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ANOTACE

Bakalarska prace se zabyva zpracovanim podnikatelského zaméru pro zalozeni podniku
,Fitness centrum Cernilov®. Prace je rozdélena do dvou &asti. Prvni ast se zabyva
definici zakladnich pojml podnikani, dale zpracovanim marketingového, organiza¢niho
a finan¢niho planu. Druhd ¢ast obsahuje popis podniku a nabizenych sluzeb podniku,
zpracovani finan¢niho a marketingového planu pro podnik. Cilem prace je sestaveni

realného podnikatelského planu pro zaloZeni podniku.

KLiCOVA SLOVA
Podnik, podnikatelsky zamér, marketingovy plan, finanéni plan
TITLE

Business plan

ANNOTATION

The bachelor’s thesis deals with the processing of the business plan for the establishment
od the ,Fitness center Cernilov* business. The work is divided into two parts. The first
part deals with the definition of basic concepts od business, as well as the processing of
the marketing, organizational and financial plan. The second part contains a description
of the business and the services offered to the business, the processing of the financial
and marketing plan for the business. The aim of the work is to put together a real business

plan for the establishment of the business.
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Company, business plan, marketing plan, financial plan
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CEZ Ceské energetické zavody
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UvVOD

Cilem kazdého podnikatele je vybudovani silného, konkurenceschopného podniku
dosahujiciho zisku. Avsak to v dne$ni dobé¢, kdy je na trhu velké mnozstvi konkurence
nabizejici podobné sluzby naro¢né. K vybudovani podniku je zapotiebi byt cilevédomy, mit
predstavivost a vize. Sestaveni podnikatelského planu je samo o sobé velmi naro¢né, hlavné
pro zacinajici podnikatele. Pravé podnikatelsky plan mize byt pro zacinajiciho podnikatele
podporou pti prvnich nezdarech a mize mu pfinést bohaté zkusenosti, které se mu hodi nejen

Kk uspésnému podnikani, ale i do zivota.

Cilem bakalatskeé prace je vytvoreni podnikatelského planu se v§emi podstatnymi nalezitostmi,

které by uspésny podnikatelsky plan mél obsahovat.

Préace se d¢€li na dve €asti, na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢asti prace jsou definovany
zakladni pojmy, které je pii zacatku podnikani nutné znat. StéZejni Cast teoretické Casti prace
tvofi popsani podnikatelského planu a jeho struktura, kde jsou popsany vSechny dulezité

soucasti, které by pii sestavovani podnikatelského planu nemély chybét.

V praktické ¢asti je realizovan samotny podnikatelsky plan, ktery se nejdiive zabyva popisem
podniku a nabizenych sluzeb, uvedenim loga podniku a zakladateli. Podstatnou c¢ast tvori
analyzy podniku, ktera je rozdélena na analyzu mikrookoli a analyzu makrookoli. Posledni a
zéaroven nejdalezitéjsi cast podnikatelského planu tvoii finan¢ni plan, kde je cely plan promitnut
do Ciselné podoby. Na zéklad¢ provedenych analyz a vycisleni piedpokladanych nékladt a

vynost lze rozhodnout, zda je podnikatelsky plan zivotaschopny, ¢i nikoliv.
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Tato kapitola je zaméfena na vymezeni zakladnich pojmi v podnikani, se kterymi by kazdy,
kdo uvazuje zacit podnikat, mél byt sezndmen. V této kapitole jsou vymezeny pojmy
podnikani, podnik, podnikatel, podnikavost, Zivnost, pravni formy podnikani a mise a vize

podniku.

1.1 Podnikani

S pojmem podnikani se poji fada definic. Napiiklad Jakubikova (2008, s. 14) definuje
podnikani jako snahu o dosazeni zisku jakozto piebytku vynosi nad naklady, zisk se dosahuje

maximalnim uspokojenim potieb zdkaznik.

Podnikani také mizeme charakterizovat z nékolika pohledii, obecné je uvadéna ekonomické
pojeti, psychologické pojeti, sociologické pojeti a pravnické pojeti. V obecném slova smyslu
podnikdni znamend provozovani ¢innosti, ke které jsou zapotifebi iniciativni a kreativni
pfistupy. Podnikani mlZze mit pro podnikatele prakticky ptinos, ale je nutné pievzit a

zkalkulovat mozné riziko netispéchu, které podnikani mtze piinést.

1.2 Podnikatel

Pojem podnikatel je charakterizovan jako osoba, ktera realizuje podnikatelské aktivity
v souvislosti s rozSifenim nebo ztratou vlastniho kapitdlu. Kazdy podnikatel ma
charakteristické rysy, které miizeme shrnout do nékolika bodi: PredevSim to znamend mit
potenciondl umeét nachazet prilezitosti a vytyCovat cile, podnikatel musi mit organizacni
schopnost a porozumét predmeétu svého podnikani. M€l by byt ochotny podstoupit urcité riziko,
které podnikéani pfinasi. Musi to byt vytrvaly a sebevédomy clovek, ktery svého cile dosahuje

dlouhodobym nasazenim.

1.3 Podnik

Podnik 1ze charakterizovat mnoho zplisoby. V obecném slova smyslu se pod pojmem podnik
rozumi subjekt, ktery nabizi své sluzby ¢i produkty na trhu. Rozhodujici pro podnik je, oslovit
svymi sluzbami ¢i produkty zédkazniky. Pravné lze podnik definovat jako soubor hmotnych a

nehmotnych sloZek podnikani.
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1.4 Podnikavost

Slovo podnikavost, jinak feceno ,byt podnikavy“ znamend pii svém podnikéni nachézet
nejlepsi feSeni a minimalizovat rizika. Podnikavost také mlize znamenat objevovani novych
ptilezitosti a jejich prevedeni do realnych procesti. Pro naplnéni téchto cili je dulezité mit urcité

dispozice a vlastnosti.

Dispozice znamena mit urCité znalosti. Lze je rozli$it na schopnosti, které jsou vrozené,
védomosti, které podnikatel nacerpa béhem svého ptsobeni a dovednosti, které muzeme

oznacit za vzorec chovani podnikatele pfi urcitych, nahodilych udalostech.

Vlastnosti podnikatele charakterizuji jeho osobnost. RozliSujeme vlastnosti specifické a

nespecifické.

1.5 Zivnost

., Zivnost Aefinuje zdkon ¢. 455/1991 Sb., o zZivnostenském podnikdani, v § 2, kde je stanoveno:
,Zivnosti je soustavnd cinnost provozovand samostatné, vilastnim jménem, na vlastni

odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za podminek stanovenych timto zdakonem.

(Zivnostensky zdakon 455/1991 Sb.)

Obecné je zZivnost nejCastéji spojovana s aktivitami podnikatelského razu, které jsou mensiho
rozsahu, jsou provozovany samotnym zivnostnikem, ¢i za pomoci jeho rodinnych piislusnikti

a jejich hlavnim cilem je uzivit sebe a svou rodinu.
1.6 Pravni formy podnikani

Pted zahijenim podnikatelské cCinnosti je tfeba vybrat si pravni formu podnikani. Dle
obchodniho zékoniku se pravni formy déli na podnikani fyzickych osob a podnikéni
pravnickych osob. Rozdilem mezi pravnickou osobou a fyzickou osobou muze byt vyse

potiebného kapitalu, nebo mira ruceni za zdvazky.
1.6.1 Podnikani fyzickych osob

Pokud podnika fyzicka osoba, obvykle ma formu Zivnosti. Podle Wupperfelda (2003, s. 40) se
zivnosti rozumi pravidelnd vydéle€nd Cinnost, kterd je provozovand samostatnym
podnikatelem, jeho vlastnim jménem, na vlastni odpovédnost, vlastnim rizikem a je

provozovana za ucelem dosazeni zisku.
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Osoby, které podnikaji na zaklad¢ zivnostenského opravnéni, musi byt zapsany v obchodnim
rejstiiku na vlastni zadost, nebo povinn€. Tato forma podnikani je vhodnd pro zacinajici

podnikatele a je zde velmi jednoduché zahdjeni ¢innosti.

Zivnosti se podle pozadavki na odbornou zptisobilost d&li na ohlasovaci, které mohou byt pii
splnéni urcitych podminek vykonavany na zékladé ohlaseni a koncesované, které se mohou

vykonavat jen na zaklad¢ tzv. koncese, nebo-li povoleni.
1.6.2 Podnikani pravnickych osob

Pravnické osoby lze definovat jako obchodni korporace. DéEli se na osobni spole¢nosti a
kapitalové spolecnosti. Radi se sem také druzstva, coz jsou dal§i pravnické osoby, které jsou

upravené v obchodnim zdkoniku a jsou méné ¢asta v podnikatelské praxi.

r~r

Jednotlivé obchodni spolecnosti se 1isi vysi kapitalu, ruenim, poctem osob pii zalozeni

podniku, nebo podle rozdéleni zisku.

f N\
Spole¢nost s rucenim
omezenim
- o c L S
Osobni spole¢nosti ) i
Akciova spolecnost
’ w . vy
Obchodni spole¢nosti ) i
Veiejna obchodni
spolecnost
Kapitalove \ J
spole¢nosti - N
Komanditni
spolecnost
L vy

Obrazek 1: Rozdéleni obchodnich spole¢nosti

Zdroj: vlastni zpracovani

15



1.7 Mise a vize podniku

., Vize definuje, ¢im firma chce byt. Mise sdéluje, proc firma existuje. * (Srpova, 2011, 5. 162)
Mise podniku, nebo-li poslani podniku je vysvétleni ucelu podnikani a existence podniku. Popis

poslani podniku musi byt stru¢ny, konkrétni a pojmut tak, aby motivoval zaméstnance.

Vize udava podniku dlouhodoby smér, kterym si firma pieje kracet. Informace ve vizi musi byt

srozumitelné, snadno pochopitelné a dobfe zapamatovatelné pro vsechny osoby.
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2 PODNIKATELSKY PLAN

., Muzeme jej prirovnat k autoatlasu, ktery by nam mél usnadnit odpovédi na otazky typu: kde

jsme, kam se chceme dostat a jak se tam dostaneme. * (Veber, 2008, s. 97)

Podnikatelsky plan ptedstavuje pojeti podniku v pisemné podobé. Jde o pisemné¢, podnikatelem
zpracovany dokument. Jsou zde popsany vSechny faktory, souvisejici se zahajenim

podnikatelské Cinnosti a fungovanim podniku.

Duivody, pro¢ podnikatelsky plan sestavit existuje nékolik. Naptiklad ziskani potifebnych

finan¢nich prostiedki, najiti vhodného spole¢nika, nebo informovat své obchodni partnery.

Sestaveni planu je stézejni hlavné pro zacinajici podnikatele, ktefi diky tomuto planu zjisti sumu

finan¢nich prosttedki, cizich zdroji a moznosti jejich zhodnoceni.

Podnikatelsky plan slouzi podnikateli k uskutecnéni zdmért a vizi do budoucna. K zpracovani
podnikatelského planu je zapotiebi odvaha, flexibilita a vynalézavost. Soucasti podnikatelského

planu miize byt vyrobni, organizac¢ni, financni ¢i marketingovy plan.
2.1 Uéel podnikatelského planu

Podle Vebera (2008, s. 98) podnikatelsky plan slouzi k internim a externim uceliim. Uvnitt
podniku slouzi pfedevs§im k planovani, jako podklad pro rozhodovaci proces nebo jako nastroj
kontroly. Lze ho tak brat zejména v pripadé, ze podnikatel zacina podnikat a firma tak stoji pred

dalezitymi rozhodnutimi a zménami, které mohou mit dopady na jeji fungovani.

Externi subjekty pomoci podnikatelského plénu sleduji schopnost podniku vykonavat
narocngjsi investiéni rozhodnuti, ¢i se uchazet o druh podnikatelské podpory. Pokud je
podnikatelsky plan zpracovan kvalitn€, miize vyrazné ptispét k ziskani kapitalu potfebného pro

podnik.
2.2 Pozadavky na podnikatelsky zimér

Pro splnéni kvality a efektivnosti podnikatelského planu je nutné dodrZovat urcité pozadavky a
zasady. Plan ma byt stru¢ny a prehledny, ma by byt psan jednoduchou formou a neobsahovat
technické detaily. Musi byt realisticky a obsahovat vyhled do budoucna. Podnikatelsky plan

musi byt kvalitn€ zpracovan i po formalni strance.
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Také musi byt respektovany rizika, jejich identifikace, budouci vyvoj a ptiprava strategii, které

mohou pomoci K jejich eliminaci.
2.3 Struktura podnikatelského planu

V literatufe miizeme najit velké mnozstvi struktur podnikatelského planu. Obsah vsak neni
zavazné stanoven, nebot’ kazdy podnik ma specifické pozadavky na jeho strukturu. Jsou ovsem
casti, které by nemély chybét ve struktuie podnikatelského planu pro jakykoliv podnik. Mezi
tyto Casti patii zejména titulni strana, souhrn, popis podniku, analyza trhu, marketingovy plén,

finan¢ni plan a ptilohy.
V podnikatelském planu mohou byt zahrnuty nasledujici ¢asti:
Titulni strana

Zde jsou uvedeny zakladni informace o podniku, jako je nazev a sidlo spole¢nosti, jména
podnikatelti, kontakty a stru¢ny popis podniku. Nemé¢lo by chybét prohlaSeni o divérnosti

informaci a obchodnim tajemstvi dokumentu.

Souhrn

Shrnuti obsahuje struény popis nejpodstatnéjSich aspektti podnikatelského planu. Obsahuje
hlavni myslenku podnikatelského planu, silné stranky, ofekavani a stru¢né vypracované
tabulky finan¢niho planu ve vyhledu do budoucna. Shrnuti je uvedeno na zacatku
podnikatelského planu, avSak je zpracovano az jako posledni, po dokonceni celého

podnikatelského plan.

Analyza trhu

V této kapitole se zaméfime na identifikaci trhu, nebot’ podle Srpové aj. (2011, s. 19) pokud
neexistuje trh, ktery ma o produkty firmy zajem, firma na trhu nemize uspét. Pokud se firmé
podafi Gspesné zavést novy produkt, mize ocekéavat trh s velkym rstovym potenciondlem a

velikosti. Uvadéji se zde informace o celkovém trhu a cilovém trhu.
Analyza konkurence

Jsou zde zahrnuti vSichni konkurenti, kteti ovliviiuji podnik, v€etné jejich silnych a slabych
stranky a také moznosti negativniho vlivu na podnik. Radi se sem analyza odvétvi v podobé
ptirodnich faktorti, politické situace a legislativnich podminek. Rovnéz je zahrnuta analyza

zakaznikl na zaklad€ provedené segmentace trhu.
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Marketingovy plan

V marketingovém planu je uvedeno, jakym zptisobem budou vyrobky ¢i sluzby distribuovany,
stanovuje se jejich cena a rovnéz zpusob propagace. Uvadi se segmentace potencionalnich

zakazniki a odhady objemu produkce.

Organizaéni plan

Korab (2007, s. 38) uvadi, ze v pfipadé¢ obchodni spolecnosti je nutné uvést informace o
managementu podniku a také tidaje o obchodnich podilech dle ptislusné pravni formy.
Obsahuje uvedeni klicovych vedoucich pracovnikii podniku, jejich vzdélani, ¢i praktické

zkuSenosti. Je uvedena nadiizenost a podfizenost, kteréd je zachycena v organiza¢ni struktufe.

Hodnoceni rizik

Zde je nutné stanovit a popsat nejveétsi rizika, které mohou nastat v budoucnosti a mohou
ovlivnit podnik. Rizika mohou nastat z reakce konkurence, technologického vyvoje, ¢i
z vyroby. Je nutné tato rizika analyzovat a pfipravit strategie, které mohou pomoci k jejich

eliminaci.

Prilohy

V prilohach jsou uvedeny materidly, které nelze zaClenit do samotného textu. Na jednotlivé
prilohy by vSak v textu mély byt odkazy. Dle Fotra a Soucka (2005, s. 308) miize byt
v ptilohach uveden naptiklad vypis z obchodniho rejstiiku, vykazy ziskl a ztrat, plany podniku

nebo vysledky propagacnich akei.
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3 STRATEGICKA ANALYZA

Tato kapitola je vénovana strategické analyze, konkrétné analyze mikrookoli, kde je definovana
Porterova analyza péti sil, poté je definovana analyza makrookoli, konkrétné¢ PEST analyza.

V neposledni fadé je definovana SWOT analyza.
3.1 Definice strategické analyzy

Zékladnim vychodiskem pfii zpracovani strategické analyzy je posoudit konkurenceschopnost
podniku a nalézt konkurenc¢ni jeho vyhodu oproti okoli. Sedlackova (200, s. 3) popisuje
strategickou analyzu jako proces, ktery vyZzaduje systematicky piistup potiebny pro identifikaci

a analyzu vné&jSich faktord, ktery ptsobi na podnik.

Hlavnim a nejvice podstatnym tkolem strategické analyzy je ptipravit podnik na rizné situace,
které mohou pravdépodobné nastat. Je dulezité¢ disponovat predvidavosti a strategickym

mysSlenim.

Ptiprava strategické analyzy je zalozena na novych a inovativnich pfistupech. Musi byt bran
ohled na konkurencni prostfedi a na rtizné druhy konkurence, napf. nova konkurence je

oznacovana za hyperkonkurenci.

Strategicka analyza se vzdy sestavuje pro konkrétni podnik, neexistuje zadna analyza, ktera by

se dala sestavit univerzalné, resp. pro vice podnika najednou.

Lze vymezit dva zakladni okruhy strategické analyzy a to strategickou analyzu orientovanou

na vnéjsi prostiedi podniku a analyzu vnittnich zdroj.
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Vnéjsi faktory

Politicke, ekonomicke, Atraktivita odveétvi, Konkurencni sily,
sociokulturni, hybné sily, klicové nakladove postaveni
technologické a jiné faktory uspéchu, konkurenti a
vlivy makrookoli, tlaky strategické oCekavané reakce
na globalizace konkurenéni skupiny rivalt

Strategicka pozice podniku

Vniti'ni faktory

Specificke prednosti, dostupné zdroje, relativni
konkurenc¢ni sila, silné a slabé stranky, vyvazenost
portfolia.

Obrazek 2: Strategicka analyza

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 10)
3.2 Analyza mikrookoli

Mikrookoli ptedstavuje blizké okoli podniku a odvétvi ve kterém podnik operuje. Jsou zde
zahrnuty 1 konkuren¢ni podniky, které maji na firmu bezprostiedni vliv a jsou velice diilezité

pii formulaci strategie.

Dulezitym krokem analyzy mikrookoli je vymezeni souvislosti mezi podnikem a okolim. Je
dilezité najit relevantni odvétvi, resp. odvétvi, ve kterém podnik soutézi. Definovéani
relevantniho odvétvi je velice slozité, nebot’ velké mnoZstvi podniki vyrabi Siroky sortiment,

ktery mize znamenat ptilezitost vstupu pro vice odvétvi.

Porterova analyza péti sil

Porterova analyza péti sil zkoumé konkurenc¢ni prostedi. Podle Ketkovského (2006, s. 56) by
vystupem analyzy méla byt identifikace nejen potencionalnich hrozeb, ale i pfileZitosti, jejichz
vyuzitim by mohlo byt ptisobeni hrozeb eliminovano. Pokud chce podnik uspét na trhu, musi

rozpoznat tyto hrozby a véas na n¢ reagovat.

Konkurence na trhu je obecné stanovena péti konkurenénimi silami:
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Substituty

Konkuren¢ni sila pramenici z hrozby

substitutd

Konkurencni sila pramenici

z vyjednavaci pozice

dodavateld Konkurenti
Vv odvétvi
Dodavatelé
klicovych | <«—— Konkurenc¢ni sila
vstupi vyplyvajici z rivality

mezi konkuren¢nimi
podniky

Konkuren¢ni sila pramenici
z hrozby vstupu
potencionalnich konkurentt

v

Potencionalni novi
konkurenti

Obrazek 3: Porterdv model péti sil

Konkurenti v odvétvi

Jde o konkurenci stejného typu, ¢i ve stejné oblasti podnikani, v niz podnik operuje. Pfesto ze
podniky miiZou operovat ve stejné oblasti, mohou se vyrazné liSit svou specializaci. Tyto

podniky se mohou lisit svymi strategickymi tahy a protitahy, které vedou k ziskani konkuren¢ni

vyhody.

Potencionalni novi konkurenti

Jinak feceno podniky, které na trh, ve kterém podnik podnika vstupuji, nebo hodlaji vstoupit a
konkurovat danému podniku. ProtoZe jde o nezndmy druh konkurence, je t€zké odhadnout jeji
budouci vyvoj a velikost daného rizika pro podnik. V piipad¢ zakladani nového podniku bude

pravé nas podnik novou konkurenci a nase uvahy o nové konkurenci budou spise posouzenim

budouciho obsazeni trhu.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 48)
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Dodavatelé klicovych vstupi

Sila a vliv dodavatelit mize ptinést snizovani vynosnosti podnikd v odvétvi. Plyne z hrozby
odbératele, ktery si miize ndmi poskytované sluzby zajistit do budoucna svymi silami a prestat
tak vyuzivat naSe sluzby. Tento pfipad je dnes velmi ¢asty v oboru sluzeb. Korab (2007, s. 50)
uvadi jako piiklad ucetni program, do kterého vyrobce, nebo-li firma zahrne funkce
persondlnich agend, sledovani dochazky apod., a pro své dodavatele kteti z dodavek téchto

produktt ziskévali vynosy se stdva novou konkurenci.

Kupujici

MiiZzeme oznacit jako obraceny piipad ptfedesle uvedeného rizika zpétné integrace. Tento typ
konkurence plyne z rizika, Ze dodavatel, ktery dodava zbozi podniku rozsiii své podnikani a
stane se tak pro svého odbératele-zakaznika konkurenci. Podle Sedla¢kové (2000, s. 41) mohou
silni kupujici zpisobit ztraty potencionalnich ziskli podnikti a svym tvrdym chovéanim, pfi snaze

ziskat zakazku tak mohou zosttit konkuren¢ni vztahy.

Riziko konkurence substitutii

Plyne z ohroZeni vyrobki podniku pfibuznymi substitu¢nimi vyrobky, které mohou vyrobky
podniku v ur¢itém smyslu nahradit. Substitu¢ni vyrobky mohou byt pro zakazniky ptitazlivé;si
diky své cen¢, nebo vykonu. Je nutné této hrozb¢ vénovat zvySenou pozornost a to piedevsim

sledovéanim rastu prodeje substitutil a jejich porovnani s ristem prodeje vlastnim vyrobki.

3.3 Analyza makrookoli

Podle Jakubikové (2008, s. 82) makrookoli zahrnuje vlivy demografické, politické a
legislativni, ekonomické, sociokulturni, geografické. Jsou zde zahrnuty makroekonomické

trendy, jako je vliv inflace, dovozni omezeni, nebo politické stabilita.

Analyza makrookoli analyzuje vzdalené okoli, které¢ leZzi mimo aktivni oblast podniku. Cilem
analyzy je nalézt a analyzovat vSechny dilezité a realné hrozby a piilezitosti vyplyvajici z okoli,

které obklopuje podnik.

PEST analyza

PEST analyza zahrnuje politické a legislativni faktory, ekonomické, socidlni a kulturni a
V neposledni fad¢ technické a technologické faktory okoli podniku. Slovo PEST se sklada

Z pocatecnich pismen jiz zminénych vlivl okoli.
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Zakladnim tikolem PEST analyzy je analyzovat oblasti, kterych zména by mohla mit vyznamny
dopad na podnik a odhadnout k jakym zménam muze v jiz zminénych klicovych oblastech
dojit. Je zde pomérn¢ velky stupen nejistoty, nebot’ jde spiSe o hrubé odhady, nez-li 0

predpoveédi.
Politické a legislativni faktory

Predevsim se jedna o zmapovani soucasné politické situace. Jsou zde zahrnuty jak instituce,
tak zékony. Politické faktory mohou pro podnik znamenat pftilezitosti, ale na druhé strané i
ohroZeni. Omezeni, které politické faktory pfinasi, se tykaji kazdého podniku. Dvoracek aj.
(2012, s. 11) uvadi jako ptiklad politickych faktorti typ vlady, svobodu tisku, uroven korupce,

regulaci a deregulaci ekonomiky, nebo pravdépodobné zmény v politickém prostiedi.
Ekonomické faktory

Mezi zakladni ekonomické faktory se fadi Urokova mira, mira ekonomického ristu, mira
inflace, danova politika a sménny kurz. Ekonomické faktory se déli na faktory, které jsou

s ¢asem promenlivé a na faktory, které jsou stabilni.
Socialni a demografické faktory

Veskeré faktory, které se vztahuji k obyvatelstvu, ¢imz se rozumi pocet obyvatelstva,

zamestnanost, vzdélani, mobilita, zivotni Grovein obyvatelstva, primérny vek.
Technické a technologické faktory

Je nutné zvazit dopad vyroby produktd podniku na zivotni prostfedi. Podnik musi byt
informovéan o technologickych zménach, aby se vyhnul zaostalosti a vykazoval aktivni inovacni

¢innost. Zmény v tomto oboru mohou podnik velice ovlivnit.

3.4 SWOT analyza

SWOT analyza je nejcastéji pouZivanym nastrojem analyzy. Popisuje silné a slabé stranky
podniku a dale pfileZitosti a hrozby, kterym podnik miize byt v budoucnu postaven. Pii
uplatiiovani SWOT analyzy je hlavnim cilem rozvijet silné stranky podniku a potlacovat ty
slabé, soucasné pfipravit podnik na mozné piilezitosti a vyhnout se moznym budoucim
hrozbam.

Silné a slabé stranky lze definovat jako interni faktory, tyto faktory miZe podnik sam
ovliviiovat a ma nad nimi urcitou kontrolu. Kdezto ptilezitosti a hrozby jsou definovany jako
externi vlivy, které podnik neovlivni, mize na n¢ pouze reagovat.
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Podle Koudelky (2013, s. 129) mizeme definovat silné stranky jako vyhody, které podnik ma.
Slabé stranky lze definovat jako véci, které podnik nedéla dobie a ve kterych ho pred¢i

konkuren¢ni podniky. Ptilezitosti mohou podniku zvysit poptavku, ¢i lépe uspokojit zékazniky.

vvvvvvv

Volba strategie SWOT analyzy

Sestaveni diagramu SWOT analyzy podniku umoziiuje porovnani vnéjSich hrozeb a ptilezitosti

S vnitfnimi slabymi a silnymi strankami podniku.

Ohrozeni v okoli

. Agresivni rustové orientovana
Turnaround strategie

Slabé strategie Silné

stranky stranky
Obranna strategie Diverzifikaéni strategie

Piilezitosti v okoli

Obrazek 4: Diagram analyzy SWOT

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Sedlackova a Buchta, 2006, s. 92)

V prvnim kvadrantu se podnik setkava s prilezitostmi ze svého okoli a zaroven je schopny
nabidnou fadu silnych stranek, které¢ jsou schopny tyto piilezitosti podpofit. Vysledkem je

agresivné orientovana strategie, ktera predstavuje ofenzivni piistup z pozice sily.

V druhém kvadrantu jsou silné stranky podniku propojeny s hrozbami. Tato strategie klade
diraz na minimalizaci hrozeb a maximalizaci silnych stranek. V této fazi je dulezité vcas

definovat mozné hrozby a s vyuzitim silnych stranek je pfeménit na ptilezitosti podniku.

Ve tretim kvadrantu ma podnik mnoho pfilezitosti, avSak musi elit svym slabym strankam.
V této fazi je dilezité maximalizovat pfileZitosti podniku, aby podnik prekonal své slabé

stranky a vyuzil trzni pfileZitosti.

Nejméné piiznivy je €tvrty kvadrant, ktery ukazuje tu stranku podniku, ve které prevazuji

slabé stranky a soucasné se objevuje mnoho hrozeb.

Strategie se orientuje na minimalizaci slabych stranek i hrozeb podniku. V tomto ptipadé¢ se

jedna o ofenzivni strategii, kterd je zaloZzena na uzavirani kompromist.
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4 MARKETINGOVY PLAN

Tato kapitola je veénovdna marketingovému planu, konkrétné se jednd o definici
marketingového planu, vnitinich a vnéjSich marketingovych faktori, marketingového

vyzkumu, marketingovych cili a strategii a neposledni fadé marketingovému mixu podniku.

4.1 Definice marketingového planu

Korab (2005, s. 36) popisuje marketingovy plan jako nastroj, jehoz cilem je vylepsit obchodni

vysledky podniku a to prostfednictvim sestaveni efektivnich marketingovych aktivit.

Ptiprava marketingového planu je velice diilezitd zejména pro malé podniky. Obsahuje jednak
analyzu soucasného stavu podnikani, tedy sluzby a produkty, které podnik nabizi, ¢i popis

konkurence.

Marketingovy plan ma byt psan velice tzce a ma byt propojen s podnikatelskym planem celého
podniku. Stanovené marketingové cile maji korespondovat s podnikovymi cili, které jsou

stanovené v podnikatelském planu a podporovat je.

4.2 Marketingovy vyzkum

Fotr (2005, s. 34) uvadi, ze naplni vyzkumu je ziskat, analyzovat a hodnotit informace o trhu a
jeho okoli, které zahrnuje takové faktory, jako je poptavka a konkurence, potieby a chovani

zékaznikl, konkurencni produkty, nebo marketingové strategie.

Provadéni marketingovych vyzkumt mize mit rizné divody, napiiklad otevirani novych trhi,

ziskani strategického partnera, urceni stavu podniku, nebo zjisténi, co oCekavaji zakaznici.

Marketingovy vyzkum je nastrojem pro marketingové planovani. Je hlavnim a klicovym
nastrojem pro stanoveni ceny, konkurence, postaveni podniku, ¢i komunikace. Jeho kvalitni
zpracovani umoznuje nejen Sance podniku na nové ptilezitosti, ale dokaze odhalit hrozby, které

podniku mohou v budoucnosti uskodit.

Pro efektivni marketingovy mix je velice dulezitd segmentace. Segmentaci se potom rozumi
rozdéleni trhu do urcitych skupin, které maji stejné vlastnosti, chovani, nebo potieby. Segment

musi byt dostatecné velky, métitelny a dostupny.
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4.3 Marketingovy mix

Urbének (2010, s. 36) uvadi definici marketingového mixu jako soustavu proménnych, které

podnik vzajemn¢ kombinuje tak, aby obsadil zvolené cilové trhy.

Daéle je pak mozna definice podle Kotlera (Urbanek 2010, s. 36): ,,souborem marketingovych
nastroju, které firma pouziva k tomu, aby dosahovala svych marketingovych cili na zvoleném

trhu.

Marketingovy mix je souhrnem ndstroji, které podnik pouzivd ke zvySeni poptavky po
vyrobku. Muzeme je roztfidit do ¢tyf skupin, které miizeme znat pod nazvem ,,4P*. Témito
skupinami se rozumi cena (price), produkt (product), distribuce (place) a komunikace

(promotion).

4.3.1 Produkt

Za produkt 1ze povazovat fyzické zbozi jako je automobil, ¢i telefon, ale také sluzby, jako je
oprava automobilu, sluzby které nam poskytuji banky informace, myslenky atd., které mohou

byt pfedmétem obchodu.

Kazdy vyrobek ma charakteristické rysy, kterymi plisobi na své okoli a zdkazniky a také
odliSuje vyrobek od konkuren¢nich vyrobkii. Miize jit naptiklad o obal vyrobku, o jeho design,
nebo podobné charakteristické rysy.

4.3.1.1 Zakladni arovné produktu
Vyrobky maji n¢kolik urovni a to od zdkladnich vlastnosti az po nadstavbové vlastnosti.

V marketingové literatufe jsou uvadény tii zakladni trovné produktu:

Jadro produktu — Bouckova (2003, s. 138) popisuje jadro produktu jako souhrn zdkladnich
chemickych a fyzikalnich charakteristik, které jsou méfitelné a udavaji zdkladni funkci

produktu.

Realny produkt — Je dan technickymi parametry produktu, jako je znacka, obal produktu, jeho

velikost a kvalita.

Rozsifeny produkt — Posledni vrstvu produktu tvoii doprovodné sluzby, jako je zéaruka

produktu, instalace, nebo oblast poradenstvi.
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4.3.1.2 Zivotni cyklus produktu
U zivotniho cyklu produktu lze rozlisit ¢tyfi faze, kterymi produkt za svou Zivotnost projde.
Témi jsou: ,,uvedeni na trh®, ,rust®, ,zralost™, a ,utlum®. Kazda faze je spojena s riznymi

problémy a lisi se v zavislosti na ¢ase a objemech prodeje.

zavadéni rast zralost nasyceni utlum

Obrizek 5: Zivotni cyklus produktu
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Urbanek,2010 s. 60)
1. Faze zavadéni

V této fazi je vyrobek zavadén na trh. Zisky jsou v této fazi nulové a jsou zde vysoké naklady
na uvedeni produktu. Objem prodejti je nizky, ceny jsou vysoké tempo rustu prodeji pomalé.
Je velice dulezité sifit povédomi o produktu, nebot’ v této fazi se se rozhoduje, zda bude produkt

uspésny. Pokud je vyrobek Uspé$né uveden na trh, nasleduje faze ristu.
2. Faze rustu

V této fazi trzby a prodeje prudce rostou a naklady na vyrobu a propagaci vyrobku naopak
klesaji. Na trh nastupuje konkurence, ktera se snazi okopirovat strategii a je dulezité vyrobek

zdokonalovat a odlisit ho aby si podnik udrzel své stavajici misto na trhu.
3. Faze zralosti

Toto obdobi je pro podnik nejdelsi, poptavka dosahuje vrcholu a nasledné za¢iné klesat. Zvysuji

se naklady na propagaci a ceny produkti klesaji.
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Podnik se musi vyporadat se silnou konkurenci a usiluje o jeji vytazeni z trhu zdokonalovanim
vyrobku ¢i modifikaci trhu. Pro tuto fazi je charakteristickd snaha podniku udrzet si stavajici

zakazniky.
4. Faze upadku

V tomto obdobi se prodeje rapidné snizuji a zisky klesaji, téz klesaji naklady na propagaci.
Pokles trzeb miize byt zplsobeny zvysenim konkurence, ¢i technologickym pokrokem. Tato

faze mize byt rychla, nebo zdlouhava. Vyrobek je stazen z trhu a nahrazen novym vyrobkem.

Jedna se vsak o teoreticky model, nebot’ kazdy produkt ma jiny Zivotni cyklus a to jak z hlediska
délky Zivotniho cyklu, tak z hlediska prib&hu. Nékteré produkty mohou byt zadany desitky let,
bez zasadngjsich zmén a jiné produkty maji Zivotni cyklus znaéné krati. Zivotni cyklus je co
se tyce praxe velice vyznamny z hlediska teoreti¢nosti. Hlavni pifinos spociva v dirazu na

nezbytnost stalych inovaci. Karlic¢ek a kol. (2013, s. 158)

4.3.2 Cena

Cena je velice dulezitym nastrojem marketingového mixu a to hned z n¢kolika divoda. Jako
jediny nastroj pfinasi podniku zisky, ostatni nastroje vytvari naklady. Druhym divodem je

samotny vyznam ceny, nebot’ ve vétSin€ piipadu je rozhodujicim faktorem koupi produktu.

Cena musi byt sestavena v souladu s vyrobkem, jeho designem, jeho distribuci a podporou

prodeje, jen tak bude marketingovy plan sestaven efektivné.

4.3.2.1 Stanoveni ceny
Cena se pohybuje mezi urovni, kdy je pfili§ nizka k dosahovani ziskli a urovni, kdy je tak

vysoka, ze po zboZi neni zadna poptavka.

NIZKA VYSOKA
CENA ceny konkurence hodnota CENA
firma naklady a daléi’extemi 1 Vnivmgnér DOtz

nemize interni faktory spotiebiteli by nebyla
tvoftit zisk poptavka

Obrazek 6: Hlavni faktory ovliviiyjici cenovou tvorbu

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Kotler, Armstrong, 2006, s. 497)
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Na obrazku lze vidét hlavni faktory, které firma musi brat v potaz pfi stanoveni ceny. Naklady
ptedstavuji dolni mez ceny, a cenovy strop. Firma musi brat v potaz ceny konkurence i jiné

externi interni faktory, aby nalezla nejlepsi cenu. (Kotler, Armstrong, 2006, s. 497)

Pfi stanoveni ceny muze firma vybirat z tfi pristupli a to: cena orientovana naklady, cena

orientovana poptavkou a stanoveni ceny podle cen konkurence.

4.3.2.2 Cenové strategie
Existuje mnoho strategii, které Ize vyuzit pii tvorbé ceny produktu. Firma mtze zvolit naptiklad

z téchto strategii (Kotler, 2006, s. 504),(Blazkova, 2007, s. 121):

e Strategie Skimming pricing, nebo-li sbirani smetany: tato strategie spociva ve
vysokych zavéadécich cenach nového produktu na trh. Strategie je u€inna pouze pokud

na trhu existuje dostatek zajemci, kteti jsou ochotni produkt za vyssi cenu koupit.

e Strategie psychologické ceny: prodavajici vyuzivd emocionalni slozky plisobeni ceny,
naptiklad: cena je 3,90 K¢ misto 4,10 K¢. Strategie byla nejvice vyuzivana zejména

v minulosti, kdy existovaly desetniky a dvacetniky.

e Strategie ocenéni vyrobkové rady: pouziva se u podnik, které nabizeji vice vyrobku.
Firma usiluje o maximalizaci zisku celé vyrobni fady. Existuje lze fada alternativ,

naptiklad nabidka vice produktii za cenu niZsi, nez je cena jednotlivych produkta.

e Strategie pridané hodnoty: firma kupujicimu nabizi sluzby navic, napt. dovoz a servis,
¢imz se snazi kompenzovat vysokou cenu produktu. Strategie neni vhodna pro tézko

diferencované produkty.

4.3.3 Distribuce

Hlavnim smyslem distribuce je tvorba distribuénich cest, tedy zajisténi dopravy produktu od

vyrobce ke konecnému spotiebiteli.

Podstatou je nalezeni nejvyhodnégjsi distribucni cesty a minimalizace distribu¢nich nékladu.
Tyto naklady zahrnuji ndklady na dopravu, skladovéani, ndklady na obaly pouZzit¢ b&hem

dopravy a skladovani a ndklady na administrativu. (Blazkova, 2007, s. 122)

Distribuce je velice dulezitym nastrojem marketingového mixu, nebot’ pokud produkt neni

dorucen na spravné misto, ve spravny ¢as a za spravnych podminek, prodej nebude uskutecnén.
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4.3.3.1 Distribucni cesty
»Marketingové cesty muzeme chapat jako soubor nezavislych organizaci ucastnicich se

procesu, ktery umoznuje uziti, nebo spotiebu vyrobku ¢i sluzby* (Kotler, 1997, s. 547)
Distribuéni cesta zajistuje presun zbozi od firmy ke kone¢nému spotiebiteli.

Distribu¢ni cesty lze rozdélit na ptimé, kdy je zbozi pfepraveno od vyrobce ke konecnému
zakaznikovi bez distribu¢nich meziclankli a nepfimé, kdy jde zbozi nejdiive k distribu¢nimu
meziclanku a az poté ke koneénému zakaznikovi.

Pfimé distribudni cesty

Jedna se o ptimy prodej produktu spotiebiteli, kdy firma vstupuje do ptimého kontaktu se
zékaznikem napiiklad formou katalogového prodeje, e-shopi, ¢i vlastnich prodejen. Piimy
prodej je charakteristicky zejména pro trhy B2B, tedy pro firmy, které ptisobi na mezifiremnich
trzich a mivaji méné potenciondlnich zdkazniki. Na téchto trzich je vyuZivan prodej
prostiednictvim katalogu, ktery ale v posledni dob¢€ je nahrazen internetovymi obchody (e-
shopy). V posledni dob¢ jsou na vzestupu také tzv. elektronické ulozisté, kde se nabizejici a
poptavajici setkdvaji se virtualnim prostoru s cilem uzaviit obchod. Mezi hlavni vyhody patfi

minimalizace nakladl na obchodni jednani. (Karlicek a kol. 2013, s. 217)

Bezurovnova cesta

Vyrobce Zékaznik

v

Obrazek 7: Pfimé distribucni cesty
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Karli¢ek a kol., 2013, s.214)
Neprimé distribuéni cesty

Pti nepiimé distribu¢ni cesté¢ nechava firma znacnou ¢ast ukont na distribu¢nim meziclanku.

Podle poétu meziclankti mizeme rozlisit nasledujici distribuéni cesty:

Jednouroviiova cesta vétSinou zahrnuje pouze jednoho zprosttedkovatele, ve vétsiné pripadi
jde o maloobchodniho prodejce. Dvoutiroviiova cesta zahrnuje dva zprostiedkovatele, na trhu

se spotiebnim zbozim jde o velkoobchodnika a maloobchodnika.

Triuroviiova cesta zahrnuje kromé maloobchodnika a velkoobchodnika jesté ptekupnika,

kterému zboZi prodava velkoobchodnik.
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Distribuéni mezi¢lanky se déli na prostfedniky, kteti nakupuji zbozi od vyrobce a poté je
znovu prodavaji, dale na zprostiedkovatele, kteti pouze vyhleddvaji kontakty mezi vyrobcem
a zprostiedkovatelem, zbozi se nedostava do jejich vlastnictvi a v posledni fad¢ na podpiirné
distribu¢ni mezi€lanky, ktefi se nestavaji vlastniky ani zprostfedkovateli obchodt, pouze

usnadiiuji sménu prodavaného zbozi. (Kincl, 2013, s. 70)

Jednoturoviiova cesta

» | Maloobchodnik

Dvoutroviiova cesta
Vyrobce Zéakaznik

—» [ Velkoobchodnik » | Maloobchodnik —»

Tiiarovinova cesta

—»| Velkoobchodnik |—{ Piekupnik {» | Maloobchodnik —»

Obrazek 8: Spotiebitelské marketingové cesty

Zdroj: vlastni zpracovani podle: (Kotler, 1997, s. 550)

4.3.3.2 Distribucni strategie
Pro kazdy produkt ¢i sluzbu, kterou danad firma nabizi, je nutné zvolit vhodnou distribu¢ni

strategii. MuZzeme rozlisit tfi zakladni arovné strategie.

e Intenzivni strategii podnik pouziva, pokud chce, aby jeho produkty byly dostupné
kdykoliv a kdekoliv. Je vhodna pro produkty s nizkou cenou, nejcastéji se jedna o

produkty denni spotieby.

o Exkluzivni strategie je opakem intenzivni strategie. Pro exkluzivni strategie je typické

méng prodejnich mist. Je vhodna pro drahé a luxusni zbozi.

o Selektivni strategie je meziclankem mezi pfedchozimi strategiemi. Poskytuje lepsi

pokryti, nezZ strategie exkluzivni a zaroven lepsi kontrolu neZ intenzivni strategie.

4.3.4 Komunikace

., Marketingova komunikace predstavuje , hlas* znacky a je prostredkem, jimz lze podnitit

dialog a vytvaret vztahy se spotrebiteli . (Kotler, Keller, 2009, s. 574)
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Marketingova komunikace znaci prostiedky, jimiz firmy informuji zdkazniky o znackéch a
vyrobcich, které proddvaji. Spotiebitelim je prostiednictvim marketingové komunikace
ukazano jak se vyrobek pouziva, kym muze byt vyuzivan, kdy a kde. (Kotler, Keller, 2009, s.
574)

4.3.4.1 Komunikaéni mix
Komunika¢ni mix se skldda z péti nastroji, jimiz jsou reklama, podpora prodeje, public

relations — vztahy s vetejnosti, pfimy marketing a osobni prode;.
Reklama

Existuje mnoho moznosti, jak definovat reklamu. Naptiklad Karlicek, Zamazalova a kol. (2009,
S. 67) definuje reklamu jako ,,placenou neosobni komunikaci zadavatele viuci specifické cilové

skuping prostrednictvim riznych médii.*

Lze rozliSovat riizné druhy reklamy na zakladé toho kdo reklamu vysila, kdo je pfijemce, ktera
média si pro reklamu firma zvoli a v posledni fad¢ podle typu sdéleni. Vysilatel maze byt
vyrobce, obchodnik ¢i skupina. Jako médium muze byt pouzit tisk ¢i nakupni misto. Pfijemcem
je ve veétsin¢ piipadil zakaznik, ale mize to byt i jind firma a sd€leni mize byt informativni,

transformacni €1 tematické (zaméfené na aktivity).
Podpora prodeje

Hlavnim cilem podpory prodeje je stimulovat zadkazniky k vyzkouseni ¢i koupi nabizené¢ho
produktu. Hlavni nastroje podpory prodeje pak jsou naptiklad kupony, vzorky, reklamni darky
¢i rizna vyhodna baleni. Tyto akce a slevy mohou zakaznika pfimét ke koupi produktu a také

mohou vést k ziskani novych zakaznikd.
Public relations

Tento nastroj komunika¢niho mixu se zabyva vztahy s vefejnosti. SnaZi se zajistit dobrou image
podniku, dobré a trvalé vztahy se zdkazniky ¢i udrzovani dobrého vztahu s médii. Toho firma
docili prostfednictvim reklamy, G€asti na kulturnich akcich a veletrzich, sponzorovanim kultury

nebo péci o interni komunikaci.
Piimy marketing

Ptimy marketing 1ze definovat jako navazovani kontaktu se zakazniky s vyZadovanim okamzité
zpétné vazby. Zakaznici byvaji velice pecliveé vybirani, oproti reklamé se totiz pfimy marketing

zamétuje na uzsi segmenty ¢i jednotlivce.
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Vyhodou piimého marketingu je budovani dlouhodobych vztahii se zdkazniky. Slovo ,,pfimy*
V tomto spojeni znamend vyvolani okamzité reakce zdkaznikli pomoci médii jako je telefon,

katalogy, €i posta.
Osobni prodej

Osobni prodej muzeme definovat jako oboustrannou komunikaci mezi prodejcem a
zakaznikem. V zévislosti na cilovych skupinach 1ze definovat né¢kolik typti osobniho prodeje

(Pelsmacker 2003, s. 464):

e Obchodni prodej — tento typ prodeje je pifevazné zameéfen na prodej zbozi

supermarketiim, obchodiim se smiSenym zboZim, Iékarndm apod.

e Misionarsky prodej — prodej zaméfeny na informovani a piesvédcovani zékaznikl
pfimych zakaznikl, napt. prodejci farmaceutickych prodejen se snazi ziskat 1ékarniky

pro nakup zbozi a lékate pro nasledny piedpis zbozi.

e Maloobchodni prodej — je zaméten predevsim na piimy kontakt se zdkazniky. Pfi tomto

typu prodeje je nutnd znalost produktu a jeho vlastnosti ze strany prodejci.

e Business-to-business — znamena prodej mezi podniky, ktery je zaméfen na komponenty,
polotovary nebo hotové vyrobky pro jiné podniky. Je zde nutna znalost produkti a

potieb zédkaznika ze strany prodejce.

e Profesiondlni prodej — je zaméien na vlivné osoby ¢i navrhovatele a organizatory.

34



5 FINANCNI PLAN

Tato kapitola se zabyva popisem finan¢niho plédnu, konkrétn€¢ rozvahy podniku, dale
zakladatelského rozpoctu a také ziskdvanim jak externich, tak internich finanénich zdroji
podniku.

5.1 Definice finan¢niho planu

Finan¢ni plan miizeme chépat jako podnikatelsky zamér podniku vyjadieny v ¢islech. Prave
tento plan spojuje predstavu vlastnika podniku s realitou. Finanéni plan ovéfuje realnost

podnikatelského zdméru a ma za tkol presvédcit piipadného investora o jeho vynosnosti.

Pti vypracovani je dobré sestavit finan¢ni plan formou tabulek v pocitaCovém programu a
jednoduse pak vypocitat jakoukoliv zménu, kterd v pribéhu tvorby planu mize nastat. K tomu
je nutna znalost podnikovych informaci.

5.2 Finan¢ni vykazy

Finan¢ni vykazy jsou nezbytnou soucésti podnikatelského zaméru a jsou jimi: Vykaz ziskl a
ztrat, cash flow, zakladatelsky rozpocet a rozvaha podniku.

5.2.1 Vykaz zisku a ztrat

Vykaz ziskli a ztrat zobrazuje na jedné stran¢ naklady a na druhé strané vynosy. Slouzi ke
zjistovani hospodarského vysledku podniku, ktery mize mit podobu zisku ¢i ztraty, za urcité

casoveé obdobi. Lze ho vyjadrit vztahem: Vynosy — Naklady = Vysledek hospodaieni.

5.2.2 Cash flow

Sedlacek (2003,s. 47) definuje cash flow jako skute¢ny pohyb penéznich prostiedkt podniku

za urcité obdobi v souvislosti s jeho ¢innosti. Je také vychodiskem pro fizeni likvidity.
Ucelem cash flow je vyjadfit rozdil p¥ijmu hotovosti a vydeje hotovosti za uréité ¢asové obdobi.

Cah flow z provozni ¢innosti — vyjadiuje aktivity podniku, které pfinasi vynos. Je hlavnim

zdrojem financovani podniku.

Cash flow z investi¢ni ¢innosti — zahrnuje ¢innosti souvisejici S ziskavanim ¢i vracenim zdrojt

do podnikani.
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Cash flow z finanéni ¢innosti — obsahem této slozky cash flow jsou veskeré finan¢ni transakce

s ptjcovateli, hlavné kratkodobé a stfednédobé ptijcky, dale piijem aveért a vydej emisi.

5.2.3 Zakladatelsky rozpocet

Zakladatelsky rozpocet je nedilnou soucasti podnikatelského planu, zachycuje veskeré finan¢ni

prostiedky, které je potfeba do podnikéni vlozit diive, nez podnik zacne vydélavat.

Zalozeni podniku lze financovat z vlastnich zdrojii, vkladi podnikatele, ¢i jeho spolecniki,
nebo ze zdroji cizich, coz jsou predevsim pujcky, leasing ¢i bankovni véry. O pouziti zdroji
je rozhodovano z hlediska jejich dostupnosti, finanénich narokii na jejich pofizeni a splaceni.

(\Veber 2008, s.97)

Strana potieb financnich prostiedku Strana zdroji financovani

Vlastni finanéni prostredky

Zalozeni firmy
podnikatele, resp. spole¢nika

Potizeni dlouhodobého majetku

Cizi zdroje: uvéry, ptjcky,
leasing apod.

Potizeni obézného majetku

Zahajeni podnikatelské ¢innosti

Obrazek 9: Zakladatelsky rozpocet

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Veber, 2008, s. 97)
5.2.4 Rozvaha podniku

Rozvaha zachycuje stav majetku podniku aktiv a pasiv k ur¢itému ¢asovému okamziku. Musi
zde platit bilancni rovnost, coz znamena: Aktiva = Pasiva. Aktiva se d¢li na stala aktiva, které
zahrnuji majetkové sluzby, které podnik vlastni dlouhodobé a postupné se opotiebovavaji, dale
obézné aktiva, ty ptredstavuji kratkodobé casti podniku, které se spotfebovavaji najednou.

Pasiva se déli na vlastni kapital a cizi zdroje. (DluhoSova 3009, s. 49)

Podrobnéjsi rozpis miizeme vidét v tabulce umisténé nize.
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Tabulka 1: Rozvaha podniku

Oznac. Polozka Oznac. Polozka
Aktiva celkem Pasiva celkem
A. Poh.lefizivky za upsany zakladni A Vlastni kapitil
kapital
B. Dlouhodoby majetek A.l. | Zakladni kapital
B.l. | Dlouhodoby nehmotny majetek A.ll. | Azio a kapitalové fondy
B.1l. | Dlouhodoby hmotny majetek A.lll. | Fondy ze zisku
B.III. Dlouhodoby finan¢ni majetek A.IV. | Vysledek hospodateni minulych let
C. Ob&sn4 aktiva AV \’/V}'/sle’dek hospordafeni bézného
ucetniho obdobi
C.l. Zasoby AV Roz,hodnut(.) o zalohové¢ vyplaté
podilu na zisku
C.Il. | Pohledavky B. + C. | Cizi zdroje
C.l1l. 1 | Dlouhodobé pohledavky B.1I. Rezervy
2 Kratkodobé pohledavky C. Zavazky
C.I11. | Kratkodoby finan¢ni majetek C.l. Dlouhodobé zavazky
C.IV. | Penézni prosttedky C.Il. | Kratkodobé zavazky
D. Casové rozlideni aktiv D.l. Casové rozliseni pasiv

5.3 Zdroje financovani podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani podle (Bohdalova, 2016 )

Aby bylo finan¢ni fizeni podniku uspésné, je nutné mit ptipravenou dostatecnou zasobu penéz.

Zdroje financovani se dé€li podle mista vzniku na interni (vlastni) a externi (cizi) financovani.

5.3.1 Interni zdroje

Podle Krausové (2007, s. 37) interni zdroje oznacuji tirovenl vnitini schopnosti podniku tvofit

penize. Interni zdroje existuji pfedevsim v souvislosti s ¢innosti podniku, s prodejem vyrobku

a sluzeb podniku. Zakladem pro tyto zdroje je tedy trzba. Cilem vétSiny podnikl je vysoka

trzba, aby mély zasobu penéz vytvofenou z vlastni ¢innosti.

Internimi zdroji podniku mohou byt jeho trzby, zisk, odpisy, nebo rezervy. Trzby a zisk jsou

vytvofeny c¢innosti podniku a vznikaji zrozdéleni trzby. Odpisy jsou dany velikosti

dlouhodobého majetku.
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5.3.2 Externi zdroje

Ve srovnani se zdroje internimi mizeme fici, ze jde o vSechny ostatni zdroje podniku. Externi
zdroje jsou urceny k financovani rozSifeni majetku firmy. Mezi externi zdroje se ftadi
predevsim: vklady vlastnikti — akcie, veskeré dluhy — obligace, bankovni uvéry, sménky, zalohy

odbératelti a vSechny dotace.

Externi zdroje se dale déli na kratkodobé a dlouhodobé. Mezi kratkodobé externi zdroje se fadi
operativni leasing a kratkodobé zavazky. Mezi dlouhodobé externi zdroje se fadi dlouhodobé
obchodni zavazky, dlouhodobé uvéry, emise dluhopist a finan¢ni leasing. (Krausova, 2007,

s.50).

38



6 PODNIKATELSKY ZAMER FITNESS CENTRA CERNILOV

Tato cast bakalarské prace je vénovana zalozeni podnikatelského subjektu a se vSemi

nalezitostmi, které zalozeni podniku ptislusi.

6.1 Titulni strana

Predmétem podnikani bude vytvofeni fitness centra pro obyvatele malé vesnice nedaleko
Hradce Kralové a doplnit tak stavajici sluzby, které se zde nachazi. Podnik bude zaloZen
fyzickou osobou Sarkou Mokrou a spole¢nikem Romanem Bliimlem. Podnik bude ob&antim

obce nabizet idealni podminky pro zlepSeni kondice a posileni téla.

Podnik se bude nachazet v pronajatych, nové zrekonstruovanych prostorech v obci Cernilov
nad obchodem s potravinami. Zaméstnany budou dvé recep¢ni (jedna bude zastupce manazerky

v dobéch jeji nepfitomnosti), jeden trenér a jeden instruktor doplitkovych sluzeb.

Cilovymi zékazniky budou pfedevS§im Zeny a muzi ve v€ku od 18 do 50 let, zabyvajici se
zdravym Zivotnim stylem a pohybem. Cilem podniku bude vytvofit stalou klientelu a zakazniky
st udrzet dlouhodob¢, nasi hlavni konkuren¢ni vyhodou bude dobie proskoleny a ochotny

personal, vybavenost posilovny, piijemné prostiedi a dostupnost strediska.

Obrizek 10: Logo fitness centra Cernilov

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kontaktni udaje:
Zodpovédna osoba: Sarka Mokra
E-mail: fitkocernilov@seznam.cz

Tel. ¢islo: +420 123 456 789
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6.2 Shrnuti

Stredisko bude prevazné pro mistni obyvatele vesnice Cernilov a pro obyvatele okolnich vesnic,
jelikoz se v této oblasti stfedisko podobného typu nenachdzi. Hlavni ulohou této ¢innosti bude

vytvoreni posilovny. Zatizeni bude v provozu celoro¢né.

Fitness centrum bude rozdéleno do nékolika ¢asti, podle typu nabizenych sluzeb. V prvni fadé
se bude jednat o posilovnu, dale pak doplikové sluzby, jako jsou skupinova cviceni, budou
k dispozici trenéti a v neposledni fadé bude moznost zakoupeni obcCerstveni na recepci, €i

v malé kavarné, ktera bude soucasti podniku.

Hlavnim cilem podnikatelské ¢innosti je vytvoreni stiediska, které obyvatelim obce poskytne
sluzby, které se zde nenachézi. V prvni fad¢ je diilezité vytvotfeni propagace podniku, aby se o
ni prvotné dozvédéli obyvatelé vesnice Cernilov, kde podnik bude a déle obyvatelé okolnich

vesnic. Dale pak vytvofit dobré jméno podniku a okruh stalych zakaznikd.
6.3 Popis podniku

Fitness centrum Cernilov bude podnikat na zakladé vézané Zivnosti — ,,Poskytovani
télovychovnych sluzeb v oblasti. Jelikoz se jednd o vdzanou zivnost, je zapotiebi kvalifikace
v oboru. Podnikdani na zdklad¢ zivnostenského opravnéni je pro tento typ podnikéani
nejvhodnéjsi, protoZze jsou zde minimalni formalné-pravni povinnosti a je nejméné financné

narocné.

Za podnik bude zodpovédna Sarka Mokra, ktera ma za ukol komunikovat s dodavateli, ma na
starost propagaci podniku, nutné administrativni prace v podniku, sledovat zpétnou vazbu od

dodavatelt a zdkazniki a provadét danovou evidenci podniku.
6.4 Popis nabizenych sluzeb

Hlavnim pfedmétem podnikani podniku Fitness centrum Cernilov bude provozovéni posilovny,
které bude cenové rozdéleno na vSedni dny a vikendy, a na dospélé a studenty, dale nabidka
skupinovych lekei. V nabidce budou lekce spinningu, cviceni na trampolinkach a kruhovy

tréning, které bude cenové rozdéleno na vstup pro dospélé a vstup pro studenty.

Dalsi ¢ast vynosii bude ptedstavovat prodej obcerstveni na recepci, také prodej kavy,

nealkoholickych koktejli a zakuskti v malé kavarng, ktera bude soucasti podniku.
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6.5 Analyzy podniku a okoli

Aby podnik mohl zvolit vhodnou strategii pro své podnikéani, je potieba provést analyzu
vnitiniho a vné&jsiho prostiedi, které podnik ovliviiuje. V analyze vnitiniho prostfedi je
rozebrana SWOT analyza a Porterova analyza. Nésledn¢ je provedena analyza vnéjsiho

prostiedi podniku, kterd je charakterizovana analyzou trhu a PEST analyzou.

6.6 Analyza mikrookoli

Analyza mikrookoli charakterizuje nejblizsi okoli podniku, které podnik ovliviiuje. V tomto
pripadé je analyza mikrookoli charakterizovana SWOT analyzou, kde jsou popsany silné a
slabé stranky podniku, hrozby a pfilezitosti podniku. Analyza pokracuje vypracovanim
Porterovy analyzy, ktera zahrnuje analyzu zédkaznika, dodavatele, konkurence a substitu¢nich
vyrobkll. Jako posledni, je vypracovand analyza trhu a sni dotaznikové Setieni, které

odpovédelo na zékladni otazky tykajici se fitness centra.

6.6.1 SWOT analyza

Vsechny ctyfti slozky SWOT analyzy se vzajemné prolinaji. Silné a slabé stranky maji vnitini

puvod a hrozby a pftilezitosti jsou ptivodu vnéjsiho.
Silné stranky

Silou strankou Fitness centra Cernilov je ur¢ité jeho umisténi a neexistence konkurence v dané
lokalité¢. Dalsi vyhodou podniku je jeho dostupnost co se tyCe dopravy, pravidelnych
autobusovych spoju a nedaleké autobusové zastavky. DalSimi silnymi strankami podniku jsou
nabidka dopliikovych aktivit a prodej zvyhodnénych permanentek. Podnik se dadle maze chlubit
¢istym a ptijemnym prostiedim, ptatelskou atmosférou a osobnim ptistupem. Posledni vyhodou

podniku jsou uzaviené sprchy, které poskytuji dostatek soukromd.
Slabé stranky

Jelikoz je objekt, kde bude Fitness centrum umisténo ve Spatném stavu, bude nutné celkova
rekonstrukce objektu a budou tedy i vyssi naklady na zaloZeni podniku a nutnost financovat
zalozeni podniku cizim kapitalem. Dalsi nevyhodou jsou pobocky umisténé v sousednim méste,
parkovacich mist. Posledni nevyhodou je nevybudované jméno podniku, ale to muze byt

poskytovanim kvalitnich sluzeb v budoucnosti zménéno.
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Hrozby

Nejvétsi hrozbou podniku jsou konkurencni podniky nabizejici stejné sluzby zakaznikim.
Hrozbou muize byt ubytek zakaznikl postradajici komplexni nabidku sluzeb — absenci wellness
z6ny. Dalsi hrozbu predstavuje zhorSeni situace vlivem nedostatku finan¢nich prostfedkt —
ekonomicka krize. Také je tu moznost neschvaleni dotace nebo uvéru.

Prilezitosti

Prvni ptilezitosti je zvySujici se poptavka po sportu a doplitkovych sluzbach. Dalsi ptilezitosti
je dobra finan¢ni situace podniku a moznost rozsiteni nabidky doplitkovych sluzeb 1 sortimentu
podniku. PrileZitosti je ur¢ité poskytnuti dotaci z EU.

6.6.2 Matice SWOT

V matici se prolinaji slabé a silné stranky s pfilezitostmi a hrozbami podniku. Vysledkem je

popsani strategii WO, SO, WT a ST.

Tabulka 2: Matice SWOT

Slabé stranky Silné stranky
Vnitini faktory |e Financovani cizim e Lokalita
kapitalem

e Dostupnost

e Absence wellness zony

Vnéjsi faktory e Piijemné prostiedi

* Nevybudované jméno e Dopliikové aktivity

e Malo parkovacich mist

PrileZitosti Strategie WO Strategie SO
e Dotacez EU Ptekonani splaceni ciziho Diky ptijemnému prostiedi,
kapitalu podniku pomoci dostupnosti podniku a

* Rozsifeni sluzeb dota¢nich programum z EU. | nabidce aktivit podniku

muze podnik rozsifit své
sluzby a rozsitit povédomi u
 Vyuziti modernich metod $irsi 8kaly zakaznika.
v oblasti fitness a
trénovani

e ZvySujici se poptavka
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Hrozby Strategie WT Strategie ST

e Ekonomicka krize Zmeéfeni se na ziskéani ciziho | Soustfedit se na poskytnuti
o 5 kapitalu pro financovani ptijemného prostiedi a
* I,\Ievschvalem dotace &i podniku — Givéru a dotace. atmosféry zékaznikiim a
uverd predejit tak ubytku

Soustiedit se na spravnou
propagaci a tim vybudovat
jméno podniku a predejit
ubytku klientt.

e Ubytek klientt zakaznikim.

e Konkuren¢ni podniky

Zdroj: Vlastni zpracovani
6.6.3 Porterova analyza

Zpracovani této analyzy je pro fungovani podniku stézejni, nebot’ je v ni analyzovana

konkurence, dodavatelé a zakaznici.
Dodavatelé

Na trhu je velké mnozstvi dodavatelt nabizejicich vybaveni pro posilovny, proto bylo
rozhodovani o vychozim dodavateli narocné. Dodavatelé¢ byli vybirani podle recenzi, ceny,
kvality a komunikace. Autorka se spolu se spole¢nikem rozhodli stroje a stézejni vybaveni
posilovny dodat od firmy FITHAM, kterd na trhu ptsobi jiz vice nez 20 let, maji kvalitni

sortiment a vlastni vyrobu stroju, ktera splinuje vSechna kritéria, funk¢énost i bezpecnost.

Pro dodavku dopliikovych sluzeb byla vybrana spole¢nost Nutrend se kterou mame velmi

dobrou zkuSenost, nabizi Siroky a kvalitni sortiment a ma kladné hodnoceni ze strany uzivatelt.
Zakaznici

Cilova skupiny zakaznikd je velice Siroka, jedna se o muze i zeny ve veéku od 18 do 50 let se
zajmem o zdravy Zivotni styl a pohyb. Cilem zdkaznika je zlepsit své fyzické zdravi a svou
kondici. Na své si pfijdou i vyznavaci skupinovych tréninkd, diky nabidce dopliikovych aktivit.
Cilovi zakaznici budou pfedevsim studenti v okoli, diky nizkym cendm podniku, ale vitany jsou

vSechny vékové skupiny zakaznikd.
Substituty

Substitutem v ptipad¢ Fitness centra je jakakoliv sportovni aktivita, sport ¢i pohyb mimo vnitini

prostory fitness centra.
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Substitutem muze byt naptiklad béh, ktery je finanén€ nendro¢ny a ma stale vice vyznavacu.
Dale to mtizou byt tenisové kurty, workout htisté, cyklistika nebo inline brusleni. Tyto aktivity
jsou vyuzivany hlavné v letni sezoné, proto maji fitness centra v letnich mésicich mensi

navstévnost.
Stavajici konkurenti

V lokalité Cernilov, ve kterém je podnik umistén neprovozuje podnik tohoto typu nikdo, proto
bude hodnocena konkurence ve vedlejsim mésté Hradec Kralové. Hodnocena bude vybavenost
posiloven, oteviraci doba, umisténi, cena a propagace. Nasleduje zhodnoceni silnych a slabych

stranek konkurence.

Fitcentrum U Piliiacka
Fitcentrum u Pilnacka se nachazi na adrese PospiSilova 281, 500 03 v Hradci Kralové a jeho

vzdalenost od potenciondlniho mista podniku ¢ini zhruba 10 km.

Umisténi: Fitcentrum se nachézi pobliz autobusové zastavky, cca 15 minut od centra mésta ve
dvofte, samotné najiti fitcentra je pro nového uzivatele, ktery lokalitu nezna pon¢kud naro¢né,
ale pokud zakaznik sleduje znaceni, dovede ho k cili. Parkovaci mista jsou velice omezena,

zaparkovat zde muze nejvice 10 aut.

Vybavenost: Vybavenost fitcentra hodnotim jako nadstandartni, centrum ma 27 kardio stroju
a 65 posilovacich stanovist na plose 1300 m? Nechybi ani solarium a pestra nabidka

doplikovych aktivit. Proto lze tento podnik povazovat za nejvétsiho konkurenta mého podniku.

Oteviraci doba: Oteviraci doba fitcentra je od pondé€li do patku od 6:30 do 21:00 hodin a o
vikendu od 9:00 do 12:00 hodin a poté od 14:00 do 20:00 hodin.

Cena: Jednorazovy vstup ¢ini 80 K¢, pro studenta 70 k¢. V nabidce jsou mé&si¢ni permanentky,
které stoji pro dospé€lého 670 K¢ a pro studenta 590 k¢. Podnik také nabizi permanentky na 10
vstupl, pro dospélého za 590 k¢ a pro studenty za 520 k¢. V nabidce jsou dale permanentky
¢tvrtletni. Cena na jednorazové skupinové lekce se pohybuje mezi 120-140 korunami. Ceny

hodnotim jako podpriimérné, oproti ostatnim konkurenénim podnikim.

Propagace: Podnik ma instagramovy i facebookovy profil, ktery aktualizuje, instagramovy
profil vyuZiva aZ v posledni dob¢, pied tim byl delsi dobu neaktualizovany. Internetové stranky

ma podnik aktualizované a propracované.
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Tabulka 3: Silné a slabé stranky fitness centra u Pilfiacka

Silné stranky Slabé stranky

e Nizké ceny e Lehce prehlédnutelné umisténi

e Vybavenost podniku e Oteviraci doba o vikendu pouze do

20:00
e Siroka nabidka doplitkovych sluZzeb e Omezena parkovaci mista
e Soucasti solarium e Absence trenérskych sluzeb

Zdroj: Vlastni zpracovani

Fit4Fun Flosna
Podnik se nachézi na adrese MalSovicka 779/2, 500 09 Hradec Kralové a je od potencionalniho

mista podniku Fitness centrum Cernilov vzdalen asi 11 km.

Umisténi: Posilovna FIT4FUN je soucasti arealu Flosna, ktery disponuje koupalistém,
wellness centrem a restauraci jejiz soucasti je bowling. Samotnou posilovnu Ize nalézt velmi
snadno, areédl také disponuje nespoctem parkovacich mist. Hned u aredlu je autobusova

zastavka a podnik je umistén cca 10 minut jizdy od centra mésta.

Vybavenost: Posilovna je sama o sobé mensi, ale disponuje dostatkem posilovacich strojt.

Posilovna je vybavena osmi kardio stroji a zhruba 20 posilovacimi stanovisti .
Oteviraci doba: Vsedni dny i vikendy od 9:00 do 20:00 hodin.

Cena: Jednorazové vstupné ¢ini pro dospélého 100 K¢ a pro studenta 90 K¢E. Mésicni
permanentka ¢ini pro dospélého 799 K¢ a pro studenta 699 K¢E. Posilovna nabizi moznost
zakoupeni kreditové karty, kterd podle vySe nabiti poskytuje slevu na vstup a na bar. Za

poskytnuti trenérskych sluzeb zdkaznici zaplati 350 K¢.

Propagace: Podnik nemd instagramovy profil, facebookovy profil ma aktualizovany. Na

internetovych strankadch nema aktualizovany cenik, coZz miZe zdkazniky zmast.
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Tabulka 4: Silné a slabé stranky fitness centra FIT4AFUN

Silné stranky Slabé stranky
e Moznost vyuziti trenérskych sluzeb e Omezena oteviraci doba
e Velké mnozstvi parkovacich mist e Maly pocet strojii

e Soucasti wellness, koupalisté a ar .
e Drazsi vstupné

restaurace
e Moznost zakoupeni kreditové karty e Neaktualizované internetoveé stranky
Zdroj: Vlastni zpracovani
BODYFLEX

Fitness centrum BODYFLEX se nachazi v Hradci Kralové konkrétné na adrese tiida Karla IV.
Od mého podniku je fitness centrum vzdaleno asi 12 km. Nachdzi se sice nejdale, ale do
konkurence bylo zatazeno diky svému modernimu vybaveni a velké rozloze. Lze ho proto

zatadit do jednoho z nejobavanéjSich konkurent podniku.

Umisténi: Fitness centrum je umisténé na frekventovaném misté, je snadno viditelné a je
umisténé nedaleko vlakového i autobusového nadrazi. Je zde absence parkovacich mist, to ale

fesi parkovaci dam nedaleko podniku, ovSem za parkovaci poplatek.

Vybavenost: Podnik je velice dobic vybaven a nachazi se zde velké mnozstvi jak kardio, tak

posilovacich strojii. Soucasti fitcentra je bar a kavarna.

Oteviraci doba: Podnik je otevien ve vSedni dny od 6:00 do 22:00 a o vikendu od 7:00 do
22:00.

Cena: Jednorazové vstupné ¢ini 140 K&. Permanentka mésicni stoji 1 049 k¢ a permanentka na
10 vstupt 1 190 K¢. Podnik dale nabizi zakoupeni kreditni karty. Pro studenty plati 10 % sleva,
ale pouze na zakoupeni permanentek. Zékaznici mohou téz vyuZit trenérskych sluzeb a sluzeb

vyzivového poradce.

Propagace: Propracované a aktualizované strdnky na vSech socidlnich sitich, vlastni

internetové stranky pro fitness jidlo své znacky.
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Tabulka 5: Silné a slabé stranky fitness centra BODYFLEX

Silné stranky Slabé stranky

e Mnoho posilovacich stanovist Vysoké ceny

e Dobra propagace Absence studentského vstupného

e VEtsi pocet osobnich trenért Absence doplnkovych sluzeb

e Umisténi na frekventovaném misté Absence parkovacich mist

Zdroj: Vlastni zpracovani

Potencionalni konkurenti

Se vznikem podniku typu, ktery v této lokalité neni, se da predpokladat uspokojeni poptavky
zakazniki a vznik podobného stfediska v dohledné dobé nenastane. Pokud by vznik nového
podniku poskytujici podobné sluzby nastal, byl by mezi podniky veden konkurencni boj, ktery
by mohl oslabit pfijmy podniku. Konkurenéni boj by nejspiSe skoncil zaniknutim jednoho ze

stiedisek, proto se neda predpokladat vznik nového podniku.

6.6.4 Analyza trhu

Za ucelem analyzy trhu byl padesati respondentim rozdéan k vyplnéni dotaznik, ktery mél za

ukol odpovédét na tii zakladni otazky:

1. Jestli by fitness centrum v Cernilové bylo navitévovano.
2. Jaka by byla nejvhodnéjsi oteviraci doba fitness centra.

3. Jaké doplnkové aktivity by zékaznici nejvice ocenili.

V dotaznikovém Setfeni respondenti odpovidali na 12 uzavienych otdzek. Dotaznik byl
anonymni, aby byly zachyceny co nejpiesnéjsi odpovédi. Odpovidalo celkem 22 zen a 33 muzi.
Respondenti odpovidali na otazky tykajici se véku, pohlavi a spolecenského statusu, dale na
otazky tykajici se zaloZeni podniku. Na obrazcich 9-15 muizeme vidét vyhodnoceni

jednotlivych otazek. PIné znéni dotazniku je uvedeno v pitiloze.
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Pohlavi

= Muz = Zena

Obrazek 11: Graf znazorijici slozeni respondentti podle pohlavi

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vek

N

m15-25 =26-35 =36-45 ®™46-55 mvice nez 55

Obrazek 12: Graf znazorijici slozeni respondentii podle véku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek 13: Graf znazoriujici slozeni respondentti podle spolecenské postaveni

Bydlisté

20
I |

Zdroj: Vlastni zpracovani

® Cernilov ® Do 10 km od Cernilova

B Do 20 km od Cernilova ® D4l nez 20 km od Cernilova

Obrazek 14: Graf znazoriyjici bydlist€ respondentt
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Na zdklad¢ vyse zminénych udajiit mizeme vidét, ze dotaznik byl predkladam lidem rizného
veku a spolecenského statusu. Vétsina dotazovanych se pohybuje ve vékovém rozmezi od 15

do 35 let a jsou bud’ zaméstnani, nebo studuyji.

Z dotaznikového Setieni byli vyfazeni respondenti, kteii bydli dal nez 20 km od Cernilova,

jelikoz jejich navstéva podniku je nepravdépodobna.

Dalsi otazky jiz byli mifené pfimo na zajem respondenti o nové sttedisko, byly poloZeny otazky

ohledné oteviraci doby posilovny, nabidky doplitkovych sluzeb a ohledné ceny.

Jak Casto navstévujete posilovnu?

40%

® Kazdy den 3-5x tydné = 1-3x tydné¢ = Obcasné

Obrazek 15: Graf znazoriujici cetnost navstév posilovny respondentti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotazniku je zfeymé, Ze 1idé posilovnu navstévuji. Respondenti se v tomto piipadé déli na dveé
hlavni skupiny, 40 % respondentt chodi do posilovny 3-5x tydné a 32 % respondentii dochazi

do posilovny pravidelné kazdy den.

Jako dalsi byla respondentiim poloZena otazka o nejcastéjSich hodinach navstévy posilovny, na

zaklad€ odpovédi byla stanovena oteviraci doba podniku.
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V jaky Cas nejcastéji navstévujete posilovnu?
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Posledni ¢ast dotaznikového Setfeni se veénovala doplitkovym sluzbam, respondenti byli
nejdiive tazani, jestli by doplitkové sluzby Vv podniku uvitali a nasledné byli tdzéni jakym
doplikovym sluzbam by dali piednost. Dotazovani byli také na vyuziti trenérskych sluzeb.

Posledni otazka se vénuje cenam za jednorazovy vstup do posilovny.

Které doplitkkové sluzby byste v posilovné spise vyuzil/a?

16 15
14 13
12 10
10
8
6
4 5 3
2 - Il
0 ] ]
® Spinning Zumba
® Cviceni na trampolinkach B Nevyuzival/a
B Aerobic m Cviceni s TRX
® Kruhovy trenénik

Obrazek 17: Graf znazoriujici nejobliben¢jsi doplinkové aktivity respondentil

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Z odpovédi je ziejmé, které doplitkové aktivity podnik zatradil do nabidky. Nejvice respondentti
hlasovalo pro spinning, na druhém misté je cviceni na trampolinkach a tieti nejvice zadanou

variantou byl kruhovy trénink.

Kolik bézné¢ platite za vstup do posilovny?

mdo50ké =50-80ké m=81-110kE mnad 110 ke

Obrazek 18: Graf znazoriujici béznou utratu v posilovné

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z grafu lze vidét, ze polovina lidi za bézny vstup do posilovny zaplati od 80 do 110 korun.

Z druhé poloviny respondentil 1ze vidét, Ze vétSina za vstup zaplati od 50 do 80 korun.
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Navstivili byste fitness centrum v Cernilové?

= Ano = Ne

Obrazek 19: Graf znazoriujici navstévnost fitness centra Cernilov

Zdroj: Vlastni zpracovani

StéZejni otdzkou celého vyzkumu bylo, jestli by fitness centrum v lokalité Cernilov bylo
navstévovano. Vyzkum piinesl velice pozitivni vysledek a to, Ze 92 % tdzanych obyvatel by

nové fitness centrum navstivilo, vznika velmi dobry piedpoklad pro Gspésnost fitness centra.
Dotaznikové Setieni ptineslo odpovédi na zakladni otazky, co se tyc¢e navstévnosti podniku,
jeho oteviraci doby, stanoveni ceny 1 vybéru doplikovych aktivit.

6.7 Analyza makrookoli

Analyza makrookoli, neboli vngj$iho prostfedi podniku zahrnuje analyzu okoli, které ma na
podnik vliv. Analyza makrookoli v naSem ptipad¢ zahrnuje analyzu trhu a PEST analyzu, kde

jsou popsany faktory pusobici na podnik.

6.7.1 PEST Analyza

PEST Analyza vysvétluje faktory, které z vné&jsku plisobi na podnik a nejde je ovlivnit.
Obsahuje analyzu politickych a legislativnich vlivii, ekonomickych, socidlnich a

demografickych a technicko - technologickych vlivi.
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Politicko-legislativni faktory

Do této kapitoly patfi riznd nafizeni a predpisy, které podnik musi dodrzovat. Zakladnim
predpisem, ktery upravuje nalezitosti tykajici se podnikani je zakon ¢. 455/1991 Sb., o

zivnostenském podnikani. Patfi sem také BOZP a pozarni ochrana.

Jelikoz provozovatel podniku je zdrovenn zaméstnavatel, nalezi mu povinnost kazdého

zaméstnance seznamit s pozarnimi predpisy a s predpisy ochrany zdravi pfi praci.

Pfed samotnym zahdjenim podnikédni je provozovatel podniku povinen oznamit Zivnost na
zivnostenském ufad¢ a té€z oznamit formu podnikani u rejsttikového soudu. Pokud ro¢ni obrat

podniku ptesahne 1 000 000 korun, je povinna registrace k dani z pfidané hodnoty.

Déle sem patii hygienické normy, odpovédnost za Skodu a také zakony, tykajici se poskytovani

t€lovychovnych a sportovnich sluzeb. Nechybi ani rekvalifika¢ni odbornost v oblasti sportu.
Ekonomické faktory

Mezi ekonomické faktory, které ptisobi na podnik, se fadi nezaméstnanost, mira inflace, mzda,

hruby domaci produkt apod.

e Primérna meésicni v Kralovéhradeckém kraji ke tretimu Ctvrtleti roku 2021 c¢inila
38 183 K¢.

e Nezaméstnanost v Kralovéhradeckém kraji pro osoby ve véku 15 — 64 let ¢ini K prvnimu
ctvrtleti roku 2022 2,76 %, coz je oproti minulému roku o 0,12 % méné.

e Mira inflace CR &ini k prvnimu &tvrtleti roku 2022 6,1 % meziroéni inflace pak 12,7 %.

e Hruby domaci produkt v Kralovéhradeckém kraji k roku 2020 ¢inil 265 500 mil. K¢, na
jednoho obyvatele ¢inil 481 323 KC¢.

e Meziroéni riist spotiebitelskych cen v CR ktnoru 2022 vzrostly o 103 %. (Cesky
statisticky ufad)

Dopad na fitness centrum muze mit také danové zatizeni. Zakladni sazba DPH ¢ini 21 %, pro

OSVCje to 15 %.

Socialni a demografické faktory

Do této skupiny patii pocet obyvatel, veék, pohlavi, zplisob traveni volného Casu a Zivotni styl

obyvatelstva.
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Celkovy pocet obyvatel v obci Cernilov k datu 1.1.2022 &ini 2 407 obyvatel. Oproti predeslému
roku vzrostl pocet obyvatel o 10. Z toho tvoti 49,9 % zZeny a 50,1 % muzi. Vékové rozdéleni

obyvatel je uvedeno v nasledujici tabulce:

Tabulka 6: Vékové slozeni obyvatel v obci Cernilov

Muzi do 15 let | MuZinad 15let | Zeny do 15 let | Zeny nad 15 let Celkem

191 1014 175 1027 2 407

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dulezitym faktorem je, ze v 21. stoleti stale roste zajem o sport a zdravy zivotni styl. Tim maji
fitness centra a posilovny ¢im dal vice zdkaznikli. Tento faktor je pro muj podnik velice

pozitivni.

Technické a technologické faktory

Je nutné sledovat vyvoj a nové trendy v oblasti fitness a pfizptsobit se jim. Aby byl podnik
konkurenceschopny, je nutné sledovat vyvoj posilovacich stroji a pouzivanych technik
Vv oblasti posilovani a zdravé vyzivy a investovat do nich finan¢ni prostfedky. V posledni dob¢
je zaznamenam také rozvoj relaxacnich a wellness procedur, proto pokud o né bude

zaznamenan zajem, tyto aktivity podnik v pfistich letech zahrne do nabidky.

6.8 Organiza¢ni plan

Tato cast projektu se zabyva popisem pracovnich mist v mém podniku, dale je zde uvedena
organizacni struktura, obchodni podily podniku, pravni forma podnikani, ¢asovy harmonogram

zalozeni podniku a v posledni fad¢ oteviraci dobu podniku.

6.8.1 Popis pracovnich mist

Fitness centrum Cernilov bude pouze jednoho zaméstnance na plny pracovni pomér. Zbytek
prace obstara manazerka spolecnosti spolu se spoleCnikem. Manazerka se také bude starat o
chod celého podniku a jeho udrzbu, administrativni prace a Ucty. Podnik bude potfebovat
instruktora doplikovych sluzeb, ktery vSak nebude najat, ale bude poskytovat své sluzby

vymeénou za bezplatny vstup do posilovny.
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Naplii prace

Népln prace jednotlivych zaméstnancti podniku bude nésledujici. Nejvyse postavenym ¢lenem
spole¢nosti je manazerka, ktera se stara o plynuly chod podniku a jeho rozvoj, vede tcetnictvi

podniku, dohlizi na udrzbu celého podniku, fidi propagaci a péci o zakazniky.

Se svym spole¢nikem vykonava praci na recepci, tedy obsluhu zdkaznikd, prodej obCerstveni,

vstupt do Fitness centra a permanentky.

Druhym nejvysSe postavenym zaméstnancem bude spoluzakladatel podniku, ktery bude

vykonavat praci na recepci spolecné s manazerkou

6.8.2 Organiza¢ni struktura

Manazerka
spolecnosti

Zastupce manazera +
recepCni (spolecnik)

Instruktor doplitkovych

Trenér (spolecnik) sluzeb

Obrizek 20: Organizaéni struktura fitness centra Cernilov

Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak je ziejmé z obrazku, podnik ma liniovou organiza¢ni strukturu. NejvySe postavenym
clovékem bude manaZerka spolec¢nosti, dale spolecnik, ktery bude pracovat na recepci a také
poskytovat trenérské sluzby v ptipadé z4jmu. Jako posledni zaméstnanec je uveden instruktor
doplitkovych sluzeb, ktery bude mit na starosti doplitkové aktivity, které podnik nabizi. Rozvrh

doplnkovych sluzeb je uveden v piiloze.
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Protoze se jedna o start-up podniku, je na jeho provoz potfeba méné zaméstnancti. Pokud by

rostl zajem a s nim pocet zakaznikli, bude navysena kapacita personalu podniku.

6.8.3 Obchodni podily

Jelikoz je podnik zakladam dvéma spolecniky, bude sepsana smlouva o spolupraci mezi
spole¢niky. Smlouva musi v prvni fad¢ obsahovat vymezeni smluvnich stran a pfedmét
spoluprace mezi spolec¢niky. Dale jsou ve smlouvé uvedeny zdkladni podminky spoluprace a
odpovédnost za vykony. V ptipad¢€ rozvrZeni podilu, bude pro vypocet podilu stanovena vyse
vkladu, to znamena ze ro¢ni vyplata ptfipadne spole¢nikovi, ktery do podnikani vlozil 350 000,
Vv procentudlnim podilu 58,30 % a spole¢nikovi, ktery do podnikani vlozil 250 000 K¢ pripadne

procentudlni podil ve vysi 41,70 %.
6.8.4 Provozni doba fitness centra
Pfi stanoveni cen muze podnik vychazet z nasledujicich variant:
e Nakladové — vychazi z celkovych néklada a zisku
e Poptavkové — orientuje se na zakaznika
e Konkuren¢ni — vychazi z cen konkurence

Pro podnik Fitness centrum Cernilov byla vybrana pii stanoveni cen konkurenéni strategie.

V tvahu jsou brany i po¢ate¢ni naklady na zalozeni a funk¢énost podniku.

Tabulka 7: Oteviraci doba podniku

Oteviraci doba Od Do
Pondéli — Patek 07:30 22:00
Sobota 08:00 14:00
Nedéle 14:00 20:00

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.9 Marketingovy plan

Cilem této ¢asti prace je zvoleni vhodné marketingové strategie k ziskani a udrZeni stalych
zakaznikl a odliSeni se od konkurence. VSechny aspekty marketingového planu jsou popsany

pomoci marketingového mixu 4P a rozs§ifeném marketingovém mixu.
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6.9.1 Marketingovy mix

K vytvoreni marketingového planu vyuzijeme marketingovy mix, ktery se znaci ,,7P* a sklada

se z produktu, ceny, distribuce a propagace a je rozsifen oproti zakladnimu marketingovému

mixu o lidi, procesy a materialni prostiedi.

6.9.1.1 Produkt
Hlavnim produktem podniku je poskytovani sluzeb prostiednictvim ndvstévy fitness centra
Cernilov. Hlavnim produktem je prodej vstupti do posilovny, také prodej permanentek a

obcCerstveni k zakoupeni na recepci, ¢i v malé kavarné.

V nabidce podniku budou také skupinové lekce, které jsou podrobnéji popsany nize. Rozvrh

skupinovych lekci je obsazen v pfiloze.
Kruhovy trénink

Kruhovy trénink je komplexni cviceni, kterym se procvicuje celé t€lo. Sklada se z jednotlivych
stanoviSt, které jsou zamécfené na rtizné svalové partie, mezi kterymi se lidé pfesouvaji
v urcitych Casovych intervalech. Cvi¢eni miize probihat s vlastni vahou nebo s pomtickami,
napt. ¢inky, Svihadlo. Jednotliva stanovisté jsou umisténa do kruhu, proto se trénink nazyva

kruhovy.
Spinning

Spinning patii mezi vytrvalostni tréninky, béhem kterych jsou na spinningovych kolech
piekonavany razné obtiznosti, napt. stoupani, sestupy, ¢i jizda po rovin€. Pfi tréninku se stfida
rychld jizda s pomalou, aby cviceni kazdy zvladnul a bylo co nejvice efektivni. Béhem jizdy se

stfida jizda v sedle a jizda ze sedla, tedy ve stoje.
Cviceni na trampolinkach

Cviceni na trampolinkach se fadi mezi aerobni tréninky, které spaluje tuky a kalorie. Stfida se
mnoho cvikil a rychlosti. Skac¢e se snoZmo, s roztazenyma nohama, na jedné noze, zahrnuto je
pfedkopavani, zakopavani a sttidani nohou. Dlouhodobé cviceni miiZze zlepSit vytrvalost a

dychani.
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Nabidka stroji

vvvvvv

kvality musi byt pouZity stroje z dobrého materialu. Stroje budou potizeny od firmy Hammer

fit, na kterou mam velice kladné recenze.

Tabulka 8: Nabidka strojii ve Fitness centrum Cernilov

p(if)s;i)(y Nazev Pocet Cena

1 Protismérné kladky MARBO MS-W106 1 21 814 K¢
2 Béhaci pasy HAMMER Race Runner 2 49 000 K¢
3 Rotoped TUNTURI F20 2 31980 K¢
4 Elipticky trenazér BH FITNESS Easyflex 2 43 500 K¢
5 Veslovaci trenazér HAMMER Rower Power Pro 2 17 980 K¢
6 Multipress kombi 380 1 22 900 K¢
7 Stojan na ¢inku TRINFIT Power Cage PX6 1 15 870 K¢
8 Legpress + hack squat MARBO MS-U106 1 24 000 K¢
9 RoznoZovani/snoZzovani BH FITNESS L250 1 70 990 K¢
11 Predkovani + zakopavani FITHAM 1 57 990 K¢
13 Stroj na lytka FITHAM 1 19 690 K¢
15 Posilovaci lavice MARBO MH-L114 2.0 3 11 607 K¢&
16 Sada ¢inek 2,5-25kg HEXA 1 27 490 K¢
17 Peck-deck + delt-peck FITHAM 1 59 090 K¢
18 Tlaky na ramena FITHAM 1 52 590 K¢
19 Posilovaci stroj na bificho MARBO MP-U223 1 52 961 K¢
20 Lavice benchpress polohovaci IMPULSE FITNESS 1 9 790 K¢

21 Hyperextenze MASTER Roman Chair 1 3690 K¢

22 Hrazda a bradla s dopomoci BH FITNESS 1 88 990 K¢
23 Posilovaci lavice na bficho LIFEFIT S2 §ikma 1 1990 K¢

24 Kladka na zdda MARBO MS-W102 1 3152 K¢

25 Celkem 26 687 064 K¢
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6.9.1.2 Cena

Cenova politika Fitness centra Cernilova je stanovena na zakladé konkurenénich cen. V tivahu
jsou brany i pocatecni naklady na zaloZeni a funk¢nost podniku. Vzhledem k umisténi, velikosti
a vybavenosti podniku byly stanoveny nizsi ceny, nebot’ primarnim cilem podniku je ziskani
dostate¢ny pocet zédkaznikl. Vstupy jsou rozdéleny na ceny pro dospé€lé a ceny pro studenty.
V nabidce jsou také zahrnuty skupinové lekce, zvyhodnéné permanentky, obcerstveni na

recepci a produkty k zakoupeni v kavarnég, ktera je soucasti fitness centra.

Tabulka 9: Cenik sluzeb

Cenik sluzeb Dospély Studenti, seniofi

Vstup do posilovny pondéli — patek 75 K¢ 65 K¢
Vstup do posilovny sobota - ned¢le 70 K¢ 60 K¢
sampolinkich, sumba. spinning) | 80K 0K
Permanentka mésicni 650 K¢ 570 K¢
Obcderstveni na recepci

Proteinovy napoj 30 K¢

Iontovy napoj 20 K¢

Proteinové tyCinky (slany karamel, pistacie) 40 K¢

Proteinové chipsy 58 K¢

Voda perliva 25 K¢

Voda neperliva 25 K¢

Ob¢erstveni v kavarné

Espresso 40 K¢

Latte Machiato 55 K¢

Cappuccino 50 K¢

Mlécny koktejl jahodovy 45 K¢

Jogurtovy koktejl bananovy 45 K¢

Zakusek 50 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Distribuce

Distribuce sluZeb bude probihat prostiednictvim navitévy Fitness centra Cernilov. Obderstveni
na recepci bude dodavano dodavateli, které pozd¢€ji nasmlouvan. Elektiina a plyn bude podnik

odebirat od Skupiny CEZ a voda bude dodavana spole¢nosti ,,Kralovehradecka provozni*.
Propagace

Propagace je dulezitym nastrojem marketingového mixu, nebot’ tak se lidé dozvédi o podniku.
Proto je na zacatku podnikani dualezité klast na propagaci velky diiraz, protoze na ni ¢asto zavisi
uspésnost podniku. Propagace bude formou facebookovych stranek, také bude zaloZen
instagramovy profil. Také bude zafizena tiSténa reklama do mistniho zpravodaje, vyhlaseni
reklamy mistnim rozhlasem a posledni fad¢ bude zafizena reklama formou letackd, které bude
propagovat mistni cukrarna, obecni ufad, knihovna a obchody s potravinami. Posledni forma

propagace je vytvoieni webovych stranek podniku.
Lidé

Lid¢ jsou nezbytnou soucasti pro efektivni fungovani podniku. Jsou to pravé zaméstnanci, kdo

se stard o to, aby byl zakaznikiim poskytovan kvalitni servis a sluzby.

Ve fitness centru Cernilov bude jednatelka podniku Sarka Mokra, ktera bude zajistovat
administraci, praci na recepci, obsluhu malé kavarny, ktera bude soucasti recepce, zajistovat
bezproblémovy chod celého podniku, dale bude v podniku jeden instruktor doplikovych

sluzeb.
Procesy

Proces poskytovani sluzeb ve Fitness centru Cernilov bude nasledujici. Proces za¢in4 vstupem
zakaznika do podniku. Diiraz bude kladen jiz na poskytnuti co nejlepsiho prvniho dojmu. Po
ptichodu zakaznika a obslouzenim ho na recepci mu budou ukédzany prostory Fitness centra,
tedy kde se nachézi Saty, zdchody, budou mu ukazéany stroje a vybaveni podniku, také mu bude

nabidnuta moZnost vyuZiti skupinovych lekci, ¢i zakoupeni zvyhodnéné mési¢ni permanentky.
Materialni prostredi

Prostory fitness centra Cernilov budou jednoduché a moderni. Prostfedi bude &isté, uklizené a

provéazené piijemnou atmosférou, aby méli zékaznici chut’ se do podniku vracet.
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6.9.2 Segmentace zakazniki

Segmentace potencionalnich zdkaznikii je rozdélena dle geografickych, demografickych,

socioekonomickych, psychologickych faktort a dle nakupniho chovéani.

e Geografické faktory - Cernilov a okoli do 20 km.

e Demograficka faktory- Muzi a zeny ve véku 18 az 50 let.

e Socioekonomické faktory - Studenti i pracujici lidé s fixnim piijmem.

e Psychologicke faktory - Lidé se zajmem o zdravy zivotni styl, sport, skupinové lekce,
trenérske sluzby.

e Nakupni chovani - Loajalni a stali zakaznici diky kterym si firma vytvoti dobré jméno.

6.10 Finan¢ni plan

V této Casti se plan vénuje financéni strance podniku, diky které je moZzné odhadnout naklady na
zalozeni a provozovani podniku. Jsou zde zahrnuty zdroje financovani podniku, jak externi, tak
interni. Také jsou zahrnuty startovaci naklady podniku a provozni naklady, které bude podnik
vynakladat kazdy mésic. Jako dalsi polozkou finan¢niho planu je zakladatelsky rozpocet a
startovaci rozvaha. V posledni fad¢ jsou zde zahrnuty planované piijmy a to v realistické,
optimistické a pesimistické varianté. Plan také obsahuje cash flow pro prvni rok a nésledné pro

prvnich pét let podnikéni a odpisy dlouhodobého majetku.

Podnik bude mit pro své podnikani zfizen podnikatelsky ucet od spolecnosti Fio banka, jehoz
vedeni, vklady i odchozi platby jsou zdarma. Uget nabizi platebni kartu Visa ¢i Mastercard a

dalsi kartu pro druhou osobu, mési¢ni vypis, QR platby i platby v cizi méné.

6.10.1 Zdroje financovani podniku

Zdroje financovani podniku se déli na externi a interni. Interni zdroje podniku €ini celkem 600
000 K¢ a jsou rozdéleny na vklad do vlastniho kapitalu podniku, ktery ¢ini 550 000 K¢ a na
vklad do rezervniho fondu, ktery ¢ini 50 000 K¢.

Podnik vyuzije moznost uvéru, jelikoz vyse vlozeného kapitalu nebude stacit na pokryti vSech
potiebnych nakladii na zaloZeni a provoz podniku. Pro poskytnuti Givéru byla vybrana firma
zonky.cz, kterd funguje na principu piijcovani si penéz od lidi. K ziskani ptijcky je nutné byt
star§i 18 let, byt obéanem Ceské republiky, vlastnit bankovni uéet v CR, dale dolozit dva
doklady totoznosti, napiiklad obCansky prikaz a pas. Jako posledni naleZitosti je doloZeni

piijmu, nejlépe formou bankovnich vypist.
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Piijcka bude ¢init 600 000 korun, doba splaceni je stanovena na pét let a Sest mésict, ro¢ni trok
¢ini 2,99 %, celkem tedy podnik zaplati 664 616 K¢ a na trocich si priplati 64 616 K¢. Mésicni
Castka Gvéru bude 10 070 K¢. Vlastni kapital tak bude celkem ¢init 1 200 000 korun.

= Jistina = Urok

Obrazek 21: Rozlozeni Gvéru

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.10.2 Naklady

V této kapitole jsou zahrnuty vSechny naklady, které podnik na sviij provoz a zaloZeni bude
potfebovat. Naklady jsou rozdélené na startovaci kapital, tedy néklady potfebné k zalozeni
podniku a naklady provozni, které budou podnikem placeny kazdy mésic. Uvedené ceny jsou

orientacni.

6.10.2.1 Zakladatelsky rozpocet

V startovacim kapitalu jsou zahrnuty pocatec¢ni naklady, je zde zahrnuta kauce v podobé dvou
najmi placenych piedem, jsou zde zahrnuty stavebni Upravy, tedy poloZeni koberci,
vymalovani, zabudovani sprch, zaichodti a umyvadel. Plan zahrnuje potizeni stroji do posilovny
1 pomiicky pro provozovani doplitkovych aktivit. Dale je zapoc€itano vybaveni v§ech mistnosti
fitness centra, tedy samotné posilovny, Saten, skladu, kanceldfe manazera a malé kavarny, ktera
bude soucasti recepce. Podrobné rozepsani jednotlivych polozek zakladatelského rozpoctu je

uvedeno v piiloze.
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Tabulka 10: Zakladatelsky rozpo&et fitness centra Cernilov

Cislo polozky Polozka Cena
1 Kauce 25 000 K¢
2 Stavebni upravy 155 000 K¢
3 Sportovni vybaveni 687 064 K¢
3a Spinningova kola 10 ks 97 500 K¢
3b Trampolinky 10 ks 43 900 K¢
3c Pomticky pro kruhovy trénink 29 231 K¢
4 Vybaveni sportovnich mistnosti 22 258 K¢
5 Vybaveni recepce + kavarny 62 660 K¢
6 Vybaveni damskych + panskych Saten 71968 K¢
7 Vybaveni panskych + damskych umyvaren 8 886 K¢
8 Vybaveni skladu 2 790 K¢
9 Vybaveni kancelare manazera 5990 K¢
10 Propagace 1298 K¢
11 Zasoby 35 000 K¢
12 Ztizeni bankovniho uctu + platebniho terminalu 956 K¢
13 Celkem startovaci naklady 1249 501 K¢

6.10.2.2 Provozni naklady

Zdroj: Vlastni zpracovani

Provozni naklady obsahuji poloZky, které podnik bude platit kazdy mésic, predevSim sem patii

najem, voda, elektfina a topeni, internet, a odvody socialniho a zdravotniho pojisténi. Déle bude

podnik platit mési¢ni splatku uroku a avéru, nakup toaletnich a kanceldiskych potieb a

doplitkové zbozi k prodeji. Celkové mési¢ni ndklady podniku budou €init 62 254 K¢.
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Tabulka 11: Mési¢ni provozni néklady fitness centra Cernilov

Cislo polozky Polozka Cena
1 Néjem 12 500 K¢
2 Sto¢né, elektiina, topeni 8 000 K¢
3 Internet - Sramek 356 K&
4 Propagace — letacky, reklama do zpravodaje 500 K¢
5 Mésicni zéloha na sociélni pojisténi 2 841K¢
6 Mg¢sicni zaloha na zdravotni pojisténi 2 187 K¢
8 Splatka avéru a uroku 10 070 K¢
9 Nakup kancelatskych a tklidovych potieb 1000 K¢
10 Nékup toaletnich potieb 800 K¢
11 Zasoby 25 000 K¢
12 Mgsicni provozni naklady celkem 62 954 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.10.2.3 Predpokladané naklady v prvnim roce podnikani

V tabulce jsou uvedené vstupni naklady, které podnik bude platit pouze v prvnim mésici
podnikani, v dalSich mésicich roku jiz tento ndklad odpada. N4jem je v dalSich mésicich roku
nizsi, nebot’ bude podnik v prvnim mésici platit kauci, skladajici se ze dvou najmii placenych
piredem. Propagace bude t€¢z v dalSich mésicich prvniho roku podnikani nizsi, nebot’ v prvnim
mesici podnikani bude propagace nejintenzivnéjsi,
potenciondlnich zékaznikl. U kancelafskych, toaletnich potieb a zasob bude téz na zacatku

podnikéni nakoupeno vétsi mnozstvi, nez v dalSich mésicich. U mési¢ni splatky tvéru je pficten

ro¢ni urok, ktery ¢ini 2,99 %. Ostatni polozky zistavaji stejné.
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Tabulka 12: Predikce vydaji v prvnim roce podnikani

Polozka 1. Meésic DalSsi mésice 1.rok
Vstupni naklady 1188 203 K¢ - 1167 247 K¢
Najem, energie, internet 33 356 K¢ 20 856 K¢ 250 272 K¢
Propagace 1298 K¢ 500 K¢ 6000 K¢
SPaZzP 5028 K¢ 5028 K¢ 60 336 K¢
Uvér 10 070 K& 10 070 K& 124 453,116 K&
Kancelafské a toaletni potieby 1800 K¢ 1500 K¢ 18 000 K¢
Zasoby 35000 K¢ 25 000 K¢ 300 000 K¢
Celkem 1244 799 K¢ 62 954 K¢ 1926 308,12 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Predpokladané naklady v prvnich letech podnikani

V réamci dalSich let podnik pocitd s nartistem nakladt o 3 % a to z davodu riistu cen energii, ¢i
socidlniho a zdravotniho pojisténi. V dalSich letech nejsou v nakladech podniku zapoditany

vstupni ndklady.

Tabulka 13: Predpokladané vydaje podniku v prvnich péti letech podnikani

Polozka 2. rok 3. rok 4. rok 5. rok

Vydaje podniku 781 832 K¢ 805 287 K& 829 446 K¢ 854 329 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
6.10.3 Predpokladané vynosy

Predpokladané piijmy podniku jsou uvedeny ve tfech variantich. Optimisticka varianta
vychazi z predpokladu, Ze o nabizené sluzby bude velky zajem a prodeje budou nadprimeérné.
Tato varianta vychdzi z predpokladu, Ze lidi budou chtit vyzkouset nové stiedisko a doplikkové
aktivity. Realisticka varianta vychazi z logického mysleni, kdy podnik je pfeci jen novy a
neznamy, ale diky propagaci lidé budou mit chut’ podnik navstivit. U pesimistické varianty
podnik pocitd s minimalnimi zisky potfebnymi pro provoz podniku, divodem muZe byt

loajalita zakazniki k jinému podniku, ¢i nedvéra k nové provozovné.
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Tabulka 14: Ptedpokladané prodeje podniku

Sluzba Reali_stickz'l Pesim_istické Optin_listické
varianta varianta varianta
(\j/os:;glgﬁedni den, 8/den 4/den 10/den
:iljfjuepnt()v Sedni den, 8/den 5/den 12/den
X;;;glgikend’ 8/den 5/den 14/den
;;lifjipnt()v tkend, 10/den 6/den 15/den
Doplitkové lekce 15/tyden 10/tyden 25/tyden
?tﬁdpé?]ltmé lekee 10/tyden 6/tyden 25/tyden
Proteinové ty¢inky 5/den 2/den 8/den
Proteinovy napoj 8/den 4/den 10/den
Iontovy napoj 10/den 5/den 14/den
Voda neperliva 4/den 1/den 8/den
Voda perliva 5/den 2/den 9/den
Proteinové chipsy 1/den 0/den 3/den
Espresso 5/den 2/den 8/den
Latte Machiato 3/den 1/den 6/den
Cappuchino 4/den 2/den 7/den
Mléény koktejl 4/den 2/den 8/den
Jogurtovy koktejl 5/den 3/den 10/den
Zakusek 4/den 2/den 6/den

Zdroj: Vlastni zpracovani

Predpokladané mési¢ni vynosy
V tabulce jsou znazornény piredpokladané mési¢ni piijmy vypocitané dle udaji uvedenych

Vv piedchozi tabulce (tab. ¢. 15)
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Tabulka 15: Predpokladané vynosy podniku

. Realisticka Pesimisticka Optimisticka
Polozka . . .
varianta varianta varianta
Vynosy 139 332 K¢ 71229 K¢ 218 241 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Predpokladané vynosy v dalSich letech podnikani

Mezi hlavni zdroje ptijmt podniku patii vynosy z prodeje vstupti a doplnkovych aktivit a sluzeb
do fitness centra, proto jsou velmi zavislé na zajmu zakaznikt o podnik. Podnik pfedpoklada,
ze se vynosy budou kazdym rokem zvySovat, jelikoZ v prvnim roce si vybuduje stalou klientelu
a Vv dalSich letech tim zvysi povédomi o podniku a ziskd vySsi navstévnost. Odhad piijmh

vychazi z realistické varianty a zvySeni vynosu je odhadnuto o 3 % kazdy rok.

Tabulka 16: Pfedpokladané vynosy podniku v prvnich péti letech podnikani

PoloZzka 1. rok 2.rok 3.rok 4. rok 5.rok

Vynosy | 1671984K¢ | 1722143 K¢ | 1773807 K¢ | 1827022 K¢ | 1881832Ke

Zdroj: Vlastni zpracovani

6.10.4 Zahajovaci rozvaha

V rozvaze je uveden dlouhodoby majetek, do kterého byly zatazeny posilovaci stroje, u kterych
se piedpoklada zivotnost del$i, nez je jeden rok a pofizovaci cena je vyssi, nez 40 000. Velkou
cast aktiv tvofi penize ulozené na bankovnim ucté. Posledni polozkou aktiv tvoii zasoby.
Vlastni zdroje tvoti kapital vlozeny do podniku spolecniky a ddle dotace, kterd bude ziskana
ministerstvem pro mistni rozvoj, konkrétné narodnim programem podpory cestovniho ruchu

Vv regionech.
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Tabulka 17: Zahajovaci rozvaha podniku

Aktiva Hodnota Pasiva Hodnota
Dlouhodoby majetek 422 150 K¢ Vlastni zdroje 600 000 K¢
EL‘};}&‘L‘“’W hmotny 422150 K¢ | Zakladni kapital 600 000 K&
Obézna aktiva 942 850 K¢ Cizi zdroje 800 000 K¢
Penize 842 850 K¢ Dlouhodobé zavazky 600 000 K¢
Zasoby 35 000 K¢ Dotace 200 000 K¢
Aktiva celkem 1 400 000 K¢ Pasiva celkem 1 400 000 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani
Odpisy dlouhodobého majetku
V tabulce &. 18 jsou uvedeny odpisy dlouhodobého majetku podniku fitness centrum Cernilov.

Doba odepisovani je urcena na pét let a fadi se do odpisové tiidy €islo dva.

Tabulka 18: Odpisy dlouhodobého majetku

Rok Ro¢ni odpisova sazba Castka

1. Rok 11 46 436,5 K¢

2. Rok 22,25 93 928,375 K¢

3. Rok 22,25 93 928,375 K¢

4. Rok 22,25 93 928,375 K¢

5. Rok 22,25 93 928,375 K¢
Celkem 422 150 K&

Zdroj: vlastni zpracovani
6.10.5 Vysledek hospodaieni

V nésledujici tabulce je uveden vysledek hospodafeni za prvnich pét let provozu podniku
fitness centrum Cernilov. Pro stanoveni vynosti se vychazi zrealistické varianty
predpokladanych prodeji. Vysledek hospodatfeni je zdanén 15 %, které jsou stanoveny pro
OSVC zikonem. Naklady jsou uvedené bez vstupnich nakladii, které jsou financovany pomoci
zakladniho kapitalu a dotaci. Ve vysledku hospodaieni jsou dale zahrnuty uroky z uvéru a
odpisy dlouhodobého majetku. Hospodatsky vysledek za prvni rok provozovani podniku ¢ini

566 100 K¢&.
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Zisk se rozdéli mezi dva spolecniky podle vyse vkladu. Zisk musi byt jesté o 15 % zdanén,

jelikoz zékon 235/2004 sb. o dani z pfidané hodnoty udava povinnost zaplatit DPH pfi

prekroceni zisku pies jeden milion korun za obdobi nejvyse 12 bezprostiedné po sob¢ jdoucich

mésicu.
Tabulka 19: Vysledek hospodaieni podniku v prvnich péti letech podniku

Polozka 1.rok (K¢) 2.rok (K¢) 3.rok (K¢) | 4.rok (K¢) | 5.rok (K¢)
Vynosy 1671984 1722 143,52 | 1773 807,83 | 1827 022,06 | 1 881 832,73
Néklady 1051904,51 | 754 921,324 | 778 376,313 | 802 534,951 | 827 418,348
VH pied

L, 620 079,49 967 222,196 | 995 431,517 | 1024 487,11 | 1 054 414,38

zdanénim
VH zpted
zdanénim 620 000 967 000 995 000 1 024 000 1 054 000
zaokrouhleny
Dan z pfijmu
OSVE 15 % 93 000 145 050 149 250 153 600 158 100
VHpo 527 000 821 950 845750 | 870400 | 895900
zdanéni

6.10.6 Cash flow

Zdroj: Vlastni zpracovani

Diky zjisténym udajam uvedenym v predchozi tabulce je mozné vypocitat penézni toky fitness

centra Cernilov. V nasledujici tabulce jsou uvedeny piedpokladané penézni toky podniku

Vv prvnich péti letech podniku. Z tdajii uvedenych nize lIze predpokladat financni schopnost

podniku splacet své zavazky a ptritom stale dosahovat zisku.

Tabulka 20: Cash flow pro prvnich pét let podnikani

Polozka 1.rok (K¢) 2.rok (K¢) 3.rok (K¢) | 4.rok (K¢) 5.rok (K¢)
VH po 527 000 821 950 845 750 870 400 895 900
zdanéni
Splatka
P 120 840 120 840 120 840 120 840 120 840
uveru
Cisty zisk 406 160 701 110 724 910 749 560 775 060
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo vypracovani podnikatelského planu pro podnik s nazvem Fitness
centrum Cernilov, ktery piinese zdkaznikiim mozZnost vyuziti sportovnich sluzeb. Nejdiive byla
zpracovana teoreticka vychodiska prace, kde jsou popsany zakladni pojmy, véetné pravni formy
podnikani a misi a vizi podniku. Dalsi ¢ast byla velice dulezitd, nebot’ v ni je definovan
podnikatelsky plan, pozadavky na plan a jeho struktura. Dale byla popsana strategicka analyza
podniku, v€etné analyzy makrookoli a mikrookoli, marketingovy plan vCetn€ marketingového
mixu a nechybél ani popis finanéniho planu, kde jsou definovany externi a interni zdroje

financovani podniku, struktura rozvahy a nechybi ani popis finan¢nich vykazi.

V druhé casti prace byl zpracovan konkrétni podnikatelsky zdmér pro zaloZeni podniku.
Nejdiive byla spole¢nost predstavena, vcetné popisu podniku, a nabizenych sluzeb. Jsou zde
také uvedeni zakladatelé podniku. Nasledovala analyza mikrookoli, které¢ bylo analyzovano
pomoci SWOT analyzy a porterovy analyzy, kde byla podrobné popsana konkurence podniku,
vcetné silnych a slabych stranek. Provedena byla také analyza dodavateli a cilového zdkaznika.
Nasledovala analyza makrookoli, ktera byla popsana pomoci PEST analyzy, ktera definuje
faktory ptisobici na podnik. Zde je dle dat z Ceského statistického Gifadu popsana struktura
obyvatel mista vzniku podniku a v ekonomickych faktorech nezaméstnanost, hruby domaci
produkt a meziro¢ni inflace. Pomoci dotaznikového Setfeni, kde byl dotaznik obsahujici
zékladni otazky o podniku rozdan 50 respondentim bylo analyzovano makrookoli podniku.
Dotaznikové Setfeni obsahovalo otazky, tykajici se oteviraci doby podniku, vybéru
doplikovych aktivit, ceny za vstup a navstévnosti podniku. Dle vysledkl dotaznikového Setieni
byla upravena nabidka podniku. Dalsi cast praktické ¢asti tvofil organizacni plan vcetné popisu
pracovnich mist, obchodnich podili, organizacni struktury podniku, pravni formy podnikani a
provozni doby fitness centra. Nasledné byl popsdn marketingovy plan podniku pomoci
rozsiteného marketingového mixu, ktery obsahuje popis produktu, ktery bude prodavan, ceny
za sluzby podniku, distribuce, moznost propagace podniku, lidi, kteti budou soucasti podnikani,
materialniho prostiedi a procestt v podniku. Dulezitou c¢asti podnikatelského zaméru je
sestaveni finanéniho planu, kde byly stanovené ceny za sluzby podniku. Poté byly popsany
zdroje financovani podniku, v¢etné vypoctu troki uvéru. Podnik si bude nucen vzit uvér, ktery
¢ini 600 000, podnik také dostane dotaci, kterou poskytne ministerstvo pro mistni rozvoj a to

ve vysi 200 000.
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Dale byly kalkulovany celkové naklady podniku, pro prvni rok podnikani, kdyby byly zahrnuty
pocatecni naklady na zalozeni podniku, splatky uvéru, placeni ndjmu a energii, ndklady na
propagaci, zasoby a odvody socialniho a zdravotniho poji§téni pro osoby vydéle¢né ¢inné. Jako
dalsi byl stanoven hospodarsky vysledek a cash flow pro prvnich pét let podnikani. Déle byly
stanoveny predpokladané pfijmy podniku a to v pesimistické, realistické a optimistické
varianté. Cisty zisk podniku v prvnim roce podnikani byl stanoven na 463 250 korun. Zisk
podniku bude rozdélen mezi spolecniky dle vyse vkladu do podnikani. Finan¢ni plan také
obsahuje stanoveni vysledku hospodateni pro prvnich pét let podnikéani. Poslednim bodem bylo

stanoveni rozvahy.

Podnik byl na zdklad¢ provedenych kalkulaci a analyz ohodnocen jako Zivotaschopny a

doporucen k realizaci.
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PRILOHA A - DOTAZNIK

Ptiloha A obsahuje plné znéni dotazniku pouzitého v analyze trhu.

ZaloZeni podniku fitness centrum Cernilov

Dobry den, jmenuji se Sarka Mokra a jsem studentkou t¥etiho roéniku Univerzity Pardubice.
Timto bych vas chtéla pozadat o vyplnéni nésledujiciho dotazniku vénovaného zalozeni
fitness centra v Cernilové.

Vyplnéné odpoveédi jsou anonymni a dotaznik Vam zabere jen par minut.
Dé&kuji za Vas Cas

Sarka Mokra

Univerzita Pardubice

1. Uved'te VaSe pohlavi

o Zena
o Muz

2. Uvedte Vas veék

15 - 25 let
26 - 35 let
36 - 45 let
46 - 55 let
Vice nez 55 let

0 O O O O

3. Uvedte Vas spoleCensky status

Zamgéstnany/a
Student

osvC

Senior

Rodi¢ovska dovolena

O O O O O

4. Uvedte Vase bydlisté

o Cernilov

o Do 10 km od Cernilova

o Do 20 km od Cernilova

o Dal neZ 20 km od Cernilova

5. Jak casto navstévujete posilovnu?
Kazdy den

3 - 5x tydné

1 - 3x tydné

Obcasne

O O O O

76



10.

11.

12.

13.

Navstévoval/a byste posilovnu v Cernilové?

o Ano
o Ne

.V jakém ¢asovém rozmezi byste posilovnu navstévovala?

Do 8:00

8:00 - 11:00
11:00 - 14:00
14:00 - 17:00
17:00 - 20:00
Po 20:00

0 O O O O O

Vyuzival/a byste doplitkové sluzby?

o Ano
o Ne

Které doplitkové sluzby byste vyuzival/a?

Spinning

Cviceni na trampolinkach
Aerobic

Kruhovy trénink

Zumba

Nevyuzival/a

Cviceni s TRX

0O O O O O O O

Vyuzil/a byste moznost zakoupeni zvyhodnéné permanentky?

o Ano
o Ne

Vyuzil/a byste sluzby trenéra?

o Ano
o Ne

Kolik béZzné zaplatite za vstup do posilovny?

Do 50 K¢
50 - 80 K¢
80-110 K¢
Nad 110 K¢

O O O O

Kupujete si v posilovné suplementy (proteinové, iontové napoje)?

o Ano
o Ne

77



PRILOHA B - SMLOUVA O SPOLUPRACI

Ptiloha B obsahuje vzor smlouvy o spolupraci mezi spole¢niky podniku.

Smlouva o vzajemné spolupraci

Tato smlouva je uzavirana na zékladé dobrovolné, vzajemné dohody obou smluvnich stran a
upravuje predmeét, cil a ucel spoluprace v oblastech vymezeného spole¢ného zajmu.

I.  Smluvni strany
Sarka Mokra
se sidlem: Ulice XX, XXX XX Mésto

a

Roman Bliml
se sidlem: Ulice XX, XXX Mésto

I1. Predmét, ucel a cil smlouvy

1. Pfedmétem smlouvy je vzajemna vypomoc cilové orientovana do oblasti piisobnosti
smluvnich stran za uc¢elem kvalifikovanéjsiho, rychlejsiho a u¢innéjsSiho koordinovani
feSeni tkolu spole¢ného zajmu.

2. Obé smluvni strany projevuji iniciativu spolupracovat pii zabezpeCovani obou
smluvnich stran v oblastech a formach vymezenych ve vzajemny prospéch a vyhody.

3. Cilem této dohody je realizovat oboustranné prospé€snou spolupraci a na jejim zaklade

udrzovat podporujici se partnerské vztahy.

I1l.  Oblast a formy spoluprace

Smluvni strany realizuji spolupraci zejména v oblastech:
e Zalozeni podniku
e Poskytovani télovychovnych sluzeb
e Price na recepci
¢ Administrativni ¢innost
Spoluprace se bude realizovat pfedevsim:
e Vzijemnou vyménou informaci
e Vzijemnou podporou rozvojovych projektii

e Vzijemnym vyuzitim materidlovych zdroji
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e Resenim problémovych otazek

IV. Prava a povinnosti

1. Smluvni strany se vii¢i sobé zavazuji, ze v pribéhu spoluprace nezveiejni informace,
jez by byly zptsobilé pfivodit ijmu jedné ze smluvnich stran.

2. Smluvni strany se zavazuji, Ze neposkytnou zadné predem nedohodnuté informace tteti
0sobg.

3. Po vzijemné dohodé mohou smluvni strany zapojit do spoluprace dalsi osoby, jestlize

4. Smluvni strany maji povinnost se vzajemn¢ informovat o kazdé skutecnosti, kterd se
tyka a spada do oblasti spoluprace. Pti svém jedndni jsou ob¢é smluvni strany povinny
drzet se platnych pravnich ptredpist.

5. Zmény obsahu této smlouvy jsou mozné pouze pisemné a to se souhlasem obou
smluvnich stran, na navrh jedné z nich.

6. Vypovézeni smlouvy musi byt oznameno nejméné 6 meésici piedem.

V. Zavérecna ustanoveni

1. Smlouva je uzavirdna na dobu neurcitou.

2. Smlouva je platna ode dne podpisu smlouvy smluvnimi stranami.

V Cernilové
Sarka Mokra Roman Bliml
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PRILOHA C - PROPAGACNI LETACEK

Piiloha C obsahuje navrh propaga¢niho leta¢ku pro podnik fitness centrum Cernilov.

PRIDTE S

ZACVICIT! |
NOVE OTEVRENA

Sarka Mokra
Manaierka

tel. +420 123 456 789
e-mail:fitkocernilov@seznam.cz

Najdete nas na adrese: Nabidku a cenik nabizenych sluieb
Cernilov 31, 503 43 najdete na webovych strankach:
www.posilovnacernilov.cz
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PRILOHA D - ROZVRH DOPLNKOVYCH SLUZEB

Ptiloha D obsahuje rozvrh doplitkovych sluzeb poskytovanych v podniku fitness centrum

Cernilov.
8:00 | 9:00 | 10:00 | 11:00 | 12:00 | 13:00 ‘ 14:00 | 15:00 | 17:00 ‘ 18:00 | 19:00
1z S Kruhovy
Pondéli Spinning trénink
Utery Trampolinky
Stfeda Kr}lh.ovy
trénink
Ctvrtek Spinning
Patek Trampolinky
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PRILOHA E - Zakladatelsky rozpocet

Ptiloha E obsahuje podrobny rozpis polozek, které jsou zahrnuty do zakladatelského

rozpoctu.
p(fif)s;l)(y Nazev Pocet Cena
1 Nékup sportovniho vybaveni 46 828 464 K¢
la Protismérné kladky MARBO MS-W106 1 21 814 K¢
1b Béhaci paAsy HAMMER Race Runner 2 49 000 K¢
1c Rotoped TUNTURI F20 2 31 980 K¢
1d Elipticky trenazér BH FITNESS Easyflex 2 43 500 K¢
le Veslovaci trenazér HAMMER Rower Power Pro 2 17 980 K¢
1f Multipress kombi 380 1 22 900 K¢
19 Stojan na ¢inku TRINFIT Power Cage PX6 1 15 870 K¢
1h Legpress + hack squat MARBO MS-U106 1 24 000 K¢
1i Roznozovani/snozovani BH FITNESS L250 1 70 990 K¢
1j Predkovani + zakopavani FITHAM 1 57 990 K¢
1k Stroj na lytka FITHAM 1 19 690 K¢
1l Posilovaci lavice MARBO MH-L114 2.0 3 11 607 K¢
im Sada ¢inek 2,5-25kg HEXA 1 27 490 K¢
in Peck-deck + delt-peck FITHAM 1 59 090 K¢
10 Tlaky na ramena FITHAM 1 52 590 K¢
1p Posilovaci stroj na bticho MARBO MP-U223 1 52961 K¢
1r Lavice benchpress polohovaci IMPULSE 1 9 790 K¢
FITNESS

1s Hyperextenze MASTER Roman Chair 1 3 690 K¢
1t Hrazda a bradla s dopomoci BH FITNESS 1 88 990 K¢
1u Posilovaci lavice na bticho LIFEFIT S2 §ikma 1 1990 K¢
1v Kladka na zdda MARBO MS-W102 1 3152 K¢
1x Spinningova kola 10 ks 10 97 500 K¢
ly Trampolinky 10 ks 10 43 900 K¢
2 Pomiicky pro kruhovy trénink 24 29 231 K¢
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2a Bosu 3 12 750 K¢
2b | Svihadlo 5 810 K¢
2c Step up 2 3940 K¢
2d Kettlebell 3 3561 K¢
2e Podlozky na cviceni 10 1090 K¢
2f Plyo box 2 7080 K¢
3 Kauce 25 000 K¢
4 Vybaveni sportovnich mistnosti 7 22 258 K¢
4a Zrcadlo 2 15 000 K¢
4b V¢éz na hudbu 1 2 190 K¢
4c Stojany na ¢inky 2 4 990 K¢
4d Kos 2 78 K¢
5 Vybaveni recepce + kavarny 25 62 660 K¢
5a Pult 2 12 058 K¢
5b Regal 3 2790 K¢
5c Pokladna 1 7248 K¢
5d | Zidle 2 2 000 K¢&
oe Zvonecek 1 186 K¢
5f Kos 1 39 K¢
5¢ Lednice 1 6 000 K¢
5h Stoly 3 4 470 K¢
5i | Zidle 6 4194 K&
5j Néadobi 1 1149 K¢
5k Diez s baterii 1 3199 K¢
51 Kavovar 1 11 328 K¢
5m Mycka 1 7999 K&
6 Vybaveni damskych + panskych Saten 46 71 968 K¢
6a Skiinky 36 60 612 K¢
6b Lavicky 4 8 492 K¢
6C Fén + drzak na fén 2 1296 K¢
6d Zrcadlo 2 1490 K¢

83




6e Kos 2 78 K¢
7 Vybaveni panskych + damskych umyvaren 8 8 886 K¢
Ta Susak na ruce 2 7200 K¢
7b Davkovaé¢ mydla 2 118 K¢
7c Zrcadlo 2 1490 K¢
7d Kos 2 78 K¢
8 Vybaveni skladu 3 2790 K¢
8a Regal 3 2 790 K¢
9 Vybaveni kanceldi'e manaZera 4 5990 K¢
%9a Pracovni still 1 4179 K¢
9% | Zidle 1 1535 K¢
9c Stojan na tuzky 1 59 K¢
9d Lampa 1 219 K¢
10 Propagace 1298 K¢
11 Zasoby 35000 K¢
12 Stavebni upravy 155 000 K¢
13 Zrxizeni bankovniho Gctu + platebniho 956 K¢
terminalu
14 Celkem startovaci naklady 1249 501 K¢
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