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Abstrakt

Tato bakalarska prace je vénovana tématu vytvoreni podnikatelského planu na zalozeni
a nasledny provoz specializovaného fitness centra. Celd prace je rozd€lena do tii
tematickych Casti. Teoretické poznatky souvisejici s danym tématem piedstavuji ¢ast
prvni. Nasleduje ¢ast analyticka popisujici geografické umisténi, konkurenci a moznosti
propagace. V zavéreCné navrhové ¢asti jsou uvedeny ostatni nalezitosti podnikatelského
planu od vybéru dodavatele, zpisobu financovani, sestaveni cen az po kalkulace.

Zavérem, zhodnoceni a vhodnost realizace podnikatelského zdméru.

Abstract

This bachelors thesis is dedicated to the topic of business plan proposal for the
establishment and subsequent service of a specialized fitness center. The thesis is
divided into three thematic sections. Theoretical knowledge related to the topic
represent the first part. Followed by analytical section describing geographic location,
competition and opportunities for promotion. In the final section are stated other
requisites of business plan such as choosing supplier, secure funding, calculation or

setting the prices. In conclusion, evaluation and the appropriateness of a business plan.
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UvVoD

Trendy, sny a moznosti formuji ¢loveka neustdle v celém jeho zivoté. Individudlnost je
klicova v celém procesu formovani, nebot’ ne kazdy cloveék koncentruje své usili do
totozné ¢innosti ¢i zaliby. Jednou z té€chto ¢innosti €i zalib je zajem o sportovni postavu.
Hlavnim pramenem tohoto z4jmu je hlavné dnesni doba, ktera na ¢loveéka neustale utoci
nejruznéjSimi reklamnimi prosttedky vychdzejicich prave z vyslednych uzitkl sportovni
postavy v realném zivoteé. VétSina lidi chape tento druh propagace spise jako nucenou
reklamu z divodu nezdjmu ze stran obCant. Pravda je ale takova, ze tito lidé si Casto
neuvédomuji své problémy, jez maji pfimou spojitost s nedosazitelnosti a to jak finanéni

tak psychologickou.

Na zéaklad¢ zjisténi vSeobecnych ukazatel v oblasti fitness sluzeb je trh ve mésté Brné
Castecné nasycen, z tohoto faktu vyplyva potencialni nevyuzitelnost moznosti realizace
podnikatelského zaméru v tomto odvétvi. Realna situace ve mésté Brné vychazi ze
struktury v tomto odvétvi. Mésto Brno disponuje nadstandardné vybavenymi centry, jez
se koncentruji na vysoko piijmové struktury spole¢nosti. Na druhé strané zde existuji
také standardné vybavena fitness centra, ktera cili svou nabidkou sluzeb na nizko
ptijmové struktury spole¢nosti. Na zakladé osobnich zkusenosti jsem vypozoroval jadro
problému Vv osobnim pfistupu. Jiz zminéné jadro problému spoc¢iva hlavné v negativnim
ptistupu ke svym klientim. Osobné povazuji tuto skutecnost za velice zavazny a casto
rozhodujici fakt, jenz ovliviiuje rozhodnuti potencialniho zakaznika pii vyuziti téchto
zafizeni. Tato fakta byla hlavnimi voditky, ktera mé pfivedla na myslenku vypracovani
podnikatelského zaméru na vytvofeni specializovaného fitness centra ciliciho na
klientelu s nadvahou ¢i podvahou. Mnou zpracovany podnikatelsky plan se zejména
zamétuje na skupiny klientd, jez vychazi z charakteristiky této klientské zakladny. Vyse
jmenovana charakteristika je ¢lenéna do dvou skupin. Prvni skupina vychazi
Z psychickych bariér, jejichz zédkladem je strach, posmésky, narazky ¢i stud. Druha
skupina vychazi z podmétd, jez maji svij zaklad v ekonomické sféfe daného jedince,
konkrétn¢ jde o situace finan¢ni nedostupnosti. Otazky, jez se nabizeji, jsou zaloZeny na
informovanosti potencialni skupiny lidi, ktera by chtéla toto zafizeni eventudlné
vyuzivat. Nemén¢ dulezitou otazkou je asertivni chovani okolnich ob¢ani a uzivatelt

tohoto zatizeni vuci potencialnimu zajemci. Klicovym okruhem otazek jsou zejména
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pfedstavy konkrétni implementace jednotlivych podnikatelskych moZnosti, mezi tyto
otazky se tadi napt. ekonomicka stabilita daného podniku, jeho konkurenceschopnost a
v neposledni fad¢ také celkova ziskovost. Ve své praci jsem usiloval 0 zodpovézeni
vyse zminénych otdzek a mnoho dalSich, jez maji pfimou navaznost na danou

problematiku.

Bakalatska prace je rozdélena do né€kolika tematickych okruhti. Prvni okruh pojednava
a objasiiuje teoretické pojmy spjaté s predmétem podnikdni. Ve druhém okruhu se jiz
vénuji konkrétnimu zpracovani podnikatelského planu a aplikovani patficnych metod
pro chod a konkurenci schopnost podniku. Zavére¢ny okruh mé prace pak shrne

vhodnost a realizovatelnost celého podnikatelského planu.

Stézejnim zdrojem informaci jSOu zejména tisténé publikace, v mensim zastoupeni pak
odborné internetové ¢lanky. Dale jsem vychazel z vlastnich praktickych zkuSenosti,

nazori a zkuSenosti ziskanych v konkuren¢nim prostiedi.
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VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Zamérem této prace je vytvofit uceleny podnikatelsky plan pro funkéni a
bezproblémovy chod specializovaného fitness centra, ciliciho zejména na skupinu
obCanli S nadvahou ¢i podvahou. V priubéhu této prace se zabyvam nezbytnymi
nalezitostmi kazdého podnikatelského planu, jimiz jsou geografické umisténi,

konkurence, marketingovy plan, organizacni plan a v neposledni fadé plan financ¢ni.

Kazdé zminéné téma pfinaselo mnoho otdzek, na které jsem nachdzel odpoveéd
v prib¢hu psani této prace. Jako zdroj informaci a odpovédi poslouzila odborna
literatura vénovana danému tématu, internetové zdroje, védomosti ziskané pii studiu,
postiehy a naméty odbornikti a dokumentace poskytnuta spole¢nostmi/agenturami

k docileni maximalni pravdivosti vSech slozek podnikatelského planu.
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1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Prvni tematickd kapitola je vénovdna nezbytnym teoretickym pojmim spojenych
s vytvofenim podnikatelského planu. Konkrétné¢ zde budou rozebrany pojmy jako

podnikatelsky plan, pravni formy podnikéani, marketingovy mix a dalsi.

1.1 Podnikatel, podnik a podnikani

Pojem podnikatel ma velké mnozstvi definic. VSechny tyto definice jsou si velice
podobné a vyjadiuji v podstaté to samé. Podnikatel je tedy osoba, ktera se rozhodne
soustiedit na urcitou Cinnost, do které investuje kapitdl a ocekava jeho zhodnoceni.
Podnikatel je inovativni, ma vid¢i a organizacni schopnosti, umi riskovat a dokaze

vycitit ptilezitost.
Podle nového obéanského zakoniku (§ 420 odst. 1) je podnikatel:

,, Kdo samostatné vykondva na vlastni ucet a odpovédnost vydeélecnou cinnost
Zivnostenskym nebo obdobnym zpuisobem se zamérem cinit tak soustavné za ucelem

dosazeni zisku, je povazovadn se zretelem k této c¢innosti za podnikatele. * (1)

Podnikem muazeme chapat to, co bylo podnikatelem vytvofeno. Obsahuje soubor

hmotnych i nehmotnych véci, slouzicich ke zhodnocovani jeho majetku.

Podnikanim pak povazujeme samotnou ¢innost podnikatele.

1.2 Podnikatelsky zamér a plan

Pojem podnikatelsky zamér bychom mohli definovat, jako prvni napad, myslenku,
objeveni nevyuZzitého mista na trhu ¢i délat véci jinak, 1épe nez ostatni. A nasledné jeho

definovani.

Druhy pojem podnikatelsky plan tedy vychdazi z prvotni myslenky neboli zaméru.
Podnikatelsky plan neni nic jiného, nez soubor pisemnych materialt, kde jsou
zpracované vSechny vné&jsi 1 vnitini faktory spojené se zaloZenim podniku. Mnohdy
byva oznaCovan jako herni plan ¢i autoatlas, obsahujici veSkeré navody, metody a

odpovédi na otazky co jak udélat a jak se tam dostat. Jak jiz bylo zminéno, je dilezitym
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prvkem pfi hledani potencionalnich investoru, ktefi jej budou vyzadovat (2).

Kvalitni podnikatelsky plan by m¢l byt zakladan na nasledujicich kritériich:

stru¢nost a piehlednost,

jednoduchost a srozumitelnost,

logicka uvaha,

predstavovat vyhody produktu ¢i sluzby pro uzivatele, resp. zakaznika,
orientace na budoucnost,

veérohodnost, pravdivost, redlnost,

nezobrazovat prehnané optimisticky ani pesimisticky pohled na trzni potencial,
Zobrazovat silné a slabé stranky podniku,

respektovani rizik,

konkuren¢ni vyhody a vyobrazeni dostatecné velkého trhu,
promyslena marketingova strategie,

prokazat schopnost podniku dostat svych zavazkd,

navratnost a zhodnoceni vlozeného kapitalu,

formalni uprava (3), (4), (5).
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1.2.1 Struktura podnikatelského plinu

Kazdy podnikatelsky plan by mél vychazet ze zakladni stanovené struktury, kterd je

vyobrazena nize.

Tabulka €. 1: Schéma podnikatelského planu

I. | Titulni strana Distribuce
Nézev a sidlo podniku Propagace
Jméno (jména a adresa) adresy $éfi Odhad odbytu vyrobku
Druh podnikéani Kontrolni opatieni
Prohlaseni o potiebé financovani VII. | Organizacni plan
Prohléseni o divérnosti zpravy Forma vlastnictvi
I1. | Exekutivni souhrn Spole¢nici nebo hlavni akcionati
I11. | Analyza odvétvi Pravomoci $éft
Vyhlidky do budoucna a vyvojové trendy Prtprava manazerského tymu
Analyza konkurence Ukoly a zodpovédnosti &lenti vedeni
Segmentace trhu VIIl. | Hodnoceni rizik
Piedpovéd budouciho vyvoje odvétvi Hodnoceni slabych stranek podniku
IV. | Popis podniku Nové technologie
Vyrobek/vyrobky Plany pro nepfedvidané okolnosti
Sluzba/sluzby IX. | Finan¢ni plan
Velikost podniku Odhad vykazu ptijmu a ztrat
Kancelafské vybaveni a personal Odhady hotovostnich tokt
Priprava podnikatele Odhad bilance
V. | Vyrobni plan Bilan¢ni analyza
Vyrobni proces Zdroje a pouziti prostiedkil
Zavod X. Priloha (podptrna dokumentace)
Stroje a zatizeni Korespondence
Jména dodavatelii surovin Udaje z vyzkumu trhu
V1. | Marketingovy plan Néjemni a jiné smlouvy
Ceny Ceniky dodavatel

(Zdroj: 2, s. 113, vlastni zpracovani)

1.3 Podnikatelska rizika

Riziko je neoddélitelné spjaté s nadéji na dosaZeni dobrych hospodaiskych vysledka
Vv zavislosti s podnikatelskou ¢innosti, ale také s rizikem neuspéchu smeétujicitho ke
ztratdm, mnohdy az k jejimu Upadku. Na zéklad¢ téchto zjiSténi ma podnikatelské riziko
dvé stranky pohledu, stranku pozitivni a strdnku negativni. Pozitivni strdnka je
spojovana s nadéji na uspéch, uplatnéni se na trhu, vysokou konkurence-schopnosti a
dosahovanim vysokého zisku (mizeme ji oznalit za ,,hnaci motor*). Na druhé strané
negativni strdnka nese nebezpeci spojena s dosahovanim Spatnych hospodaiskych

vysledki, ztraty, popiipadé az bankrotem. Je tedy ziejmé, Zze podnikatelské riziko je
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ovliviiovano mnoha aspekty, zakladni tfidéni (6):
Podnikatelské a Cisté riziko

Podnikatelské riziko je zminéno jiz vySe a ma tedy ob¢ stranky, pozitivni a negativni.
Cisté riziko si nese pouze stranku negativni, tedy existuji pouze nepiiznivé stavy, které
mohou byt signalem pro vznik nebezpeénych situaci, spojenych se $kodami na majetku
organizaci a jednotlivcl, zdravi a lidskych zZivotech, vyvolanych pfirodnimi jevy,

jednanim lidi nebo technickym selhanim (6).
Vnitini a vnéjsi rizika

Jiz ze samotného nazvu je patrné, Ze vnitini rizika jsou spojena s Ciniteli uvnitt firmy,
tedy jeji investi¢ni projekty (vyvoj, nové technologie, selhani pracovnikill). Opakem jsou
pak vngjsi rizika, jez jsou ovliviiovany okolim firmy, ve kterém podnika. Zdrojem jsou
externi faktory Clenici se na makroekonomické (socialni, ekonomické, ekologické okoli

aj.) a mikroekonomické (konkurence, dodavatelé, odbératelé aj.) (6).
Ovlivnitelna a neovlivnitelna rizika

Myslenkou této zékladni tfidy rizik je moznost volby manazera, resp. firmy mit vliv na
pfi¢inu jejich vzniku. Ovlivnitelnd rizika chapeme jako rizika, kterym firma muze
spravnym rozhodnutim ptedejit, ¢i je oslabit vhodnymi zisahy smérovanymi na jeho
pri¢iny, ve smyslu sniZeni pravdépodobnosti vzniku neptiznivych situaci (zvySeni
jakosti). Neovlivnitelna rizika jsou pak zastoupena vlivy, jako je povoden, nepfiznivy
vyvo] mény aj.. Faktem je nemozZnost ovlivnit tento stav sprdvnym rozhodnutim
manazera, ale moznost zavedeni opatfeni, kterd povedou k minimalizaci nepfiznivych

dopadd téchto vlivu (6).
Ekonomicka rizika

Jsou specifikované jako nakladova rizika, vyvolana ristem cen surovin, materiali,
sluzeb a dalSich nékladovych polozek. Vysledkem je navySeni nakladovych rozpoctu,
které mohou ustit v jejich piekrofeni a nedosazeni predpoklddaného hospodarského

vysledku (6).
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TrZni rizika

Uzce spjata s usp&$nosti sluzby (vyrobku) na domécich i zahraniénich trzich, kde rizika
predstavuji prodej (poptavku) ve vztahu k velikosti prodeje, cenové politiky, cenové

politiky konkurence a jejich sluzeb (6).
Legislativni rizika

Jsou nejcCastéji vyvolavana hospodaiskou a legislativni politikou vlady. Maji cCasty
dopad na zménu danovych zakoni, zdkonli na ochranu zivotniho prostiedi, zmény celni
politiky, zmény ochrany spotiebiteld aj. (6).

Politicka rizika

Pojednavaji o stdvkach, narodnostnich nepokojich, valkéach, teroristickych akci aj., jez
usti v politickou nestabilitu, ¢i zménu politickych systémi. Obecné se zde zahrnuji 1

rizika spjata s podnikanim v zahranici (6).
Environmentalni rizika

Jsou tUzce spojena se zdkonem o zivotnim prostiedi, kde za neptfiznivé dopady
podnikéni na zivotni prostiedi nese firma odpovédnost v podobé nakladli na odstranéni
téchto Skod, resp. uvedeni projektu do souladu s opatfenimi na ochranu Zzivotniho

prostiedi, ¢i ztratu spojenou S nucenym ukonéenim projektu (6).

Mezi dalsi rizika bychom mohli jesté uvést lidsky €initel (na zaklad€ Grovné zkuSenosti
dil¢ich subjektl), informacni rizika (informac¢ni systémy a ochrana dat), vyrobni a
technicke, ale 1 tzv. ,,Zasahy vys§i moci® spjaté s havariemi vyrobnich zatizeni,
zivelnych pohrom (pozary, zemétfeseni, povodné aj.) ¢i teroristickych utokt (6).

1.4 Pravni formy podnikani

Zde rozeberu vhodnost jednotlivych pravnich forem pro dany pfedmét podnikani.

1.4.1 OSVC - zivnostenské podnikani

OSVC je fyzickd nebo pravnicka osoba, samostatné vydélecné ¢inna provozujici

Zivnost.
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Podle zivnostenského zakona (§ 2): ,,Zivnosti je soustavna cinnost provozovand
samostatné, vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za

podminek stanovenych timto zakonem* (7).

Podnikat lze jen na =zdkladé¢ opravnéni nebo registrace vydané prisluSnym

zivnostenskym ufadem, profesni komorou nebo jinym zédkonem povéfenym organem.
Rozdéleni zivnosti dle zivnostenského zakona (§ 9):

o ohlasovaci, které pri splnéni stanovenych podminek sméji byt provozovany na
zakladé ohlaseni,

e koncesované, které sméji byt provozovany na zakladé koncese* (7).

1.4.2 Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Podle zakona o obchodnich korporacich (§ 132 odst. 1): ,.Spolecnost s rucenim
omezenym je spolecnost, za jejiz dluhy ruci spolecnici spolecné a nerozdilné do vyse, v
Jjaké nesplnili vkladové povinnosti podle stavu zapsaného v obchodnim rejstiiku v dobe,

kdy byli veritelem vyzvani k plnéni. (8).

Dale podle zédkona spolecnost s r.0.:
e zakladni kapitdl minimalné 1 K¢,
e vklady spole¢niki mohou byt rozdilné v zavislosti na jejich podilech,
e miuzZe byt zaloZena 1 aZ maximalné 50 spole¢niky,
e spolecnost musi nést oznaceni ,,spolecnost s ru¢enim omezenym®, ,.s 1.0.* nebo

,»Spol. s 1.0.“ (8).
Organy spole¢nosti s ru¢enim omezenym

Valna hromada
e nejvyssi orgédn spole€nosti,
e rozhoduje 0 jmenovani jednateld, vylouceni spolecnika ¢i likvidatora, ale také o
navysovani ¢i snizovani zakladniho kapitélu,
e ve valné hromad€¢ usedaji spolecnici spolecnosti, ktera rozhoduje prostou

vétsinou hlast ptitomnych spole¢niki, neurci-li spole¢enska smlouva jinak,
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e kazdy spolecnik mé jeden hlas na 1 K¢ vkladu, neurci-li spoleCenska smlouva

jinak (8).

Jednatelé
e statutarnim organem spolecnosti jsou jednatelé,
e jednatel je opravnén ke vSem pravnim tkontim jménem spoleénosti, nestanovi-li

spolec¢enska smlouva jinak (8).
Dozor¢i rada

e je ziizena spolecnosti, ur¢i-li tak spolecenska smlouva,
e dohlizi na Cinnost jednatell, nahlizi do Gc€etnich knih a zavérek, podava zalobu a
podava zpravu valné hromad¢ o své Cinnosti, neurci-li spolecenska smlouva

jinak (8).

1.5 Financni prostiedky

Neméné dulezitym prvkem pii zakladdni nové spoleCnosti je zvoleni spravného
financovani podnikovych aktivit. Aktudlni trh nabizi velkou S$kalu riznych finan¢nich
produktii, avS§ak pouze né€kolik z nich je aplikovatelnych na dany ptipad financovani

spole¢nosti. V nasledujicich strankach jsou tyto finan¢ni produkty rozebrany.

15.1 Leasing

Pojem ,,leasing* neznamena nic jiného, neZ smlouva o pronajmu. Jinymi slovy, leasing
vyjadfuje prondjem (ndjem) hmotného ¢i nehmotného majetku a prav, na stanovenou
dobu urcenou leasingovou smlouvou. Osoba pronajimajici dany majetek neboli
pronajimatel, jej poskytuje za tuplatu ¢i jiné nepenézni plnéni a nenese zadna rizika
spojena s jeho provozem. V prib&hu pronajmu je majetek vlastnictvim pronajimatele,

najemce disponuje pravem jej pouze pouzivat (9).

Z hlediska praktického a pfechodu vlastnickych prav rozliSujeme dva zékladni druhy

leasingu.

20



Finanéni leasing

Finanénim leasingem se rozumi pronajem véci, jez je predmétem smlouvy na pevné
stanovenou dobu s moznosti odkupu za kupni cenu po skonceni doby prondjmu.
V piipadé finan¢niho leasingu jsou vétSinou také prendsena prava a povinnosti spojené

s tidrzbou, opravami a servisnimi sluzbami daného majetku na najemce (9).

Podle ceské leasingové a finan¢ni asociace je finan¢ni leasing: ,.smlouva, podle niz
jedna strana s podnikatelskym zdamérem a za uplatu poskytne druhé strané-tav.
leasingovému najemci-jim vybrany predmeét do uzivani za ucelem dlouhodobého uzivani

predmeétu leasingu s:

a) Prenosem rozhodujici casti nebo i vSech rizik a uzitkii spojenych s vlastnictvim
predmétu leasingu na ndjemce,

b) Prdavem ci povinnosti prevodu viastnictvi predmétu leasingu na ndjemce za cenu
obvykle podstatné nizsi nez, trzni nebo s pravem uzavieni dalsi leasingové

smlouvy za podstatné vyhodnéjsich podminek. (9, s. 9).

Operativni leasing

Operativni leasing je chépan jako vsSechny ostatni druhy leasingu, které nejsou
finan¢nim leasingem. Jde tedy leasing, kde po skonceni platnosti leasingu, je predmét
smlouvy navracen pronajimateli (vlastnikovi) bez moznosti odkupu. Byva zejména
kratkodobé&jsiho charakteru, kde 1 doba pronajmu je krat§i nez doba zivotnosti
pronajatétho majetku. Neni-li ureno jinak, prava a povinnosti spojené s udrzbou,

opravami a servisnimi sluzbami daného majetku nese pronajimatel (9).

Podle ¢eské leasingové a financni asociace je operativni prondjem: ,,smlouva, podle niz
jedna strana s podnikatelskym zamérem a za uplatu poskytne druhé strané - tav.
leasingovému ndjemci — jim vybrany predmét do uzivani za ucelem jeho docasného

pouzivani bez:

a) Prenosu vétsiny rizik a uzitkii spojenych s vlastnictvim predmétu leasingu,
b) Jakéhokoliv smiuvniho naroku na mozny prechod vlastnictvi predmétu leasingu

na najemce. * (9, s. 9-10).
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1.5.2 Bankovni Gvéry

Dalsim moznym zdrojem ziskani potiebného kapitalu jsou bankovni Gvéry. Banky a
dalsi finan¢ni instituce poskytuji celou fadu uvérd, o riznych dobéch splatnosti, ucell a

zajisténi.

Obecné banka v tomto ptipadé vystupuje jako véfitel a prostiednictvim Gvéru investuje
své 1 cizi finan¢ni zdroje do podnikatelského subjektu (zadatele). Banky tyto uvéry
poskytuji za ucelem zhodnoceni, kdy na dobu urcitou zapiij¢i penézni sumu zadateli,
jejich obohacenim je pak pfijata splatkova castka navysend o trok. Vyse uroku zavisi na
bonit¢ zadatele a rizikovosti investice. V piipadé vysoké rizikovosti investice banka
muze zadatele odmitnout nebo pozadovat urcitou formu zajisténi v podobé sménky,
zastavniho prédva (zpravidla musi dosahovat vysi poskytnutého uvéru), aby

minimalizovala rizika (10).

Druhy uvéru z pohledu doby splaceni:
e kratkodoby uvér — se splatnosti do jednoho roku,
e stfednédoby uvér — se splatnosti od jednoho do 4 let,

e dlouhodoby uvér — se splatnosti delsi jak 4 roky (10).

1.6 Marketing a jeho nastroje

Pro pojem marketing existuje cela fada definic, nam vSak postaci definice jednoho
Z nejznamgjsich autorti pojednavajicich o marketingu. “Marketing je spolecensky a
Fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potrebuji a pozZaduji,
prostrednictvim  tvorby, nabidky a smeény vyrobkii a hodnotnych vyrobkii
S ostatnimi.”’(11, s. 35).

Jinymi slovy marketing miiZeme povaZovat za proces zjiStovani a hodnotného
uspokojovani lidskych potteb prostiednictvim smény za pomoci marketingovych

nastroju jako je marketingovy mix, komunikaéni mix, segmentace trhu a dalsi (12).

1.6.1 Marketingovy mix

vvvvvv

marketingovych cilt. Jednotlivé prvky marketingového mixu obsahuji v§e podstatné pro
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uspésny vstup na trh. Jsou tvotreny ¢tyimi nasledujicimi prvky (12).

Product (produkt)

wvewr

hmotnych a nehmotnych véci jako sluzby, osoby, mista, myslenky a dalsi, které

podnikatelsky subjekt nabizi na trhu ke sméné (12).

V marketingu rozliSujeme 3 zakladni Grovné produktu:

Obrazek €. 1: Zakladni schéma produktu (12, s. 87)

e Jadro predstavuje uzitnou hodnotu samotného produktu napi: auto — pfeprava

Z bodu A do bodu B.

e Redlny produkt piedstavuje podobu daného produktu napi: obal, design,

kvalita.

¢ Rozsifeny produkt dava produktu uréitou pfidanou hodnotu v riznych

podobach napi: rozsifeny servis, recyklace, doruceni do domu (12).

Zivotni cyklus produktu

Stejné jako Clovek prochéazi nekolika etapami zivotniho cyklu, tak i produkt ma svij
zivotni cyklus. U produktu se tento cyklus déli na ¢tyfi faze a to zavedeni, riist, zralost a
upadek. Kazda z téchto fazi ma sva marketingova specifika, klade specifické naroky a

urcité moznosti. OdliSuji se objemem, tempem a riistem prodeje, dosahovanym ziskem,
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ale i strukturou potiebnych naklada (12).

Zavedeni Rast Zralost Upadek

el \
Prodej

Prodej a zisk

P

Obrazek €. 2: Pribéh zivotniho cyklu produktu (12, s. 90)

Zavedeni

Kazdy novy produkt po prvnim uvedeni na trhu se vyskytuje v prvni fazi zivotniho
cyklu a tj. zavedeni, nejedna-li se o limitovanou edici ¢i pfedprodej, kde vyddnim na trh

jsou vétsinou vSechny kusy jiz prodané. Tato faze je charakteristickd malymi zisky,

wrwe

nulovymi zkuSenostmi a neznamosti produktu zakazniky (12). Obecné by se také dalo

fici, ze je to faze seznamovani s produktem.
Rist

Charakteristickym znakem této faze je rist trzeb. Produkt se dostal do podvédomi

zakaznikl a je o n¢j zajem (12).
Zralost

Je obecné vrcholem trzeb produktu. Mtize zde dochdzek k malym poklestim a opétnému
rustu prodeje, z divodu cenové politiky konkurence. Spolecnosti jiz neinvestuji
horentni sumy do propagace, pouze jej udrzuji v podvédomi zdkaznikd pomoci

»pripominaci reklamy (12).
I'Jpadek

Na trhu se zac¢inaji objevovat nové inovativni produkty, které nas vyrobek odsouvaji do
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postranni. Zajem zakazniku o produkt se neustdle snizuje a snim i trzby. Investice do
reklamy jiz postradaji smysl (12). V mnoha ptipadech zde spolecnosti pifichazeji se
slevovymi akcemi a tzv. totalnimi vyprodeji, cilem vyprazdnit sklady a docilit co
nejvetSich moznych ziskl, dokud je to stale mozné. V ramci téchto akci je mozné, ze
ktivka Zivotnosti produktu se vySplhd vyse, nez bylo jeji maximum ve fazi zralosti.
Také se spolecnosti mohou rozhodnout pro ,,0ziveni* produktu néjakou jeho inovaci,
naptiklad automobilky. Kdyz zajem o stavajici oblibeny model upadd, na trh uvedou

facelift t¢hoz modelu a tim zvednou opétovny zajem o jeho koupi.

Koncept Zivotniho cyklu produktu je neustaly kolobéh, kdy by spolecnosti pii dosazeni
zralosti daného produktu jiz méli pfipravovat novy produkt, ktery jej v budoucnu
nahradi (12).

Price (Cena)

Marketingovy mix hovofi o cen¢ jako o protihodnoté, kterou za nabizeny produkt
pozadujeme, jeho sménnd hodnota. Cena je jedinym prvkem marketingového mixu,
ktery je pro spolecnost zdrojem piijmu, ostatni prvky vyzaduji vydaje. Stanoveni
spravné ceny je jednim z klicovych krokti manazerského rozhodovani. Jako kvalita
nabizené¢ho produktu tak i cena ovliviiuje jeho prodejnost a zdjem u zakaznikt. Proto
nesmime zapominat s cenou neustale pracovat a pfizplisobovat ji aktualnim trznim

podminkam (12).
Zakladni zplisoby stanoveni ceny:
Cena zaloZen4a na nakladech
e nejbéznéjsi a nejpouzivangjsi zplisob,
e sStanoveni ceny na zaklad¢ kalkulacnich postupti, vycisleni nékladii na vyrobu

(12).

Cena na zakladé poptavky
e Cena se stanovuje na odhadech objemu prodeje v zavislosti na riznych cenach a

vlivu ceny na velikost poptavky (12).

25



Cena na zikladé cen konkurence
e Vpfipadé¢ uvedeni podobnych produkt, ¢i sluzeb na trh, mizeme zavést

srovnatelnou cenu konkurence.

Cena podle marketingovych cilii firmy
e Dle definovanych cili spolecnosti, pii maximalizaci objemu prodeje nastaveni

niz$i ceny a pti maximalizaci zisku, zavedeni ceny co nejvyssi (12).

Cena podle vnimané hodnoty produktu zakaznikem
o Ke zjisténi ceny se vyuziva vysledkii marketingového vyzkumu, kde cenu
stanovime tak, aby odpovidala hodnoté, kterou dany produkt ptfedstavuje pro

zékaznika (12).

Place (Misto)

Dalsi diilezitou slozkou marketingového mixu je misto nebo také distribuce. Pojednava
o distribu¢nich ¢innostech kdy, jak a kde se budou produkty ¢i sluzby dostavat
k zakaznikiim. Obecné pak mizeme fici, Ze se jedna o proces dodani ur¢itého produktu

od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi, za pomoci nejvyhodnéjsi distribucni cesty (13).
RozliSujeme dva typy distribuce:

Piima distribuce
e Je prodej produkti piimo z vyroby od vyrobce koneénému zékaznikovi,

nefiguruje zde zadna tieti strana jako zprostifedkovatel (13).

Neprima distribuce
e Je nejcastéjSim zpisobem prodeje. Produkt je z vyroby zadkaznikovi dodavan

skrze zprostiedkovatele jako dovozce, vyvozce, velkoobchod, maloobchod (13).

Promotion (Propagace)

Stale castéjSim oznafenim pro slovo propagace se pouzivd vyraz marketingova
komunikace. Propagace je ,,Tvorbou a verejnym Sirenim vérohodnych informaci, které

maji za ukol prilakat zakazniky* (13, s. 104). Obecné je to komunikace se spotiebiteli
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s pouzitim vSech dostupnych propagacnich ndstroji, slouzicich k ovlivnéni jejich

nazoru na produkt a nasledné koupi (13).

Komunikacni nastroje
e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations (vztahy s vefejnosti),
e 0sobni prodej,

e piimy marketing (13).

1.7 Konkurence a jeji prostiedi

Konkurence je faktor, ktery bychom pii vstupu do trzniho prostfedi neméli opominat.
Kazdy podnikatelsky subjekt, ktery vstupuje na trh snovym nebo jiz znamym
produktem, bude do jisté miry ovliviiovan konkurenci, at’ jiz naroky na kvalitu vyrobku
¢i sluzby, materidl, ale také vysi ceny. K dosazeni Gspéchu je tedy tfeba konkuren¢ni
vyhody nad ostatnimi konkurenty a zvoleni vhodné konkurenéni strategie (13). Obecné
bychom konkurenci mohli definovat jako nékolik podnikatelskych subjektt, které na trh
dodavaji stejny ¢i podobny (substitu¢ni) produkt pod svoji znackou s cilem ziskéni
urCitych vyhod, které jim oproti ostatnim zajisti vétsi zisky. Nebo také jako soutéz

s cilem porazit ostatni soupete (mit vetsi odbyt produkta a zisky nez ostatni).

1.7.1 Konkuren¢ni prostredi

Do analyzy konkurence by podnik mél zahrnout vSechny vlivy, které na n& v daném
prostiedi a oblasti podnikani pisobi, a poté aplikovat vhodnou konkurenc¢ni strategii

(13). Zejména by se mél zaméfit na:

Situaci v podniku
e Schopnost aplikace vhodné strategie, neustalé posilovani svych silnych stranek a

eliminovani slabych (13).
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Situaci v okoli podniku
e Neboli vcelém odvétvi identifikovat a rozpoznat veSkerou konkurenci a

vyvojové trendy (13).

Nezbytné kroky pro naplnéni podnikatelské vize

e Tedy aplikovani zvolené strategie, ptipadné sestavit jeji alternativu (13).

1.7.2 Konkurenc¢ni vyhoda

Za konkuren¢ni vyhodu se da povazovat urcitd véc, schopnost, ptidana hodnota a dalsi,
ktera ma schopnost 1épe konkurovat ostatnim vyrobciim. Ma tedy vetsi uzitnou hodnotu,
kterou podnik oproti konkurenci pro své zdkazniky vytvari. Za takové hodnoty mizeme
povazovat nizsi ceny, nadstandardni servis ¢i dal$i doplitkové sluzby, zaruka (13). Mezi

zakladni konkuren¢ni vyhody miizou patfit i tzv. manazerské vyhody:

e Umét — odpovidajici dovednosti, schopnosti, zralost a zkuSenosti,
e Chtit — byt motivovan, jit za vizi podniku a védét ,,proc®,

e Moci — uplatiovat své kompetence, pravomoc, styl vedeni lidi (13).

1.8 Segmentace trhu

Lidské potieby a pfani jsou riiznorodé, na svété nenajdeme dvé osoby, které¢ by méli
totozné Zivotni cile, pfani ¢i pohled na véc. Za aspekty ovliviiyjici jejich pozadavky a
potfeby miizeme povazovat misto jejich bydlisteé, veék, pohlavi, Zivotni Giroven a mnoho
dalsich. Segmentaci tedy docilime tcelného rozdé€leni trhu na nékolik mensSich ¢asti
S cilenym zaméfenim na konkrétni skupinu lidi s co nejvétsi podobnosti. Poté je cilem
pro tyto segmenty vytvorit ucelenou a individualni nabidku, odpovidajici jejich

potiebam. Tvorba segmentu spada pod strategicka rozhodnuti podniku (13).

1.8.1 Segmentacni hlediska

Zakladni segmentacni hlediska jsou:
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Demograficka segmentace

Rozrazovani klientské zdkladny do cilovych skupin dle véku, pohlavi, nabozenstvi,

vzdélani, povolani, ptijma apod. (13).
Geograficka segmentace

Spotrebitelska zakladna ¢lenéna na mensi skupiny v zavislosti na misté jejich bydlisté

(zemé, vesnice, mésto, regiony apod.) (13).
Psychograficka segmentace

Vymezeni skupin lidi podle Zivotnich stylli, charaktert, postoji ¢i vyznavani urcitych
hodnot (13).

Behavioralni segmentace

Clenéni spotiebitelli spocivajici v jejich znalosti produktu, chovani, postoje, pouzivani,

vérnosti znacce apod. (13).

1.9 Finan¢ni planovani

Je kliCovym néstrojem hospodateni spolecnosti. Financni panovani definuje prabéh
navrhovani, hodnoceni, vybér finan¢nich cili a specifikace postupu k jejich dosazeni.
Navrh finan¢niho planu je na vrcholovém vedeni, které je zodpovédné za zhodnoceni
investovaného kapitalu do podnikatelskych zaméri a osloveni potencidlnich investort
(14).

1.9.1 Rozvaha

Rozvaha ptedstavuje prvni pohled na finan¢ni situaci podniku. Je rozdélena na aktiva a
pasiva podniku. Na stran€¢ aktiv jsou vyobrazena stala aktiva (hmotny majetek,
nehmotny majetek a finan¢ni majetek) a ob&ézna aktiva (zasoby, pohledavky, pokladna),
tedy to co ,,vlastnime®. Na stran¢ pasiv pak dlouhodobd pasiva (vlastni a cizi zdroje) a

obé&Zna pasiva (zavazky), neboli to co ,,dluzime* (14).
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Tabulka ¢&. 2: Rozvaha

AKTIVA PASIVA

Stala aktiva Dlouhodoba pasiva

Hmotny majetek Vlastni zdroje: zakladni jméni, kapitalové
Nehmotny majetek fondy, nerozdé¢leny zisk minulych let,
Finan¢ni majetek hospodaisky vysledek bézného roku

Cizi zdroje: dlouhodobé zavazky
ObéZna aktiva

Zasoby ObéZna pasiva
Pohledavky Kratkodobé zavazky a tveéry
Penize v pokladné Nezaplacené dané a odvody

(Zdroj: 14, s. 144)

1.9.2 Bod zvratu

Analyza bodu zvratu dodava pohled na budouci vyvoj nakladu a trzeb, v zavislosti na
nakladech, prodaném mnozstvi a cené. Misto bodu zvratu, zjistime vytyCenim
nakladovych (variabilni a fixni néklady) a vynosovych kiivek do grafu. Misto kde
dochazi k protnuti, ptedstavuje bod, kdy kazdy dalSi penézni pftirGstek je ziskem

podniku (15).

Fixni naklady — naklady, které maji staly charakter. Vétsinou nejsou zavislé na objemu

produkce a jejim prodeji (najem, administrativni naklady apod.) (15).

Variabilni naklady — byvaji zavislé na objemu vyroby a prodaném mnoZstvi (material,

nakup obalovych materialti, mzdy vyrobnich délniki) (15).

4
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é Vinosy z prodeje
@ Bod zvratu
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/ Fixni naklady
ZTRATA
=
Mnozstvi Q

Obrizek & 3: Zakladni schéma bodu zvratu (15, . 65)
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Vypocet bodu zvratu (15):

BZ=T=N BZ —bod zvratu
T=N T — trzby
T=P*Q N- naklady
N=F+b*Q P —cena
P*Q=F+b*Q Q — mnozstvi
BZ=F/P-b F — fixni néklady

B — variabilni néklady

1.10 Strategicky management

~Predstavuje souhrn aktivit, které zahrnuji vyzkum trznich podminek, potreb a prani
zakazniku, identifikaci silnych a slabych stranek, specifikaci socialnich, politickych a
legislativnich podminek a urceni disponibility zdroju, které mohou vytvaret prilezitosti
nebo hrozby, pricemz jejich smyslem je ziskani informaci nezbytnych pro formovani

dlouhodobych zameéri (cili) fungovani organizace® (16, s. 381).

Strategicky management obsahuje a pojedndvd o mnoha metodach a technikach
analyzovani trhu. V nasledujicich podkapitolach rozeberu nékteré z nich, které jsou

aplikovatelné na mnou zvoleny podnikatelsky zamér.

1.10.1 SWOT analyza

Je jedna ze zékladnich a nejpouzivangjSich analytickych metod. Nazev SWOT analyzy
je tvofen z nasledujicich slov: Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky,
Opportunities — prilezitosti a Threats — hrozby. ,,Komplexné pojata SWOT analyza stavi
silné a slabé stranky organizace nebo jeji casti proti identifikovanym prileZitostem a
hrozbam, které vyplyvaji z okoli, a vymezuje pozici organizace nebo jeji casti jako

vychodisko pro definovani strategii dalsiho rozvoje* (17, s. 296).
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Interni analyza

Silné stranky Slabé stranky

PrileZitosti Hrozby

Externi analyza

Obrazek ¢. 4: SWOT analyza (13, s. 214)

Pii sestavovani SWOT analyzy je vhodné dbat na nasledujici principy:

Princip ucelnosti
Nesmime zapominat pro jaky ucel je dand analyza sestavovana a nekopirovat postupy a

vysledky ziskané z jinych ucelt (17).

Princip relevantnosti
Jednoznaéné definovani a soustiedéni se na podstatna fakta. U¢elem SWOT analyzy je

identifikace ,,strategickych® fakt (17).

Princip kauzality

wrwe

Znacné mnozZstvi naptiklad slabych stranek a jejich disledkil jsou pravé jejich pficinami
(17).

Princip objektivnosti
SWOT analyza musi byt objektivni a pravdiva. Objektivnost mliZze byt zajisténa tcasti
vice lidi pfi jeji tvorbé, ale také vyuzitim nastrojii a metod hodnoceni duleZitosti

jednotlivych faktort (17).
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1.10.2 Benchmarking

Zakladni myslenkou benchmarkingu je poznani vlastni spolecnosti na zaklad¢é srovnani
s konkurenci. Posileni vlastni pozice s dirazem na to co umime a zaméfeni se na to co

délame Spatné a konkurence déla mnohem Iépe, tedy uceni se od téch, kteii jsou lepsi

(16).
Dv¢ zasady ¢inského generala Sun-c:

wJestlize znas svého nepritele a znas-li sam sebe, nemusis se obavat o vysledek stovky

bitev (16, s. 419).
»Bud nejlepsim z nejlepsich (16, s. 419).
Zakladni kroky a doporuceni benchmarkingu:

e dukladné seznameni s vlastni ¢innosti, analyzovani pozice, objeveni silnych a
slabych stranek,

e Seznamit se s ¢innosti ostatnich (jak to délaji ostatni), objevit jejich silné a slabé
stranky,

e stanovit cile uspéchu, od konkurence pievzit to, vV em jsou lepsSi (znalosti,
metody, postupy),

e ziskat pfevahu diky védomi svych pfednosti a napraveé slabin (16).

1.10.3 Cilové naklady (targeting cost)

Zpusob stanoveni ceny nové pfichoziho produktu ¢i sluzby na trh. Samotna tvorba ceny
spociva v jeji akceptovatelné vysi stanovenou trhem, tedy ochota zaplaceni urcité
maximalni ceny zdkaznikem. Maximalni vySe nékladu je odvozena od cilové ceny a
rozdelena do jednotlivych nakladovych kategorii. Kvalita materiald a zpracovani je tedy
znaén€ ovlivnéna jejich vysi. Koncept cilovych nakladi tedy vychazi z predpokladii
dobré prodejnosti a poskytovani takovych produkti, které jsou zédkazniky poZadovany
(16).
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Konecna cena Cilova cena
- zisk
+ zisk @
vysledna kalkulace limitni kalkulace
+ rezijni naklady limit rezijnich nakladi
+ mzdové naklady limit mzdovych nakladi
+ materidlové naklady limit materialovych nakladi

Obrazek ¢. 5: Klasicka versus limitni kalkulace (16, s. 439)

Z obrazku je patrné, Ze na rozdil od ndkladové kalkulace kde se cena stanovuje na
zaklad¢é naklada plus zisku, cilové naklady vychazi z pfedem stanovené (cilové) ceny
(16).
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2 ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE

Druha tematicka kapitola pojednava zejména o strategickém managementu. Analyzuje
vhodné misto pro umisténi fitness centra, konkurenci, ale také ostatni jevy plisobici na

podnikani.

2.1 Analyza prostiedi

Pti vybéru vhodného umisténi fitness centra byl kladen dliraz na ,,lukrativni* lokalitu ve
meésté Brné, odpovidajici velikost objektu, dopravni dostupnost MHD, ale i dostupnost

osobnim automobilem a v neposledni fadé€ na okolni konkurenci.

Jako nejlepsi lokalita odpovidajici zvolenym poZadavkim byla méstskd cast
Zaboviesky a to hned z nékolika diivodii. Méstska &ast Zaboviesky se nachazi nedaleko
od centra mésta, dostupnost MHD z centra cca 10 minut tramvajovymi spoji 3 a 11.
Bezproblémovéa dostupnost také osobnim automobilem diky Velkému méstskému
okruhu, ktery umoznuje pomérné rychly a plynuly pfesun zjedné strany mésta na
druhou. Nachazi se zde také velka potencialni klientska zakladna ze strany studentt.
Nedaleko se totiz nachazi hned nékolik fakult a to: Fakulta stavebni VUT, Fakulta
pravni MU, Fakulta vojenskych technologii Univerzita obrany, ¢i stfedni Skola Matyase

Lercha.

Za potencialni blizkou konkurenci bychom mohli oznacit ti1 fitness centra a to Blue

Gym, Best Gym a Prolife-Fitness. Vice o konkurenci v nasledujici kapitole.

Po dikladng$im hleddni vhodnych nebytovych prostor, jsem objevil neddvno
postaveny objekt Platinum, nabizejici prostory o rozloze 200m?. Budova Platinum se
nachazi na ulici Veveti mezi tramvajovou zastdvkou Rybkova a Tébor (pési dostupnost
3 minuty), dale také nabizi podzemni parkovaci prostory. Po kontaktovani realitniho
makléfe zprostfedkovavajiciho pronajem téchto prostor mi bylo sdéleno, Ze prostory po

mensich Gpravach jsou vhodné pro realizovani fitness centra. Podrobnéjsi informace za

pronajem jsou rozebrany v navrhové casti této prace.
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2.2 Analyza konkurence

Ve mésté Brné€ se nachdzi pomérné velkd zakladna rtiznych fitness center nabizejicich
sluzby v oblasti wellness, fitness ¢i poradenstvi. Rad bych se zde tedy zaméfil na

okolni, ale takeé i vice vzdalenou konkurenci, ktera by mohla ptedstavovat hrozbu.

2.2.1 Blizka konkurence

Za blizkou konkurenci povazuji fitness centra v okruhu do 2km od naScho fitness

centra.
Blue Gym

Fitness Blue gym poskytuje svym klientim Siroké spektrum sluzeb od posilovny,
poradenstvi, salovych lekci az po solaria a infrasaunu. Nabizi cvicebni prostory o
rozloze 300 m2. Tyto prostory jsou vybaveny 48 cvicicimi stroji zna¢ky Griin Sport
uskupené do pomyslnych zén vhodnych pro kondi¢ni cviceni, cvi€eni pro muze a
kombinované cviceni pro muze a zeny. Za vyhody povazuji vybornou dostupnost MHD
tramvajovymi spoji 1 a 6 cca 5-10 minut z centra mésta. Pomérné dobra dostupnost i
osobnim automobilem, nicméné¢ omezené parkovaci moznosti. Neni vyZadovano
klubové clenstvi a klienti mohou vyuzivat naptiklad jen jednorazové vstupné nebo
permanentkové tarify. Také cenova politika je pomé&mé dobfe zvolena a studentim
nabizi slevu. Jako hlavni nevyhodu a to nejen tohoto fitness centra vidim neosobity
pristup personalu, kde v ptipad¢€, Ze si nezaplatite sluzby trenéra, nikoho nezajima, jak

dany cvik provadite a zda si naopak neublizujete (18).
Prolife-Fitness

Pro life fitness se jevi jako star$i sportovni zafizeni, které nabizi pomé&rmné pestrou skalu
sluzeb. Kromé& posilovny zde najdeme boxovaci ring, cvi¢ebni sal, stielnici ¢i moZnost
vyuky anglického jazyka. Posilovna nabizi 240 m?, na kterych je rozmisténo 40
cvicebnich stroji znaCky Griin Sport. Jedinou vyhodou zde vidim vybornou dostupnost
osobnim automobilem, jelikoz Prolife-fitness se nachazi nedaleko jednoho ze sjezdu
Velkého méstského okruhu. Také dostatek parkovacich prostor, nebot’ v bezprosttedni

blizkosti jsou pouze rodinné domky a les. Mezi jasné nevyhody patii dostupnost MHD,
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kde nejblizsi tramvajova zastavka se nachazi cca 15 minut pési chlize. Dale bych zminil
cenovou politiku, kde cenik obsahuje pouze jednorazovy vstup, ktery je ¢asové omezen
a predplatné na 15 vstupti. Nenabizi slevu studentim. Oteviraci doba je také omezena a
pro ptipadnou navstévu si musite vyclenit ¢as v dopolednich hodinéach a to od 8:00 do
12:00 nebo v odpolednich od 15:00 do 21:00 pouze v ur¢ité dny. Provoz v patek a o

vikendu je omezen z ¢asti nebo tplné (19).
Best gym

Best gym se nachazi ne€kolik tramvajovych zastavek od mista nasi spolecnosti. Nabizi
zajimavé sluzby od posilovny, cviciciho salu, squashe az po kosmetické sluzby.
Disponuje posilovnou o rozloze 200m?, vybavenou cvi¢icimi stroji zna¢ky Griin Sport
a Lax. Pysni se b¢hacimi pasy znacky TRUE 550 a doprovodnou funkci Spoteee. Za
vyhody povazuji vybornou dostupnost MHD, zastavka se nachéazi v blizkosti arealu.
Také doprava osobnim automobilem je na dobré urovni, nékolik parkovacich mist
v aredlu. Ceny vstupného jsou v podstaté srovnatelné s konkurenci. Nabizi cenova

zvyhodnéni studentiim (20).

2.2.2 Vzdalena konkurence

Vzdalenou konkurenci jsem oznalil jako konkurenci, vzdalenou vice jak 2 km od

naseho zafizeni.
Fitness centrum Pravan

Fitness centrum Privan se nachazi v méstské &asti Styfice a svym klientim nabizi
cvicici plochu o rozloze vice jak 2500m?, rozdélenou do dvou oddélenych posilovacich
zafizeni na Velky a Maly Priivan, tim se fadi mezi nejvétsi fitness centra v Ceské
republice. Do nedavné doby bylo nabizeno svym klientim pouze sluzeb Malého
Privanu nachazejicich se ve ,sklepnich® prostorech. Vybaveni Malého Privanu
je vybaven pfiblizné 30 cvicicimi stroji znacky DAFE. Velky PrGvan je moderné
vybavena posilovna s velkym mnozstvim posilovacich strojii znacky DAFE. Mimo jiné
svym klientim nabizi sluzby wellness (sauna, vifivka), soldria, ddmské fitness a

cvic¢ebni saly. Za jednoznacnou vyhodu povazuji nastavenou cenovou politiku Malého
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Priivanu, kde mési¢ni studentskd permanentka vyjde jiz na 500K¢. Vstupné Velkého
Priivanu je v poméru témer o 50% drazsi, avSak stale umérné cenam konkurence a jeho
vybaveni. Vybornd dostupnost MHD a osobnim automobilem. Fitness centrum
disponuje ptiblizn€ 15 svymi parkovacimi misty. Za nevyhodu povazuji nedostatecnou
udrzbu nékterych cvicicich stroji a v pfipadé poruchy, nékolika tydenni vyfazeni
z provozu. Také nedostateény osobity pristup ke svym klientim, ale jak jiz bylo

zminéno, problém drtivé vétSiny fitness center (21).

2.2.3 Zhodnoceni konkurence

vvvvvv

fitness center a klubii v Brné. Nase zatizeni necili na klientskou zakladnu téchto center a
tudiz jakékoliv srovnavani s jejich sluzbami a cenami by bylo bezptedmétné. Naopak
jsem se zaméfil na fitness centra, se kterymi se miiZzeme rozhodné srovndvat.
Z vysledkl analyzovani konkurence je zfejmé, ze nejvét§imi konkurenty v okoli naseho
zafizeni jsou jednozna¢né spolecnosti Blue Gym a Best Gym. Tyto spole¢nosti maji
témef stejn¢ nastavenou cenovou politiku a od toho se bude odvijet i zvoleni vhodnych
cen v naSem zafizeni. Vzdalenéjsi hrozbou je fitness Pruvan, kde klienti z oblasti
Starého Liskovce, Bohunic a pfilehlych méstskych ¢asti zfejmé nebudou ochotni
putovat na druhou stranu mésta a vyuziji sluzeb fitness Privan, ¢i jinych ptilehlych
fitness center. Nicméné jeden dulezity prvek postradaji vSechny mnou zmiflovana
zafizeni a to je osobity pfistup ke svym klientim, na ktery naSe spolecnost mysli na
prvnim misté¢ a mozna to bude kli¢ovym faktorem pro naSeho zdkaznika a cesta pies

pulku Brna bude malickosti.

2.3 Analyza komunika¢niho mixu

Reklama a propagace je nedilnou a neméné diileZitou soucasti kazdého podnikatelského
planu. Hlavnim tukolem je tedy vhodné oslovit cilovou skupinu zékaznikl

prostfednictvim nékterych z komunikacnich kanald.

Nase spolecnost cili zejména na klienty majici problémy s nadvdhou ¢i podvahou,
pfedpokladand vékova skupina lidi od 20 — 45 let. Pocitdme s klienty jak mladsiho
produktivniho véku, tak i sklienty stfedniho véku. Abychom dokazali tyto klienty
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oslovit a dostat se jim do podvédomi, byla provedena analyza n€kolika komunikacnich

kanalt, na jejimz zékladé jsou v ndvrhové ¢asti vybrany ty nejvhodnéjsi.

2.3.1 Facebook

Velkym hitem dne$ni doby jsou socialni sité. Nejoblibengjsi socialni siti v CR, ale i na
sveté je Facebook. Dle statistik Facebook vyuziva pfes 1 miliardu uzivatelti na celém
svété, v CR pak 3.8 miliont aktivnich uZivateld a 1.8 miliénu uZivateld opravdu
aktivnich. Nejvétsi je zde zastoupeni uzivatel vékové kategorie do 29 let a to 2/3

uzivateld, uzivatelé do 36 let pak tvori témét 3/4 vSech uzivatela (22).

Facebook nabizi mnoho moznosti jak dany produkt ¢i sluzbu zde propagovat. Zadavatel
muze vybirat z Siroké Skaly nabizenych forem reklam s pfesnym cilenim pro tizeny
efekt. Reklama mize mit podobu kratkého reklamniho sdé€leni (90 znaki) s nékolika
obrazky, ze kterych je pak vytvofena variace grafickych reklam, které se zobrazuji
uzivatelim, na néz je cilena. Zadavatel tedy vybira Gcel reklamy: oznaceni stranky ,,To
se mi libi“, zaujeti pfispévkem stranky, kliknuti na webovou stranku, reakce na udalost
apod., podle kterého pak nastavuje dalsi parametry reklamy. V posledni fazi je zapotiebi
nastavit formu zobrazovani, za kterou budete platit. Na vybér je: zobrazeni uzivateli,
kliknuti na reklamu nebo oznaceni stranky jako ,,To se mi libi“. Zadavatel zvoli denni
rozpocet a reklama se zobrazuje cilenym uzivatelim dle nastaveni do vycerpani denniho

limitu (23).

Dle vlastnich zkuSenosti vytvofeni reklamy na Facebooku je pomérné jednoduché a
troufam si fici, Ze vétSina poptavajicich je po drobném nastudovani jednotlivych variant
schopna vytvofit vhodné zacilenou reklamu. V opa¢ném piipadé miize poptavajici
oslovit nékterou z agentur, které nabizi komplexni zajisténi marketingové komunikace

skrze Facebook.
Mezi jeho hlavni vyhody patii (23):

e moznost osloveni velké skupiny lidi v kratkém case,
e nasmérovani uzivateli dle potfeb - webové stranky, Facebook page, udalost na

Facebooku, apod.,
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e cileni na specifickou skupinu lidi - Facebook nabizi geografické a demografické
filtrovani oslovené skupiny,

¢ naklady na kampan jsou piesné vykazané,

e Vvypoctena efektivita a plnéni cile reklamni kampang,

e zobrazovani reklam dle legislativy jednotlivych stati (23).

2.3.2 Reklamni spoty v radiu

Rozhlasové stanice obvykle dobie zasahuji nékteré cilové skupiny. Mohou to byt
regiony ¢i mésta a jejich blizké okoli nebo zajmove zaméeiené skupiny lidi (podle druhu
hudby napt.: Country radio). Zasahuje aktivni posluchace v praci, doma, ale také osoby
prepravujici se vlastni dopravou. Reklamni spoty v radiu jsou vhodné pro budovani
podvédomi o znacce ¢i nové sluzbé/produktu. Je to tedy velmi vhodné médium pro

propagaci aktualnich akci, slev, novinek nebo soutézi (24).
Pti vytvafeni kampané pro rozhlasovou stanici by se mél ¢lovek tidit n€kolika pravidly:

e Vybér vhodného radia (region, zajmova skupina lidi, oblibenost, primérna
veékova zakladna posluchact, primérny pocet posluchacii),
e Vystizné obsahové sdélent,

e Délka, ¢asové pasmo a pocet opakovani béhem dne (24).

Analyzovanim radii v Brné, jsem jako vhodné shledal nasledujici, kterd spliuji nasSe

kritéria (oblibenost, vysoka poslechovost a cilova skupina):

Radio Krokodyl
e Slogan: Hit za hitem
e Dominantni vékova skupina: 20 — 45 let

e Tydenni poslechovost: 232 000 *

Radio KissHady
e Slogan: Hrajeme ty nejnovéjsi hity, Radio Kiss Hady
e Dominantni vékova skupina: 20 — 45 let

e Tydenni poslechovost: 229 000 2

! Informace ¢erpany z webové stranky Scribd (Zdroj: 25)
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Hitradio Magic Brno
e Slogan: Hity pro lepsi naladu
e Dominantni vékova skupina: 25 — 45 let

e Tydenni poslechovost: 35 000 3

Free radio
e Slogan: Free radio — Tvy radio!
e Dominantni vékova skupina: 15 — 35 let

e Tydenni poslechovost: 25 000 *

2.3.3 Reklamav MHD

Mésto Brno ma pomérné rozsdhlou sit’ linek méstské hromadné dopravy (dale jen
MHD) o celkové délce 977km, kterou denné v pracovni den piepravi okolo 1 000 000
cestujicich. Dle prizkumu MHD v Brné vyuziva okolo 80% obyvatel nejméné 2x denné
a sledovanost reklamy v jejich vozech je az 93% cestujicich. Dopravni podnik mésta
Brna v pracovni den primérné¢ posild do provozu 587 linek (184 tramvaji, 124

trolejbusi, 279 autobusti) (26).

Nabidka reklamy ve/na vozech MHD je §iroka od vnitinich ploch ve formé plakati
formati A4, A3, reklamy v zavésnych madlech az po vnéjsi plochy ve formé polept

ruznych velikosti.

Vychazime-li z faktu, ze pfepravu MHD vyuzivaji obyvatelé vSech vékovych skupin,
nejsme schopni ji piesné zacilit. Na druhou stranu se vSak nabizi moznost osloveni
Siroké skupiny obcanti. Proti myslence ji umistit pouze na linkach, kde je ptedpoklad
nejvetsSiho pohybu nasi cilové skupiny, stoji fakt, ze dopravni podnik mésta Brna
nemuZe z provoznich divodi zajistit vybér konkrétni linky nebo vozidla, ktery nam

oznamila zprostfedkujici agentura.

Z celkové nabidky jsme vybrali varianty, které odpovidaji nagim pfedstavam a cenovym

moznostem.

2 Informace Serpany z webové stranky Scribd (Zdroj: 25)
3 Taktéz
4 Taktéz
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Plakaty velikosti A4

Dvé sté¢ tematickych plakati umisténych v MHD po dobu jednoho mésice, které¢ by
podle naSich pfedpokladii mohly byt umistény az do 20 vozi, v zavislosti na typu

vozidla (tramvaj, autobus, trolejbus).

Tabulka ¢. 3: Kalkulace ceny plakaty A4

A4 svisle 1 mésic Instalace a Celkem Celkem vé.
odstranéni DPH

1 ks 70 K¢ 8 K¢ 78 K¢ 98 K¢

200 ks 14 000 K¢ 1600 K¢ 15 600 K¢ 18 876 K¢

(Zdroj: 26, vlastni zpracovani)
Samolepici folie na bocich véetné okennich ploch
Designovy polep stfedového pasu tramvaje po dobu jednoho roku.

Tabulka ¢. 4: Kalkulace ceny samolepici folie

Samolepici 12 mésici Instalace a Celkem Celkem  v¢.
folie odstranéni DPH
600 x 250 cm 58 00 K¢ 5000K¢ 63 000 K¢ 76 230 K¢

(Zdroj: 26, vlastni zpracovani)
Reklamni panely na zabradlich

Jeden reklamni panel umistény na Hlavnim nadrazi mezi tramvajovymi nastupisti po

dobu 12 meésicu.

Tabulka ¢. 5: Kalkulace ceny reklamni panely

Panely 12 mésici Instalace a Udrzba Celkem Celkem v¢.
odstranéni DPH
Panel H. n. 15 000 K¢ 1 000 K¢ 720 K¢ 16 720 K¢ 20 231 K¢

(Zdroj: 26, vlastni zpracovani)

2.4 SWOT analyza spole¢nosti

Vypracovani SWOT analyzy je planovano po prvnim roce podnikani a to z divodi
ziskani podkladd k jejimu zhotoveni. Nyni by byla vypracovana pouze na zaklade

predpokladanych daji, a tudiz by nebylo docileno jeji maximalni ucelnosti.
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3 VLASTNI NAVRHOVE RESENI, PRINOS NAVRHU RESENI

Tteti kapitola této prace je vénovana konkrétnim navrhovym feSenim a vybudovanim
fungujiciho podniku. Je zde rozebrana problematika od financovani, vybaveni fitness
centra az po marketingovou strategii.

3.1 Titulni strana

Obchodni firma: WELCOME Fitness spol. s r.0.

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Sidlo: Veveti 111/3163, Brno — Zaboviesky
Jednatelé: Marek Saska
XXXX XXXX
Zpusob jednani: Jednatelé jednaji jménem spolecnosti spole¢né.

Zakladni kapital: 600 000K¢
Predmét podnikani: Poskytovani télovychovnych sluzeb
Poradenské sluzby v oblasti fitness

Maloobchodni prodej vyzivovych doplnkt

Obriazek €. 6: Logo spole¢nosti (vlastni zpracovani)
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3.2 Popis podniku

Pro ucely této bakalaiské prace beru v tivahu jeji okamzitou aplikovatelnost a tudiz je

prace psana jako skute¢né zalozeni fiktivni spolec¢nosti a ne jako plan do budoucna.

Pti zakladani nového podniku byla rozhodujici jeho pravni forma. Po prostudovani
nabizejicich se mozZnosti byla zvolena spole¢nost s ru¢enim omezenym a to z mnoha
divodii. Hlavnim divodem byla pravni oSetfeni jednotlivych povinnosti, odpovédnosti
¢i déleni ziskll a ztrdt mezi spolecniky a tim vyvarovani se piipadnych budoucich
neshod, coz umoziuje spolecenska smlouva, ale také samotné vystupovani spole¢nosti
na trhu a mezi vétiteli, kde spoleCnost srucenim omezenym piisobi lépe nez

zivnostenské podnikani.

Dtvodem ptizvani spoluvlastnika spolecnosti bylo navyseni zdkladniho kapitalu a tedy
lep$i moznosti finan¢niho zajisténi podnikatelského planu. Pfi vybéru vhodného
spoluvlastnika jsem bral zietel na jeho povahu, podnikatelské mysleni a spolehlivost.
Proto jsem oslovil dlouholetého kamarada, ktery se jiz nékolik let aktivné zabyva fitness

a kulturistikou.

3.2.1 Vize spole¢nosti

Vizi spoleCnosti je vytvofeni specializovaného fitness centra, ciliciho zejména na
klienty majici problémy s nadvahou ¢i podvéhou. Vytvofeni pfijemného prostiedi a
podminek, které pomohou odbourat jejich piipadné obavy z pokukovani ¢i posmésku ze
strany ostatnich cvicicich. To vSe podpofeno profesiondlnimi trenéry, osobitym

pfistupem a podplirnymi programy k dosaZeni tizenych vysledk.

3.2.2 Nabidka fitness centra
Ptehled nabizenych sluzeb:

e Jednorazovy vstup (Casové neomezeny),

e Permanentkové vstupy (1 a 3 mésice),
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3.2.3

Balicek Welcome (obsahuje hodinovou konzultaci s vyzivovym specialistou,
namétfeni télesnych hodnot a na jejich zakladé vypracovani cvi¢ebniho a
jidelniho rezimu),

Balicek Welcome plus (obsahuje hodinovou konzultaci s vyzivovym
specialistou, naméfeni télesnych hodnot a na jejich zdkladé vypracovani
cvicebniho a jidelniho rezimu, mésic¢ni permanentku a trenérsky dohled),
Trenérské sluzby (moznost vyuziti trenérskych hodin od 1 hodiny az po tydenni
¢1 vice tydenni programy),

Poradenské sluzby (konzultace s vyzivovym specialistou a naméteni télesnych
hodnot, sestaveni stravovaciho rezimu a sestaveni cvi¢ebniho rezimu),

Maloobchodni prodej vyzivovych a energetickych doplik stravy.

Cenova politika

Ceny byly sestaveny na zaklad¢ odvozeni cen konkurence s ptihlédnutim K vysi naklada

fitness centra. Piehled jednotlivych cen v zavislosti na poskytnuté sluzb¢:

Tabulka ¢. 6: Cenik sluzeb

Sluzba Cena
Jednorazovy vstup 70 K¢
Mésicni permanentka 600 K¢
Ctvrtletni permanentka 1500 K¢
Balicek Welcome 1500 K¢
Balicek Welcome Plus 3000 K¢
Trenér 1 hodina od 200 K¢
Poradenstvi (v zavislosti na rozsahu) od 500 K¢

*Studentiim je poskytnuta sleva 15%.

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.2.4

Motivacni program

Ve snaze podpofit nase klienty jsme se rozhodli zavést netradi¢ni doprovodnou sluzbu,

kterd by mohla podpofit cvicebni a celkové nasazeni ucastniki vyuZzivajicich naSe

sluZzby. Tento program je urcen pro klienty vyuZivajici balicky Welcome a Welcome

plus, kdy po jejich zakoupeni jsou automaticky jeho souc¢asti (vyjma jejich odmitnuti).
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Samotné nastaveni motivacniho programu je nasledujici. Pfi konzultaci s vyzivovym
specialistou je nastaven cil, kterého chce klient dosdhnout, a jemuz odpovidajici doba.
Déle mu jsou piedany jidelni a cvi¢ebni rozvrhy, které by mél striktné dodrzovat, chce-
li dosdhnout tizeného vysledku. V pribéhu transformacniho procesu je sledovano
nasazeni cvicicich a jsou zaznamenéavany prubézné vysledky. Na konci sledované doby
je opét provedeno naméieni télesnych hodnot klienta a zdvére¢na konzultace kone¢nych
vysledkt. Vedeni fitness centra v doprovodu s trenéry pak vyhodnoti dosazeny vysledek
cviciciho a bude-li se jednat o vysledek, ktery opravdu zaslouzi uznani, bude nalezité

odmeénén.

Koncept motivacniho programu je nastaven tak, aby po tvrdé praci dokdzal potésit
pfidanou hodnotou a dale motivovat ostatni. Pfidanou hodnotou se rozumi bonus, ktery
klient mlze ziskat v zavislosti na jeho dosazeném vysledku. VSichni z(c¢astnéni pak

budou rozttidéni do tii kategorii 1, 2 a 3.

e Kategorie 1 — ucastnici, ktefi na pocatku byli plni odhodlani a elanu, nicméné
Vv pribéhu transformac¢niho procesu pristupovali k cviéebnimu a stravovacimu
rezimu dosti pasivné. Jejich vysledek je nepatrny nebo maly. Lidé zafazeni do

této kategorie neobdrzi Zadnou podobu bonusu.

e Kategorie 2 — do této kategorie jsou zafazeni UCastnici, ktefi k celému
transformacnimu procesu piistupovali aktivné, a jejich vysledek je dobry.

Obdrzi bonus v podobé energetickych doplnki stravy.

e Kategorie 3 — kategorie 3 nebude obsahovat velké mnozstvi lidi. Zde se budou
nachazet pouze Ti Ucastnici, ktefi svym vykonem piekonali a ohromili nejen
sebe, ale 1 nas ve fitness centru. Témto jednotliveim bude nabidnuta ¢lenska
karta naseho fitness centra, ktera slouzi jako dozivotni neomezeny vstup.
V ptipad€ jejiho piijeti, bude cely ptibéh a pribéh transformace zvetejnén na

strankach naseho webu a v prostorech fitness centra.

Od celého konceptu si slibujeme vétsi nasazeni cvicicich a vysledky téch nejlepSich,
jako motivacni piiklad ostatnim. Motiva¢ni program také zaujme svoji roli v propagaci
naSeho fitness centra, kde tato netradi¢ni sluzba bude jednou z domén pii komunikaci a

Sifeni reklamy na Facebooku.
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3.2.5 Prondjem prostor

Fitness centrum bude umisténo v pronajatych nebytovych prostorech v budové Platinum
na ulici Veveti. Prondjem byl zvolen z diivodii nékolikanasobné mensi investice pfi jeho
zalozeni. Koupé& ¢i postaveni mensiho objektu o rozloze 400-600m? ve vhodné oblasti
v Brné by se vysplhal do sumy nékolika miliénd korun, tato moznost bude zvazovana

Vv dalSich letech v zavislosti na vynosnosti tohoto podnikatelského zameéru.

Nami pronajimané nebytové prostory se rozkladaji na plose 195m? v piizemi budovy.
Budova nabizi veSkeré sluzby nezbytné k bezproblémovému chodu fitness centra.
Prostory jsou vybaveny klimatizaci, nezavislym topenim a vzduchotechnikou,
individualnim systémem regulace teploty, vysokorychlostnim pfipojenim Kk internetu a
daldimi bezpe¢nostnimi slozkami. VySe ndjemného je stanoveno na 2400K&/m?/rok
plus poplatky za sluzby 20 000K¢/mésic. Doba ndjmu 3 roky s moznosti dal§iho
prodlouzeni v ptipadé bezproblémového klienta. Kalkulace najemného uvedena v (tab.
7). V budoucnu je moznost rozsifeni fitness centra do dalSich pater ¢i vyuziti okolnich

prostor v piipadé ukonceni pronajmu jinych najemci (27).

Tabulka €. 7: Pronajem nebytovych prostor

Mésic Rok
Najemné (195m?) 39 000 K¢ 468 000 K¢
Sluzby 20 000 K¢ 240 000 K¢
Celkem 59 000 K¢ 708 000 K¢

(zdroj: 27, vlastni zpracovani)

3.2.6 Navrhova dispozice

Po ziskani podkladového materialu byla vytvofena ndasledujici névrhova dispozice.
Obrazek ¢. 6 ukazuje rozpolozeni mistnosti do n¢kolika sektord, jako jsou jednotlivé

Satny, recepce €i cvicici plochy.
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Obrazek €. 7: Dispozice prostor fitness centra (27, vlastni zpracovani)

Ptimo u vchodu do fitness prostor je umisténa barova recepce, kde navstévnici obdrzi
kli¢ od Satny a také si mohou zakoupit vyzivové a energetické dopliky. Vedle baru je
pak umisténa mala skladovéa mistnost. Samotné feSeni Saten je navrzeno tak, aby klienti
méli dostateény prostor a soukromi. Satny jsou vybaveny dvéma typy skiindk a to
velkymi o rozmérech 180x30x50cm a mensimi 90x30x50cm, které jsme zde umistili
z divodu rozsifeni kapacity. Socialni zéna se nachazi v men$i mistnosti, do které je
pristup z kazdé z Saten. Obsahuje tfi oddélené sprchové kouty, které klientim poskytuji
jejich maximalni soukromi a oddélenou mistnost stoaletou a umyvadlem. Zbylé

prostory jsou ¢lenény do tii cvicicich sektorii popsanych niZe.

3.2.7 Vybaveni fitness centra

Vybaveni fitness centra zajisti tuzemska firma TroFiT, ktera pisobi na trhu s fitness

vyrobci posilovacich strojii  zejména z divodu skvélého poméru cena/vykon,
spolehlivosti, efektivnosti, multifunkcnosti, ale také moznosti sestaveni individualnich
stroji na ptani zékaznika a rychlému servisu, nebot’ se nachazi nedaleko mésta Brna

v prilehlé obci Troubsko (28).
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Fitness zoéna bude rozd€lena do nckolika pomysinych sektori podle umisténi
jednotlivych stroji. Prvni sektor obsahuje 11 komplexnich cvi¢icich strojii, které
dokonale procvici kazdou partii lidského téla. Nasleduje sektor s jednoru¢nimi Cinkami
s vahovym rozsahem od 1kg do 40kg, standardnimi lavicemi a lavicemi pro posilovani
bfisnich partii. Poslednim pomysinym sektorem je kardio zéna vybavena rotopedy,
bézicimi pasy a dalS$imi spinning stroji. V nasledujici tabulce ¢. 8 je uvedena celkova

cena vybaveni jednotlivych sektort.

Tabulka ¢. 8: Naklady na vybaveni fitness zon a salu

Posilovaci sektor Cena

Sektor 1 343 800 K¢
Sektor 2 206 480 K¢
Kardio zéna 178 520 K¢
Celkem 728 800 K¢

(Zdroj: 28, vlastni zpracovani)

Diky potizeni kvalitnich posilovacich stroji od firmy TroFiT jsme uSetfili témét az 30%
Z potizovaci ceny na jednom stroji oproti jinym vyrobclim posilovacich stoji jako jsou

v

DAFE, CYBEX, LAX a dalsi. Diky levnéjsi investici do vybaveni provozovny budeme

schopni nastavit pfiznivéjsi cenu a také nebudeme nuceni zadat o vysoké tivéry. Bude

tedy jednodusi vyvazit spravny pomér mezi vlastnim a cizim kapitalem.

3.3 Marketingovy plan

Celd marketingova kampai se ponese v duchu fitness sluZzeb jinak. Cilem bude predat
informaci o pohodovém prostiedi, uréeném zejména pro klienty s vahovymi problémy

tak, aby se nebali pfijit vyzkouset novou sluzbu.

3.3.1 Facebook

Pro Facebook jsme se rozhodli na zéklad¢ statistik, které zde jasné€ prokazuji aktivitu
nasi cilové skupiny lidi. Na Facebooku bude vytvorena stranka nasi spolec¢nosti, kde se
budou zobrazovat veskeré informace, akce a pfesmérovani na oficidlni webové stranky.
Tato stranka bude podpoiena dobie zacilenou zobrazovaci reklamou vSem uzivatelim

veku 18-45let ve mésté Brné prokazujici aktivity ve sportu, jidle a zdravém stylu Zivota
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(dle Facebooku cca 72 000 uzivatelt). Denni limit $2 pro zobrazeni reklamy by mél
dosahnout az 6 000 zobrazeni nasi reklamy. Uzivatelim, jez oznaci stranku ,,To se mi
libi* se naSe stranka zobrazi na jejich profilu a na zdi jejich ptatel, kde vznika potencial

pro dalsi rozsiteni fanouskovské zakladny.

Welcome Fitness
Nové specializované
fitness centrum v Brné.

1\( I |_ Jediné svého druhu, o s ATk Saska

\ pfijdte se presvédcit.

To se mi libi LU_‘ Welcome fitness

Nové specializované fitness centrum v Brné. Jediné svého druhu, pfijdte

Welcome Fitness S€ piesvedcl

W=L.COMmM= Nové specializované N\ i
FTHESS  fitness centrum v Brné. (@ & ® gﬁ:ﬁ:itr:e fitness
Jediné svého druhu, [l Rt
pfijdte se presvédcit. ( L i To se milibi (0)
ilr Tato stranka se mi libi
To se mi libi .

Obrazek €. 8: Reklama na Facebooku (23, vlastni zpracovani)

3.3.2 Radiové spoty

Z analyzy radii vyplynuli jako nejlepsi kandidati radio Krokodyl a Kiss Hady. Po jejich
osloveni jsem obdrzel kalkulace radiovych spoti, kde na zaklad¢ lepsi nabidky radia
Krokodyl zvolil pravé jej. Tyto radiové spoty maji za ukol zaujmout zejména Cést
pracujici populace na uzemi mésta Brna a také jedince, piepravujici se vlastni
automobilovou dopravou. Po dobu jednoho mésice bude béhem dne odvysilano 6 spott

V urcend Casova pasma. Detailni rozpis radiovych spoti je pfilozen v piiloze.

3.3.3 Shrnuti

Samotny web spolecnosti a facebookové stranky budou spustény pfiblizné mésic pred
otevienim fitness centra. Cilem bude informovat klienty o postupu a bliZicich se akci.
VSechny tyto informace budou umistovany na stranky Facebooku, kde bude i
zvefejnéna specialni cena pro predplatitele a moznost vyzkouseni naSich sluzeb pted
oficidlnim otevienim. Radiové spoty se Vvradiu rozbéhnou pfiiblizné tyden pted

zahdjenim.
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Naslednd propagace fitness centra bude zdviset na ohlasech, Gspéchu a netspéchu
predeslé kampané. Nebude-li dosti ucinnd, predpokladdme opétovné navazani
spoluprace s radiem Krokodyl, kde nase sdéleni nebude posluchactim piedavano formou
spotu, ale vyhernich soutézi s moznosti vyhry trenérskych hodin ¢i permanentkovych
vstupt. Déle se nabizi umisténi reklamniho panelu na Hlavnim nadrazi v Brné, jakozto
nejfrekventovanéj§im pirestupnim uzlu. Optimalizace webovych stranek, vynalozeni
vétsi aktivity na facebookovych strankach a piipadné rozsifeni obzori v oblasti novinek

marketingové komunikace.

Tabulka ¢. 9: Kalkulace ceny propagace

Reklama Doba reklamy Cena
Facebookové stranky Neomezena 0 K¢
Webové stranky 12 mésict 500 K¢
Reklama na Facebooku 4 mésice 4 800 K¢
Rédiové spoty 1 mésic 69 696 K¢

(Zdroj: 23, 29, vlastni zpracovani)

3.4 Organizaéni plan

Zde jsou rozebrany jednotlivé pracovni pozice fitness centra a jejich napli prace.

3.4.1 Vybérové rizeni

Nabor zaméstnancii bude probihat skrze facebookové stranky, webové stranky a inzertni
média, zvefejnén bude v dostate¢ném piedstihu. Vhodni kandidati budou pozvani na
ustni pohovor, kterého se budou ucastnit oba majitelé, Ti pak vyberou nejlepSiho

Cloveka, ktery spliiuje vSechny predpoklady pro danou pozici.

3.4.2 Majitelé

Firmu zakladaji dva spolecnici, ktefi se budou aktivné podilet na jejim provoznim
chodu. Jejich prace je rozdélena néasledovné. Prvni majitel bude zabezpeCovat chod
fitness centra, starat se o veSkeré financni, personalni a marketingové zalezitosti.
V piipad€ nutnosti vypomuze na baru. Druhy majitel ma dlouholeté zkusSenosti v oblasti

zdravé vyzivy, fitness a kulturistiky a rovnéz trenérskou licenci. Jeho hlavni napli prace
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je vprovozu fitness centra, kde bude provadét poradenskou cCinnost pii cviceni,
stravovani ¢i sestavovani cvicebniho rezimu. Také bude aktivnim trenérem fitness

centra.

3.4.3 Trenéri

Trenéti budou vybrani na zéklad¢ jejich zkuSenosti a praxe. Vyzadované vlastnosti:
piijemné vystupovani, komunika¢ni schopnosti, jazykové znalosti (Angli¢tina - B2),
odpovidajici trenérské zkuSenosti a zainteresovanost ve zdravém Zivotnim stylu. Pfijati
budou 2 trenéfi na dobu urCitou. V piipadé nutnosti budou piijati absolventi vysokych

Skol magisterského studia s odpovidajicimi znalostmi na dohodu o provedeni prace.

Néplni prace je vedeni tréninktl, dohled nad cvi¢icimi a poradenstvi.

3.4.4 Recepéni

Na pozici recepcni na baru bude pfijata osoba s nasledujicimi vlastnostmi: spolehlivost,
jazykové znalosti (Angli¢tina - B2), pfijemné vystupovani a komunikativnost, zajmy
Vv oboru fitness a zdravé vyzivy ¢i prodejnimi schopnostmi. Tato pozice bude zpocatku
obsazena 1 az 2 osobami na dobu ur¢itou. Pfipadné mezery budou vyplnény pomocnou

pracovni silou na dohodu o provedeni prace.

Néplni prace je prodej vstupl a vyzivovych dopliikil na baru s drobnym poradenstvim,
ptiprava proteinovych koktejlt a uklid fitness prostor.

3.4.5 Externi pracovnici

Zde budeme vyuZivat sluZzeb soukromé Gcetni firmy, nebot’ pfijeti ucetni pracovnice na
hlavni pracovni pomér by byl pro nasi spolec¢nost zna¢né draZsi.

3.4.6 Zaméstnanecké benefity

Zamé&stnanci budou moci bezplatng vyuzivat veskeré sluzby, které fitness centrum

nabizi a moznost ndkupu vyzivovych a energetickych dopliku stravy za ndkupni cenu.
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3.4.7 Organizacni struktura

Organizacni struktura je zndzornéna na obrazku ¢. 9.

Majitele

D>
<
[

Recepéni Tren

Obrazek €. 9: Organizacni struktura spolecnosti (vlastni zpracovani)
3.5 Hodnoceni rizik

Budeme-li vychazet z vy¢tu podnikatelskych rizik sepsanych v teoretické ¢asti této
prace, tak nejvice se nasi spole¢nosti dotykaji vnéjsi a trzni rizika. Z kategorie vnéjsich
rizik se nejcastéji budeme setkavat s jejich podobou ve formé konkurence, ktera je
v oblasti fitness pomérné nemala. Nasi silu vidime v odli$nosti nabizenych sluzeb nasim
klientim (jako je profesiondlni trenérsky dozor, motivacni program, ptatelsky a osobity
pfistup) a zejména specializace na dany segment lidi, nebot’ charakteristickym prvkem
vétsiny fitness center neni orientace na klienta, jakozto jeho potiebu citit se pfijemné,
citit zajem ze strany fitness centra ¢i byt pfijiman okolnimi cvicenci, ale pozornost spise

vénuji sorté klienta, na jejimz zakladé pak vznikd komunita daného zatizeni.

Problematikou trznich rizik je riziko uchyceni sluzby na trhu. V tomto piipadé se
budeme potykat s rizikem osloveni a zajmu dostatecného poctu lidi dan¢ho segmentu a
mimo ng&j. Ukolem bude presvédéit klienta o nasem zaméru, jenZ nespodiva jen
v otevieni dal$iho fitness centra, ale nabidky naseho zajmu individualni pomoci
s problémy v oblasti fitness, podpofeného piijemnym prostiedim a pfiznivymi cenami.
Nastroji vedoucimi k docileni vytyCenych ukolli jsou zejména dobfe vedend
marketingova kampan, Ucast a podpora akci v oblasti zdravé vyzivy, poradenské
seminafe ¢i video blogy. S timto rizikem je izce spjato riziko finan¢ni, kdy v ptipadé

dlouhodobé nizké navstévnosti nebudeme schopni dostat svych zavazkd vici svym
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vetitelim. To by mélo za nésledek pravdépodobny krach spolecnosti a neuspésnou

investici do podnikani.

Dal8imi riziky bych zminil rizika ovlivnitelnd a neovlivnitelna, kterd jsou svoji
podstatou zavisla na rozhodnuti majitelii. Jejich podoba by mohla mit vliv kuptikladu na
zvolenou marketingovou kampan, kterd nemusi piinést nejlepsi vysledky. V tomto
pfipadé¢ by se jednalo a Spatné rozhodnuti pii vybéru komunikac¢nich kanali dané
marketingové strategie, ze které si lze vzit ponauceni a vytvotit kampan novou, ktera
muze predeslé ztraty vynahradit. Nabizi se zde i pfipadnd neovlivnitelna rizika typu
zivelnych Kkatastrof, technickych havarii ¢i loupezi, avSak tato rizika byla
minimalizovana bezpecnostnimi slozkami budovy, ve které¢ se zatizeni nachdzi. Mozna
rizika se také nabizeji ve vnitini struktufe podniku, kde by mohlo dojit k riznorodosti

nazorl majitell a tedy vyhroceni urcitych sport.

4 N f ™
Vyznamna rizika Kriticka rizika
~
o
~
a
a
Deryyumami Bé#ni rizika
rizika
\, o J

-

Pravdépodobnost vyskytu rizika

Obrazek ¢. 10: Bodovaci metoda analyzy rizik (Zdroj: 30, vlastni zpracovani)

e Kiriticka rizika — navstévnost, zajem o sluzbu jsou kli¢ovym faktorem tuspéchu
tohoto podnikani. Pfipadné nizké hodnoty téchto ukazateli pak usti
V nedostate¢né financni prostfedky a nemoZznosti dostat svych zavazkl vici
vétitelim. Veétime, ze profesiondlni a pratelsky piistup, dobrd reklama a

pozitivni ndzor klienta dokazi t€émto rizikiim prede;jit.
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e Vyznamna rizika — jak jiz bylo vySe v textu n€kolikrat zminéno, konkurenci
Vv oblasti fitness sluzeb nelze piehlédnout, proto ji fadime do vyznamnych rizik.

Konkurenci hodlame pokofit netradi¢ni nabidkou a orientaci nasich sluzeb.

e Bézna rizika — tato rizika jsou spojena s kazdodennim provozem spole¢nosti.
Zahrnuji nepiedvidatelné situace jako pozar, technické havarie, poruchy
cvi¢icich stojti, vloupani aj.. Néktera ze zminovanych rizik jsou minimalizovana
bezpecnostnimi sluzbami, jez poskytuje samotna budova, jina pak pravidelnou

kontrolou a udrzbou.

e Bezvyznamna rizika — nebot’ nejsme vyrobni spoleCnost, kterd by svoji
vyrobou ohrozovala zivotni prostiedi, a pouze nabizime sluzby, fadime tato

rizika do sekce bezvyznamnych rizik.

3.6 Finan¢ni plin

Finané¢ni plan obsahuje veskeré nakladové a investi¢ni polozky podnikatelského planu.
Nize v kapitole jsou rozebrany mzdové naklady (souhrn nédkladt), financni leasing,

kalkulace aj..

3.6.1 Finan¢ni leasing

Nékup posilovacich stroji a ostatniho cvi¢ebniho vybaveni bude financovan finanénim
leasingem od spolecnosti B-Leasing, kterd jako jedna z madla nabizi financovani na
predmét naseho nakupu. Financ¢ni leasing byl uptednostnén pied Gvérem z divodil nizsi

naroc¢nosti administrace, snadnéjsich finan¢nich kalkulaci a planovani cash-flow.

Tabulka €. 10: Kalkulace finan¢ni leasing

Pocet T . . Zistatkova
splatek Cena Mimoiadna splatka  Koeficient ~ Splatka cena

48 m. 605000 K¢ 20% 120 000 K¢ 1.1537 12 408 K¢ 1220 K¢
Uroky celkem 111 804 K¢&
Cena celkem 716 804 K¢

(Zdroj: 31, vlastni zpracovani)
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3.6.2 Mzdové naklady
Recepéni

Mzda je odvozena na zaklad¢ pramérné hrubé mzdy roku 2013 dvou pracovnich obort:

Pracovnici ve sluzbéach a prodeji a Firemni recepcni, na izemi Jihomoravského kraje.

Tabulka €. 11: Mzda recepéni

Mzdova sféra Primérna hruba mzda
Jihomoravsky kraj 20 365 K¢

Pracovnici ve sluzbach a 13 649 K¢

prodeji

Firemni recep¢ni 15925 K¢
Zaméstnanec/recepcni 16 000 K¢

Welcome fitness
(Zdroj: 32, vlastni zpracovani)

Trenér

Mzda je odvozena na zaklad¢ primérné hrubé mzdy roku 2013 dvou pracovnich obori:
Trenér a Osobni trenér mimo oblast vrcholového a vykonnostniho sportu, na tzemi

Jihomoravského kraje.

Tabulka ¢. 12: Mzda trenér

Mzdova sféra Priumérna hruba mzda
Jihomoravsky kraj 20 365 K¢

Trenér 21278 K¢

Osobni trenér mimo oblast

vrcholového a 16 188 K¢
vykonnostniho sportu

Zaméstnanec/trenér

Welcome fitness 20 000 K¢

(Zdroj: 32, vlastni zpracovani)
Majitelé

Platovy vymér majiteli bude zaviset na vysi mési¢niho zisku fitness centra. Tento zisk
bude nasledné procentualné rozdélen mezi majitele (stejnym dilem) a cet spolecnosti,

ktery bude slouzit jako rezerva pro neocekavané vydaje, ¢i budouci investice.
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3.6.3 Ostatni naklady

Pro ucely nasich nabizenych sluzeb bude zakoupen télesny analyzator TANITA SC 330
S, diky kterému nas§ vyzivovy specialista bude schopen naméfit veskeré télesné udaje,
které¢ slouzi jako podkladovy material pti vypracovani individualniho cvicebniho a

stravovaciho rezimu.

Tabulka ¢. 13: Ostatni naklady

Nazev Cena

TANITASC 330 S 51 990 K¢
(Zdroj: 33, vlastni zpracovani)

3.6.4 Celkové naklady

V thrnu celkovych nakladl jsou vyobrazeny castky na jednotlivé kategorie néakladi.
Celkovymi mimotfadnymi naklady se rozumi ndklady s pfivlastkem ndkladi na
propagaci, nebot’ tento piivlastek neni celoroéni, pouze v uréity mésic ¢i mésice. Castka

celkovych béznych nakladi pak odpovidd mési¢nim vydajim na chod fitness centra.

Tabulka €. 14: Piehled nakladu

Naklady Cena

Jednorazoveé naklady 780 790 K¢

Naklady Cena/mésic Cena/rok
Provozni naklady

(pronajem, sluzby, leasing) 71 408K¢ 856 859 K¢
Mzdové naklady 56 000 K¢ 672 000 K¢
Néklady na propagaci 70 938 K¢ 74 996 K¢
Celkem mimoiadné 198 346 K¢ 1 603 825 K¢
Celkem bézné 127 408 K¢ 1 528 859 K¢

(Zdroj: vlastni zpracovani)

3.6.5 Kalkulace

Pti sestavovani kalkulaci jsem bral zietel na vSechny nabizené sluzby a produkty, jez
nabizime a rozdélil je na tzv. primarni a sekundarni sektor trzeb. Primdrni sektor
zahrnuje hlavni zdroj pfijmi fitness centra, jimiz jsou jednorazové vstupy a

permanentky. Sekundarni pak obsahuje veSkeré ostatni nabizené sluzby a produkty
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prodavané na baru. Tuto strukturu jsem zvolil z divodu slozité predikce moznych
variaci prodejnosti danych sluzeb a produktt. Nasledujici kalkulace tedy zahrnuji pouze
primarni sektor trzeb, kde sluzba A znaci jednorazovy vstup, B mési¢ni permanentku a
C ctvrtletni permanentku. Kalkulace pocitaji s cenou kazdé sluzby, na kterou je
rozpoCitan piimy material piedstavujici amortizaci stroji (servis), pfimé mzdy a
nepiimé naklady obsahujici prondjem, sluzby a leasing, rozvrhovou zakladnou jsou
zvoleny piimé mzdy. Dale byla vyif€ena navstévnostni mésicni predikce pro vSechny 3

sluzby, jez je klicem pro vypocet zisku/ztraty podniku.
Pesimisticka kalkulace

Pti sestavovani pesimistické kalkulace jsem uvazoval s celkovou mési¢ni navstévnosti
1020 platicich zdkaznikli. Tato navstévnost byla poté rozpocitdna mezi tfi mozné
varianty vstupil. Varianta A pocita se 30 zakazniky, varianta B se 3 zédkazniky a varianta
C pak s jednim platicim zakaznikem kazdy den po dobu 30 dni. Jak jiz bylo zminéno
vySe, pfimy materidl zahrnuje amortizaci strojl, jejiz vySe na jednordzovy vstup
(varianta A) je stanovena na 3 K¢, ostatni varianty B a C jsou vypocéteny z pramérnych

odhadt navstévnosti za dané obdobi.

Tabulka €. 15: Pesimisticka kalkulace

Sluzba Sluzba objem Celkem
. . za
Polozka (KE/ks) (Ks/mésic) obdobi

P A B C A B C (Kg)
1 Objem sluzby

(ks/obdobi) 1 1 1 900 90 30 1020
2 | DosaZena cena 70 600| 1500| 63000| 54000| 45000| 162 000
3 | Pfimy material 3 48 144 2700 4320 4320 11 340
4 [ P¥imé mzdy 24 210 517| 21600| 18900| 15500 56000
5 | Nepfimé naklady 31 268 659| 27571| 24125| 19785 71480
6 | UpIné néklady 58 526| 1320| 51871 47345| 39605| 138 820
7 | zisk 12 74 180| 11129| 6656| 5395| 23180
8 |zisk / cena (%) 17,67%| 12,33% | 11,99% | 17,67%| 12,33%| 11,99% | 14,31%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
Realna kalkulace

V realné kalkulaci pocitame s dennim navySenim platicich zakazniki, u varianty A na

40, varianty B na 5 a varianty C na 1,7. Navstévnost vzrostla na 1 400 zdkaznikd, diky
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¢emuz doSlo k optimalnéjSimu rozpoloZeni ndkladl na jeden vstup ¢i permanentku a

tedy navyseni zisku z jedné prodané jednotky.

Tabulka ¢&. 16: Realna kalkulace

Sluzba Sluzba objem Celkem
y y za

Polozka (KE/ks) (Ks/mésic) obdobi

R A B C A B C (K¢)

1 Objem sluzby

(ks/obdobi) 1 1 1 1200 150 50 1400
2 | DosaZend cena 70 600 1500| 84000| 90000| 75000| 249 000
3 | Pfimy material 3 48 144 3600 7 200 7200 18000
4 | Pfimé mzdy 15 150 310 18000| 22500| 15500( 56000
5 | Nepfimé néaklady 19 191 396 22976 28720 19785| 71480
6 | UplIné naklady 37 389 850( 44576| 58420| 42485| 145480
7 | Zisk 33 211 650 39424 31580| 32515 103520
8 | Zisk / cena (%) 46,93% | 35,09% | 43,35% | 46,93% | 35,09% | 43,35%| 41,57%

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Optimisticka kalkulace

Optimisticka kalkulace pocita s dalSim navySenim dennich platicich zakazniki, zejména

u permanentkovych vstupti. Tento vyvoj ma pozitivni dopad na zisk a svéd¢i o

vvvvvv

finan¢niho uvéru a vétsi prilezitosti do inovovani spolecnosti dle aktualnich trendt ¢i

investice do jiného podnikéni.

Tabulka €. 17: Optimisticka kalkulace

Sluzba Sluzba objem Celkem
. . za

Polozka (KE/ks) (Ks/mésic) obdobi

o) A B C A B C (K&)

1 Objem sluzby

(ks/obdobi) 1 1 1| 1200 240 90 1530
2 | DosaZena cena 70 600| 1500| 84000| 144 000 | 135000 | 363 000
3 | Pfimy materidl 3 48 144| 3600| 11520| 12960 28080
4 | Pfimé mzdy 13 90 209( 15600| 21600| 18800| 56000
5 [ Nepfimé naklady 17 115 267| 19912| 27571| 23997| 71480
6 | Uplné naklady 33 253 620 39112| 60691| 55757]| 155560
7 |zisk 37 347 880| 44888 | 83309| 79243]| 207 440
8 | Zisk / cena (%) 50,19% | 50,27% | 49,68% | 50,19% | 50,27%| 49,68% | 50,07%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Bod zvratu

Bod vratu je rovnéz sestaven na zakladé¢ primarniho sektoru trzeb. Jako zdroj dat
poslouzila pesimisticka kalkulace, kde jsem pomoci vaZzeného pruméru vsech tii sluzeb
stanovil primérnou cenu utraty jednoho navstévnika, ze které je vytvoren objem trzeb

Vv zavislosti na poc¢tu navstévnik.
Vypocet bodu zvratu:

(70%900)+(600%90)+(1500%30)
1020

~159 K¢

Prtiimérna cena (P) -

(3%¥900)+(48+90)+(144%30)+(24%900)+(210%90)+(51730)

Variabilni naklady (VN) - 1020

~66 K¢

Fixni naklady (FN) - 71 480 K¢

71480

———— ~ 789 navstévnikt
(159-66)

Bod zvratu (Qg;) -

Bod zvratu

260 000 K¢
240 000 K¢
220 000 K&
200 000 K&
180 000 K&
160 000 K&
140 000 K&
120 000 K&
100 000 K&

80 000 K& /
60 000 K¢
40 000 K&
20 000 k¢
0 K¢

Naklady, trzby (v K¢)

0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000110012001300140015001600
Mnozstvi Q

Trzby ——VN FN ——CN

Graf ¢. 1: Bod zvratu (vlastni zpracovani)
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Z bodu zvratu je patrné, Ze pii navstévnosti 789 navstévnikli budeme schopni pokryt
celkové mési¢ni naklady, pfi¢emz vyse zisku bude zaviset pouze na prodaném mnozstvi
dopliikkovych sluzeb a vyzivovych produkti fitness centra. Optimalni mésicni
navstévnost se pohybuje mezi 1 200-1 400 navstévniky, kde vyse zisku dosahuje 70 000
— 100 000 K¢. Vytvotime-li si béhem nékolika mésici podobnou zakaznickou zakladnu,

pocatecni ndklady a investice se vrati béhem 1,5 — 2 let podnikani.
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Zaveér

Hlavnim cilem této prace bylo vytvoreni podnikatelského zaméru. Konkrétni specifika
jiz zminéného podnikatelského zaméru spocivaji v zalozeni specializovaného fitness
centra ciliciho na pfedem definovanou skupinu lidi. Tato skupina lidi se vyznacuje
nékolika spolecnymi prvky, jez jsou charakterizovany vySe V praci. Kompletni

podnikatelsky plan je vztazen k méstu Brnu.

Klicovym prvkem kazdého podnikatelského planu je jeho informacni hodnota, nebot’
prave ta vytvari Ctenaii pii jeho studovani obraz o budouci podob¢ celkového néapadu.
Ctenaf se tedy dozvida o veskerych naleZitostech podnikatelského planu, jez jsou asto
spjat¢é s pravni, technickou, ekonomickou, konkurenéni ¢i  marketingovou
problematikou. Zpracovani téchto informaci vytvari jiz zmifovanou informacni
hodnotu, na jejimz zakladé se napiiklad finan¢ni subjekty (banka, investofi) mohou
rozhodovat pii zapujceni ¢i investovani potiebnych finanénich prostiedkt Kk jeho
realizaci. Také dokaze poukazat na skute¢nost vhodnosti investice, analyzovat mozna
rizika, moznosti jejich eliminace a zajistit vétsi pfipravenost pii samotném realizovani
projektu. Tohoto faktu jsem si byl plné védom pii celém pribéhu psani této prace a
Kladl diraz na realnost a zdroj pivodu vSech informaci, které mnohdy nebyly lehce

ziskatelné.

Tato prace je urena k pochopeni naro¢nosti vypracovani celého projektu, jenz zahrnuje
spravnou volbu napiiklad pravni struktury, dodavatele vybaveni ¢i  volbu
komunikacnich kanali k propagaci fitness centra. VySe zminéné volby jsou piimo

zavislé na rozhodnuti daného podnikatele.

Vlastni mnou ziskané zkusenosti z navrhu podnikatelského zdméru jsou charakteristické
zejména neochotou poskytovani podkladovych materidlt, kterymi jsou ceniky,
kalkulace aj.. V né¢kolika pfipadech ohledné ziskavani informaci jsem se setkal se
situaci, kdy jsem neobdrzel jak pozitivni tak negativni odpoveéd’. VSechny jiz zminéné
situace, mi daly realny pohled na situaci, ve které se nachazi osoby, jez zakladaji podnik

a potykaji se s nejriznéj§imi problémy s tim spojené.

Jelikoz se jedna o fiktivni plan zaloZeni specializovaného fitness centra, neni mozné

dopredu urcit, zdali bude tento projekt Gspésny, nebot’ pro to neexistuji realné dikazy.
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Samoziejmosti je, ze veskeré obsazené informace v tomto podnikatelském planu jsou
aplikovany zpusobem co nejbliz§im skutetnému zalozeni. Hlavni devizou celého
projektu je tvorba stalé klientské zékladny, jez se snazi vnimat zakaznika nejen jako
zdroj finan¢nich prostiedkd, ale také se snazi o realizaci jeho pfani a potieb v oblasti

fitness.

Hlavni cil prace spocival ve vytvoreni uceleného podnikatelského planu na zalozeni
specializovaného fitness centra. Dany cil prace byl naplnén, pfesto zde vidim moznost
spraci nadéale pracovat v navazujicim magisterském studiu jejim rozSifenim a

koncentrovanim se na néktera témata detailnéji.
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Priloha €. 1: Kalkulace radiovych spoti Radia Krokodyl

MEDIAPLAN - OBJEDNAVKA

Obchodni zastoupeni Radia Krokodyl: A - AGENT s.r.o., Brno, Gorkého 45, IC: 255 52 899, tel: 602 416 533, 604 233 189

Klient: |welcome fitness IC:
E-mailova adresa pro e-Faktury: | DIC:
|OD; |Hlodanové |. |@ |
|Nézev spotu: |We|come fitness 1 Nazev kampané |We|come fitness |
Stopaz: 30 | Cislo smlouvy | ]
Koeficient: 1,0 Index "B" - freespot /nelze presunout do jinych ¢asu/
Datum terminy vysilani - "klouzavy spot"
o 05.30-06.30 | 06.30-19.30 | 06.30-19.30 | 06.30-19.30 | 06.30-19.30 | 06.30-19.30 | 19.30-22.00 | 22.00-05.30
) 590 900 900 900 900 900 490 390
pondéli +1B 2 +1B +1B 1 1 +1B
stfeda +1B 2 1 1 1 1 +1B
Cturtek +1B 2 1 1 1 1 +1B
spot 3 6 3 3 3 3 3 0
cena 0 5400 1800 1800 2700 2700 0 0
spott celkem 24 ztoho| 8 |spott za| 5040,00KE |jako BONUS
vysilani: 14400|Ke Sougasti této objednavky jsou i obchodni podminky zvefejnéné na www.krokodyl.cz
Souhlasim s timto mediaplanem a objednavam:
CELKEM: | bezDPH21% 14400 (K&

(Zdroj: 29)




Priloha €. 2: Prehled porizenych strojui a vybaveni

.(5(

11
12
13
14
15
16
17

18

19

Véze
Posilovaci véz S 5

Posilovaci stroje — dolni

Posilovaci stroj VD 4
Posilovaci stroj VD 30

Posilovaci stroje — horni

Posilovaci stroj VH 23 OR
Posilovaci stroj VH 41
Posilovaci stroj VH 10 OR
Posilovaci stroj VH 56
Posilovaci stroj VH 5
Posilovaci stroj VH 17 OR
Posilovaci stroj VH 14 OR
Posilovaci stroj VH 3

Lavice

Posilovaci lavice L 3 OR
Posilovaci lavice L 10 OR
Posilovaci lavice L 11
Posilovaci lavice L 17
Posilovaci lavice L 1
Posilovaci lavice L 2 OR

Posilovaci lavice L 20

Cinky a stojany
Cinky C1 (2-40)

Regal C 4

Osy a kotouce C 5

EZ osy C 11 stojan

EZ osy C 11 (10-40)
Stojan na kotouce C 16
Kotouce C 19 (2-20)

Rotopedy
Kettler Giro M

Pasy
Kettler track performance

Cena celkem

(Zdroj: 28, vlastni zpracovani)

Cena
128 000 K¢&

26 000 K¢
20500 K¢

28 000 K¢
26 000 K¢
26 000 K¢
19 000 K¢
23 000 K¢
26 500 K¢
16 000 K¢
4 800 K¢

14 000 K¢
7500 K¢
11 000 K¢
8 000 K¢
8 000 K¢
6 500 K¢
7000 K¢

67 680 K¢
3900 K¢
3 800 K¢
5500 K¢
29 750 K¢
2 800 K¢
31 050 K¢

26 560 K¢

151 960 K¢

728 800 K¢



