koSté 7 000
Podlozky na cvieni (12 ks) 6 000
Bosu (10 ks) 20000
Svihadla (12 ks) 5000
Gymnastické mice (12 ks) 6 000
Televize 19 000
Trezor 12 000
Reklama 8 000
Webové stranky 1000




Mycka na nadobi 9 000
Kavovar 2 850
Mikrovinna trouba 4 000
Poplatek za zpracovani uvéru 7100
Smlouva o ndjmu nebytovych prostor 2 000
Zakladatelska listina (odména notaie, zapis 12 000
do obchodniho rejstifiku)
Registrace a vedeni domény (4 roky) 1350
Celkem 237 100,-
Ptiloha ¢. 10: Rozméry fitness centra
Rozméry fitness centra
Posilovna 151 m?
Viceucelovy sal 54 m2
Zazemi + bar 42 m2
Satna muzi 25 m?
Satna Zeny 25 m?
Posezeni + vstup 48 m2
Uschovna/kumbal 12 m?
Celkem 357 m?
Ptiloha ¢. 11: Cenik doplikd na baru
Bar
Vyrobek Vyrobce Cena/davka Marze
Sacharidy (nejlevnéjsi) | Aminostar 19 K&/100g 2,5 K¢
Sacharidy (nejdrazsi) Sitec 47 K¢/100g 4,5 K¢
Proteiny (nejlevnéjsi) Aminostar 14 K¢/30g 3Ke
Proteiny (nejdrazsi) FA 20 K¢/30g 4,5 K¢
lontovy napoj Nutrend 5 K¢/0,5L 2,5K¢




Kiva | e 20 K& 15 K&
Caj | 15 K¢ 10 K¢
Piiloha ¢. 12: Navstévnost v prvnich 4 letech
I (klienti) 11 (klienti) 1 (klienti) IV (klienti)
Den | Aerobni sal/ | 12 35 30 70 35 100 35 100
Posilovna
Rok | Aerobni sal/ | 4380 13140 | 10950 | 25550 | 12775 | 36500 | 12775 | 36500
Posilovna
Celkem 17 520 36 500 49 275 49 275
Ptiloha €. 13: Cenik stroji
Polozka Cena (K¢) | Ks Cena celkem
Aerobni zarizeni
Cyklotrenazér inSPORTIline Kapara 21990 3 65 970
Eliptical inSPORTline Panama 13990 3 41970
Hrudnik
Benchpress 16 800 1 16 800
Benchpress 45° 17 400 1 17 400
Peck-Deck 42 000 1 42 000
Benchpress horizontalni LBBR 16 61 200 1 61 200
Nohy
Hacken — zatéZ na kotouce 43 200 1 43 200
Leg press — zatéz na kotouce 44 400 1 44 400
Predkopavani v sed¢ 40 800 1 40 800
RoznoZovani 42 000 1 42 000
SnoZovani 42 000 1 42 000
Zakopavani v leze 45 000 1 45 000
Zakopavani ve stoje 42 000 1 42 000
Lytka ve stoje 41 400 1 41 400
Lytka v sedé 43 200 1 43 200




Horizontalni legpress 57 600 1 57 600
Paze

Scottova lavice 16 800 1 16 800
Triceps 40 200 1 40 200
Ramena

Lavice na ramena v sedé 21600 1 21600
Delt — deck 42 000 1 42 000
Rozpazovani v sedé 36 000 1 36 000
Zada

Z&da v piedklonu s oporou 25 200 1 25200
Hyperextenze 19 200 1 19 200
Zada v sed¢ — shyby 40 800 1 40 800
Zada v sedé — veslo 42 600 1 42 600
Zadova koza 15 000 1 15 000
Univerzalni stroje

Protismérné kladky 44 400 1 44 400
Maxipress 43 800 1 43 800
Lavice

Lavicka rovna 5880 1 5880
Lavicka polohovaci 19 200 1 19 200
Lavicka hlavou dolt 19 200 1 19 200
Lavicka na bricho polohovaci 18 000 1 18 000
Lavicka na horni bficho 11 760 1 11 760
Stojany

Stojan na jednorucky 2m 2p 17 400 1 17 400
Stojan na jednorucky 2m 3p 20 400 1 20400
Stojan na diepy 26 400 1 26 400
Stojan na dvourucky 8400 1 8400
Adaptéry

Tahlo jednoru¢ni 900 4 3 600
Téhlo dvouruéni zadové — veslo 1080 2 2 160
Tahlo tricepsoveé rovné 1140 1 1140
Tahlo tricepsové lomené 1200 1 1200




Tahlo stiedni lomené — shyby 1320 1 1320
Tahlo dlouhé lomené — shyby 1620 1 1620
Lanovy grif 1380 2 2760
Zaves kotoucl na opasek 480 1 480
Dvourucni ¢inky

Dvourucka nakladaci prim. 30 mm 6 000 1 6 000
Olympijska ¢inka do 180 kg 13 200 3 39600
Olympijska ¢inka do 250 kg 15 600 1 15 600
EZ ty¢ bicepsova prim. 30 mm 6 600 1 6 600
EZ ty¢ tricepsova pram. 30 mm 6 600 1 6 600
Kotouce - nepogumované

1,25 kg 116 16 1862
2,50 kg 210 26 5460
5,00 kg 392 30 11773
10,00 kg 757 16 12 115
20,00 kg 1494 20 29 880
25,00 kg 1872 20 37 440
Jednorucni ¢inky

Sada 1-10 kg po 1 kg + stojan 19 200 1 19 200
Sada 2,5-50 kg po 2,5 kg nepogum. 76 230 1 76 230
Zeb¥iny

Zebiiny s hrazdou a bradly 15 000 2 30 000
Celkem 1420 000,-




	Úvod
	1 Vymezení problému a cíle práce
	1.1 Vymezení problému
	1.2 Cíle práce

	2 Teoretická východiska
	2.1 Zpracování a využití plánu nového podniku
	2.2 Hlavní užitek z podnikatelského plánu
	2.3 Struktura podnikatelského plánu
	2.4 Marketingový mix
	2.5 Strategická analýza
	2.5.1 Analýza mikrookolí
	2.5.1.1 Porterův model 5 sil
	2.5.1.2 SWOT analýza

	2.5.2 Analýza makrookolí
	2.5.2.1 SLEPT analýza


	2.6 Dotazování – základní metody sběru primárních údajů
	2.7 Právní forma podnikání

	3 Analýza problému
	3.1 SLEPT analýza
	3.2 Analýza konkurence
	3.3 Porterův model 5 sil
	3.4 Identifikace zákazníka
	3.4.1 Dotazování
	3.4.2 Zpracování výsledků dotazování


	4 Vlastní návrhy řešení
	4.1 Představení společnosti
	4.2 Přínos vlastního návrhu podnikatelského plánu
	4.3 Marketingový mix
	4.3.1 Produkt (product)
	4.3.2 Cena (price)
	4.3.3 Propagace (promotion)
	4.3.4 Místo (place)

	4.4 Finanční plán
	4.4.1 Plán výnosů
	4.4.2 Plán nákladů
	4.4.2.1 Provozní náklady

	4.4.3 Výsledek hospodaření za první čtyři roky


	5 Závěr

