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1. OvoD

Stat se podnikatelem je zajisté zivotnim rozhodnutim, obnasi to fadu pozitiv,
pocinaje tim, ze se Cloveék stane ,,svym panem®, sam si voli, kdy bude chodit do préace,
podnikatel mize dé€lat to, co ho opravdu bavi a v ¢em se citi byt nejlepsi, avSak v dnesni

dob¢ honba za penézi a ziskem cCasto vitézi.

V dnesni dobé, kdy se zivotni tempo neustale zrychluje, je potfeba odpocinku a
relaxace velice dulezita a nutna soucast zivota. Nékdo preferuje odpocinek aktivni,
nékdo si po narocné praci tieba jen sedne k televizi. Kazdy z nas by v§ak mél dodrzovat
zdravou zivotospravu, spravné se stravovat, mit dostatek pohybu. A to vSe proto, aby
m¢l dostatek sily. Pohyb neni dilezity pouze pro udrZzovani dobré fyzické kondice, ale
také pro udrzovani kondice dusevni. Pohyb a télesnd prace ma vyrazny vliv na
psychiku, nejen ze zlepSuje sebevédomi, sebehodnoceni, ale mize mit také kladny vliv

na upevinovani socialnich vazeb.

U lidi v dne$ni dobé¢ razantné narlsta zdjem o sport a pohybové aktivity, reakce
sportovnich zafizeni na sebe nenechala dlouho ¢ekat, a tak poskytuji svym zakaznikiim
celou fadu sluzeb, zalezi pouze na klientovi, co si sam zvoli. Zdali Klient preferuje
aktivni pohyb, tedy voli aerobni lekce, lekce spinningu, squashe ¢i posilovnu, tedy
pohybové aktivity, které vyZaduji znacnou fyzickou zdatnost. Klient si vSak muze chtit

jen odpocinout, vyuzije tedy wellness ¢i relaxaci, riizné formy masazi, saunu atd.

S naristem obliby sportu a sportovnich zatfizeni rostou i vydaje, které jsou lidé
ochotni vynalozit. Pro¢ tedy nebyt u toho, kdy lidé na své sportovni aktivity vynakladaji

znacné prostiedky?



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Vymezeni pojmii
Podnikani je podle obchodniho zakoniku soustavna ¢innost provadéna
samostatné podnikatelem vlastnim jménem a na vlastni odpovédnost za ucelem

dosazeni zisku.

Podnikatelem se muze stat jednotlivec (fyzickda osoba) nebo osoba pravnicka

(pfedevsim obchodni spole¢nosti). Dle obchodniho zakoniku je podnikatelem:
e 0soba zapsana v obchodnim rejstiiku,
e 0soba, kterd podnika na zaklad¢ zivnostenského opravnéni,

o fyzicka osoba, ktera provozuje zemédélskou vyrobu a je zapsana do

evidence podle zvlastniho ptedpisu.

Motivace podle BEDNAROVE, PARMOVE (2003) je touha po nezavislosti,

nespokojenost se soucasnym zaméstnanim, nadéje zbohatnout, ztrata pracovniho mista.

Osobni p¥edpoklady podle BEDNAROVE, PARMOVE (2003) jsou nejen
fyzické, ale i dusevni. Podnikatel musi byt schopen posoudit prostfedi, rozpoznavat
ptilezitosti 1 ohrozeni. Zmobilizovat zdroje, podnikat akce vedouci k uspéSnosti
podniku. Potfebuje ktomu odvahu, iniciativu, vili pfindSet obéti, rozhodnost,

sebediveru, sebekazen, schopnost podstupovat riziko, schopnost pfijimat odpovédnost.
Vécné faktory tispé$ného podnikani podle BEDNAROVE, PARMOVE (2003)
e pifiméfeny, jasn€ definovany trh pro dané vyrobky a sluzby,

e ziskdni a vyuzivani informaci o financni a trzni pozici podniku a

ménicim se trZznim prostiedi,
o efektivni spoluprice se zaméstnanci,

e investi¢ni kapital ziskany externé nebo z vlastniho zisku,



e piiméfena znalost, respektovani a vyuzivani regula¢nich a stimula¢nich

norem statni spravy a samospravy.
Pi‘ekazky podnikani podle BEDNAROVE, PARMOVE (2003) jsou
e nedostatecné finan¢ni prostredky,

e psychologické piekazky — znacny pocet jedinci dava prednost pracovni

jistot¢ a pravidelnému piijmu, také sem patii obava z nezdaru.
OhroZeni podnikani podle BEDNAROVE, PARMOVE (2003) tvofi:

e Konkurenéni rivalita — cenova, jakostni, poprodejni servis, uvéry

poskytovany kupujicim, inovace vyrobku ¢i sluzby,

e silni kupujici — to nastava, pokud V oboru nakupuje pouze nékolik

kupujicich ¢i pokud ptechod k jinému dodavateli neni Zadny problém,
e absence kupujicich,

¢ silni dodavatelé — dodavateld je v oboru mélo, maji vyjimecné vyrobky ¢i

sluzby.

Vyhody malych a stiednich podnikii spocivaji podle LEDNICKEHO,
SLAVIKA a VANKA (2002) v jednoduché, piehledné a srozumitelné organizaéni
struktufe, kterd umoziiuje snadné vedeni, kontrolu a rychly pfenos informaci. Dalsi
vyhodou malych a stfednich podnikli je mozZnost specializace na urcity segment trhu ¢i
vyrobek. Vyhodu piinasi téZ pfimy vliv a fidici ¢innost vlastnika, schopnost reagovat na

zmény a piehlednost ptipadnych rizik.

Nevyhody malych a stiednich podnikii spo¢ivaji podle LEDNICKEHO,
SLAVIKA a VANKA (2002) v omezenych moznostech financovéni, ve vyrobé kvili
nevyuzivani maximalniho potencionalu strojii, zamé&stnanci velkych podnikd maji vétsi

zaméstnanecké vyhody, komplikace pii odbytu.



Spravné Umisténi maloobchodniho zaftizeni je podle VEBRA (2005)
dalezitym krokem k uspéchu podnikatele. Spadova oblast je oblast, v niz podnikatelska
jednotka ptisobi, oblast, kterou potiebuje ke své existenci. Spadovou oblast uréuji
naptiklad tyto znaky: pocet obyvatel, charakter zastavby, hustota osidleni atd.
Zakaznika také ovliviiuje piijatelnd dostupnost, zalezi jestli se do obchodu dostane
pesky, verejnou dopravou ¢i zda-li musi autem. Dulezitou roli téz hraje cas, nez se do
obchodu dostane. Nejvétsi koncentrace maloobchodu tak byva v historickych centrech

mést, pobliz hlavnich tepen, kudy proudi denné mnoho lidi ¢i v komercnich centrech.

Strategii podniku je mozné chapat podle ROLINKA (2008) jako komplot,
neboli planovany manévr, nebo model chovani organizace ve vztahu k jeho
historickému vyvoji nebo jako pozici, vyzdvihujici vyznam vyrobkli doddvanych na

specificky trh a kone¢né jako charakter organizace.

Poslani podniku podle ROLINKA (2008) piedstavuje vizi a misi podniku,
konkrétnéji pak zadmér €i cil. Vize vyjadiuje to, ¢im by podnik mél byt, je zaméfena do

budoucnosti pfedstavuje urcité aspirace. Mise je pak zformulovana a napsana vize.

Marketing je podle MACHKOVE (2006) proces za¢inajici od nalezeni
budouciho vyrobku az k jeho zavedeni na trh. DRUCKER (2002) pise, ze marketing je
komplexni obchodni ¢innost, vidéna z hlediska jejiho kone¢ného vysledku, z hlediska
zakaznik. Podle KOTLERA (2007) se marketing chape jako spoleCensky a fidici
proces, kterym jednotlivei a skupiny ziskdvaji to, co potfebuji a pozaduji,

prostfednictvim tvorby, nabidky a smé€ny hodnotnych statkli s ostatnimi.

Potieba (z pohledu marketingu) je stav pocitovaného nedostatku nékterého ze

zékladniho uspokojeni.

Pozadavek je tuzba po specifickém uspokojeni téchto hlubsich potteb. Zatimco

lidskych potteb je malo, lidskych poZadavki je mnoho.

Poptavka je chapana jako pozadavek na specificky produkt, ktery je podlozen

schopnosti a ochotou si jej koupit.



Analyza trhu a marketingova strategie je podle FOTRA (1995) jednou ze
zakladnich pilifd Gspéchu. Poznani trhu, analyza a prognoza poptavky, vyjasnéni
konkuren¢ni situace aj. tvofi také vychodiska pro koncipovani marketingové strategie
projektu a zakladnich marketingovych nastroju, které tvoii pfedev§im marketingovy

mix. Marketingova strategie je vSak jen ¢asti celkové strategie podniku.

Marketingovy vyzkum — podle FOTRA (1995) je néplni marketingového
vyzkumu ziskavani, analyza a hodnoceni informaci o trhu a jeho okoli, patfi sem
predevsim takové faktory, které se tykaji poptavky, konkurence, potieby a chovani
zakaznikd, konkurencnich produktii a marketingové néstroje. Data, které chceme
pomoci marketingového vyzkumu ziskat je mozno sehnat bud’ z jiz existujicich zdrojii
(tzv. desk research) nebo pomoci specialnich Setfeni (field research). Marketingovy

vyzkum nékolik moznych variant a to:

e Vyzkum od stolu (desk research), ktery je zaloZen na sbéru a analyze
sekundarnich dat, které je mozno ziskat z internich zdroji podniku
(GCetnictvi, vyro¢ni zprava aj.) a dale z externich zdroji (informacni

databdze, statistiky, odborna literatura).

e Terénni vyzkum (field research), ktery se zabyva sbérem primarnich
dat, je velmi nakladny, protoZe tyto informace nejsou vefejné

dostupné.

e Kontinualni vyzkum probihajici pribéZzné, mize byt zaméfen na

témata, o které se zajima vice subjekti.

e Jednordzové vyzkumy — testovani novych vyrobki, testovani

reklamy, zjiStovani postoji spotiebitelt.

e Kvantitativni metody — sem patii osobni rozhovory, telefonické

dotazovani, dotazovani na internetu, anketni Setieni.

e Kvalitativni metody umoziujici ziskat informace, které¢ vysvétluji

pfic¢iny chovani spotiebitell.



Po ziskani a vyhodnoceni marketingovych informaci je déle podle FOTRA (1995)

potieba:

e Stanovit cilovy trh projektu véetné popisu a analyzy jeho struktury, definice
trhu, charakteristika produktl, cenova uroven, podpora prodeje, charakteristika

zakaznikd, distribuce, kvantitativni i kvalitativni charakteristiky trhu.

e Analyzovat zakazniky — zodpovedét si otazky typu: Co se nakupuje na trhu?
Pro¢ se to kupuje? Jaké jsou motivy zdkaznikd? Kdo jsou kupujici? Kdo
rozhoduje o nakupech? Kdy se produkt nakupuje a kolik? Kde se uskutecnuji

nakupy?

e Definovat segmenty trhu - trh je mozno analyzovat jako celek poptipadé se
doporucuje jeho rozclenéni na segmenty a to podle tiech zakladnich faktor:
geografické (narodnost, meéstskd ¢i  venkovskd dominance), socidlné-
demografickd kritéria pro jednotlivce (v€k, pohlavi, pfijem, vzdélani, profese

atd.) a kritéria psychologicka (inovativnost zakaznik).

e Analyzovat trZzni konkurenci — konkurencni faktory (soucasni konkurenti,
potencidlni 1 budouci konkurenti, substitué¢ni produkty) do zna¢né miry ovliviiuji
nasi pozici na trhu. DilezZité je v&dét kdo jsou nasi konkurenti, znat jejich cile,

slabé a silné stranky, co je ohrozuje a jaké maji naopak prilezitosti.

e Analyzovat distribuéni kanaly — kandly spojujici vyrobce s kone¢nym
spotiebitelem, tyto distribuc¢ni kandly tvoii velkoobchod, maloobchod a piima

distribuce zakaznikim, popiipadé jejich konkurence.

e Analyzovat obor, do kterého podnikatelsky zamér spada, nutné je posoudit

Zivotni cyklus tohoto oboru.

e Stanovit budouci vyvoj poptavky — coZz tvofi hlavni ¢ast marketingového
vyzkumu, je dilezité spravné odhadnout jak skute€nou poptavku, tak poptavku

maximalni moznou.



Souhrn vysledkii marketingového vyzkumu umoznuje identifikovat trzni ptilezitosti

a trzni rizika podnikatelského zaméru.
Marketingovy mix tvofi:

e Produkt — mize byt cokoliv, co se nabizi na trhu a uspokojuje konkrétni

potiebu.

e Cena — je hodnota produktu nejCastéji vyjadiend v penézich, cena jedina

Z marketingového mixu generuje zisk.
e Propagace — cilem propagace je vytvoreni pozitivniho nahledu na produkt.

e Distribuce — jsou to ¢innosti zajist'ujici pohyb zbozi od podniku ke koneénému

spotiebiteli.

2.2 Konkurence, analyza konkurence

Zadna spole¢nost nemiize na trhu existovat osamocend. Na kazdou spole&nost
pusobi fada faktori, které na ni plsobi a ovliviiuje jeji chovani. Podnik by se m¢l snazit
co nejlépe znat své okoli tak, aby mohl rozpoznat ptipadnd rizika ¢i naopak vyuzit
nabizené prilezitosti. Konkurenci tvoii podniky, které nabizeji vyrobky ¢i sluzby, které

se mohou navzajem substituovat.
2.2.1 Porteriiv model péti sil
Porter postavil model fungovani trhu na téchto faktorech:
1. rivalita mezi konkurenty,
2. Vyjednavaci sila dodavateld,
3. Vyjednavaci sila odbérateld,
4. ohroZeni ze strany novych konkurentd,
5. ohrozeni ze strany novych substitutt.

Zda-li bude podnik konkurenceschopny rozhoduji tyto faktory:



1. Hrozba nové vstupujicich firem — o tom jak je dany trh atraktivni
rozhoduje napftiklad kapitdlovd narocnost, stupenn diferenciace vyrobkd,
vladni politika, ptistup k distribuci apod.

2. Vyjednavaci vliv odbératelii — odbératelé maji vyznamny tlak na cenu a
kvalitu produkce odvétvi.

3. Vyjednavaci sila dodavatelii — podobné¢ jako u odbératelu.

4. Hrozba substitu¢nich vyrobku nebo sluzeb — pokud lze dany vyrobek ¢i
sluzbu snadno substituovat, trh se tak stava méné atraktivnim.

5. Vliv konkurentii v odvétvi.

Obrazek 1 - Porteriv model péti sil

Hrozba novych konkurentd

Vyledndvaci sila docavatel( Vyledndvaci sila zékaznikd

Hrozba substitudnich produktd
nedbo servisy

Zdroj: http://www.jirikoukal.com/strategicke-rizeni/teoreticke-koncepty/page5.htmi
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2.3 SWOT analyza

SWOT analyza se tyka faktorti a skutecnosti, které pro firmu ptredstavuji silné a
slabé stranky podniku, pfilezitosti a ohroZeni. Piicemz silné a slabé stranky se tykaji
piimo podniku, tedy se jedna o vnitini prostfedi podniku, zatimco piilezitosti a ohrozeni
se tykaji vnéjSiho prostiedi podniku. Nazev SWOT analyza je odvozen od pocatecnich

pismen slov, ktera jsou pro tuto analyzu klicova.
S...strenghts...silné stranky
W...weaknesses...slab¢é stranky
O...oppurtunities. .. pfilezitosti

T...treats...ohrozeni

Piiklady silnych stranek podniku:

e adekvatni finan¢ni zdroje,

e dobra povést u odbérateld,

e Uznavana vidc¢i pozice na trhu,

e uspory z rozsahu,

e nakladova vyhoda,

e lepsi reklamni kampan,

e schopni fidici pracovnici podniku.
Ptiklady slabych stranek podniku

e nejasny strategicky zamér,

e nevyuzité kapacity,

11



e nedostatek manazerskych dovednosti a talentu,
e slaba pozice na trhu,
e nedokonala distribué¢ni sit,
e vysoké naklady ve srovnani s konkurenty.
Priklady prileZitosti podniku
e Vstoupit na nové trhy nebo trzni segmenty,
e rozsifit nabidku vyrobkl a uspokojit tak dalsi potieby zakaznik,
o diverzifikace,
e Vertikalni integrace,
e piekonani obchodnich bariér na atraktivnich cizich trzich,
e rychlejsi rast trhu.
Ptiklady ohroZeni podniku
e konkurence ze strany cizich vyrobct s niz§imi naklady,
e rostouci prodeje substitu¢nich vyrobki,
e pomaly rast trhu,
e rostouci sila odbératelti nebo dodavateld,
e meénici se potieby a vkus zakaznik,

e neptiznivé demografické zmény.

12



2.4 Komunikace a péce o zakaznika

Komunikace se zdkaznikem a péCe o néj jsou hlavnimi atributy uspéchu. Pokud

neumime se zakaznikem efektivné komunikovat a poskytovat mu péci, kterou ocekava,

tak nam ani zcela bezkonkuren¢ni produkt nepomuize.

Podle PARMOVE (2004) je ziejmé, Ze nejlepsi reklamou jsou sami spokojeni

zékaznici. Je dokazané, ze spokojeny zdkaznik sd€li svou zkuSenost 4 az 5 svym

znamym, naopak negativni zkuSenosti sd¢li 10 az 11 lidem. Proto je péce a komunikace

se zakaznikem tak dilezitd, mize podniku pomoci, ale také vyrazn¢ uskodit. V dnes$ni

situaci vSak klasickd verbalni reklama nestaci, proto se pfistupuje ke komunika¢nimu

mixu, ktery tvofi:

Reklama — cilem reklamy je vytvotit dlouhodoby vztah mezi zadavatelem
a cilovym trhem. Podle KOTLERA (1997) je reklama kazda placena
forma nepersonalni prezentace a podpory myslenek, vyrobkl nebo sluzeb,
kterou vykonava identifikovany sponzor prostfednictvim hromadnych

medii.

Podpora prodeje — je provadéna nepravidelné a jejim cilem je dosazeni
okamzité¢ho, kratkodobého efektu, coz je zvySeni obratu prodeje.
Ptikladem podpory prodeje mohou byt: kupdny, vérnostni odmeny,

reklamni pfedméty, zvyhodnéna baleni apod.

Osobni prodej — je dvousmérnd komunikace mezi prodejcem a
zékaznikem, kterd slouzi k ovlivnéni zékaznika a ndsledného prodeje

produktu. Je to velice efektivni avSak nakladny zplisob komunikace.

Public relations — je prace s vetejnosti (s dodavateli, vladou, zakazniky,
mistni vefejnosti, zaméstnanci, akcionaii a obchodniky). Pomoci prace
s vefejnosti se buduji a udrzuji dlouhodobé pozitivni vztahy vetejnosti

K podniku a jeho Cinnosti.
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e Piimy marketing — je pfima adresnd komunikace prodavajiciho s peclivé
vybranym zékaznikem. MiiZze se provadet pomoci posty, telefonu, televize

¢i elektronické posty.

Podle BURESE, REHULKY (2001) existuje 10 zlatych pravidel péce o

zakaznika.

1. Na prvnim misté je ten, kdo nas Zivi. V dneSni dob& se prodej
piirovnava k partnerskému vztahu, zde je také velice dilezita komunikace
a uméni se vcitit do druhého, proto je dulezité, aby prodejce umél
pfemyslet jako zdkaznik. Dal$im faktorem uUspéchu je védét, kdo jsou pro
firmu klicovi zdkaznici a s témito zdkazniky umét efektivné komunikovat.
| v obchod¢ totiz plati Paretova zdkonitost, ktera tvrdi, ze 20 % pficin
zpisobuje 80 % nasledki, tedy Ze 20 % klicovych zakazniki nam vytvoii
80 % trzeb. Pravé proto je dulezité mit aktudlni evidenci nejen téchto
zékaznika, ktera poskytuje informace jako je adresa, ICO, odbéry, platebni

disciplinu apod.

2. Zakaznik je predevsim €lovék, proto je dilezité se k nému tak chovat, jiz
pfi prvnim kontaktu se zdkaznikem s nim navazujeme vztah, zaleZi jen na
prodavagi/ poskytovateli sluzby jaky ten vztah bude. Clovék ma zvlastni
dar zpfijemnit 1 tu nejnepiijemnéjSi situaci a naopak zkazit to co se

zdanlivé zkazit neda.

3. Vztah se buduje komunikaci a to doslova. Péce o stavajici zdkazniky je
mnohem levnéjsi nez ziskavat nové zakazniky, avSak 2/3 zédkaznikt firma
ztrati proto, Ze se jim dostate¢né nevénuje. Proto je nutné o zdkazniky
pecovat, sta¢i tak malo, jen jim napfiklad poslat blahopfani
k narozeninam, poslat vystiizek z novin, ktery se tyka jejich konicka,
dualezité je zdkaznikovi ukazat, Ze si vaZzim jeho a ne jen jeho penézenky.
Dutlezity je také prvni dojem, ktery na zdkaznika udélame, vyzkumy

prokazuji, Ze prvni 4 minuty jsou rozhodujici.
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Nejspokojenéjsim zakaznikem je ,,obskakovany“ zakaznik avSak prvné
si musime ziskat zdkaznikovu divéru. Musime dat zékaznikovi Sanci, aby
se ,,rozkoukal“, ddt mu najevo, ze o ném vime a pokud bude chtit, jsme

mu okamzité k dispozici.

Obranny val proti nijezdim konkurence se buduje z drobnych
kaménkii. V dnesni dobé se komunikace pfesouvd na komunikaci ptes
internet, je vSak diilezité si uvédomit, zZe osobni kontakt se zadkaznikem nic
nenahradi. Nema cenu se snazit zakazniky zahltit vSemi informacemi,
kazdy zdkaznik ma jiné pozadavky a pfichdzi k ndm zjiného divodu,

proto je podstatné dostat informace ke klicovym zakaznikiim.

Sluzby zikaznikiim znamenaji vice neZ servisni zakrok, piikladem
muze byt prizpisobeni jazyka zakaznikovi. Pokud si se zékaznikem
nerozumime je to veliky problém, nejednd se zde jen o cizi jazyky, ale
také o to, umét zakaznikovi vysvétlit i technické informace o produktu

slovy, které pochopi.

K péci o zakaznika patii také premysleni za zakaznika a s tim spojené
naslouchani, zékaznikovi je tfeba dat najevo, Zze ho vnimédm a snazim se
vycCist 1 to co tfikd mezi ,,fadky*. Zakaznik je osoba lind a chce si vSe co
nejvice zjednodusit, pokud se nad tim prodejce zamysli a udéla to za néj,
ziskava tak jasnou konkuren¢ni vyhodu. Vyraznou konkurenéni vyhodou

také je rychlost dodani zbozi, zdkaznik chce mit v§echno hned.

Ztrata zakaznika je proces, ktery zacind ztratou divéry. VéEtSina
obchodnikli se vymlouva na to, ze zékaznici od nich odchazi proto, ze
konkurence nasadi niz$i cenu. Opak je vsak pravdou, pouze 8 % zakazniki
odchazi kvili cené, ve vétSin€ piipadi sluzba ¢i vyrobek neuspokojuje to,

co zékaznik pozaduje nebo se o n¢j podnik Spatné stara.

NejlepSim prodejcem je nadSeny zakaznik, zékaznik je spokojen pokud
mu firma poskytne kvalitni produkt, dodrzuje terminy a cenu, poskytuje

servis bez diskuzi a ma konzistentni troven sluzeb, dal§im faktorem
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10.

spokojenosti je osobni zdjem firmy o zdkaznika. Zékaznik se stane nejen
zakaznikem spokojenym ba dokonce nadSenym, pokud ho firma néjak
pozitivné Sokuje, to znamena, vénuje mu néjakou pozornost, kterou
zékaznik neceka, zakaznik pak bude s velkou pravdépodobnostni vSude

povidat o spole¢nosti jen v dobrém slova smyslu.

Investice do péce o zakaznika je investici s nevy$si mirou navratnosti,
pokud ma firma aktualni databézi se zakazniky, mtze pii zavadéni nového
vyrobku na trh pouzit tuto databdzi, a tak do jist¢ miry snizit riziko
Z neuspéchu produktu. Je ziejmé, ze zdkaznik o sobé poskytne informace
jen tehdy, pokud mu to také néco pfinese, je tedy dualezité zdkaznikim
vysvétlit, pro¢ dané informace pozadujeme, ze cilem je predevsim

zkvalitnéni sluzeb.

2.5 Podnikatelsky zamer

Podnikatelskym zamérem se zabyva fada autoril, pfi¢emz kazdy se v nécem lisi

stejné tak jako se lisi jeho oznaceni, nékdo jej nazyva podnikatelsky zamér, nékdo jej

nazyva planem, navrhem ¢i projektem. V zédsad¢ jde o to samé, vytvofit dokument,

ktery popisuje veskeré vnitini i vnéjSi faktory, ktery maji vliv na zalozeni podniku.

Podnikatelsky zdmér neslouZzi pouze pro interni zdroje podnikatele (napomahd pfi

kontrole, planovani, odhadu finan¢nich tokd a pii identifikaci slabin ¢i rizik, slouzi

zam&stnancim podniku), ale také pro zdroje externi (banky, investofi, obchodni

partnefi, vefejnopravni instituce).

Podnikatelsky zamér se podle BEDNAROVE, PARMOVE (2003) vyuzivé pi:

pti zakladani firmy,
pro rozhodovani, pldnovani,
pii poskytovani bankovniho tvéru,

pfi planovani vstupu novych investort, vlastniki atd.
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2.5.1 Pozadavky a zasady pri psani podnikatelského planu
Podle FOTRA, SOUCKA (2005) by mél podnikatelsky plan spliiovat dané

pozadavky a to:
e byt struény a piehledny — maximalni pocet stran by nemél piesahnout 50,

e byt jednoduchy - tak, aby mu porozumél i ¢lovék, ktery neni zasvécen

do technickych detaild,
e demonstrovat vyhody produktu ¢i sluzby pro uzivatele, resp. zakaznika,
e orientovat se na budoucnost,
e byt co nejvérohodnéjsi a realisticky — nepfecenovat sebe i konkurenci,

e nebyt priliS optimisticky ani pfili§ pesimisticky z hlediska trzniho

potencialu,

e nezakryvat slabd mista a rizika projektu — popiipadé udat navrh

korek¢nich opatient,

e Upozornit na konkuren¢ni vyhody zdmeéru, silné a slabé stranky firmy a

kompetenci manazerského tymu,

e prokazat schopnost firmy hradit Groky a splatky a to v pfipad¢ Cerpani

bankovniho uvéru,

e byt zpracovan kvalitn€ i po formalni strance.

VEBER, SRPOVA (2005) jesté dopliiuji, Ze podnikatelsky zamér by mél byt:

e srozumitelny — vyjadfovat se jednodusSe, spiSe kratsi véty, nikoliv dlouha

souveti plnd myslenek,

e Uvazené strucny — postihnout zékladni fakta,
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e pravdivy a realny,

e respektovani rizik — podnikatelsky zamér se tyka budoucnosti, je tedy

nutné brat rizika v ivahu, zvazit korekéni opatieni.

To Ze je podnikatelsky zdmér zpracovan kvalitné a se vSemi vySe zminénymi

zasadami stale jesté nezaruCuje tspéch zadméru, zvysuje vSak nadéji na uspech.

VEBER, SRPOVA (2005) se také dotykaji formalni Gpravy podnikatelského
zéméru. Podle nich by prvni strana méla obsahovat obchodni jméno firmy, jeji logo,
datum vyhotoveni, adresu firmy a kontakt na osobu zpracovavajici podnikatelsky
zamér. Podnikatelsky zdmér by nemél byt delsi padesati stran plus prilohy, pficemz je
nutno zvazit velikost podniku. Dokument by mél pozitivné zaujmout, dulezité je se

vyvarovat chybam a pteklepiim.

2.5.2 Struktura podnikatelského zaméru

Na trhu existuje fada firem, které pisobi v fad€ obord, proto je logické, Ze nelze
vytvofit univerzdlni Sablonu, kterou by mohla pouzit kazd4d firma. Autofi vSak
doporucuji urcitou strukturu, kterou by se mél podnik fidit, pokud sepisuje

podnikatelsky zadmér.

Podle BEDNAROVE, PARMOVE (2003) by mél mit podnikatelsky zamér

nasledujici strukturu:
1. Piehled podnikovych zaméru
e popis navrhovanych podnikatelskych aktivit,
e piehled navrhovanych marketingovych metod,
e financ¢ni odhad (na 3 roky doptedu).
2. Formulace cilii
e formulace pozadavki na vyrobu,

e dlouhodobé a kratkodobé cile podnikatelského zaméru,
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e popis kvalifikace vlastnika / podnikatele / jednatele,

e popis budouciho vzhledu podniku s ohledem na zékazniky.
3. Stav technologického vyvoje v navrhované oblasti

e jak vypada vyvoj v odvétvi,

e pouziti vyrobki,

e Umisténi vlastnich vyrobki na trhu,

e popis konkurence,

e strategie firmy v soutéZeni s konkurenci.

e zdlUvodnéni, pro¢ jsou vyrobky nasi firmy kvalitngjsi, lepsi.
4. Technicky popis vyrobku / sluzby

e technické vykresy,

e certifikace, popis budoucich zkousek,

e popis dalsiho vyvoje produktu.
5. Strategie trhu

e popis trzniho segmentu, ktery chce firma dosahnout,

e distribucni cesty,

e trzni podil, ktery si firma do budoucna slibuje.
6. Prodejni taktika

e ptehled metod podpory prodeje,

e vzorky nabidkovych materiald,

e udaje o schopnosti splnit planovany predpoklad o odbytu,
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e Dbezpecénostni hranice.
7. Navrhovana organizace
e jednotlivé funkce v podniku a jejich propojeni,
e kli¢ové funkce a charakteristika pracovniku, kteti jej vykonavaji,
e pozadavky na vyvoj, pokud je tieba,

e U vyrobnich firem uvést jaké komponenty si spolecnost vyrabi sama a

jaké je nutné dodéavat odjinud.
8. Kbvantitativni dokumentace
e technicka dokumentace,
e pozadované vybaveni a jeho cena,
e predbézna cena vyrobku /sluzby,

e kalkulace nakladu, trzeb, cash-flow, vypocet bodu zvratu, vysledovka

pro 3 roky, piehled fixnich aktiv.
9. Vztahy Kk Zivotnimu prostiedi
e Vliv vyroby na zivotni prosttedi,
e Vliv vyrobku /sluzby na Zivotni prostiedsi,
e problematika recyklace a likvidace vyrobki a obali,
e problematika trvalych zatéZi.
10. Zavéry
e celkova vyse fixniho kapitalu,

e podily jednotlivych partnerd,
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casove rozlozena potieba penéz,
vyse ocekéavaného zisku,

podilové rozdéleni vlastnictvi a ¢asovy plan rozjezdu.

11. Prilohova ¢ast

projektova dokumentace véetné rozpoctu,
ptedbézné dohody s dodavateli a odbérateli,

vyjadieni stavebniho ufadu, odboru zivotniho prostfedi, vyjadieni
hygienika ¢i dalSich instituci,
osobni charakteristiky zakladatele ¢i zakladateld a vedoucich

pracovnikd,

propagacni dokumentace o vyrobku a dal$i dokumenty, které projekt

vhodné podporuji.

Podle FOTRA, SOUCKA (2005) by mél podnikatelsky zamér obsahovat:

1. Realiza¢ni resumé, které by mélo obsahovat:

nazev a adresa firmy, €islo telefonu, faxu a kontaktni osoby,

charakteristika produktu, resp. sluzby — popis jejich specifickych

vlastnosti,

popis trhli, na kterych chce firma puasobit spolu s distribu¢nimi

cestami, které jsou zapotiebi k dosaZeni téchto trht,

strategické zaméfeni firmy na obdobi pfiStich 3 — 5 let, také

dlouhodobé cile a uvést, ve které tazi se nyni firma nachézi,

zhodnoceni manaZzerskych zkuSenosti a kvality kli¢ovych pracovniki

firmy,
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e financ¢ni aspekty — odhady zisku v nasledujicich péti letech, velikost
potifebného kapitalu, tcel jeho pouziti a o¢ekavany ro¢ni vynos pro

poskytovatele kapitalu.

vvvvvv

Ze se sepisuje az na samém zaveéru projektu, umistuje se na zacatku. Tento souhrn by
mél obsahovat veskeré podstatné informace, tykajici se podnikatelského zaméru tak,

aby zaujal pfipadné investory. Tento souhrn by nemé¢l ptesahnout 3 strany.

2. Charakteristiku firmy a jejich cili — v této casti podnikatelskych zaméru
by se podnik mél dotknout informaci tykajicich se jak minulosti firmy, tak
jeji pritomnosti a také se snazit odhadnout jeji budoucnost a to z pohledu
zékladnich podnikatelskych strategii. Tato c¢ast by tedy meéla obsahovat

informace tykajici se:

e historie firmy — popis ¢innosti od zalozeni firmy, co bylo motivem
zalozeni podniku, vysledky podnikatelské Ccinnosti a dosazené

uspéchy, vyvoj finanéni situace firmy,

e dilezité charakteristiky produkti — popis Zivotnosti, v jaké fazi se
aktualné nachazi, kdo je uZivatelem produktu, jaké vyhody ma
uzivatel pfi uZivani produktu, jaké mé produkt vyhody oproti

konkurenci atd.,
e sledované cile — strategické cile, specifické cile.
3. Organizaci fizeni a manazersky tym obsahuje tyto ¢asti:

e organizacni schéma s vymezenim jednotlivych pravomoci a

odpovédnosti,

e charakteristika klicovych vedoucich pracovnikii — jejich role, vék,

zkuSenosti, dosazené vysledky, ptinosy pro firmu apod.,

e politika odménovani,
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e vymezeni dlouhodobych zdmért a cili kliCovych manazerti véetné

jejich vztahu K vlastnictvi firmy,
e stanoveni klicovych fidicich pozic,

e zakladni pfistup k fizeni firmy.

faktort, které rozhoduji o tspésnosti podnikatelského zaméru. Dokonce se preferuje

vyborny manazersky tym pied vynikajicim produktem.

4. Prehled zakladnich vysledkii a zavéru technicko-ekonomické studie

tykajici se:
e vyrobniho programu, resp. poskytovanych sluzeb,
e analyzy trhu a trzni konkurence,
e marketingové strategie,

e velikosti vyrobni jednotky, technologie, vyrobniho =zafizeni a

zakladnich materiala,
e Umisténi vyrobni jednotky,
e pracovnich sil,

e finan¢né-ekonomickych analyz a finan¢nich planti — uvést rentabilitu,
dobu uhrady, Cistou soucasnou hodnotu vnitini vynosové procento a

index rentability,
e analyzy rizika projektu v¢etn€ korek¢énich opatieni.

5. Shrnuti a zavéry — uvést shrnuti jednotlivych ¢asti projektu, casovy plan

realizace projektu. Shrnuti by mélo obsahovat:

e celkové strategické zaméfeni projektu s uvedenim koordinace vSech

jeho aspekti tak, aby byly splnény dlouhodobé cile firmy,
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e zdivodnéni ocekavaného uspéchu projektu se zvlastni pozornosti na

piinos manazerského tymu k tomuto tspéchu,
e Uuvedeni jedinecnych ryst projektu,

e stanoveni pozadavkil na kapitalové zajisténi podnikatelského zaméru,

procentni podil vlastnictvi firmy v rukou jejich zakladatel.
6. Prilohy — zde je mozné uvést:

e Vvypis z obchodniho rejstiiku,

e zivotopisy klicovych osobnosti,

o fotografie, vykresy vyrobki,

e vysledky prizkumu trhu,

e vysledky propagacnich aket,

e vysledovky, rozvahy a toky hotovosti, propocty kritickych boda a
jiné.

2.5.3 Zakladatelsky rozpocet
Podle KRUTINY, NOVOTNE (2004) zaloZeni podniku vyzaduje mimofadné a

vétSinou jednordzové finan¢ni zdroje na pofizeni jednak dlouhodobého majetku
(pozemkdu, budov, stroji, know how apod.), ale také potfebného obézného majetku

(nékup surovin, materialu, na vyplatu mezd apod.)

Toto mimotadné financovani je nutné doloZit propo¢ty, které zjisti:
1. ptedpokladané vynosy, naklady, vysledek hospodateni;
2. pottebnou vysi dlouhodobého a ob&ézného majetku a zdroje jeho kapitalového kryti;
3. ptedpokladanou vynosnost podniku, vynosnost vlastniho kapitalu a dalsi ukazatele
potfebné pro posouzeni efektivnosti celé akce. Lze pouzit téchto ukazateli pro
posouzeni predpoklddané vynosnosti podniku:

1. ukazatele vynosnosti (rentability, ziskovosti):
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o Vynosnost vilastniho kapitalu = Cisty zisk /vlastni kapital.
Meéla by byt alesponi takova, jakou lze dosahnout vynalozenim
kapitalu do jinych akci véetné uloZeni penéz v bance.
o Vynosnost celkového kapitalu = Cisty zisk / celkovy kapital.
2. ukazatele zadluzenosti:
e Zadluzenost = cizi kapital / celkovy kapital.
3. ukazatele efektivnosti investice:
e Doba splaceni investice (zalozeni podniku)
- prosta doba splaceni
- diskontovana doba splaceni.
e Cistd soucasnd hodnota investice (zalozeni podniku).

e Vnitini vynosové procento investice (zaloZeni podniku).

25



3. METODIKA

3.1 Cil prdace
Cilem je zjisténi potieb zakaznikli v oblasti sportu, pfizpisobeni ¢innosti firmy
tak, aby strategie firmy byla v souladu se zjisténymi pozadavky zakazniki. Na zakladé¢

provedenych analyz sestavit navrh podnikatelského zdméru.

Bakalafska prace je zaméfena na vytvoieni navrhu podnikatelského zdméru
s ohledem na potieby zakaznikt. Cilem je vytvofit takovy podnikatelsky zamér, ktery
by nejen vyhovoval podnikatelce, uspokojoval jeji tuzby a potieby, ale predevsim
uspokojoval potieby zakaznikii, kteti maji radi aktivni pohyb a zdravy Zivotni styl.
Cilem bakalafské prace je analyzovat potfeby zdkaznikli a na zdkladé dosaZenych
teoretickych znalosti navrhnout podnikatelsky plan, ktery by tyto potieby uspokojoval.
Vysledkem tohoto snazeni by tedy mél byt podnikatelsky zamér, ktery bude slouzit jako
podklad pro zacatek podnikani.

3.2 Zdroje dat

Podnikatelsky zamér je zpracovavan jednak na zakladé ziskanych poznatki
z absolvovani predmétil tykajici se tohoto problému (Malé a stfedni podnikéani, Rizeni
sluzeb, Ekonomika podniku atd.), jednak na zakladé¢ ziskanych poznatkli z odborné
literatury. Informace budou také ziskdvany v Hospodaiské komoie v Ceskych

Budgjovicich.

Dilezité informace potiebné k sepsani podnikatelského zaméru poskytne sama

zakladatelka nové¢ vznikajiciho podniku.

Analyza potfeb zakaznikd byla provadéna na zakladé¢ marketingového Setfent,

konkrétné byla pouzita dotaznikova metoda.

Dalsi dopliujici a potfebné informace byly ziskdny pomoci rozhovora

s potencionalnimi klienty, ale také z elektronickych zdroji.
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3.3 PouZzité metody

3.3.1 Dotaznikové Setieni

Dotazovani probihalo terénnim sbérem dat, a to v JihoCeském kraji. Celkové
bylo osloveno 100 respondentli, ktefi méli zodpoveédét 15 otazek. Respondenti byli
vybirani ndhodné, nikoli podle pfedem stanoveného vzorce. Otazky v dotazniku se
tykaly obecnych informaci o respondentech (v€k, pohlavi, zdjem o sport), dale byly
zamefeny na to, jaké fitness centrum preferuji, jaky konkrétni druh cviceni
uptfednostnuji, zda-li jsou spokojeni se stavajici nabidkou a v neposledni fad¢ kolik
finan¢nich prostiedktl jsou ochotni vlozit do svého sportovniho vyziti. Vzor dotazniku

je uveden v priloze 1.

3.3.2 Metoda srovnavani (komparace)
Tato metoda byla pouzita predev§im k porovnani s konkurenci, zjisténi kde ma
navrch konkurence, a kde by naopak mohla mit navrch zakladatelka podniku. Diky

srovnavani s konkurenci dochazi k motivaci se zlepSovat a byt lepsi nez druhy.

3.3.3 Rozhovor

Pomoci rozhovoru bylo také ziskdno mnoho cennych informaci, které se
zakladatelce podniku v budoucnu budou zcela jisté hodit. Pomoci rozhovoru lze ziskat
jasny obraz o tom, co lidé pfesné¢ chtéji a ofekavaji a je mozno ihned na vSechny

v

nejasnosti reagovat a ziskat tak podrobnéjsi informace.

3.3.4 Swot analyza
Pomoci SWOT analyzy byly stanoveny silné a slabé stranky podnikatelské
¢innosti zakladatelky podniku, které charakterizuji vnitini prostfedi podniku, ale také

prilezitosti a ohroZeni, které se tykaji vnéjSiho prostiedi podniku.

3.3.5 Portertiv model péti sil
Pomoci tohoto modelu je analyzovano konkuren¢ni okoli nové vznikajiciho
podniku, popisovany vlivy plisobici na tento podnik z pohledu novych konkurentt,

dodavatelll, odbérateld a potencionalnich substituti.
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4. NAVRH PODNIKATELSKEHO ZAMERU SEPSANEHO NA
ZAKLADE ANALYZY POTREB ZAKAZNIiKU

4.1 Charakteristika firmy

4.1.1 VSeobecny popis firmy

Zakladatelka podniku spolu se spole¢nici cht&ji vramci své podnikatelské
¢innosti poskytovat télovychovné a sportovni sluzby v oblasti, u nas pomérné nového
cviceni, BOSU. Je to novy druh cviceni vymysleny ve Spojenych statech americkych.
Tak jako fada vyznamnych objevil i tento byl vysledkem vyzkuml pro kosmonauty.
Poprvé byl predstaven v roce 1999 olympijskym tymtm, velice pozitivni reakce na sebe
nenechala dlouho ¢ekat. BOSU je unikatni balan¢ni, stabiliza¢ni tréninkové zafizeni,
které by navzdy mohlo zménit sportovni a fitness primysl. Cvi¢ebni pomticka BOSU
BALANCE TRAINER je vhodna jak pro rehabilitaci, tak pro vrcholové sportovce,
zalezi pouze na klientovi, jak chce pomucku pouzit. To je jeji obrovska vyhoda. Mezi
dalsi vyhodu patii to, ze tato pomuicka patii mezi oblibené i mezi muzi, coz neni piilis
bézné. Muzi spiSe preferuji neaerobni formy tréninku (posilovna, apod.), tato pomicka

muze prildkat na hodiny pravé i muze.

BOSU je zkratka pro ‘both sides up = ob¢ strany nahoru‘. BOSU BALANCE
TRAINER se miZe pouZzivat plochou stranou jak nahoru, tak dolli pro riizné druhy
balan¢nich cviceni. Pevna plocha ma 63,5cm v priiméru, kopule by méla byt nafouknuta
do vysky cca 22cm. Dvé zapusténé rukojeti na bo¢ni strané desky slouzi k otaceni a

noseni. Viz piiloha 2.

Rozhodnuti podnikat v této oblasti bylo jednozna¢né ovlivnéné prazkumem trhu
a potfebami zékazniki, stdle rostoucim potencidlem sluzeb, potiebou regenerace a
zlepSeni fyzické kondice zakaznikt a v neposledni fadé osobnostnimi charakteristikami
zakladatelky. Cilem byla také snaha o vyuziti trzni mezery a relativné idealni pfileZitosti

pro zaloZeni firmy.
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Nazev firmy: Monika Svarova

Sidlo firmy a provozovny: Zerotinova 11, Ceské Bud&jovice, 37004

Pravni forma podnikani: Osoba samostatn¢ vydélecné ¢inna

Predmét ¢innosti: poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb
oblasti télesné vychovy a sportu

Tato Cinnost se fadi do zivnosti vazanych, Zadatel musi spliovat jeden z nésledujicich

bodu:

e vysokoskolské vzdélani ve studijnim programu a studijnim oboru zaméteném na

télesnou kulturu, té€lovychovu a sport,

e vysSi odborné vzdélani v oboru vzdélani zaméfeném na télesnou kulturu,

télovychovu a sport,

e osvédceni o rekvalifikaci nebo jiny doklad o odborné kvalifikaci pro ptisluSnou
pracovni ¢innost vydany zafizenim akreditovanym podle zvlastnich pravnich
predpisii, nebo zafizenim akreditovanym Ministerstvem Skolstvi, mladeze a
télovychovy, nebo ministerstvem, do jehoZ plisobnosti patii odvétvi, v némz je

Zivnost provozovana.

Jelikoz zakladatelka neabsolvovala vysokou ani vyssi odbornou Skolu tykajici se
télesné vychovy a sportu, ptipada v tvahu pouze rekvalifikace, av§ak na cviceni BOSU
prozatim rekvalifikace neni akreditovdna. Proto bylo pii zaloZeni firmy nutné vyuZzit

garanta, ktery jednu z téchto podminek spliuje.

Zakladatelka podniku se rozhodla pro spolupraci se spole¢nici Andreou
Kopackovou, kterd ma v oblasti poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb jiz
letité zkuSenosti. Zakladatelka podniku spolu se svoji spolecnici se rozhodly spole¢né
investovat do pomicky BOSU BALANCE TRAINER a zacit spoleéné podnikat, avSak
kazda na vlastni zodpovédnost a na samostatny zivnostensky list, popfipad¢ na dohodu

o provedeni prace. Vyhoda této spoluprace je zfejma, jednak cvicebni pomicky BOSU
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BALANCE TRAINER jsou finan¢n¢ ndkladné, a tak se tato investice rozdéli na 2 ¢asti,
pticemz kazdd muze pti svych hodindch pouzivat vSechny cvi¢ebni pomiicky (tedy i ty,
které nevlastni). Dal$im diivodem, pro¢ se toto spojeni jevi jako praktické je, ze pokud
instruktorka onemocni ¢i potfebuje dovolenou, pravé mize jeji povinnosti na kratkou
dobu pfevzit spolecnice, kterd ji zastoupi a pirevezme jeji lekce, aby tak umoznila
pravidelnost hodin. Pfi Castych vyjimkach a vypadcich v rozvrhu je mozny odliv

klientely ke konkurenci.

4.1.2 Poslani, strategie a cile firmy

Zakladatelka podniku chce svym klientim poskytovat predevsim kvalitni sluzby,
jejim hlavnim cilem je uspokojit jejich potieby a to tak, ze hodiny cviceni pfizptisobi
predevsim klientim samotnym. Cvi¢ebni pomtiicka BOSU BALANCE TRAINER je
tedy idealnim zpisobem jak toho dosdhnout. Na zakladé marketingového Setfeni bylo
zjisténo, ze klienti maji zajem jednak o cviceni aerobni (tj. cviceni, které ma za tkol
udrzet tepovou frekvenci ve vySSich hodnotich a zajistit tak idedlni podminky pro
trénink krevniho obchu a spalovani tuki), tak o cvi¢eni pomalejsi, spiSe protahovaci,
pravé pomoci podlozky BOSU BALANCE TRAINER Ize hodiny ptizpisobit, jak
klientele ktera vyzaduje aerobni trénink, ktery ma za cil predev§im zhubnout ¢i zlepsit

fyzickou kondici, tak pro klientelu zaméfenou ve stylu jogy a pilates.

Dalsim vyznamnym cilem zakladatelky je tvorba zisku, a to samoziejmé za
situace poskytovani co nejkvalitnéjSich sluzeb. Hlavni vizi podniku po dosaZeni zisku je
investice na rozsifeni podniku ve formé novych pomiicek na nové druhy cviceni, které

v Ceskych Budgjovicich prozatim nejsou.

4.1.2.1 Kratkodobé a strednédobé cile

Zakladni poslani podniku je byt pfedni poskytovatel cviceni BOSU v
JihoCeském kraji. Podnik toho chce dosahnout pfedevsim pomoci utvofeni klientské
zékladny, kterd se bude stale vracet. Dbat bude piredevsim na spokojenost zakaznikl a
také samoziejmé na zvysujici se kvalitu vlastnich sluzeb. V pocatku podnikani bude pro
firmu hodné dilezité osloveni cilovych skupin zakaznikii a Stim spojené vytvoreni

zakladni klientely, coz by firmé mohlo do budoucna pfinést kladné reference.
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Dalsim cilem je optimalni zisk, ktery =zajisti zhodnoceni vkladu. Nelze
opomenout ani cil stability na trhu, kterého chce firma dosahnout predevsim na zakladé
doporuceni spokojenych zakaznika, kteii budou S§ifit dobré jméno firmy mezi své

pratelé a znamé, a timto zptisobem pak firma ziska stalé zakazniky.

Dalsim cilem je rozsitit své sluzby na dal§i druhy cviceni, poskytovat svym

klientim aktivni dovolené ¢i vikendové sportovni zéjezdy.

Zakladatelka firmy by se méla zaméfit pfedev§im na maximalni vyuziti
cvicebnich pomicek BOSU BALANCE TRAINER a tomu podiidit svou strategii. Ta
by se méla tedy zaméfit predev§im na zakaznika a snazit se maximalné uspokojit jeho

potieby.

4.1.2.2 Dlouhodobé cile

Hlavnim dlouhodobym cilem je udrzeni na trhu, rozSifovani klientely, kterd se
bude neustdle vracet a bude cviceni s pomlickami BOSU BALANCE TRAINER
povazovat za soucast svého aktivniho Zivota. Samoziejmosti je také navrat vloZené

investice a jeji zhodnoceni a s tim spojena finanéni stabilita.

K dal§im dlouhodobym cilim zakladatelky firmy fadi mozné vytvoteni sdruZeni
spolu se svoji stavajici spolupracovnici a moznost spolecného nalezeni vhodnych
instruktord Bosu, které by mohly zaméstnat, ktefi by poskytovali jejich klientim stejné

kvalitni sluzby, jak ony samy.

4.1.3 Sluzby
Jak jiz bylo feceno, zakladatelce podniku jde pfedevsim o kvalitu a spokojenost

zakaznikl. Na zdkladé¢ marketingového vyzkumu zjistila, Ze nejvice zakaznikl
navstévuje sportovni a relaxacni centrum Factory Pro, zde by tedy chtéla nabizet i své

sluzby.

Klientim Factory Pro a.s. chce nabizet jednak hodiny pro vefejnost, kam muze
za poplatek urceny spolecnosti Factory Pro, pfijit kdokoliv, kdo mé o cviceni na BOSU
BALANCE TRAINER zijem, avSak je omezena kapacita na 20 klientd. Toto omezeni

je jednak z divodu omezeného prostoru, ale také proto, aby méli klienti pohodu a
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instruktorka se jim mohla dostatecné vénovat. Tyto hodiny pfistupné vetejnosti budou

mit rizna zaméfeni a to:

e BOSU CARDIO — tedy cviceni aerobniho typu, s cilem zlepSeni kondice

a redukce vahy.

e BOSU CORE - pomalejsi cvieni scilem zlepSeni koordinace téla,

stabilizace vnitiniho systému téla a zlepSeni koncentrace.

e BOSU STRENGHT - cviceni podobné klasickému bodystylingu, avSak

zdlraznénému cvicebni pomtckou BOSU.

Dale budou klientim poskytovany soukromé lekce s cvicebni pomtickou BOSU

BALANCE TRAINER a to pfesn¢ podle zadosti klienta.

Posledni, ale velice dulezitou sluzbou poskytovanou zakladatelkou podniku
spolu s jeji obchodni partnerkou, bude organizovani sportovnich pobytu, respektive
poskytovani instruktorskych sluzeb na sportovnich aktivnich dovolenych u mote ci
sportovnich vikendt tady v Ceské republice. A to vie za pomoci renomovanych
cestovnich kancelati s dlouhodobou historii poskytovani téchto sluzeb jako je CAPRO
¢i Cestovni kancelat LENKA.

4.1.4 Klicové osobnosti

Monika Svéarova (zivotopis k nahlédnuti v p¥iloze 3) i Andrea Kopackova budou
kazda podnikat na zékladé vlastniho Zivnostenského listu. Mezi spole¢nicemi neni
vymezena specializace, a tudiz je mezi nimi uplné nahraditelnost. V budoucnu planuji
nabor instruktord BOSU, to je vSak soucasti stfednédobych az dlouhodobych cili a

vytvoteni sdruZeni.

Pro zajisténi vedeni ucetni a mzdové agendy bude zakladatelka podniku
vyuzivat sluzeb externi spole¢nosti, zabyvajici se poskytovanim sluzeb v oblasti

komplexniho vedeni tcetni a danové agendy.
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4.1.5 Organizacni struktura
Spoluprace bude mezi zakladatelkou podniku a jeji obchodni partnerkou na

urovni smlouvy. Kazda bude vést své tucetnictvi. Do budoucna je mozné, ze vznikne

mezi partnerkami sdruzeni.

4.2 Odvétviatrh
Na podnik ptisobi fada faktora, né¢které podnik ovlivnit muze, jiné nikoliv. Dalsi
zase vyrazn¢ ovliviiuji podnik, jako naptiklad rozhodnuti vlady o danich, nové zékony

apod. Dilezité je tyto faktory poznat a podfidit jim ¢innost.

4.2.1 Klasifikace odvétvi dle OKEC
Podnikatelska ¢innost majitelky firmy spada do odvétvové klasifikace ¢innosti

do sekce O - OSTATNI VEREJNE, SOCIALNI A OSOBNi SLUZBY

0ddil 92—  Rekreacni, kulturni a sportovni ¢innosti
Skupina 92.6- Sportovni ¢innosti
Trida 92.62 — Ostatni sportovni ¢innosti

Tato t¥ida zahrnuje:
1. organizaci a provozovani sportovnich soutéZi pro profesiondly i amatéry (ve
vlastnich i cizich zafizeni):

e souté¢Ze pofaddané riznymi kluby: fotbalovymi, kuZelkatskymi,
plaveckymi, golfovymi, boxerskymi, zdpasnickymi, kulturistickymi,
stteleckymi, kluby zimnich sport,, Sachistli, hra¢t damy, domina,
karetnimi kluby atd.

2. cinnosti:

e na podporu a propagaci sportovnich udalosti,

e individudlnich sportovct a atletli, rozhod¢ich, Casométicl, trenéru,
uCiteld, instruktort atd. na vlastni ucet,

e sportovnich skol,

e zavodnich staji, psinct, dostihovych staji atd.,

e soukromych pfistavi,
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e souvisejici se sportovnim nebo rekreacnim rybolovem, honitbou atd.

OKEC je vsak od 1. 1. 2008 nahrazena Klasifikaci ekonomickych ¢innosti (CZ-
NACE). Zde spada podnikatelska ¢innost zakladatelky podniku do ponékud lisici se
kategorie a to do sekce P — VZDELAVANI.

0ddil 85 — Vzdélavani
Skupina 85.5 — Ostatni vzdélavani
Trida 85.51 — Sportovni a rekrea¢ni vzdélani
Tato tfida zahrnuje:
e sportovni vyuku (baseball, basketbal, kriket, fotbal atd.),
e sportovni tabory,
e vyuku a kurzy gymnastiky,
e vyuku jezdectvi v jezdeckych akademiich nebo $kolach,
e vyuku plavani,
e vyuku bojovych sporti,
e vyuku karetnich her (napf. bridze),
e vyuku jogy,

e Cinnosti profesionalnich sportovnich instruktord, cviciteld, trenér a kouc.

4.2.2 Analyza trhu

4.2.2.1 Zakaznici

Potencionalnich zakaznikd je celd fada, dileZité je si zdkazniky rozdélit do
n¢kolika malo skupin, tak aby jim mohl byt nabizen servis, ktery bude nejlépe
vyhovovat jejich potfebam. Potencionalni zékaznici mohou byt mladi lidé (od patnacti
let), ale také lidé starsi, ktefi spiSe vyhledavaji relaxacni a stre€inkové lekce. Klicovymi
zékazniky viak budou Zeny zejména obyvatelé Ceskych Budg&jovic a okoli. Zde jsou

skupiny potencionalnich zdkaznik:

e Aktivni sportovci, lidé s dobrou fyzickou zdatnosti — tato skupina zékaznikt
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Hodinu je tfeba ptizpisobit tak, aby méli pocit, ze pro sebe opravdu néco

udélali.

e Klienti stifedniho véku, ktefi chtéji zredukovat svou vahu, ¢i zlepsit fyzickou
kondici - stouto skupinou je tfeba se zaméfit na aerobni cviceni, s cilem
spalovat tuky, dbat 0 jejich zdravi a ptizpasobit hodiny jejich aktualnimu stavu.

Klienti si jdou na hodinu odpo¢inout, uvolnit se po naro¢né praci.

e Miladsi klienti do cca 30 let - klientela, ktera jde hlavné za zabavou a udrzet Si

svou linii. Hodiny musi byt zabavné a ptinosné, tak aby se radi vraceli.

e Obyvatelé Ceskych Bud&jovic a okoli - pfedpoklad, Ze na hodiny BOSU budou
klienti dojizdéet je bohuzel utopie, ale pokud bude cviceni podle jejich predstav,
radi vymeéni naptiklad jejich dosavadni sportovni centrum ¢i dojedou na cviceni

Z okolnich vesnic.

e Klienti, co si radi odpocinou u moie — vétSinou jezdi Zeny, na tzv. ,,damské

jizdy*, je to vyborna relaxace a aktivni dovolena soucasng¢.

Detailnéjsi rozbor zakaznikti bude uveden v kapitole Marketingovy vyzkum.

4.2.2.2 Konkurence

Vyhodou poskytovani instruktorskych sluzeb v oblasti cviceni BOSU je to, ze
pomérné nikdo si cvi¢ebni pomilicku zaregistrovanou u patentniho tfadu nechce koupit,
protoze je to pomérné vysoka investice. V oblasti fitness center se poskytuji sluzby
aerobniho typu, jogy, pilates apod., které nevyzaduji Zadné vstupni investice, fitness
centrum pouze zaplati instruktora, proto se zadnému fitness centru nechce investovat. |
v piipad¢ zakladatelky firmy a jeji obchodni partnerky to je tak, Ze si cvicebni pomiicku
BOSU BALANCE TRAINER musi pofidit na vlastni naklady, fitness centrum jim

pouze zajistuje sal a klientelu.
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Mezi nejvétsi konkurenty patii:

e Jifi Gruntorad, ktery si nové zakoupil pomicky BOSU BALANCE
TRAINER. Klienti by mohli dat pfednost jeho cviceni diky niz§im

cenam, av$ak jeho zdzemi neni vyhovujici (Satny, sprchy apod.).

e Factory Pro — i kdyz je Factory Pro domaci fitness centrum, klienti si
mohou vybrat jiné druhy cvieni nez pravé BOSU, Factory Pro nabizi
svym klientim pomérné rozmanité portfolio sluzeb a tedy je pomérné
snadnd ndhrada. Klienti mohou vyménit BOSU za jumping, spinning,

posilovnu, ADK apod.

e Sport Centrum Delfin - v tomto sportcentru maji k dispozici 2x BOSU
BALANCE TRAINER v posilovné, to v§ak nemuze pIn¢ nahradit hodinu

poskytovanou obéma partnerkami.

e Holiday Fitness Club — pomérné oblibené centrum poskytujici rozsahlé

sluzby, avSak BOSU zde nemaji.

e Fight Club — pomérné nové oteviené sportovni centrum zaméiené na déti,
ale také na ADK, sebeobranu a nové poskytujici oblibeny jumping.

Prozatim BOSU neposkytuyji.

e Sportcentrum Zvonarna — toto centrum se specializuje na squash,
poskytuje také aerobic, posilovnu ¢i spinning, avSak neni to hlavni

podnikatelskou ¢innosti centra.

e Fitness Metropol - vtomto malém fitness centru vlastni 11 BOSU
BALANCE TRAINER, tedy mize zde cvic¢it 10 klientt. O tomto fitness
centru viak lidé v Ceskych Budg&jovicich moc nevédi, nikde nejsou

k nalezeni ani webovské stranky s rozvrhy a poskytovanymi sluzbami.
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4.2.2.3 Dodavatelé

Jelikoz hlavni podnikatelskou Cinnosti zakladatelky podniku je poskytovani

sluzeb, za dodavatele v tomto piipadé mizeme povazovat jednak:

e FITHAM - spolecnost nabizejici cvi¢ebni pomiicky. Od této spolecnosti
obchodni partnerky zakoupily 21x BOSU BALANCE TRAINER za

zvyhodnénou cenu nad 20 kusti za 72 310 K¢ vcetné dopravy.

e Factory Pro a.s. — poskytovatel télocvi¢ény a ,,dodavatel* klientt.

4.2.3 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy byly stanoveny silné a slabé stranky podnikatelské

¢innosti zakladatelky firmy, ale také prilezitosti a ohrozeni.

Silné stranky:

novy druh cvi€eni, na ktery lidé nejsou zvykli a mlze jim tak pfinést néco

nového,
BOSU cviceni se miize ptizpusobit zakaznikiim,

zajiSténi zékaznici spolecnosti Factory Pro a.s, ktefi zde maji vétSinou rocni

¢lenstvi

poskytovani BOSU v nejvyznamné&jsim fitness centru v Ceskych Budgjovicich,

ve Factory Pro a.s.,

pomérné nizké financéni =zatiZeni v porovnani s jinymi podnikatelskymi

¢innostmi,

vyskolené instruktorky.

Slabé stranky:

Spatna komunikace se zakazniky, ne kazdy dokaze spravné vést hodiny cviceni,

Spatné domluvené podminky s Factory Pro a.s.,
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e moznost vyskytu chyb diky nezkuSenosti v podnikani.

Prilezitosti:

e zalit podnikat s BOSU cvicenim na ,,vlastni pést® v télocvicné, coz by piineslo

mnohem vétsi zisky,
e zalit podnikat i v jiné oblasti cviceni po ziskani klientii a zkuSenosti,

e rozsifeni poskytovanych sluzeb — naptiklad cvicebni dovolené, vikendy, team

bulding,

e poskytovat BOSU cvi¢eni vramci JCU, jako jeden z volitelnych predméti

télesné vychovy.
Ohrozeni:

e lidé nebudou chtit zkouSet nové cviceni, radéji budou davat piednost

vyzkouSenym cvicenim,
e Vvstup nové konkurence na trh,

e Factory Pro a.s. bude klast nepfimétené poZadavky a podminky, které nebudou

akceptovatelné,

e z4kaznici nebudou ochotni platit za sportovni sluzby.

4.2.4 Porteriv model péti sil

Analyza odvétvi pomoci Porterova modelu 5 konkurenénich sil nam vypovida o

situaci na trhu.

Zakaznici firmy, ktefi chtéji jit cvicit BOSU nemaji $anci na velky vybér, mohou
vybirat pouze ze 3 moznosti. Zde je tedy velka vyhoda firmy, ktera na tomto mize

stavét.
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Za dodavatele v tomto ptipadé povazujeme hlavné spolec¢nost Factory Pro a.s.,

kde poskytuje majitelka firmy své sluzby. Spole¢nost Factory Pro a.s. ma diky své

pozici na trhu pomérn¢ velké moznosti, jak ptsobit na ¢innost zakladatelky firmy, avsak

je zde 1 zfejma ochota ke spolupraci. Je vSak velkou nevyhodou, ze pokud se spolecnost

Factory Pro a.s. rozhodne zvysit ceny sluzeb, muze to do velké miry ovlivnit klientelu

zakladatelky podniku.

Vstup novych konkurentl je docela mozny, poté co spole¢nost zacne fungovat a

konkurence uvidi zajem klientely o toto cviceni.

Substitutd cviceni BOSU je na jedné strané fada — jumping, spinning, ADK,

aerobic apod. avSak substitut, ktery by mohl zcela nahradit toto cviceni, neni. Kazdy

druh cviceni je svym zplsobem specificky a nahradit se Gplné neda.

Rivalita v tomto odvétvi neni nijak zakeina ani agresivni, co v§ak neni, mize

byt. VSe by mohl ovlivnit vstup nového konkurenta do odvétvi.

Tabulka 1 Porterav model

Skupina | FAKTOR HODNOCENI
Pocet firem, ze kterych si vybiraji
2
(nizky — vysoky)
MozZnost ovlivnéni sluZeb firmy
4
Q (nizka — vysokad)
E Zavislost na sluzbach firmy
4
<§: (znacna — nizka)
N
Neochota ke spolupraci
2 2
= (nizké — vysoka)
=
<
<>E MozZnost zmény dodavatela
2
A
8 (vysoka — nizka)
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Vliv zmén cen dodavatell na pocet zdkaznikt
4
(nepatrny — znacny)
Bariéry vstupu do odvétvi
4
(velké — zadné)
Ptredpoklad vstupu nového konkurenta do 3
= odvétvi (neredlny — jisty)
Z
E Novi konkurenti jsou schopni poskytovat 4
a sluzby levnéji (nepravdépodobné — jisté)
Z
a Kvalita poskytovanych sluzeb
\; 3
©) (Spatna — dobra)
Z
Existence substitutu
3
s (neredlna — jista)
)
E Vyuziti substitutu zdkaznikem
0 3
% (nerealné — jisté)
n
Mira agresivity mezi konkurenty
2
(nejnizsi — nejvyssi)
Pravdépodobnost zvySeni konkurence
Vv kratkém ¢asovém horizontu 3
(nizka — vysokd)
it
= Znalost ptedpokladii konkuren¢nich vyhod
< 2
> (vysoka — nizka)
o
PRUMERNA HODNOTA 3

Zdroj: Autorka

Bodovani v tabulce 1 bylo provadéno na zéklad¢ ptifazovani boda jednotlivym kritériim

podle hodnoceni uvedeného u kazdého kritéria v zavorce, pfi¢emz ¢im nizs§i bodové
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ohodnoceni tim Iépe, bodova stupnice byla stanovena od 1 do 5. Poté doslo ke

zprumérovani bodt pomoci prostého aritmetického priméru.

4.3 Marketing
V oblasti marketingu bude pojednano piedev§im o marketingovém mixu, tedy o

produktu, cené, propagaci a distribuci.

4.3.1 Marketingovy vyzkum

V této Casti podnikatelského planu, bude zhodnocen ptedbézny marketingovy
vyzkum, ktery byl proveden v bfeznu roku 2009. Dotaznik, ktery byl predkladan cilové
skuping, je uveden v piiloze 1. Cilem bylo zjistit, zda existuji potencionalni zakaznici
firmy a pokud ano, o jaké sluzby maji zajem a kde tyto sluzby chté&ji ¢erpat. Dotaznik

byl ptedlozen celkem 100 respondentiim.
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4.3.1.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setreni
Otazka 1 — Jaké je VasSe pohlavi?

Z vysledkti dotaznikového Setfeni je zfejmé, ze potenciondlni zakaznici jsou
predeviim Zeny, celkem Zeny zastupuji 88 % respondentll. Zeny vétsinou navitévuji
fitness centra s cilem zlepsit svou fyzickou kondici a pfedev§sim zhubnout, povétSinou
zeny navstévuji spiSe aktivity v salech (aerobni lekce, spinning, jumping apod.),
zatimco muzi spiSe vyhledavaji posilovnu ¢i bazén. Diky tomu se také 1iSi oblibenost

jednotlivych center.

RozloZeni respondentti dle pohlavi

12%

OZeny

B Muzi

88%

Zdroj: Autorka
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Otazka 2 — Do jaké vékové kategorie spadate?

Nejvice potencionalnich zakaznikli je v produktivnim véku, tedy hlavné mezi
1éty 19-38, ale také 39-56. Toto zjisténi je velice pozitivni v tom smyslu, ze tyto dvé
vekové kategorie by méli mit dostatek financnich prostiedkli na to, aby sportovni sluzby
mohly vyuzivat. U téchto vékovych kategorii se také da predpokladat, ze budou mit
klienti problémy s fyzickou kondici ¢i vahou a bude tak pro né dulezité chodit
pravidelné a tyto dvé nefesti se snazit eliminovat. Je logické, ze mladi lidé (do 18-ti let
véku) nenavstévuji piili§ Casto fitness centra a to ze zfejmych divodd, jednak maji jiné
konicky (divky zavodné hraji volejbal, dé€laji roztleskavacky, hraji tenis apod., kluci
zase hraji hokej ¢i fotbal), ale také maji v tomto véku dobré fyzické predpoklady a
nemaji problém s nadvahou, coz se vSak v dnesni dobé zac¢ina ménit a ¢im dal tim vice
déti je obéznich. I tato skupina mladych lidi tedy mtze byt v budoucnu vyznamna

skupina klientd.

RozloZenirespondentt dle vékové kategorie

1% 3%

@ 0-18 let

M 19-38 let

[0 39-56 let

156 let a vice

Zdroj: Autorka
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Otazka 3 - PovaZzujete sport a s nim spojenou relaxaci za nedilnou soucéast Vaseho

Zivota?

Pokud opravdu vice jak 69 % obyvatel povazuje sport za nedilnou soucast
Zivota, je to pro firmu vyborny vysledek. Je ziejmé, Ze dotaznik byl pokladan
potencionalnim zikaznikiim, tedy rozhodné to neni nahodny vzorek obyvatel Ceské
republiky, i tak je to vSak velice pozitivni zji§téni a v budoucnu se s tim da pracovat.
Také je zde vidét znacny posun od let minulych, sport povazuje stile vice lidi za
podstatnou soucast svého Zivota a to bohuzel i z diivodu toho, Ze populace neustale
tloustne a je tieba s tim néco dé€lat. Je velice pozitivni zjiténi, ze nikdo z respondentt
neodpovédel, ze sport ho nezajima, Ze nepatii do jeho/jejiho Zivota. Pouze 2 %

respondentti sport spiSe nepovazuje za nedilnou soucast svého zivota.

Sport jako nedilna soucast Zivota?

O Samoziejmé ano
M Spise ano
O Spise ne

ONe

Zdroj: Autorka
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Otiazka 4 — Pokud je Vase bvdlisté v Ceskych Budé&jovicich a okoli, které ze

sportovnich center uprednostiiujete?

Na zaklad¢ tohoto zjisténi obchodni partnerky zvolily jako své domovské
sportovni centrum Factory Pro a.s. Partnerky toto centrum navstévovaly jako Klientky a
tedy znaji prostiedi i1 ze strany zakaznikl, coz povazuji za velkou vyhodu. Toto centrum
preferuje 38 % odpovidajicich, pfiCemz je podstatné sdélit, ze celych 31 % neni
z Ceskych Budgjovic a okoli. Procento respondentti preferujicich Factory Pro as., s
bydlistém v Ceskych Bud&jovicich a okoli, je je§té mnohem vys§i. Factory Pro as. je
pomé&mé nové oteviené centrum, v Ceské republice jsou pouze 3 a to 2 v Praze a jedno
pravé v Ceskych Budg&jovicich. Factory Pro a.s. nabizi svym klientim veskeré sluzby
pod jednou stfechou, z4dné jiné centrum v Ceskych Budgjovicich napiiklad nema bazén

a relaxacni zonu.

UpFednostiiovana sportovni centra @ Holiday Fitness Club

12% B Factory Pro
O Sportcentrum Zvonarna

O Fightclub

M Sportcentrum Delfin

O Fitness Pouzar

M Jiné

5% O Nejsem z €B a okoli

Zdroj: Autorka
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Otazka 5 — Jak ¢asto navs§tévujete sportovni centrum?

Tato otdzka mirné ubird optimismus z otazek minulych, protoze celych 32 %
respondentli navstévuje sportovni centrum jen ziidka kdy. Pozitivum vsak je, ze 65 %
respondentll navstévuje sportovni centrum alespont 1x tydné. Skvélé také je, ze téméer
jedna pétina (24 % respondentil) navs§tévuje fitness centrum 3x a vice za tyden. Tito lidé
uz jsou sportem témet posedli, kdyz vezmeme v tivahu to, ze sportovat se nemusi pouze
ve fitness centru, v 1été tyto lidé zcela jisté jezdi na kole, koleckovych bruslich, hraji

venku tenis a mohou délat mnoho dal$ich aktivit.

Navstévovanost sportovnich center za tyden

3%

24% 0
32% O zridka kdy

M 1-2x tydné

[0 3x a vice za tyden

O Vibec

41%

Zdroj: Autorka
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Otazka 6 — NavStévujete sportovni centrum celoroéné?

Skvéle pro majitelku firmy vysla otazka 6, kdy lidé z 58 % chodi do fitness
centra celoro¢né, coz je velmi piekvapivé. Dal§i nemald ¢ast respondentti, az 36 %,
navstévuje fitness centrum podle chuti a volného ¢asu. Tyto klienty je tfeba pfimét, aby
je cviceni bavilo a aby si zminovany volny ¢as udélali. Zajimavé je, ze lidé nepodminuji

navstévu fitness centra svoji vaze a touze zhubnout, coz by se dalo o¢ekavat.

Kdy lidé navstévuiji fitness centrum?

0,
5% O Ano, po cely rokiv
lété

M Jen pokud potiebuji
zhubnout

36% O Podle chuti a volného
casu

58%
[ONe, jen v obdobi zimy

1%

Zdroj: Autorka
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Otazka 7 — Za jakvym ucelem navstévujete sportovni centrum?

Lid¢é navstévuji fitness centra predevsim za ucelem zlepSeni fyzické kondice, az
41 % ze vsech, dale klienti chtéji relaxovat (25 %) a odpocinout si po naro¢né praci

(18 %). Odpoved’ ,,zhubnout™ zvolilo ptekvapiveé pouze 15 % respondentu.

Pro¢ navstévuiji lidé fitness centrum?

O3S cilem zhubnout

1% B Jdu s dobou, kazdy cvici
tak ja také

0% S cilem "vypnout" po
ndrocné praci

41%
18% O Kvali relaxaci

M Zlepseni fyzické kondice

25% O Dobré misto pro
seznameni

Zdroj: Autorka
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Otazka 8 — Jak velkou ¢astku jste ochoten/na vynalozit na sportovni vyziti?

Nejvice respondentii odpovédélo, ze jsou ochotni vynalozit na své sportovni
vyziti 300 - 600 K¢ za mésic, coz je pozitivni zprava, jelikoz Factory Pro a.s. nabizi za
ro¢ni poplatek 7500 K& permanentku. Klienti stimto ¢lenstvim mohou navstévovat
jakékoliv lekce v salech (v¢etné BOSU), posilovnu i bazén, coz je velice lakava
nabidka. Dokonce 36 % respondentii je ochotno vynalozit vice jak 600 K¢& za mésic, na
tyto klienty je potfeba se zaméfit a snazit se poskytovat jim co nejvice sluzeb, jako je
napiiklad individudlni pfistup ¢i pravé zminéné dovolené ¢i sportovni vikendy. Tito lidé
nejsou vazani financnimi prostredky, a tak zalezi pfedevSim na nich zda maji chut’ se

bavit a jet na sportovni dovolené ¢i nikoliv.

Kolik jsou ochotni lidé vynalozit za sport

0%

18%

@ Do 300 K¢ za mésic

36%
B 300 - 600 k¢ za mésic

[0 600 K¢ a vice za mésic

O Nic

Zdroj: Autorka
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Otazka 9 — pri vvbéru sportovniho centra a typu sportovniho vyzZiti
upriednostiujete:

Diky vysledkiim, zjisténych pomoci odpovédi na otdzku 9, I1ze vycist, ze lidem
zalezi predevsim na druhu cviceni (31 %) a na instruktorovi (32 %). To je tfeba brat
Vv ivahu, snazit se byt vybornym instruktorem, a to jak po profesionalni strance
(dostate¢na kvalifikace), ale také po strance lidské (komunikace s Klienty apod.). Je
pomérné zajimavé, ze lidem az tak nezélezi na cené sluzby, coz byl plvodni

predpoklad.

Co klienti predevsim ocakavaji a chtéji

O Kvalitu poskytovanych
sluzeb

M Dulezitou roli hraje
instruktor

O Cenu sluzby

O Zalezi predevsim na druhu
cviceni

Zdroj: Autorka
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Otazka 10 — Nabizi VaSe sportovni centrum ty druhy sportovniho vyziti, které

poZadujete?

Zajimaveé je, ze 53 % respondenti je spokojeno se svym fitness centrem, dalSich
38 % je spiSe spokojeno nez nespokojeno. Pii sestavovani dotazniku byl predpoklad
odli$ny. Negativni je, Ze pouze v 1 sportovnim zafizeni v Ceskych Bud&jovicich
poskytuji BOSU, lidé ale odpovidali, ze vlastné¢ o zadné novinky zdjem nemaji, coz

muze byt alarmujici a 0 nové cviceni nemusi mit vlastn¢ zajem.

Spokojenost respondentl se svym fitness centrem

8% 1%

O Ano

M Spise ano

O Spise ne
53%
38%

ONe

Zdroj: Autorka
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Otazka 11 - Uvital/a byste néjaky novv druh cviéeni ve sportovnim centru, které

navStévujete?

V této otdzce se ukdzalo, ze 48 % respondentl je spokojeno s nabidkou sluzeb
svého fitness centra, ale na druhou stranu 42 % spokojeno neni a respondenti by uvitali
n¢jaké novinky, nové druhy cviceni apod. ve svém fitness centru. To troSku neguje
odpovéd’ na otazku predchozi a je tedy vidét, ze s lidmi se musi pracovat a ze je lze

pfimét k tomu, aby si nové druhy cviceni oblibili.

Chtéji lidé novinky ve fitness centru

10%

O Ano, to by bylo
skvélé

42%

M Jsem spokojen s
nabidkou sluzeb

OJe mi to jedno

48%

Zdroj: Autorka
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Otazka 12 — Jaké sluzby vyuzivate nejcastéji?

Zde je vidét, Ze nelze presné urcit, co lidé uptednostnuji, 25 % respondentti ma
rado rychlejsi kondi¢ni cviceni jako je BOSU, jumping, ADK, coz je pozitivni, protoze
lekce jumpingu a ADK jiz ve Factory Pro a.s. nabizeji, tedy zbyva BOSU. Dale lidé radi
navstévuji posilovnu (18 %) a bazén (17 %), aerobnim lekcim dava piednost 15 %

respondentll stejné tak jako spinningu.

Nejcastéji navstévované aktivity ve fitness centru

17% 15% O Aerobni lekce
0

M J6ga, balantes, pilates
10% O Bosu, jumping, ADK
15% O Posilovna

M Spinning

[ Bazén

25%

18%

Zdroj: Autorka
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Otazka 13 — Chodite cvic¢it sam nebo spiSe s nékvm?

Z odpovédi na tuto otazku vyplyva, ze lidé maji radéji kolektiv (58 %
respondenttl), chodit cvicit s nékym piinadsi nejen dobry pocit z toho, ze jsem pro sebe a
své télo néco udélal, ale také pocit socidlniho uspokojeni. Také zakladatelka podniku se
Z tohoto miize poucit, sta¢i mit spokojené zakazniky, ktefi radi feknou o cviceni svym
znamym, a to je ta nejlepsi mozna reklama, co existuje. I cviceni BOSU se da
ptizpusobit tak, aby klienti spolu byli vice v kontaktu, n€které cviky se daji délat ve

dvojicich, tak pro¢ toho nevyuzit.

Kolektivni cviceni ¢i individualni

O Vétsinou sam, nemusim
se tak nikomu
prizplGsobovat

M Nejradéji s kamaradem,
to se clovék hned lépe
donuti a spoji pfijemné
s uzitecnym

O Vidycky s nékym, jsem
soutézivy typ a chci
druhému ukazat, ze
jsem lepsi

[JJe mi to jedno

Zdroj: Autorka
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Otazka 14 — Kolik cvicicich je optimalni podle Vaseho nazoru na jedné cvi¢ebni

lekci?

I na této otdzce se ukazalo, ze lidem kolektiv nevadi, naopak ho vyhledavaji,
34 % respondentli tvrdi, Ze optimalni pocet cvicicich je 11-20 cvicicich, 33 %
respondentlt rddo cvi¢i, pokud je na hodiné pifitomno 4-10 cvicicich a 27 %
respondentim je to jedno, za ptedpokladu, ze pro sebe maji dostatek mista. | z této
odpovédi se obchodni partnerky nechaly inspirovat a zakoupi celkem 20 BOSU
BALANCE TRAINER plus jeden pro instruktorku, tak aby klienti byli spokojeni.

Optimalni pocet cvicicich na jedné lekci

[ 1-3 cvicici

4%

M 4-10 cvicicich
27%

33% [0 11-20 cvicicich

2%

[ 21 a vice cvicicich

M Pokud mam pro sebe
34% dost mista, je mi to
jedno

Vzor: Autorka
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Otazka 15 — Uvital/a byste moZnost sportovnich vikenda ¢i tvdennich cvi¢ebnich

dovolenvch u moie?

Velice pozitivné vyznivaji i odpovédi respondentl u otazky, zda maji zajem o
sportovni dovolené, 46 % respondentii odpovedélo, Ze zajem maji a dalSich 42 %, Ze by
zalezelo na nabidce a cen€, coz znamena, ze pokud se obchodni partnerky budou snazit,
maji Sanci tyto lidi zaujmout, aby s nimi jeli na sportovni dovolenou a pokud by byli

spokojeni, stali se tak i stalymi zakazniky.

Zajem o sportovni dovolené

4%
8% O Uréité ano

B ZaleZelo by na
nabidce a cené

46%
O Spise ne

O Urcité ne

Zdroj: Autorka
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4.3.1.2 Zavéry plynouci z dotaznikového Setieni

Z dotaznikového Setfeni zcela jasné plyne, Ze v podnikatelské Cinnosti, kterou
zakladatelka firmy chce provozovat je potencial a zalezi zcela na ni, jak svou Sanci
uchopi. V dnesni dob¢ lidé maji stale vétsi zdjem o relaxaci a sport, jsou za n¢ ochotni
vynakladat 1 poméme¢ vysoké financni prostiedky, a tak by byla skoda toho nevyuzit.
Samoziejmé zalezi na profesionalité, na komunikaci s klienty a na celé fad¢ okolnosti,
které vSe mohou zhatit, ale i z dotaznikového Setieni plyne, ze zajem o BOSU zde urc€ité
je, vzdyt témét 70 % respondentii povazuje sport za nedilnou soucdst svého Zivota.
Také pozitivni je, Ze respondenti maji zdjem o sportovni dovolené, coz patii

k dlouhodobégjsim ciliim podniku.

4.3.2 Produkt

Zakaznikim bude poskytovana sluzba v oblasti télovychovy a sportu. Konkrétné
se jednad o pomérné u nas nezndmé cvi¢eni BOSU. Je to novy druh cviceni, na které
klienti zatim nejsou zvykli. BOSU je unikatni balanc¢ni, stabiliza¢ni tréninkové zatizeni,
které by navzdy mohlo zménit sportovni a fitness prumysl. Cvicebni pomticka BOSU
BALANCE TRAINER je vhodna jak pro rehabilitaci, tak pro vrcholové sportovce,
zalezi pouze na klientovi, jak chce pomticku pouzit. To je jeji obrovska vyhoda. Mezi
dalsi vyhodu patfi to, ze tato pomucka patii mezi oblibené i mezi muzi, coz neni pfilis
béZné.

Zakaznikim bude poskytovana hodina cviceni pod vedenim kvalifikovaného
ale také relaxacni a posilovaci pro zac¢atecniky. Kazda hodina bude obsahovat nezbytné

protazeni a posilovani bfisnich svalt.

4.3.3 Cena

Tvorba ceny je vzdy obtiznou zalezitosti, v tomto piipad€¢ to vSak bude mit
podnikatelka jednoduché. JelikoZ se na zakladé¢ marketingového prizkumu a dalSich
skutecnosti rozhodla poskytovat své sluzby ve spolecnosti Factory Pro, a.s. musi cenu
pro koncového zakaznika piijmout. Neni v jejich silach ani moznostech cenu jakkoliv

ovlivnit.
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Zakaznik tedy bude muset zaplatit za hodinu Bosu 130 K¢ (podle ceniku) pokud
ve Factory Pro nemd zadné clenstvi. Mize si ale také zfidit ¢lenstvi ve formé
kreditového vstupného, kdy si na kartu nabije urcitou Castku penéz, z které pak Cerpa.
Poté je cena vstupného stanovena na 110 K¢ za hodinu cvi¢eni BOSU. Posledni Sanci
pro zékaznika je nakup clenské karty Pro Fitness, kdy splaci kazdy mésic 750 K¢,
V tomto piipadé pak muze vyuzivat sluzby ve fitness centru bez dalsich poplatkd, toto

neplati pro squash a masaze.

4.3.4 Distribuce

Jak jiz bylo uvedeno, na zékladé marketingového Setieni a dalSich skute¢nosti
(zkusenosti podnikatelky s fitness centrem apod.) bude zvoleno za misto poskytovani

sluzeb fitness centrum Factory Pro, a.s.

4.3.5 Reklama a podpora prodeje
O podporu prodeje se bude starat piedevsim Factory Pro a.s., jelikoz obchodni

partnerky budou své sluzby poskytovat zde, a to klientim Factory Pro, ktefi zde maji
Clenstvi. Factory Pro a.s. podporuje zajem o své sluzby jednak pomoci letakovych akci,
promo-akci jako naptiklad Gcast na Tydnu Zzen na Hluboké nad Vltavou ¢i ucast na
sportovnim dnu v Ceskych Budg&jovicich, kde si klienti mohou vyzkouset nabizené
druhy sportt. Factory Pro a.s. také na vyroci svého zaloZeni nabizi klientim specidlni
cviCeni napiiklad spinning maraton ¢i poskytuje tento den cviCeni zcela zdarma. Mezi
dalsi podporu prodeje zcela jisté patii 1 zvyhodnény kup dvou ¢Elenskych ro¢nich karet,
kdy cena na jeden kus se snizuje o 500K¢ (z 8 000 K¢ na 7 500 K¢ za rok za jednu

permanentku).

O podporu prodeje se chce starat také sama zakladatelka, avSak vSe musi byt
v souladu s Factory Pro a.s., pomoci muze tak, Zze na akcich, které podporuje Factory
Pro a.s., bude své sluzby poskytovat zadarmo, tak aby si klienti cviceni mohli
vyzkouset. Také by rada vyuzila své auto, VW New Beatle, které je jiz samo o sob¢
vyrazné a pii polepeni auta reklamou by mohlo ptildkat klientelu. Samoziejmosti je také
vytvofeni profesiondlnich fotografii a nasledné vytvoteni plakatl, které vylepi na mista

v Ceskych Budé¢jovicich, kde se soustfedi potencionalni zdkaznici. To samoziejme
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pfinasi i nutnost vytvoreni webovskych stranek pod doménou www.bosucentrum.cz.
Rada by také poskytovala vérnostni slevy klientim, ktefi s ni a jeji obchodni partnerkou

pojedou na tydenni ¢i vikendové cvicebni dovolené.

O hlavni propagaci by se vSak méli starat samotni klienti, pokud se sluzbami
budou spokojeni, budou zcela jisté tuto spokojenost Sifit dale mezi své zndmé a

kamarady a to je zcela jisté nejlepsi, nejucinnéjsi a nejlevné;si reklama.

4.4 Financni plan podniku
4.4.1 Zakladatelsky rozpocet
4.4.1.1 Predpokladané vynosy, naklady, zisk

4.4.1.1.1 Predpokladané vynosy
Piedpokladané vynosy z podnikani se daji pouze odhadnout, k tomu, aby odhad

byl bliz8i skutecnosti, zvoli se optimisticka a naopak pesimistickd varianta.

4.4.1.1.1.1 Optimisticka varianta predpokladanych vynosi

Zakladatelka podniku chce cvi¢it tydné maximalné 4 hodiny, coz je i
v moznostech nabidky Factory Pro a.s., aby na hodiny BOSU vy¢lenili celkem 8 hodin
(je nutné pocitat s obchodni partnerkou). Dohoda s Factory Pro a.s. hovoti o tom, Ze
odména za odcvicenou hodinu je 450 K¢ pokud pfijde 11 cvicenct a vice, 200 K¢
pokud pfijde méné€ jak 11 cvicencli. V optimistické variant€¢ budeme pocitat, Ze
zakladatelka odcvici 3 hodiny tydné a to za cenu 450 K¢ za tyden, protoze 11 cvicenct

neni velké ¢islo a snadno se ho docili, neni to tedy pfehnané optimistické.
Tydenni vynosy: 3 x 450 = 1350 K¢ plus ptijéovné pomicek 125 K¢
Roc¢ni vynosy: 53 x 1350 = 71550 K¢ plus plij¢ovné pomtcek 6000 K¢
Celkoveé ro¢ni vynosy: 77 550 K¢

Je vsak tfeba zohlednit, ze poskytovat sportovni sluzby nelze po cely rok, zajisté
bude zakladatelka cerpat dovolenou alespon 2 tydny, plus je mozné, ze bude nemocna,

radéji tedy celkové vynosy snizime o 3 tydny.
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Celkové piijmy pocitané po odecteni dovolené a nemoci: 73 500 K¢

4.4.1.1.1.2 Pesimisticka varianta

Tydenni vynosy: 1 x 450 K¢ + 2 x 200 = 850 K¢ plus ptijé¢ovné pomicek 125 K¢
Roc¢ni vynosy: 53 x 850 =45 050 K¢ plus ptj¢ovné pomiicek 6000 K¢
Celkové ro¢ni vynosy: 51 050 K¢

Celkové piijmy pocitané po odecteni dovolené a nemoci: K¢ 48 500 K¢

4.4.1.1.2 Predpokladané naklady

Je zapotiebi koupit cvicebni pomicky BOSU BALANCE TRAINER, jak jiz
bylo fegeno, existuje dohoda mezi Monikou Svarovou a Andreou Kopac¢kovou, Ze tyto
pomucky koupi spolecné a kazda zaplati polovinu kupni ceny s podminkou stejného
naroku na tyto pomtcky. Diky tomu, ze nabidka BOSU BALANCE TRAINER je
urcena také poctem, rozhodly se partnerky pro nakup 21 BOSU BALANCE TRAINER.

e BOSU BALANCE TRAINER 21 x 3390 K¢ =71 190 K¢ plus doprava 1120 K¢,
tedy celkova cena 72 310 K¢, nutné vydélit 2, tedy naklady pro majitelku firmy
¢ini 36 155 K¢.

e naklady na Skoleni: 2 x 1390 K¢ plus doprava 2000 K¢ =4 780 K¢&
e zivnostensky list: 1000 K¢

e sportovni obleceni, obuv: 9 000 K¢

e Vvytvoreni webovskych stranek a jejich udrzba: 3000 K¢

e podpora prodeje- plakaty apod.: 2000 K¢&

e nakup kompresoru a dalSich potieb 2000 K¢

e Zajisténi ucetnictvi 1000 K¢

Celkové ro¢ni naklady pro prvni rok podnikani: 58 935 K¢
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Ro¢ni naklady pro dalsi roky podnikani jiz nejsou slozeny z pomicek, kompresoru a

zivnostenského listu, coz jsou vlastné nutné pocatecni naklady.

e celkové naklady pro dalsi roky podnikani jsou: 16 780 K¢

4.4.1.1.3 Predpokladany zisk

Ptredpokladany zisk/ztrata v prvnim roce podnikani pro optimistickou variantu
¢ini:

73500 — 58 935 = 14 565 K¢

Ptedpokladany zisk/ztrata v prvnim roce podnikdni pro pesimistickou variantu €ini:
48 500 — 58 935 =-10 435 K¢

Ptedpokladany zisk v dalSich letech podnikani pro optimistickou variantu ¢ini:
73500 — 16 780 =56 720 K¢

Predpokladany zisk v dalSich letech podnikani pro pesimistickou variantu ¢ini:

48 500 — 16 780 = 31 720 K¢&

4.4.1.1.4 Kompletni zakladatelsky rozpocet — optimisticka varianta poptdavky
A. ROCNI ROZPOCET VYNOSU, NAKLADU A ZISKU (v K&)

TrZzby celkem 73 500 K¢
Néklady celkem 58 935 K¢
Zisk (pted zdanénim) 14 565 K¢
- dan z pfijmu (15 %) 2 185 K¢

Cisty zisk 12 380 K&

Ocekavany penézni prijem (cash flow) - (v K¢)
Cisty zisk 12 380 K¢&

+ Odpisy 0 K¢
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= Penézni ptijem (cash flow) 12 380 K¢

B. ROZPOCET DLOUHODOBEHO A OBEZNEHO MAJETKU A ZDROJU
JEHO KAPITALOVEHO KRYTI (v K&)
Rocni trzby 73500 K¢

- Odpisy -0 K¢
- zisk pfed zdanénim -14 565 K¢

= Vydaje na ro¢ni trzby 58 935 K¢

. PREDPOKLADANA VYNOSNOST PODNIKU
Vynosnost vlastniho kapitalu 12 380/ 58 935 = 0,21 => 21 %
Vynosnost celkového kapitalu 12 380/ 58 935 = 0,21 => 21 %
Rentabilita trzeb 12 380/ 73 500 = 0,16 => 16 %

Zadluzenost 0 %

A w20

4.4.2 Zdroje kryti

Veskeré pottebné financni prostiedky pro provoz a zaloZeni firmy, budou hrazeny
z vlastnich zdrojti zakladatelky podniku, neni zde potieba Zadat o tvér od banky, jelikoz

se nejednd o zddné zavratné Castky.
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5. Zavér

Malé a stiedni podniky hraji vyznamnou roli v ekonomice, i kdyz se mtze zdat, ze
jednotlivec nic nezmuze, opak je pravdou, mali a stfedni podnikatel¢ znacnou mérou
prispivaji k zdravému konkurencnimu prostiedi, zajiStuji zaméestnanost a snazi se o
inovaci svych ¢innosti. Velké podniky sice tdhnou ekonomiku, ale kolik jich je? VSichni
by si méli uvédomit, ze jeden velky podnik statni hospodafeni nezachrani. Podpora

malych a stfednich podnikatelti tedy hraje dilezitou roli.

Zalozeni spolecnosti neni lehky krok, tomuto rozhodnuti ptedchézi fada Cinnosti,
kde hraje velmi dulezitou roli 1 sepsani podnikatelského zdméru. Tento by mél byt psan
se vsi dulezitosti, jelikoz mlze slouzit jako podklad pro financovani podniku cizim
kapitalem, ale téz jako podklad pro kontrolu pro podnikatele samotného. Podnikatelsky
zamér slouzi téz k odhaleni riznych uskali a rizik, které podnikatele mohou cekat,
pokud s nimi podnikatel po¢ita, je mnohem leh¢i se k nim postavit ¢elem a snazit se o

co nejlepsi fesendi.

Sepsani tohoto podnikatelského zaméru ptineslo zacinajici podnikatelce tadu
dilezitych poznatkd, o které se muze v budoucnu opiit. Jelikoz i z dotaznikového
Setfeni plyne, Ze o tento druh podnikatelské ¢innosti by mohli mit lidé zdjem, jiz v této
dobé podnikatelsky zamér zacinad napliiovat. Velkou vyhodou tohoto podnikatelského
zameéru zcela jisté je, Ze nejSou zapotiebi velké finan¢ni investice, které ostatni malé a
sttedni podnikatele brzdi. Pokud by vSe vySlo podle ptedpokladl, zcela jist¢ by
Vv budoucnu zacinajici podnikatelka chtéla naplnit vSechny své plany, co se tyce
zaloZeni sdruZeni ¢i zaloZeni cestovni agentury, kterd by byla zaméfena na pofadani

sportovnich zajezdl a relaxa¢nich pobytu.

Vytvofeni tohoto dokumentu otevielo zakladatelce firmy o¢i v mnoha oblastech,
ptiliSny optimismus neni na misté, jak by mohlo byt v pfipadé, pokud by tento
dokument sepsan nebyl, avSak je to i1 velkd motivace k tomu dosdhnout Uspéchu a
predevsim seberealizace. Na druhou stranu je dulezité si uvédomit, ze i sebelepsi
podnikatelsky zamér, bez toho aniz by podnikatel véril sam v sebe a ve svoji praci,

nema Sanci.
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6. Summary

Small and medium business performs in the national economical system an
important and indispensable role. Small and medium enterprises create many jobs, are a
source of stability, innovation and growth of the economy. On the other hand they have
one fundamental problem and this problem is financing. Due to this problem many

medium and small- size enterprises ended prematurely.

This thesis is focused on the creation of the business plan with regard to
customer needs. The aim is to create such a business plan that would satisfy the
entrepreneur herself, but would also satisfy the needs of customers who enjoy active
and healthy lifestyle. The aim of the thesis is to identify and analyze needs of
potentional customers and on this knowledge basis create a business plan that satisfies
these needs. Results of this effort should be a business plan, which could be used as a
basis for successful enterprise.

A business plan is not only a basis for financing of enterprise from external
capital, but also a basis for a feed-back. A business plan should be written up honestly,

understandably and clearly.

This business plan was written with all responsibility and was written up with
help of personal experience and knowledge, literature and internet sources. It is not only
a document, that won’t be used, because this business plan is already being fulfilled by
her author.
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8. Prilohy
8.1 Priloha 1 - Dotaznik
Dobry den,

jmenuji se Monika Svéarové, jsem studentkou Ekonomické fakulty Jihodeské univerzity
v Ceskych Budgjovicich obor Rizeni a ekonomika podniku. Zpracovavam bakalaiskou
praci na téma Analyza potieb ziakazniki ve vztahu k podnikatelskému zaméru.
Timto bych Vas rada poprosila o chvilku ¢asu nad vyplnénim tohoto dotazniku. Pfedem
dekuji za ochotu.

1. Jaké je VaSe pohlavi?
1 [ Zena O [ Muz
2. Do jaké vékové kategorie spadate?

1 0 0-18 let 71 [ 39-56 let

00 19-—38 let [0 56 let a vice

3. Povazujete sport a s nim spojenou relaxaci za nedilnou soucast vaseho
Zivota?

"1 [J Samoziejmé ano [l 0 SpiSe ne

) [0 SpiSe ano 1 0 Ne



|

|

J

4. Pokud je vase bydlisté v Ceskych Bud&jovicich a okoli, které ze sportovnich

center upiednostiiujete?

1 Holiday Fitness Club 0
] Sportcentrum Zvonarna
[J Sportcentrum Delfin 0

0 Jiné

5. Jak casto navStévujete sportovni centrum?

) Zridka kdy

[J 3x a vice za tyden

6. Navstévujete sportovni centrum celoro¢né?

] Ano, po cely rok i v 1été

[J Jen pokud potiebuji zhubnout

[J FactoryPro
(1 Fightclub
(1 Fitness Pouzar

[J Nejsem z CB a okoli

[ 1-2x tydné

[0 Vubec

1 Ne, jen v obdobi zimy

[J Podle chuti a volného ¢asu

7. Za jakym ucelem navstévujete sportovni centrum?

[1 S cilem zhubnout (1 Kwvali relaxaci

1 Jdu s dobou, kazdy cvici tak ja také () ZlepSeni fyzické kondice

[J S cilem ,, vypnout* po naro¢né praci [ Dobré misto pro seznameni



8. Jak velkou ¢astku jste ochoten/na vynaloZit na sportovni vyZiti?

[0 O Do 300 K¢ za mésic [0 O 300 - 600 K¢ za mésic

[J 00 600 K¢ a vice za mésic [J O Nic

9. PFivybéru sportovniho centra a typu sportovniho vyziti prednostujete:

1 [0 Kvalitu poskytovanych sluzeb 1 Cenu sluzby

[1 Dulezitou roli hraje instruktor (1 Zalezi ptredevsim na druhu cviceni

10. Nabizi Vase sportovni centrum ty druhy sportovniho vyZziti, které pozadujete?

1 00 Ano [J[1SpiSe ano

"1 J SpiSe ne 1 Ne

11. Uvital / la byste néjaky novy druh cvifeni ve sportovnim centru, které

navStévujete?

1[0 Ano, to by bylo skv¢lé 1 [J Je mi to jedno

1 [1 Jsem spokojen s nabidkou sluzeb



12. Jaké sluzby vyuzivate nejéastéji?

'] [ Aerobni lekce [1 Joga, balantes, pilatek
1 [0 Jumping, Bosu, ADK 1 Posilovna
1 [0 Spinning [J Bazén

13. Chodite cvi¢it sam nebo spiSe s nékym?

[1 VétSinou sam, nemusim se tak nikomu ptizptisobovat
] Nejradéji s kamaradem, to se ¢lovék hned 1épe donuti a spoji tak ptijemné s uzitecnym
[1 VZdycky s n€kym, jsem soutéZivy typ a chei druhému ukézat, Ze jsem lepsi

1 Je mi to jedno

14. Kolik cvicicich je optimalni podle Vaseho nazoru na jedné cvi¢ebni lekci?

71 [0 1-3 cvicict [ 4 —10 cvicicich
1 [0J11 - 20 cvicicich
7] [0 21 avice cvicicich [J Pokud mam pro sebe dost

mista je mi to jedno

15. Uvital /a byste moZnost sportovnich vikendu ¢i tydennich cvicebnich
dovolenych u more?

71 [0 Urcite ano [ Zalezelo by na nabidce a cen¢

"1 [0 SpiSe ne [ Urcité ne



8.2 Priloha 2 - BOSU BALANCE TRAINER




8.3 Priloha 3 - Zivotopis Moniky Svdrové
Zivotopis

Osobni udaje: , " , o &
Jméno a piijmeni: Monika Svarova

Adresa: Zerotinova 11, Ceské Budgjovice, 37004
38 74 25052

Kontaktni telefony:
777 594 382

E-mail: monika.svarova@centrum.cz

Vzdélni:
Cesko-anglické gymnazium

-v§eobecné gymnazium zaméfené na vyuku anglického jazyka
-studium ukonceno maturitni zkouskou-slozila jsem ji na samé
vyborné

-vypracovala jsem zde seminarni praci-Lécba bolesti, G€ast na
skolnim kole SOC

Jiho&eska univerzita v Ceskych Budé&jovicich

-Studuji tfetim rokem na Ekonomické fakulté obor Rizeni a
ekonomika podniku

Pracovni profesiondlni zkuSenosti:

Kratkodoba brigada ve spole¢nosti Dupi
-prace ve skladu, kontakt se zakazniky
Kratkodoba brigada v supermarketu Globus

-pokladni, zodpovédnost za finan¢ni obnosy


mailto:monika.svarova@centrum.cz

Kratkodoba brigada v Hotelu Gomel
-pokojska
Dlouhodoba spoluprace s firmou SCOOTER

- kontakt se zakazniky, marketing, prodej

DalSi kvalifikace:

Prace na PC

- MS Office, Word, Excel, internet, email

- uzivatelsky

Jazykové znalosti
- Anglicky jazyk- slovem i pismem aktivné, casty kontakt

S rodilym mluvéim

- Némecky jazyk- slovem i pismem aktivné
- Slovensky jazyk- komunikativné
Ridi¢sky priikaz

- opravnéni skupiny A, B, B+E

Dalsi kvalifikace

-Bosu Core diplom

-Bosu Strenght diplom

-Bosu Inspiration day

Zaliby: Volejbal- vicemistryné CR v kategorii kadetek

Komunikace s lidmi-rada jsem ve spole¢nosti lidi



