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POVZETEK

Diplomska naloga opisuje vizijo podjetja, ki je v nastajanju. Avtorica Zeli ustanoviti fitnes
center, ki bo na atraktivni lokaciji na obrobju Betnavskega gozda, kar je za bodo¢nost podjetja
zelo dobro, saj je to v neposredni blizini nastajajocega stanovanjskega kompleksa. Zato smo v
diplomski nalogi opredelili klju¢ne dejavnike, ki so pomembni za uspes$no poslovanje, in

izdelali poslovni nacrt za fitnes center.

V diplomskem delu so obdelane predustanovitvene raziskave, ki zajemajo trzne raziskave in
analize, kot so: raziskava nabavnih in prodajnih trgov, analiza konkurence, SWOT-analiza,
nacrt trzenja, organizacije in ¢loveskih virov in pogojev poslovanja, analiza kriti¢nih tveganj

in problemov ter plan protiukrepov in finan¢ni nacrt.

Skozi diplomsko delo je ugotovljeno, da ima podjetje po tako zastavljenih raziskavah in

analizah ter nacrtih dobre moznosti za ustanovitev, razvoj in rast.

Klju¢ne besede: podjetniska ideja, ustanovitvene aktivnosti, fitnes, zdrava prehrana, trzenje,

poslovno nacrtovanje, poslovna priloznost, finan¢no nac¢rtovanje .



ABSTRACT

My diploma work describes the vision of a new spring up company. The author wishes to
establish the fitness centre at the attractive location near the Betnava forest, since it is near the
new residential complex. So the main facts in my diploma have been defined in order to

improve the successful business, as well as the business plan for the new fitness centre.

My diploma work contained some data treatment of the research, especial accentuation is on
market research and analysis, such as the research of purchase and selling markets,
competition analysis, SWOT analysis, market analysis, ownership structure and human
resources management, conditions of the operations, critical risks analysis, financial plan and

anti-measures plan.

My diploma work established facts that the companies which have stated plans, after my

researches and analysis, have very good chances for establishment, development and growth.

KEY WORDS: enterprising idea, establishment activities, fitness, healthy eating, marketing

economy, business planning, business opportunity, financial planning
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1. UVOD
1.1. Opredelitev podrodja in opis problema

Vadba v fitnes centrih postaja zaradi svoje prilagodljivosti posamezniku in skupini iz leta v
leto popularnej$a. Vse vecje zanimanje za fitnes vadbo lahko pripiSemo tudi ozavescenosti o
zdravju Skodljivih dejavnikih, povezanih z negibanjem in pasivnim Zivljenjem, ter o potrebi
po telesni aktivnosti, saj posameznikom postaja skrb za zdravje in dobro pocutje vse

pomembnejsa ter vedno bolj cenjena vrednota.

Redna telesna dejavnost je eden najlazjih in najprimernejSih nacinov varovanja in krepitve
lastnega zdravja. Priporocljivo je, da vsakdo izbere vadbo, ki mu najbolj ustreza, ob kateri

uziva, se sprosti in odpocije od vsakdanjih skrbi in obveznosti.

Ni nakljucje, da je pri nas vadba v fitnesu ena najbolj razsirjenih Sportnih dejavnosti. Poleg
tega lahko v njem vadijo prav vsi, ne glede na razlike v kondicijski sposobnosti, izkuSnjah,
ciljih ali zdravstvenem stanju, vadba v fitnesu ni omejena ne z uro ne z vremenskimi
razmerami. Zato je fitnes pogosto najbolj racionalna izbira z vidika ucinkovitosti vadbe glede
na izbiro ¢asa in dane razmere. Tako kot samo zivljenje se tudi fitnes centri nenehno razvijajo

in izpopolnjujejo svojo ponudbo.

V Sloveniji v zadnjih letih prihaja do velikih sprememb v strukturi gospodarstva in zaposlitev.
Vedno znova se ponavljajo ugotovitve, da ima Slovenija na podro¢ju storitvenih dejavnosti

velike prednosti oziroma neizkoriS¢ene moznosti.

Skrb za zdravje in dobro pocutje je dandanes postala veliko bolj pomembna, kot je bila
v€asih. Ljudje posvecajo veliko pozornosti temu, da ohranjajo telo v dobri kondiciji in
vzdrzujejo zdrav nacin Zivljenja. Poleg telesne aktivnosti je prav tako zelo pomembna zdrava

prehrana.

Izhajajoc iz zgornje ugotovitve je zasnovana poslovna ideja o ustanovitvi podjetja s ponudbo

fitnesa, energijskih napitkov, preparatov za vzdrzljivost in hitrejSo misSicno regeneracijo,



preparatov za odstranjevanje mascobnega tkiva in dopolnil pri hujSanju, energijskih ploscic

ter strokovnega svetovanja.

1.2. Namen, cilji in osnovne trditve

Namen diplomske naloge je uporabiti pridobljena znanja v Casu $tudija, predstaviti osvojena
teoreticna znanja o podjetniStvu, raziskati in analizirati trg, z nartom trzenja in zasnovo
pogojev poslovanja vzpodbuditi k izvedbi nacrtovanih aktivnosti na podroc¢ju ponudbe zdrave
prehrane in rekreacije, zasnovati sistem pridobivanja sodelavcev, ki so strokovnjaki na
podro¢ju fitnesa in zdrave prehrane, ter ugotoviti, ali je poslovna ideja tudi poslovna

priloZnost.

Ci]j diplomske naloge je potrditi osvojena znanja med Studijem po programu komercialist, Se
posebej pri predmetih trZzenje in podjetniStvo, dokazati raziskovalno in analiti¢no
usposobljenost, s poslovnim nacrtom pa zasnovati podjetje s poslanstvom dobrega pocutja
strank, postavljanja zelja strank na prvo mesto z omogocanjem zadovoljstva, fizi¢ne in
dusevne sprostitve in pokazati naCine ter novosti za doseganje ucinkovitega poslovanja

podjetja, obstoj in utrditev v panogi.

Osnovne trditve v diplomskem delu se nanasajo na teorijo podjetnistva, raziskave in analize
trga, poslovnega nacrtovanja z elementi politike trZzenja, kadrovanja, pogojev poslovanja in

financnega nacrtovanja, iz Cesar sledi Se ugotavljanje pri¢akovane poslovne uspesnosti.

1.3. Predvidene metode raziskovanja

V raziskovalnem delu diplomskega dela se osredotocamo na uporabo metod raziskave trga,
kot so anketiranje, obdelava statisticnih podatkov, analiza konkurence in SWOT-analize kot
osnove za oblikovanje trzne in poslovne strategije, za poslovno nacrtovanje in ugotavljanje
poslovne ucinkovitosti pa bomo uporabili metodo poslovnega nacrtovanja za »start-up«

podjetja.
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2. TEORETICNO POJMOVANJE PODJETNISTVA

Podjetnistvo je proces, ki mu podjetniki namenijo svoj Cas in prizadevanja, prevzamejo
pripadajoca psihi¢na, fizi¢na in druzbena tveganja za ustvarjanje neesa novega, vrednega in

prejmejo pripadajoce nagrade v obliki denarja, osebnega zadovoljstva in neodvisnosti.

Podjetnistvo je prevzemanje tveganj. Tveganja so razli¢na, odvisna od podroc¢ja delovanja
podjetnika, in so ponavadi osredotoCena na finan¢na, psihi¢na in druzbena podroc¢ja (Anton¢i¢

s soavtorji, 2002, 30).

PodjetniStvo predstavlja sklop aktivnosti, ki jih mora organizirati podjetnik, ki Zeli pripeljati
zaznano poslovno priloznosti, preko pridobitve potrebnih virov, do uspesnega poslovnega
podjema. Podjem je sinonim za poslovno aktivnost, ki ima svojo pravno obliko, kadar
podjetnik za uresniCitev svoje vizije ustanovi novo podjetje, lahko pa ima naravo projekta, ki

ga podjetnik zastavi kot novega v ze obstojecem podjetju (Poto¢nik, 1995, 111).

2.1. Vloga in pomen podjetniStva v narodnem gospodarstvu

Na osnovi novonastalih malih podjetij (do 50 zaposlenih) in s prehodom na trzno
gospodarstvo je postalo podjetniStvo zelo pomemben dejavnik za gospodarski razvoj v

Sloveniji. Z odpiranjem novih delovnih mest se je zacela tudi gospodarska rast.

Velika podjetja, ki so bila usmerjena na notranji trg, zaradi previsokih stroSkov in
nekonkurencnosti niso mogla obstajati. Prav tako niso ustrezala kakovosti, ki jo je zahteval
trg. Zaradi vseh teh nastetih dejstev je konkurencni pritisk pripeljal do razpada velikih podjetij
— posledi¢no do zmanjSevanja zaposlenih v podjetjih, opuscanja proizvodnje ter preusmeritev
proizvodnje na tuje trge — zaradi cenejSe delovne sile. Tako so mala podjetja izkoriScala nove
poslovne priloznosti tako na domacem kot tudi tujem trgu — zaradi vecje prilagodljivosti in

racionalnosti.
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2.2. Vloga in pomen storitvene ter trgovinske dejavnosti in njene znacilnosti

Naras¢ajo¢ pomen trgovine za narodno gospodarstvo je povecal vpliv storitvenega sektorja na
oblikovanje ekonomske politike drzave. Pri nacrtovanju gospodarske rasti trgovine in pri
povezovanju na mednarodni trg regionalne ravni v vecini drzav danes upostevajo tudi storitve

v trgovinski dejavnosti.

V Sstevilnih gospodarstvih je storitveni sektor edini, ki ustvarja nova delovna mesta in
omogoca novo zaposlovanje. Storitvena podjetja so praviloma delovno intenzivna, v katerih
se zaposluje mnozZica od relativno manj pa vse do visoko strokovno izobrazenih ljudi, vendar
pa se zaradi Cedalje hitrejSega uveljavljanja novih informacijskih tehnologij, ki povecujejo

produktivnost, zmanjSujejo moznosti za hitrejSo rast zaposlovanja (Poto¢nik, 2004, 22).

Storitvene dejavnosti so zelo pestre. Storitev je vsako dejanje ali delovanje, ki ga nekdo lahko
ponudi drugemu, je neopredmeteno ter ne pomeni lastniStva nicesar. Njena izvedba je lahko

povezana s fizicnimi izdelki ali pa tudi ne (Kotler, 2004, 446).

Za storitve so kljuCne Stiri znacilnosti, ki v veliki meri vplivajo na oblikovanje trzenjskih
programov:

¢ neopredmetenost — v nasprotju s fizicnimi izdelki storitev ne moremo videti, okusiti,
otipati, sliSati ali poduhati, preden jih kupimo. Oseba, ki se odlo¢i za hujSanje ali
masazo telesa, pred nakupom ne more videti kon¢nih rezultatov, tako kot ¢lan fitnes
kluba, ki obiskuje telovadbo, ne ve, kaksen bo rezultat. Da bi kupci zmanjsali svojo
negotovost, i1§¢ejo dokaze o kakovosti storitev po prostoru, po ljudeh, po opremi,
oglasnem gradivu, simbolih in ceni in tako bodo sklepali, kak$na je kakovost storitve.
Naloga ponudnika fitnes centra je torej »postreci z dokazi«, da postane neopredmeteno
opredmeteno. Trzniki storitev v Topfitu tako najdejo svoj izziv v tem, da kakovostni
ponudbi dodajo fizi¢ne dokaze in prispodobe;

e nelo€ljivost — storitve so obiCajno proizvedene in opravljene v istem trenutku. Ko
oseba prodajalec ponuja storitev, je kot izvajalec del te storitve. Ker je porabnik kupec
prisoten, ko se storitev proizvaja, je interakcija (medsebojno sodelovanje, vplivanje)
med izvajalcem in porabnikom posebnost trzenja storitev. Pri strokovnih storitvah so

kupci zelo obcutljivi na to, kdo je izvajalec storitve. Kupcu storitev v fitnes centru ne
12



bo vseeno, ¢e mu pri vajah na napravah pomaga Student, ki Se nima prakse. Storitvena
organizacija lahko usposobi ve€ izvajalcev in si tako okrepi zaupanje pri porabnikih;

e spremenljivost — storitve so spremenljive zato, ker so v veliki meri odvisne od tega,
kdo, kdaj in kje jih izvaja. Tako lahko storitveno podjetje naredi tri korake k
zagotavljanju kakovosti. Prvi korak je vlaganje v usposabljanje zaposlenih, drugi
korak je uvedba nacrta poteka storitev. Tretji korak je spremljanje zadovoljstva
kupcev storitev s pomocjo sistema predlogov in pritozb, anketiranja kupcev storitev in
primerjalnega nakupovanja;
prodajo ali uporabo. Kadar je povprasevanje stalno, minljivost storitev ni problem, ker
lahko vnaprej zagotovimo zmogljivost (ljudi in opremo). Ce povprasevanje niha,
imajo storitvena podjetja tezave. Ce povprasevanje preseze ponudbo, ne moremo
storitve preprosto vzeti iz zaloge in jo ponuditi na trgu, ¢e ponudba storitev preseze

povprasevanje, je vrednost priprave storitev izgubljena.

2.3. Pomen poslovnega nacrta za ugotaviljanje poslovne priloZnosti

Poslovni nacrt je Ziva stvar. Uresni¢evanje in realizacija poslovnega narta nam pokaze,
katero podroc¢je smo premalo obdelali. V tem casu se lahko spremenijo tudi predpostavke, na
katerih je postavljen poslovni nacrt. Zato je nujno, da vedno in ob vsaki zaznani spremembi
uskladimo poslovni naért z novimi dejstvi. Na ta nacin bomo potencialnim strankam,
partnerjem pokazali, da nadziramo in spremljamo okolis¢ine, ki vplivajo na na$ poslovni
nacrt. Posodabljanje poslovnega nacrta je neskon¢ni proces, ki nas vedno zaposluje v ¢asu

razvoja podjetja.

Ponavadi je podjetnik preprican, da je njegovemu novemu poslu uspeh zagotovljen. Proces
nacrtovanja pa podjetnika prisili, da je do svoje zamisli bolj objektiven in da premisli o
vprasanjih, kot so: ali ima ta zamisel kak smisel, ali bo delovala, kdo je moj kupec, ali bo
zadovoljila potrebe kupca, kako se lahko zascitimo pred posnemanjem konkurentov, ali bomo

zmogli tak posel, s kom bomo tekmovali ipd. (Antoncic, 2002, 189).
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3. TRZNA RAZISKAVA IN ANALIZA

Za raziskavo trga storitev smo uporabili telefonsko raziskavo, s katero smo skusali pridobiti
odgovore na vpraSanja:

o kaksne so znacilnosti trga,

e koliko storitev je mogoce na tem trgu prodati,

e kakSen vpliv ima konkurenca,

e ucinek trznokomunikacijskih akcij,

e kaj kupci pri¢akujejo od nove storitve.

Osredoto¢imo se na rezultate telefonske raziskave. Bistvo raziskave je v tem, da dobimo
neposredne informacije in podatke na najhitrejSi in najenostavnej$i nacin, ob najmanjSih
naporih in ob minimalnih stroskih. Da bi pritegnili ljudi — obiskovalce fitnes centra k
sodelovanju, moramo sestaviti tak vprasalnik, ki bo upoSteval navade ljudi, njihovo

razpoloZzenje in Stevilne druge okolis¢ine.

Anketna vpraSanja, ki smo jih zastavili, niso bila pretezka, priporocljivo je tudi, da ima

anketiranka oz. anketiranec moznost odgovoriti tudi z odgovorom »drugo«.

Pri vprasalniku moramo paziti, da ne bodo posamezna vprasanja presplosna, osredotociti se

moramo na bistvo in cilje trzne raziskave.
NajpomembnejSa priloznost, da se uveljavimo na trgu, je dobro izdelan program za
posameznika, ki bo lahko individualno treniral oz. se rekreiral s strokovno usposobljenim

kadrom.

Anketni vprasalnik je priloga diplomskega dela.

3.1. Opredelitev problema za trino raziskovanje

Ucinkovito trzenjsko raziskovanje poteka v petih stopnjah:

e opredelitev problema in cilj raziskave,
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e nacrtovanje raziskave,

e zbiranje informacij,

¢ analiza informacij,

e predstavitev ugotovitev,

e sprejem odlocitve (Kotler, 2004, 129).

S trzno raziskavo Zelimo ugotoviti, kakSen je trend storitev, s ¢im bomo lahko na trgu
konkurirali, kakSen vpliv ima konkurenca na nas. NajpomembnejSe informacije iz trzne
raziskave pa sluzijo za ocenjevanje, kako primerna je naértovana ponudba za pri¢akovanja
strank, in za ocenjevanje moznega obsega prodaje ter trznih pristopov. Bistven problem
predstavljajo torej ljudje, ki bodo zahajali v na$ fitnes center zaradi naSega programa: kaj jim

ponuditi, kako se bodo odzvali na naSo ponudbo.

Ljudje se zavedajo, da gibanje in zdrava prehrana pomenita boljse poCutje, vendar pa oboje na
zalost premalo prakticirajo. Zato jih lahko tudi z vpraSanji in raziskovanji dodatno

vzpodbudimo k razmisljanju o primernosti gibanja in zdrave prehrane.

3.2. Razvojne in trine moznosti panoge

Dejavnost podjetja TOPfit d. o. 0. bo po standardni klasifikaciji dejavnosti (Statisticni urad
RS; www.stat.si) opredeljena pod Sifro 93.130 — Dejavnost fitnes centrov. Ta dejavnost
zajema: Sportne dejavnosti, obratovanje Sportnih objektov, obratovanje fitnes centrov in

naprav, telovadnic za bodibilderje.

Vstop v to storitveno dejavnost je sorazmerno enostaven, saj lahko podjetje, ki na trgu ne
dosega dovolj dobrih rezultatov, brez vecjih stroskov zapusti to dejavnost. Konkuren¢nost na
trgu je prisotna predvsem na podrocju cen, saj trg oz. dejavnost ponudnika, ki bi imel znatno

vi§je cene, ne bi sprejel.

15



3.3. Priprava raziskave trga

Raziskava trga se ukvarja predvsem z zbiranjem, obdelavo in predstavitvijo podatkov ter
informacij o posameznih trznih pojavih. Informacije, ki jih s pomocjo raziskave trga dobimo,
se razlikujejo od finan¢no-racunovodskih podatkov in trznega obveSCanja po tem, da jih
dobimo s pomocjo posebnih metod in tehnik raziskave: anketiranja, predvidevanja prodaje na
dolo¢enem trgu, ocenjevanja uspes$nosti trznega komuniciranja, ugotavljanja zadovoljstva

porabnikov storitev idr. (Poto¢nik, 2004, 193).

To je pomemben del diplomskega dela, kajti od temeljite analize trga in konkurentov je
odvisen na$ uspeh. Najve¢ anketirancev bi se za vadbo v fitnes centru odlo€ilo zaradi boljSega

pocutja.

V raziskavo trga smo vkljucili skupino ljudi, ki stanujejo na obmocju Maribora in okolice.
Starostna skupina anketirank oz. anketirancev je od 20. leta naprej. Anketo smo izvedli po

telefonu, tako da je bilo naklju¢no izbranih 50 anketirank oz. anketirancev.

3.4. Raziskava trga

Ker Zivimo v obdobju hitrih dosezkov, kjer nam primanjkuje ¢asa za zdravo prehrano ter
rekreacijo in je prisotnega vedno vec stresa, zelimo preveriti, kako ljudje prezivljajo prosti
¢as, ki naj bi bil del zdravega nacina zivljenja, in koliko je pri tem potrebnih prehrambenih

dodatkov ter kaks$na je u¢inkovitost uporabe proizvodov.

Na podlagi telefonske raziskave smo pridobili podatke o prezivljanju prostega ¢asa ljudi, o
tem, kako skrbijo za telo in duSo v mestu in okolici. Raziskava trga je potekala po telefonu,
ljudje v nekaterih primerih niso bili pripravljeni odgovarjati na nasa anketna vprasanja.
Pri¢akovanja so bila, da bodo na anketo odgovarjali mlajsi ljudje (med 20. in 25. letom
starosti). Najvecja odzivnost je bila pri anketirancih v starosti skupini med 34. in 45. letom

starosti.
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3.5. Analiza trga

Pri anketi je sodelovalo 50 anketirancev, od tega 25 Zensk in 25 moskih. Od zajete skupine

moskih in Zensk devet anketirancev ne pozna storitev fitnes centra. Glede na to, da je pri

anketi sodelovalo 50 odstotkov moskih in 50 odstotkov zensk, so zelo zanimivi podatki o

obisku fitnes centra glede na starost anketirancev:

kar 34 odstotkov anketirancev, ki obiskujejo fitnes center, je starih od 34 do 45 let
z 28 odstotki sledijo anketiranci, ki so stari od 25 do 35 let (tudi v tej starostni skupini
prevladujejo moski, in sicer s kar 61 %),

20 odstotkov anketirancev je starih od 20 do 25 let (v tej starostni skupini prevladujejo
zenske, in sicer predstavljajo kar 60-odstotni delez),

18 odstotkov anketirancev pa je starih od 45 let naprej (v tej starostni skupini
prevladujejo Zenske s kar 67 %),

44 odstotkov anketirancev, ki so sodelovali pri anketi za fitnes center, ima V. stopnjo
izobrazbe, 28 odstotkov anketirancev ima ve¢ kot VI. stopnjo izobrazbe, 18 odstotkov
jih ima VL. stopnjo izobrazbe in 10 odstotkov I'V. stopnjo izobrazbe,

49 odstotkov anketirancev ima osebni dohodek od 800,00 do 1.000,00 EUR na mesec,
33 odstotkov anketirancev ima osebni dohodek 1.050,00 EUR in ve¢ na mesec (v tem
plac¢ilnem razredu je kar 59 % tistih, ki imajo vi§jo stopnjo izobrazbe (ve¢ od VI

stopnje), tudi v tem placilnem razredu vodilni moski), 18 odstotkov anketirancev pa

ima osebni dohodek v visini od 500,00 do 800,00 EUR na mesec.

Rezultati ankete o fitnes centru so naslednji:

a) Kako pogosto anketiranci obiskujejo fitnes center?

Podatki o pogostosti obiska fitnes centra so pokazali, da anketiranci v vecini obiskujejo fitnes

center le obCasno (1-2-krat mesecno), in sicer ta obisk predstavlja kar 41-odstotni delez.

Temu sledi s 27 odstotki obisk fitnes centra 1-2-krat na teden, s 17 odstotki sledi obisk fitnes

centra od 3—4-krat na teden, 5 odstotkov anketirancev obiskuje fitnes center redno, in sicer kar

5-krat na teden ali celo vec.
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Kako pogosto anketiranci obiskujejo fitnes center

redno (5 krat
drugo tedensko ali vec¢)
10% 5%
34 krat tedensko
17%
obc¢asno (1-2 krat
mesecno) 1-2 krat tedensko
41% 27%

Graf st. 1 Pogostost obiska fitnes centra Vir: lasten

b) Kateri dan je najbolj zanimiv za obisk fitnes centra?

Kar 24,7 odstotka anketirancev obiskuje fitnes center ob petkih, kar 16,5 odstotka ob sobotah,
15,3 odstotka ob ponedeljkih in sredah, 14,1 odstotka ob Cetrtkih, 9,4 odstotka ob torkih in kar
4,7 odstotka tudi ob nedeljah.

Kateri dan je najboljzanimiv za obisk fithes centra?
nedeljai ﬂ

sobota|
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Graf §t. 2: Obisk fitnes centra po dnevih Vir: lasten
¢) Koliko denarja so anketiranci mesecno pripravljeni odSteti za fitnes center?
65,9 odstotka anketirancev je pripravljenih za fitnes center odsteti od 30,00 do 60,00 EUR na

mesec, 24,4 odstotka jih je pripravljenih placati od 60,00 do 100,00 EUR, skoraj 10 odstotkov
pa jih je pripravljenih placati tudi od 100,00 do 150,00 EUR mese¢no.

18



Koliko denarja so anketiranci mesecno pripravljeni odsteti
za fitnes center
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Graf $§t. 3: Finan¢na sposobnost anketirancev Vir: lasten

d) Kaj je anketirancem najpomembnejse v fitnes centru?

Anketiranci so:
e na prvo mesto, kot najpomembnejSo stvar v fitnes centru, postavili urejenost ter
funkcionalnost orodja in pomagal pri fitnesu (187 tock),
e na drugo mesto (184 tock) postavili strokovnost osebja,
e s 182 tockami ocenili prijaznost in gostoljubnost osebja,
e s 174 tockami ocenili obratovalni ¢as fitnes centra,
e manj pozornosti namenili ceniku, saj so ga ocenili le s 167 tockami,

¢ kot manj pomembno ocenili druzenje na fitnes centru, saj so mu namenili le 156 tock

in ga tako postavili na zadnje mesto.

Kaj je anketirancem najpomembnejse v fithes centru
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QGraf §t. 4: Prednosti fitnes centra Vir: lasten
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e) Katero napravo anketiranci najpogosteje uporabljajo?

Anketiranci pri vadbi v fitnes centru najvec uporabljajo:
e  klop za krepitev trebusnih miSic (22,7 %),
e utezi (17,3 %),
e  sobno kolo (15,5 %),
e trenazerje za zgornji in spodnji del telesa ( 13,6 %),
e tekasko stezo (11,8 %),
¢ na zadnje mesto za uporabo pa so postavili ostale pripomocke, kot so kolebnica,

blazine itd. (5,5 %).

Katero napravo anketiranci najpogosteje uporabljajo
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steza) miSic blazine...)
naprava

Graf §t. 5: Pogostost uporabe posamicnih naprav Vir: lasten

f) Zakaj so se anketiranci odlo¢ili za vadbo v fitnes centru?

Za vadbo v fitnes centru se je:
e 42 odstotkov anketirancev odlocilo zaradi boljSega pocutja,
e 26 odstotkov anketirancev odloc€ilo zaradi preoblikovanja telesa,
e 25 odstotkov zaradi sprostitve in

e samo 7 odstotkov zaradi hujSanja.
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Zakaj so se anketiranci odloc€ili za vadbo v fithes centru
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Graf §t. 6: Glavni razlogi za obisk fitnes centra Vir: lasten

g) Kaj anketirance najbolj moti pri obisku fitnes centra?

Pri obisku fitnes centra anketirance najbolj moti:
e nehigiena (31,4 % anketirancev),
¢ nestrokovnost osebja (19,6 % anketirancev),
e dotrajane naprave (16,3 % anketirancev),
e neurejenost (14,1 % anketirancev),
e premalo razpolozljivih naprav ( 9,8 % anketirancev),
e parkirni prostor (6,5 % anketirancev) in

e lokacija ( 3,3 % anketirancev).

Kaj anketirance najboj moti pri obisku fitnes centra
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Graf $t. 7: Neprijetnosti pri obisku fitnes centra Vir: lasten
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h) Koliko ¢asa anketiranci obiskujejo fitnes center?

Anketiranci obiskujejo fitnes center:
e 0d 2 do 4 leta (44 % anketirancev),
e od 1do 2 leti (32 % anketirancev),
e manj kot leto dni ( 10 % anketirancev),

e 7 odstotkov anketirancev pa obiskuje fitnes center Ze 4 leta ali vec.

Koliko €asa anketiranci obiskujejo fitnes

Od 6 invet let Manj kot leto
7% 10%

Od 4 do 6 let
7%

Od 1.do 2 leti
32%

0Od2do4 let
44%

Graf §t. 8: Casovnost obiska fitnes centra Vir: lasten

1) Kaj anketirancem pomeni strokovno vodstvo pri vadbi v fitnes centru?

Strokovno vodstvo pri vadbi v fitnes centru vecini anketirancev (61 %) pomeni veliko, 24,4
odstotka anketirancev meni, da je strokovno vodstvo pri vadbi zelo velikega pomena, 14,6

odstotka anketirancev pa na strokovno vodstvo ne da veliko.

Kaj anketirancem pomeni strokovno vodstvo pri vadbi v
fitnes centru
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600 61,0
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Graf §t. 9: Pomembnost strokovnega vodstva pri vadbi Vir: lasten
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j) Kateri kriteriji so za anketirance pomembni, da se odlo¢ijo za fitnes center?

Med najpomembnejSe kriterije so anketiranci postavili:
e prijaznost osebja in dobra poraba prostega casa (ocena 166 tock),
e pomoc pri izvedbi vaj (161 tock),
e strokovno pomoc (157 tock),
e ceno (137 tock),
¢ informacije na spletu (136 tock),

e Dblizino fitnes centra (134 tock).

Kateri kriteriji so za anketirance pomembni, da se odlo¢ijo za fitnes center

blizina fitresa
informacile na intemetu
cena

strokovna pomo¢ pri vadbi

kriteriji

pomo¢ pri izvedbi vaj

dobraporaba prostega ¢asa

prijaznost osebja

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180

Stevilo toCk

Graf st. 10: Glavni kriteriji za odlo¢itev za obisk fitnes centra Vir: lasten

k) Kje so anketiranci nazadnje opazili reklamo za fitnes center?

Najvec reklam za fitnes center je bilo opaziti v ¢asopisu (28 %), v razli¢nih revijah in po radiu

(24 %), v drugih medijih (16 %) in na televiziji ( 8 %).
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Kje so anketiranci nazadnje opazili
reklamo za fithes center

Na televiziji
V reviji 8% Po radiu
24% 24%
V &asopisu Drugje
28% 16%

Graf §t. 11: Oglasevanje fitnes centra Vir: lasten

3.6. Sklepne misli o raziskavi in analizi trga

Glavni cilji nase raziskave so bili: analizirati strankino poznavanje dejstev in staliS§¢ do
zdravega prehranjevanja in rekreacije, ozavestiti stranke o zdravem nacinu prehranjevanja in
veliki vlogi rekreacije v njihovem zivljenju ter o prehranskih dodatkih. Vkljucili se bomo v
projekt »Zdravo Zivljenje« in organizirali predavanja na temo: »Gibanje in zdrava prehrana,
predavanja bi bila namenjena predvsem mladini, zlasti pa osnovnoSolcem.

Z raziskavo in analizo trga smo Zeleli ugotoviti, kaksSne so cene v fitnes centrih, delovni ¢as
fitnes centrov, kako je usposobljen strokovni kader, kak$ne naprave se uporabljajo in katere

najbolj.

Z na$o analizo trga smo prisli do zanimivih ugotovitev in napotkov:
e delovni ¢as fitnes centra naj bo daljsi kot pri nasih konkurentih,
e fitnes center naj bo li¢no urejen, z vso potrebno higieno,
e strokovno, gostoljubno in prijazno osebje naj se venomer trudi, da se bodo stranke
dobro in prijetno pocutile,

e cene naj bodo dostopne ¢im vecji populaciji ljudi.

Z analizo in raziskavo trga smo ugotovili, da bi na naSem obmo¢ju lahko odprli $e en fitnes
center, saj trg to dopusca, ker Se zmeraj ni zasi¢en oziroma preobremenjen s to dejavnostjo; v
danasnjem Casu so dobri fitnes centri zelo zazeleni, saj ljudje vedno vec¢ vlagajo vase, s tem

mislimo predvsem na skrb za zdravje in zdravo prehrano. Omogociti moramo konkuren¢ne
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cene, kar bi k nam privabilo tudi stranke, ki so do sedaj obiskovale druge fitnes centre.
Raziskava nam je pokazala, da v nasi okolici primanjkuje strokovnosti na tem podrocju in to

bi bila tudi nasa konkuren¢na prednost, saj bomo imeli strokovno zelo podkovan kader.
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4. POSLOVNI NACRT

Poslovni nacrt je pripomocCek za nacrtovanje in kontrolo uresnievanja poslovne zamisli,

razSiritve dejavnosti, vstopa na nove trge ali kaksne druge dolgorocne aktivnosti. V njem so

izrazeni poslovni cilji, omogo€a spremljanje uresniCevanja zastavljenih ciljev, zmanjSuje

poslovna tveganja in povecuje izkori§¢anje poslovnih priloznosti. Izdelava poslovnega nacrta

praviloma postaja del rednega poslovanja organizacije.

Razlogov za izdelavo poslovnega nacrta je vec:

poslovni nacrt je osnova za preveritev poslovne priloznosti pred zagonom podjetja;
dobro pripravljen poslovni naért je nepogresljiv pripomocek pri operativnem vodenju
organizacije in okvir za izvedbo dolgorocnejsih aktivnosti;

poslovni nacrt je nujno potreben, ko Zelimo vpeljati na trziS¢e nov proizvod ali
storitev;

poslovni nacrt je potreben pri razsiritvi poslovanja, npr. pri povecanju proizvodnih
zmogljivosti ali pri vstopu na novo trzisce;

poslovni nacrt zahtevajo posojilodajalci ali investitorji pred odlocitvijo za odobritev

posojila oziroma pred poslovnim vlaganjem.

Pri pripravi poslovnega nacrta:

je najprej treba temeljito razmisliti o izdelku in storitvi, ki ga Zelimo trziti,

nato sledijo preucitev trznega potenciala podjetniske ideje, izbira in zasnova
marketinSkega spleta ter razmisleki o klju¢nih ¢lanih podjetniskega tima,

v zadnji fazi pa preu¢imo ekonomsko upravic¢enost nastanka novega podjetja, ocenitev

tveganja, ¢asovni plan ter finan¢ni nacrt.

4.1. Povzetek poslovnega nacrta

Redna telesna dejavnost je eden najlazjih in najprimernejSih nacinov varovanja in krepitve

lastnega zdravja. Priporocljivo je, da vsakdo izbere vadbo, ki mu najbolj ustreza, ob kateri

uziva, se sprosti in odpocije od vsakdanjih skrbi in obveznosti. Prav zaradi zdravja in vedno

vecje skrbi zanj smo se odlocili za ustanovitev podjetja oz. fitnes centra.
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V naslednjem poglavju smo predstavili pojem podjetjetnistva, kaksna je njegova vloga in
kakSen je pomen storitvene ter trgovinske dejavnosti. Prav tako sem poudarila glavne
znacilnosti podjetja in kako moramo ravnati, ko na trgu odkrijemo priloznost, s katero lahko

uresni¢imo svoje sanje.

Anketni vpraSalnik, s katerimi smo telefonsko anketirali naklju¢ne naro¢nike telefonske
Stevilke, nam je prikazal zanimive rezultate o udelezbi v fitnes centrih, koliko denarja so
pripravljeni odSteti za obisk, kaj jim je v fitnes centru najpomembnejSe in kateri so

najpomembne;jsi kriteriji za izbiro fitnes centra.

Spodnja tabela nam pove, da so pridobljeni podatki potrdili nasa pri¢akovanja in nam dali Se

dodaten zagon za ustanovitev fitnes centra.

leto 2010 | leto 2011 | leto 2012 | leto 2013
REALISTICNA PRODAJA 184.007 202.604 222.897 249.595
STROSKI POSLOVANJA 135.724 138.253 141.033 145.214
CISTI DOBICEK 32.207 45.158 60.521 106.627
GOSPODARNOST 1,29 1,40 1,52 1,66
DOBICKOVNOST PRIHODKOV 17,50 22,29 27,15 31,77
PRAG RENTABILNOSTI v % 73,67 68,24 63,27 58,18

Tabela st. 1: Kratek povzetek odlo€ilnih podatkov Vir: lasten

Poslovni nacrt je avtorici, kot mladi in Se neizkuseni podjetnici, pokazal, da smo se pravilno
odloc¢ili in bomo izkoristili priloznost, ki se nam je ponudila. Na podlagi prikazanih rezultatov
bo podjetje z lastnim kapitalom uspesno zakljucilo prvo poslovno leto in nam prineslo Ze prvi
dobicek, zaradi katerega je bilo ustanovljeno. Pravk tako lahko na kratko povzamemo, da

bodo stranke nasega fitnes centra delezne maksimalne strokovnosti in veselja do rekreacije.

4.2. Uvod in izhodis¢a za poslovno nacrtovanje

Poslovno nacrtovanje je del nadrtovanja posameznika in podjetja. Ne nacrtujejo samo
podjetniki in vodstvo podjetja, ampak tudi zaposleni. Poslovno naértovanje je vizija za
poslovanje podjetja, kako pridobiti obiskovalce, kaksne bodo finan¢ne stimulacije in

informacije za tveganja vlaganja v podjetja.
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Pomemben del poslovnega nacrtovanja je dejansko osredotocanje na potencialne stranke in
njihove potrebe ter njihova pripravljenost, da sprejmejo novo storitev oz. proizvode, ki jih
podjetje ponuja. Poslovno nacrtovanje je klju¢na funkcija podjetja za uspeh ali neuspeh na

trgu.

4.3. Smoter, cilji in strategija poslovanja

Smoter ali namen podjetja je skrb za zdravje in razgibanost telesa kakor tudi skrb za zdravo

prehrano s pomocjo prehranskih dodatkov.

Podjetje si zastavlja naslednje cilje poslovanja:

e kratkoroc¢no:
0 zaceti z dejavnostjo fitnesa najpozneje do 15. januarja 2010,
0 na zacetku poslovanja imeti Stiri zaposlene,
0 v prvem letu doseci 184.007 EUR prometa,
0 v prvem letu doseci 22,73 odstotka dobicka;

e dolgorocno:
O imeti vsaj sedem zaposlenih,
0 doseci cca. 250.000 EUR prometa,
0 doseéi 40 odstotkov dobicka,
0 dobicek vlagati v nakup nove, napredne opreme (naprav), Solanje za nove

programe oziroma izobrazevanje zaposlenih.

Strategija za uresnicitev ciljev je naslednja:
e stalno raziskovanje in analiziranje trga kakor tudi stalno doizobrazevanje kadra,
¢ izdelke nabavljati v vi§jem kakovostnem razredu,
e zaposlene motivirati z raznimi nagradami (materialnimi in nematerialnimi), da bodo
cutili vecjo pripadnosti podjetju,
e oblikovati lastno podjetniSko kulturo ter opozarjati zaposlene, da se je drzijo,
e pozitiven odnos do kupcev,
e spremljanje realizacije in stroSkov ter sprotno ukrepanje za dosego pozitivnega

bilan¢nega stanja.
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Z nasSim poslovanjem zelimo pridobiti ¢im ve¢ strank, biti uspeSni, imeti strokovno

usposobljen kader in konkurenc¢ne cene. To pomeni:

e prednost storitev in blaga, ki so predmet ponudb,

e sposobnost odlikovanja zaposlenih,

e biti boljsi od konkurence.

Z reklamnimi sporocili in svetovanjem bomo skrbeli za ozave$¢anje mladih ljudi o

pomembnosti zdravega nacina Zivljenja.

4.4. Panoga, podjetje in predmet ponudbe

Nase podjetje se bo ukvarjalo s fitnes vadbo in ponudbo prehranskih dodatkov. Podjetje se

predstavlja z naslednjo osebno izkaznico: tﬁe S Ceg n Fa

Podjetje TOPfit d. o. o.
Ljubljanska 100, 2000  MARIBOR
Tel.: 02/4612 203

e-naslov: info@topfit.si

<Y <OP FI7 e

*X

davéna Stevilka: 23052478 Slika §t. 1 Logotip podjetja

mati¢na Stevilka: 3508775

ustanovitveni kapital: 100.000 €
TRR: 81500-104-49934, odprt pri Abanka

Nasa ponudba bo obsegala:
e fitnes (nasa glavna dejavnost),
e skupinsko vadbo,
e Kkinesis,
e osebno treniranje,
e igralno sobo,

e prehranske dodatke.
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4.5. Triisce

TrzisCe je prostor, kjer se sre€ujejo kupci in prodajalci zaradi sklenitve razlicnih pogodb. Trg

se omejuje na trgovino dolocenega blaga.

V narodnogospodarskem pomenu je trzisce soocenje med ponudbo in povprasevanjem. Trg je
abstraktna institucija, kjer se na podlagi ponudbe in povprasevanja oblikujejo cene. Glede na

predmet trgovanja locimo blagovni in storitveni trg, denarni trg, trg dela in trg kapitala.

4.6. Analiza trga

Osnova za oblikovanje trzne strategije je analiza trga. Ob opredeljevanju prednosti in slabosti
podjetja si moramo odgovoriti na vpraSanje, kateri so tisti dejavniki, ki podjetju omogocajo
pridobitev oz. ohranitev prednosti v primerjavi z ostalimi konkurenti. Prednosti predstavljajo
notranje sposobnosti, s katerimi podjetje razpolaga. O slabosti podjetja govorimo, ko
zaostajamo na dolocenih podro¢jih, to so dejavniki, ki zmanjSujejo konkurencno sposobnost,

kar vpliva na obstoj podjetja.

Za potrebe nasega poslovanja smo izdelali raziskavo in analizo trga, kar je prikazano v 3.
poglavju, poleg tega pa sta za oblikovanje trzne strategije zanimivi S¢ SWOT-analiza in

analiza konkurence, kar podajamo v nadaljevanju tega poglavja.

4.6.1. Analiza kupcey

Moderna tehnologija je zmanjSala obseg fizi¢nega dela, zato pa povecala umsko obremenitev
ter stresne situacije. Posledica takega stanja je vedno vecje povprasevanje po dejavnostih,
vezanih na zdravo prehrano in rekreacijo, ter prehrambenih dodatkih. Vedno vecja umska
obremenitev povzroca stresne momente, ki vplivajo na na$ nacin zivljenja in ga spreminjajo

glede na potrebe razvitega sveta.

Mladi ljudje se v tem Casu vedno bolj zavedajo, da je treba skrbeti za svoje telo, zavedajo se,

da sta bistvenega pomena zdrava prehrana in veliko gibanja.
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SPOL STAROST IZOBRAZBA SOCIALNO STANJE
Moski 15 do 50 V.st. — srednji
Zenske 20 do 50 V.st. — srednji

| Otroci — igralna soba | 3do6 [/ | / |

Tabela §t. 2: Analiza kupcev glede na spol, starost, izobrazbo in socialno stanje Vir: lasten

4.6.2. Analiza konkurence

Podjetje TOPfit d. 0. 0. bo vstopilo na trg januarja 2010. Konkurenca na trgu je velika. Nasa
neposredna konkurenta bosta fitnes center Betnava, kjer je poudarek na savnah, bazenih,
masazah ter fitnesu, in fitnes center Pristan, ki ponuja storitev fitnes programov. Pri nas bo

poudarek na fitnesu, zdravi prehrani in prehranskih dodatkih.

V storitveni dejavnosti je predvsem na podrocju fitnesa, zdrave prehrane in prehranskih
dodatkov konkurenca precejSnja. Na trgu se pojavlja veliko razli¢nih prehranskih dodatkov
0z. poceni storitev, kar pa je po eni strani sicer razumljivo, saj vsa podjetja znizujejo stroske.
Malo je taksSnih podjetij, ki si upajo zagotavljati vi§jo kakovost svojih izdelkov, Ceprav na

racun malo vi§je cene. Na lokaciji, kjer se nahaja nas fitnes center, konkurenca ni izkljucena.

KONKURENCA PREDNOSTI SLABOSTI
Fitnes center Betnava - novejsi fitnes center - fitnes v hotelskem kompleksu
- §irSa ponudba - nezadosten kader
- lastna parkirna mesta - necertificiran kader
- velik vadbeni center - visoka cena
- vip fitnes
Fitnes center Pristan - dobro prepoznaven - visoka cena
- dolgorocen obstoj - neosebni odnos do strank
- §irSa ponudba (plavanje) - nezadostno Stevilo parkiri$¢

Tabela st. 3: Prednosti in slabosti konkurence Vir: lasten

4.6.3. Analiza moZnosti in ovir ter prednosti in slabosti (SWOT-analiza)

Osnova za oblikovanje trzne strategija je trzna analiza — SWOT-analiza. Imenujemo jo tudi

analiza prednosti, slabosti, priloznosti in nevarnosti.
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Kratica SWOT izhaja iz anglesCine in pomeni:

S — strengths (prednosti),

W — weaknesses (slabosti),

O — opporrtunities (priloznosti),

T — threats (nevarnosti).

Pri tej analizi gre za dolo€itev raznih dejavnikov, ki vplivajo na poslovanje podjetja. Gre
predvsem za razumevanje, kje smo v trzni ravni, katere so tiste slabosti, ki jih moramo

izboljsati, oz. prednosti, na katerih moramo graditi.

SWOT-analiza nakazuje izhodis¢ne informacije za procese strateskega planiranja. Izidi
takSnega poucevanja naj bi prikazali pozitivne in negativne reSitve za poslovanje podjetij. Ta
analiza naj bi bila koristen pripomocek za usmerjanje in odlo¢anje poslovodstva ter snovanje

in izvrSevanje politike podjetja ter strateSkega planiranja (Markic, 1996, 16-17).

Ko podjetje izvede SWOT-analizo, lahko nadaljuje z razvojem specificnih ciljev za
nacrtovano obdobje in si zastavi strategijo izrabe priloznosti in prednosti ter zastavi nacrt

odpravljanja ovir in slabosti.

PREDNOSTI: SLABOSTI:
e poveCani stroski za prepoznavnost podjetja
e jasna vizija in strateSka usmeritev (reklama)
e oteZena komunikacija 4 dobavitelji
o fleksibilnost podjetja (prehranski dodatki)
e  znanje in usposobljenost zaposlenih e pomanjkanje finan¢nih sredstev
e  dobri medsebojni odnosi e pocasna dobava (ca. 30 dni)
e prilagodljiv delovni ¢as e neizkusenost
e predanost delu e nerazpoznavnost

e medsebojno zaupanje in pomoc

e urejeno delovno okolje

e pridobljeni dodatni certifikati in specializacija

e graditev prepoznavnosti podjetja (reklama)

e ustvarjanje pozitivnega zunanjega videza podjetja
e vsakodnevna potreba ljudi po rekreaciji

MOZNOSTI (PRILOZNOSTI): OVIRE (NEVARNOSTI):
e iskanje novih storitev oz. ponudba e spremenjene potrebe strank
e nerazyviti storitveni sektor v tem segmentu e  vstop novih konkurentov
e veliko povprasevanje po izdelkih, ki jih trzimo e negativno javno mnenje
e i konkurence za trZeno blagovno znamko
prehranskih dodatkov e prihod novih konkurentov

e premajhna motivacija prebivalstva za vadbo

Tabela st. 4: SWOT-analiza Vir: lasten
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4.6.4. Nacrt trinih ciljev

Prva skupina kupcev so rekreativci, osebe, za katere je rekreacija hobi. Rekreativci
zagovarjajo trditev, da je Sportna rekreacija danes vsekakor edina resna in zdrava protiutez
stresu. Njihovo Stevilo se iz leta v leto povecuje, zato pricakujemo, da se bo povprasevanje po

nasih storitvah povecalo.

Druga skupina kupcev so »profesionalci«, posamezniki, za katere je Sport nacin Zivljenja
oziroma njihova zaposlitev. Profesionalci namenijo veliko pozornosti vadbi v fitnes centru, v
vadbo pa vkljucujejo tudi Sportno prehrano, ki pripomore k potrebnemu ravnotezju v

Zivljenju.

Zavedamo se, da bodo Sportniki zadovoljni le, ¢e bodo imeli na voljo kakovostne storitve
fitnesa, s katerimi bodo lazje dosegali nacrtovane rezultate. Zato dajemo temu poudarek in

skrbimo za kakovostno storitev.

Pri obeh skupinah pa je pomembno, da si pridobimo redne obiskovalce oz. ¢lane. Nasi cilji so
odpreti fitnes center, kjer bomo v neposrednem stiku s strankami. Izdelali bomo spletno

stran, s katere bo razvidna ponudba fitnes centra.
Veliko bomo delali na doseganju kratkoro¢nih ciljev, vendar pa dolgoro¢ni cilji ne smejo

izostati. S strokovnjaki bomo v osnovnih in srednjih Solah poskusili organizirati razne

Sportno-rekreativne tecaje in mladino seznaniti z zdravo prehrano.
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4.6.4.1. Zeljeni trini deleZ, ciljni trzni segment, oblika in obseg prodaje ter Zeljene
lokacije strank

1. leto 2. leto 3. leto 4. leto

Zeljeni trzni delez do 5% X

0od 5do 10 % X X

nad 10 % X
Ciljni trzni segmenti 10 % 17 % 25 %

100 % 90 % 83 % 75 %

Oblika prodaje samostojna prodaja 100 % 100 % 100 % 100 %
Maribor X X X X
Hoce X X X X

Prebivalisce strank Race X X X
Pernica X X X
Lenart v Slov. goricah X X
ostali manjsi kraji X

Tabela §t. 5: Zeljeni trzni dele, ciljni trzni segment, oblika in obseg prodaje ter Zeljene
lokacije strank Vir: lasten

4.6.4.2. Politika konkurenénosti

Prednost podjetja pred ostalo konkurenco je predvsem v izvajanju kakovostnih storitev po
konkurenénih cenah, boljSe in vecje oglasevanje v razli¢nih medijih, saj skusamo z reklamo
privabiti ¢im veC novih strank in si tako ustvariti pozitivno mnenje in ugled podjetja. Kot
dolgoro¢no prednost si pripisuyjemo uvajanje novih programov rekreacije in razna

izobrazevanja v tujini.

4.6.4.3. Politika reklamiranja in javnega nastopanja

Reklamiranje je danes zelo resna stroka, ki nedvomno odli¢no sodeluje z gospodarstvom.
Podjetja, enako tudi nase, se za reklamiranje odloCajo zaradi vecje prepoznavnosti, zato bo
tudi oglasevanje nasega podjetja potekalo veinoma v Casopisnih medijih in na radijskih

postajah.

Znanje in izkusnje v marketingu smo si pridobili z leti, v podjetju, kjer smo bili zaposleni,
zato zunanjega izvajalca ne bomo potrebovali
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4.6.5. Nacrt trine strategije

Strategija izkoriS¢anja moZnosti in prednosti ter premagovanje ovir in slabosti

Moznosti in prednosti nasega podjetja vidimo predvsem v ustvarjanju dobrega poslovanja,
vzpostavljanja dobrega odnosa do zaposlenih, strank ter tudi do dobaviteljev. Zavedamo se,
da moramo do strank nastopati profesionalno in korektno. Ovire in slabosti bomo premagovali
z nenehnim opazovanjem in sprotnim ocenjevanjem trga ter se poskusali prilagajati razmeram

na njem.

Strategija pridobivanja in ohranjanja strank

Stranke bomo pridobivali z oglaSevanjem nasih storitev prek razli¢nih oblik komuniciranja
(splet, Casopisi ...), hkrati pa raCunamo na priporocila nasih zadovoljnih strank. Za ohranjanje
strank bomo skrbeli s hitrimi odzivi na morebitne reklamacije in drobnimi pozornostmi, saj
morajo stranke imeti obCutek, da za svoj denar dobijo ustrezno ponudbo; le tako bodo od nas

odhajale zadovoljne ter se bodo rade vracale nazaj.

Strategija konkurencnosti

Zavedamo se, da je le kakovostna, raznolika in do strank prijazna ponudba bistvo uspesnosti
posla. Tako bo nasa ponudba usmerjena predvsem v zadovoljstvo strank. Smo podjetje, ki ima
veliko zaupanja v vrednotenje tistih, ki delajo za nas, kot tudi za tiste, ki uporabljajo naSe
storitve in kupujejo nase izdelke. Zato bomo konkurencnost podjetja zagotavljali s strokovno

podkovanim kadrom ter pestro ponudbo storitev in izdelkov.

Strategija vstopanja na trg, reklamiranja in promoviranja

Sirdi javnosti se bomo predstavili prek radia ter Easopisov. Oblikovali bomo spletno stran, kjer
bomo predstavili podjetje, ponudbo s ceniki ter dodatne storitve. Hkrati bomo stranke
pridobivali tudi z otvoritvenimi ugodnostmi (kuponi s popusti). S promocijami Zelimo

ustvariti imidZ zanesljivega podjetja, ki je prijazno do svojih strank.
Strategija rasti trZzenja

Prizadevali si bomo pridobiti in povecati Stevilo strank, hkrati pa razsiriti Se obseg storitev

(savna, solarij, masaze ...) ter odpreti nove fitnes centre.
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Strategija razvoja trZzenjske kulture
Oblikovali bomo pravila za izvajanje storitev in prodajo izdelkov, katerih se bomo drzali vsi
zaposleni. Trudili se bomo ohranjati kakovost nasih storitev in spoStovati dogovore s

strankami.

Strategija poprodajnih aktivnostih
Z anketami bomo ugotavljali zadovoljstvo strank z naSimi storitvami, strankam bomo
podarjali manjSe pozornosti, hkrati pa iskali nove poti, kako povzdigniti vrednost storitev v

oc¢eh strank ¢im visje in doseci, da bo posel maksimalno u¢inkovit in uspesen.

Pozicioniranje

Kot novoustanovljeni bomo na trziS¢u lahko enakovredni, ob predpostavki, da se tudi
reklamiramo, saj bodo SirSe mnozice le tako izvedele, kaj je novega na trzi$¢u, in prisle to
preizkusiti. Nacrtovano Stevilo kupcev je minimalno Sest na dan. Lokacija teh strank je v
neposredni blizini fitnes centra, se pravi minimalna oddaljenost — tukaj so ciljna skupina
starejSa populacija in ljudje, ki so zaposleni v centru, kakor tudi ljudje iz celotnega mesta in
okolice (vse ostale ciljne skupine, vklju¢no s starejSo populacijo, nekaj zaradi zacetne
radovednosti, kasneje pa zaradi kakovosti storitev in zadovoljstva strank). Kakor smo ze

veckrat omenili, je trend fitnesa v porastu. Ljudje se vedno bolj zavedajo skrbi za zdravje.

OglaSevanje

V pripravi imamo oglasevanje na spletu (brezplacni oglasi), kasneje pa spletno oglasevanje s
pomocjo lastne spletne strani. Oglasevanje v razli¢nih revijah (Karma, Viva ...), dnevnikih
(Vecer), tednikih (Dobro jutro, tukaj se Ze dogovarjamo z urednikom za ¢lanek o fitnesu in
skrbi za telo, Zurnal), mese¢nikih (Zdravje), razli¢nih medijih — Radio City, Radio Maribor,
Radio Lenart v Slov. goricah; razlicne skupine ljudi prebirajo razli¢ne revije in poslusajo

razli¢ne radijske postaje.

4.6.6. Podjetniska kalkulacija in cenovna politika

4.6.6.1. Cenovna politika

Cenovna politika je odvisna od konkurence storitve in ostalih dejavnikov. Pri raziskavi cen

imamo obicajno na razpolago simulacijo trga s ciljem oblikovanja ravni cen, ki bodo prinasale
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maksimalni dobicek. Dolgorocna odlocitev vsakega podjetja je, da uveljavi konkurencne

cene.

Cene na$ih storitev so primerljive s cenami storitev nasih konkurentov, saj svoj uspeh
gradimo na kakovosti storitev, kar zdruzeno pomeni prednost pred konkurenco. Nase storitve
zaracunavamo po veljavnih cenikih za naso dejavnost. Popuste naSim strankam priznavamo

ob predlozitvi kartice zaupanja in pri koli¢inski prodaji izdelkov.

Kalkulacija izbranega reprezentanta:

Reprezentant: FITNES
Osnova za kalkulacijo: KARTA - letna
DeleZ reprezentanta v strukturi prihodka: 49,94%
Nacrtovana koli¢ina reprezentanta letno: 196
Druga predvidevanja:

Tabela st. 6: Kalkulacija izbranega reprezentanta Vir: lasten

KALKULACIJA V EUR:
StroSek nabave: 0,00
Strosek dela: 84.188 x 0,4994 : 196 214,51
Strosek poslovanja: 41.456 x 0,4994 : 196 105,63
Amortizacija: 6.455 x 0,4994 : 196 16,45
Drugi stroski: 0,00
Lastna cena: 336,59
Zeljeni dobicek: 16,36 % 55,08
Neto prodajna cena: 391,67

Tabela st. 7: Kalkulacija Vir: lasten

Komentar: takSna prodajna cena bi prinesla ob napovedanih 196 letnih kartah promet v visini
76.767 EUR, kar je nizje od napovedi prodaje te postavke v visini 92.120 EUR, kar pomeni,
da je mozno nacrtovati vi§ji dobicek od kalkuliranega na tej postavki in da je izracunana

prodajna cena nizja od mozne dejanske prodajne cene tudi v primerjavi s konkurenco.

Cene se oblikujejo glede na narejene raziskave cen konkurence. Vendar postajajo cene ¢edalje
manj pomemben dejavnik prodora na trziS€e. Vse pomembnejSi postajajo ostali trzenjski
instrumenti, ki bistveno vplivajo na nakupne odlocitve (izvajanje promocijskih aktivnosti,
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razlicne pomozne storitve, ponudba strokovnosti in prilagodljivosti delovnih kadrov,

spostovanje pravic kupcev storitev do izbire ...).

Cena je na prvi pogled najbolj pomemben dejavnik odlocitve za nakup storitve ali produkta.
Potro$niki naj bi ravnali racionalno in naj bi kupovali storitve, ki jim zadovoljijo enako
potrebo tam, kjer je najceneje. Vendar pa se ve€ina potro$nikov ne obnasa racionalno — ali
zaradi pomanjkanja ¢asa ali pa pomanjkanja volje, da bi pregledali cene, po katerih ponudniki

ponujajo blago.

Fitnes center TOP{it bo imel priblizno enake ali pa nekoliko visje cene od konkurence, vendar
bodo te Se vedno v mejah sprejemljivih odstopanj. Vi§jih cen ne bomo postavili samo zato, da
bi podjetje doseglo visji dobicek, ampak zato, ker bomo resni¢no ponujali kakovostne
storitve. Kot je ze omenjeno, so v Mariboru ljudje, ki so za dobro pocutje in vzdrzevanje

kondicije pripravljeni placati vec¢, ne da bi pri tem imeli obcutek, da je denar Sel v nic.

Zavedamo se, da bodo naSe stranke za pla¢ano ceno zahtevale vi§ji nivo storitev in da se

bomo v podjetju zato morali Se bolj truditi, da njihovega zaupanja ne zapravimo.

Cenik fitnes centra TOPfit d. o. o.

NAZIV CENA
KARTA ZA FITNES
Mesecna 50€
Letna 470 €
OSEBNO TRENIRANIJE
Paket 5-krat 110 €
Paket 10-krat 200 €
SKUPINSKA VADBA (aerobika) 30 €
IGRALNA SOBA 30€
PREHRANSKI DODATKI
Proteini za krepitev miSi¢ne mase (500 g) 20 €
Ploscice “power ball” 3€
Tablete za zmanjSanje telesne teze (50 kom.) 27 €
Proteinski napitki 10 €
KINESIS
Mesecna 18 €

Tabela st. 8: Cenik fitnes centra TOPfit d. o. 0. Vir: lasten
38



4.6.7. Napoved prodaje

Napoved prodaje podjetja je koli¢ina storitev in artiklov, za katero podjetje dejansko
pricakuje, da jo bo prodalo v doloCenem obdobju pri doloceni ravni svojih trzenjskih

aktivnosti.

Podjetje mora upostevati obseg zmanjSane prodaje storitev oz. izdelkov zaradi konkurence oz.
nove konkurence, ki se pojavlja na trgu. V naSem primeru imamo ponudbo storitev fitnesa,

vadbe, treniranja in igralne sobe za najmlajse ter ponudbo izdelkov (prehranski dodatki).

NajrealnejSa napoved obsega storitev oz. izdelkov za »start-up« podjetje pa izhaja predvsem

iz pokrivanja vseh nacrtovanih stroskov poslovanja ter ustvarjanja pri¢akovanega dobicka.

Napoved realisticne prodaje

Napoved prodaje so storitve, ki so objavljene v cenikih in so akcija tedna ali meseca.
Obracanje zaloge izdelkov ne daje vedno najbolj to¢nih podatkov, saj se lahko zgodi, da se
doloceni izdelki v enem mesecu prodajo v vecji koli¢ini, v drugem mesecu pa manj od

pricakovanega. Kljub temu pri nas velja, da se izdelki narocajo glede na obracanje zaloge.

NAPOVED

TOPfit d. o. o. PRODAJE V EUR
1. KOLICINSKA NAPOVED PRODAJE

LETO LETO LETO LETO
VRSTA PRODAIJE 2010 2011 2012 2013
FITNES - mesecna karta 750 825 907 1.016
FITNES - letna karta 196 216 238 267
OSEBNO TRENIRANIE - paket 5-krat 40 44 48 54
OSEBNO TRENIRANUIE - paket 10-krat 50 55 60 68
SKUPINSKA VADBA — aerobika 180 198 218 244
IGRALNA SOBA 240 264 290 325
PREHRANSKI DODATKI — proteini 200 220 242 247
PREHRANSKI DODATKI — plos¢ice 378 416 458 513
PREHRANSKI DODATKI — tablete 425 468 515 578
PREHRANSKI DODATKI — napitki 450 495 545 610
KINESIS 144 158 174 195
SKUPALI: 3.053 3.359 3.695 4.117
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2. VREDNOSTNA NAPOVED PRODAJE
LETO LETO LETO LETO

VRSTA PRODAIJE 2010 2011 2012 2013
FITNES - mesecna karta 37.500 41.250 45.350 50.800
FITNES - letna karta 92.120 101.520 111.860 125.490
OSEBNO TRENIRANIE - paket 5-krat 4.400 4.840 5.280 5.940
OSEBNO TRENIRANIJE - paket 10-krat 10.000 11.000 12.000 13.600
SKUPINSKA VADBA - aerobika 5.400 5.940 6.540 7.320
IGRALNA SOBA 7.200 7.920 8.700 9.750
PREHRANSKI DODATKI — proteini 4.000 4.400 4.840 4.940
PREHRANSKI DODATKI — plos¢ice 5.670 6.240 6.870 7.695
PREHRANSKI DODATKI — tablete 10.625 11.700 12.875 14.450
PREHRANSKI DODATKI — napitki 4.500 4.950 5.450 6.100
KINESIS 2.592 2.844 3.132 3.510
SKUPAJ REALISTICNA NAPOVED 184.007 202.604 222.897 249.595
SKUPAJ PESIMISTICNA NAPOVED 165.606 182.344 200.607 224.636
SKUPAJ OPTIMISTICNA NAPOVED 202.408 222.864 245.187 274.555
POVPR. MESECNA REAL. PROMETA 15.334 16.884 18.575 20.800

Tabela $t. 9: Napoved prodaje Vir: lasten

Napoved pesimisti¢ne prodaje

Za vsako podjetje je pomembno, da si poleg realisti¢ne napovedi pripravi Se pesimisticno. Za
vsak primer smo v podjetju TOPfit d. o. o. pripravili pesimisticno napoved, ki je bolj kot ne
vezana na prodajo storitev fitnes centra. Za prodajo prehranskih dodatkov Ze imamo
potencialne stranke, s katerimi smo pripravili plan njihovega nakupa, zato pri prodaji izdelkov

ne pri¢akujemo manjSe prodaje.

Napoved optimisticne prodaje
Kar pa zadeva optimisticno napoved, bomo tedensko preverjali prodajo izdelkov in storitev
ter na podlagi rezultatov izdelke narocili, saj vemo, da so ti izdelki v tem trenutku res

zaZeljeni pri naSih strankah.

4.6.8. Napoved nabave

Nabavna dejavnost v storitvenih podjetjih je pretezno operativna dejavnost in omejena na:
narocanje, prevzemanje materiala in prevzemanje racunov. Storitveno podjetje ponavadi nima

nabavnega oddelka, zato je nabava razprSena po vsem podjetju. Kljub temu pa podjetje
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TOPfit d.o.o. poleg storitev ponuja prehranske dodatke, kar pomeni, da se bodo dodatki

prevzemali na zalogo.

Kakovost opravljene storitve je nedvomno odvisna tudi od kakovosti uporabljenega materiala.

Vendar je vrednost materiala v ceni storitve sorazmerno majhna, zato morebitni prihranki pri

nabavnih stroskih bistveno ne vplivajo na finan¢no uspesnost storitvenega podjetja.

Izdelek: Leto 1 Leto 2 Leto 3 Leto 4
Proteini 3.636 4.000 4.400 4.928
Ploscice “power ball” 5.155 5.671 6.238 6.987
Tablete za hujSanje 9.659 10.625 11.688 13.091
Proteinski napitki 4.091 4.500 4.950 5.544
SKUPAJ 22.541 24.796 27.276 30.550
Tabela $t. 10: Napoved nabave Vir: lasten

4.7. Nacrt organizacije in ¢loveskih virov

DIREKTOR
VODJA VODJA VODJA
PRODAIJE MARKETINGA NABAVE

Slika §t. 2 Organigram podjetja Vir: lasten

Za uspesno poslovanje podjetja so nujno potrebni primerna struktura in obseg zaposlenih,

ucinkovita izraba delovnega Casa in ¢im boljSe proizvodne lastnosti, kompetence zaposlenih.

Za nemoten proces poslovanja je zelo pomembna dobra kadrovska zasedba. V nasem podjetju

za naslednja stiri leta ne na¢rtujemo novih zaposlitev.
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Zadolzitve direktorja:
e vodenje in organiziranje dela v podjetju,
e skrb za optimizacijo poslovanja in stroSkov,
e uvajanje neprestanih izboljsav,
e pripravljanje strategije razvoja podjetja,
e spremljanje poslovanja podjetja,
¢ kontroliranje finan¢nih tokov,

e vzpostavljanje in vodenje klju¢nih poslovnih partnerstev.

Zadolzitve vodje prodaje:
e postavljanje ciljev, strategij in organiziranje prodaje,
e vzdrzevanje, razvijanje in poglabljanje odnosov s poslovnimi partnerji,
e samostojno pripravljanje ponudb, spremljanje in zaklju¢evanje poslov,

e sodelovanje pri razvoju poslovanja podjetja.

Zadolzitve vodje marketinga:
e vodenje marketinskega oddelka,
e znanje in vesCine marketinSkih strategij,
e motivacija za doseganje ambicioznih prodajnih ciljev,
e prakti¢no razmisljanje za reSevanje marketinskih problemov,

e 7elja za rast in preseganje ciljev.

Zadolzitve vodje nabave:
e vodenje nabavnega oddelka,
e raziskave nabavnega trga in narocanje izdelkov,
e izbira dobaviteljev,
e jzdelava nacrta nabave,
e prevzem izdelkov,
e kontrola in reklamacije,

e izdaja naloga za placilo dobaviteljem.
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4.7.1. LastniSka struktura podjetja

LastniSka struktura

Marko Ales
25% 25%
mAles
m Karmen
0O Renata
O Marko
Renata Karmen
25% 25%

Graf §t. 12: Lastniska struktura podjetja v % Vir: lasten

Podjetje bo organizirano kot druzba z omejeno odgovornostjo. Renata, Karmen, Marko in
Ales bomo imeli v podjetju enak lastniski delez. Ustanovitveni kapital podjetja bo znasal

100.000 EUR oz. na vsakega druzbenika 25.000 EUR.

4.7.2. Vodstvo

V podjetju TOPfit d. o. 0. bodo na zaCetku zaposlene le stiri osebe, vsi lastniki podjetja,
vendar bo Stevilo zaposlenih po petih letih delovanja naraslo. Direktorica podjetja je ga.
Renata Salatnik, za katero smo se odlocili preostali lastniki podjetja, saj ima za seboj Ze
veliko izkuSenj v vodenju, ker je v prejSnjem podjetju opravljala funkcijo pomocnice
direktorja. Na mestu vodje prodaje bo zaposlena ga. Karmen Biderman, ki je v prejSnjem
podjetju uspesno dosegala prodajne rezultate in skrbela za zadovoljstvo strank. Oddelek
marketinga bo prevzel g. Marko Pernat, ki je imel do sedaj vedno dobre ideje, zdaj pa bo imel
priloznost te ideje uresniCiti ter postaviti podjetje na sam vrh. Na mestu vodje nabave bo
zaposlen g. Ale§ Krajnc, ki je v prejSnjem podjetju prav tako uspe$no vodil nabavni oddelek,

se uspesno pogajal z dobavitelji in skrbel za pravocasno dobavo izdelkov.

43



4.7.3. Kadrovska projekcija

KADROVSKA

TOPfit d.o.o. PROJEKCIJA

DATUM leto leto leto leto
DEL. MESTO IZOBRAZBA ZAPOSLITVE 2010 2011 2012 2013
DIREKTOR VI. 1.1.2010 1 1 1 1
VODJA PRODAIJE VI 1.1.2010 1 1 1 1
VODJA NABAVE VI 1.1.2010 1 1 1 1
VODJA
MARKETINGA VI. 1.1.2010 1 1 1 1
SKUPAIJ
ZAPOSLENI 4 4 4 4

Tabela $t. 11: Nacrtovane nove zaposlitve Vir: lasten
4.7.4. Nacrt stroskov dela
TOPfit d.o.o. NACRT PLAC
DEL. MESTO izobrazba bruto/mes. leto 2010 leto 2011  leto 2012  leto 2013
DIREKTOR VI 1.512 18.144 18.144 18.144 18.144
VODJA PRODAIJE VI 1.512 18.144 18.144 18.144 18.144
VODJA NABAVE VI. 1.512 18.144 18.144 18.144 18.144
VODJA
MARKETINGA VI. 1.512 18.144 18.144 18.144 18.144
SKUPAJ BRUTO NA
PLACA MESEC 72.576 72.576 72.576 72.576
PREHRANA 120 5.760 5.760 5.760 5.760
PREVOZ NA DELO 90 4.320 4.320 4.320 4.320
SKUPAJ STROSKI
ZAPOSLENCEV 82.656 82.656 82.656 82.656
V EVRIH

Tabela §t. 12: Strosek plac Vir: lasten

4.7.5. Drugi kadrovski pogoji

Znanje
Stalno izobraZevanje in upravljanje znanj je za nas pomembno in mu namenjamo veliko
pozornosti, poleg pridobivanja formalnega znanja se redno in dejavno udelezujemo tecajev, ki

jih prirejajo vodilni na podrocju Sportne opreme.
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4.7.6. Pogoji poslovanja

Da bi fitnes center dobro obratoval, moramo na zacetku kar precej investirati v nakup novih
fitnes naprav. To za naSe podjetje trenutno predstavlja najvecji strosek. Vecja nalozba bo tudi
nalozba v kader, saj jih je treba izobraziti, torej poslati na Solanje za pridobivanje razlicnih

licenc, ki so potrebne za uspesno poslovanje fitnes centra.

4.7.7. Poslovni prostori

Poslovni prostor je najet. Nahaja se na Ljubljanski ulici 100, Maribor, kar je priblizno
kilometer od strogega centra mesta. Do fitnes centra je moZen dostop z avtomobilom, javnim

prevozom ali pes.

Poslovni prostor je velik 250 m? in zajema: 30 m? je namenjenih sanitarijam (WC, tu$ kabine
in omarice), 5 m? za informacijsko pisarno, ki stoji ob vhodu v objekt. Poleg je tudi omara za
brisace, Cutarice in posebna omara za prehranske dodatke, ki jih trzimo. Preostalih 195 m?
zajema Se igralno sobo v velikosti 25 m?, sobo za fitnes v izmeri 150 m?, preostalih 40 m? pa
je namenjenih za skupinsko vadbo. Mesecna najemnina vkljucno s funkcionalnimi stroski

znasa 1.200 EUR.

Glede na postopno pricakovan porast dela v letu 2010/2011 naj povemo, da je ta prostor
zadovoljivo velik in da naceloma ne potrebujemo vecjega prostora vsaj do leta 2013, ker ne

nacrtujemo novih zaposlitev.

4.7.8. Oprema

OPREMA KOLICINA | ZNESEK | SKUPAJ
1.200 € 2.400 €
300 € 300 €
450 € 900 €
80 € 160 €
555 € 1.110 €
1.950 € 3.900 €
1.100 € 2.200 €
335€ 670 €
300 € 600 €
425 € 850 €
200 € 400 €
950 € 1.900 €

\S)

Prenosni racunalnik

Poslovna aplikacija za izdajanje racunov
Pisarniska miza

Pisarniski stol

Fitnes oprema In 901 Rowing & Recumbent 2v1
Fitnes oprema In1129 Pro-Dual Multi Station
Fitnes oprema Inl1135 Crossover Machine
Fitnes oprema In1141 Raise Machine

Fitnes oprema In1142 Flat / Incline / Decline Bench
Fitnes oprma In1145 Biceps / Triceps Machine
Fitnes oprema Inl1146 Curl Bench

Fitnes oprema In1145 Biceps / Triceps Machine

BN (N[NNI || —
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330€ 660 €
420 € 840 €
550 € 1.100 €
230 € 460 €
310€ 620 €
350 € 700 €
370 € 740 €
1.050 € 2.100 €
300 € 600 €

Fitnes oprema In1152 Dip Station 1

Fitnes oprema Inl1154 Leg Extension / Leg Curl
Fitnes oprema In1155 Leverage Squat / Calf Machine
Fitnes oprema Inl157 Hyperextension 45°

Fitnes oprema In1158 Abdominal / Back Machine
Fitnes oprema In1159 Leg Extension / Leg Curl
Fitnes oprema Inl1159 Leg Extension / Leg Curl
Fitnes oprema In1225 Leg Press / Hack Squat

Fitnes oprema In1226 Multipress Rack

D[N

Fitnes oprema In1228 Ab Crunch Bench 120 € 240 €
Fitnes oprema In1230 Hyperextension Roman Chair 75 € 150 €
SKUPAIJ: 23.600 €

Tabela §t. 13: Nakup opreme Vir: lasten

4.7.9. Financna projekcija naloZb

Zacetni osnovni kapital druzbe je 100.000 EUR. Poslovni prostor, v katerem je fitnes center,
je najet, moznost kasnejSega odkupa. Podjetje je v fazi pridobivanja ustrezne dokumentacije
za zacetek poslovanja. Pred zacetkom delovanja nam najemodajalec zagotavlja na novo

adaptiran poslovni prostor, s ¢imer se izognemo dodatnim stroskom.

Nacrt financne vrednosti nalozb v osnovna in trajna obratna sredstva:

Nalozba Vrednost v EUR

Oprema 23.600
Trajna obratna sredstva 24.341
Nalozbe - skupaj: 47.941

Tabela §t. 14; Izra¢un finan¢nih nalozb Vir: lasten

4.7.10. Nacrt virov financiranja

Razdelan imamo naért virov financiranja/sredstev za obdobje ustanovitve podjetja, kar
pomeni, da vsak od druzbenikov prispeva svoj delez, kar znaSa 25.000 EUR, in s tem pridobi
25-odstotni lastniski delez. Z ozirom na to, da bo osnovni kapital podjetja 100.000 EUR, je

celotni vir za nalozbe v osnovna in trajna obratna sredstva zagotovljen iz lastnih sredstev.
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4.7.11. Drugi pogoji poslovanja

Za uspesno poslovanje podjetja je pogoj tudi izobrazevanje zaposlenih, saj le tako lahko
omogocimo kakovostno izvajanje storitev, doseganje zastavljenih ciljev in uspeSnost fitnes

centra.

4.8. Kriti¢na tveganja in problemi ter plan protiukrepov

Tveganja, ki bi lahko bila kriti¢na za naSe podjetje:
e nepri¢akovan upad obiska fitnes centra,
e upadanje kupne moci oz. sprememba blaginje ljudi (zmanjSanje dohodkov
prebivalstva, zato si ljudje ne privos¢ijo dobrin, ki niso nujne),
e odprtje podjetja s podobno dejavnostjo v nasi neposredni blizini,
e izpad zaposlenih zaradi bolezni,
e premajhne zmogljivosti glede na povprasevanje,
e premajhna prepoznavnost podjetja,
e politicne razmere,

e naravne katastrofe (poZar, poplava ...).

Kriti¢na tveganja bi lahko odpravili z naslednjimi ukrepi:
e nenchno iskanje novih strank,
e uvedba novega in boljSega nacina pridobivanja in ohranjanja strank,
e motivacija zaposlenih,
e dobro organizirano protipozarno varovanje celotnega objekta,

e zavarovanje objekta v primeru naravnih nesrec.

4.9. Terminski plan

Podjetje bo zacelo poslovati v mesecu januarju 2010, kar bo tudi prvo poslovno leto podjetja,
¢eprav bo podjetje ustanovljeno Zze novembra 2009. Prva aktivnost bo izdelava poslovnega
nacrta, notarskega zapisa in ostalih postopkov, potrebnih pri ustanovitvi druzbe z omejeno
odgovornostjo. Pricakujemo, da nam vsi postopki ne bodo vzeli preve¢ ¢asa in da bomo lahko

takoj po ustanovitvi podjetja zaceli opremljati poslovne prostore.
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Aktivnosti

Terminski plan

Izdelava poslovnega nacrta Nozv(.),o (;ec. Leto 2010 | Leto 2011 | Leto 2012 ;gic;
Podpis pogodbe o najemu objekta X

Nabava fitnes opreme X

Pridobitev potrebnih dovoljen;j X

Zagon (start-up) X

Aktivnosti reklamiranja X X

Izobrazevanje X X X X

Tabela §t. 15: Terminski plan aktivnosti Vir: lasten

4.10. Financni nacrt

Glede na to, da se bomo uvrstili med majhna podjetja, v zacetku ne pri¢akujemo visokih

donosov. Dobicek pri¢akujemo ze v prvem poslovnem letu, ko Zze predvidevamo dejavnosti

primeren Cisti dobicek, saj moramo upostevati, da odpiramo podjetje na novi lokaciji in da bo

zato nekaj ve¢ zagonskih stroSkov. Z oglasevanjem ne bomo pretiravali, zato nas potencialne

stranke Se ne bodo poznale, kar navajamo kot drugi razlog.

4.10.1. Izhodis¢a za financno nacrtovanje poslovanja

Za finan¢no nacrtovanje izhajamo iz naslednjih izhodis¢:

e pri nobenem izracunu in napovedi v poslovnem nacrtu ni upostevan DDV,

e za prihodke uporabimo realisti¢no napoved prodaje,

e za indirektne stroske upoStevamo vse stroske, ki so pri¢akovani in so neodvisni od

obsega poslovanja,

e za direktne stroske uporabimo napoved nabave,

e Kkljucni indirektni stroSki so stroSki dela s prispevki in materialni stroski za delavce.

S temi predpostavkami pristopamo k nacrtovanju stroSkov, izkaza stanja virov in sredstev,

izkaza poslovnega izida in denarnega toka ter k izracunu kazalcev uspesnosti.
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4.10.2. Nacrt stroSkov

Vrsta stroska v EUR 2010 | 2011 | 2012 | 2013
plan plan plan plan

A. NABAVNA VREDNOST PRODANEGA BLAGA 22.541 | 24.796 | 27.276 | 30.550
1. Stroski surovin in osnovnega materiala 2715 | 2.989 | 3.289 | 4.196
2. Stroski pomoznega materiala 0 0 0 0
3. Stroski nadomestnih delov za osnovna sredstva 0 0 0 0
4 Drugi stroski mat?riala 0 0 0 0
B. SKUPAJ STROSKI PORABLJENEGA MATERIALA
(1+2+3+4) 2715 2989 | 3.289 | 4.196
1. Stroski promocijskih aktivnosti 1.800 | 1.800 | 1.800 | 1.800
2. Stroski storitev pri izdelavi proizvodov 0 0 0 0
3. Stroski prevoznih storitev 0 0 0 0
4. Stroski storitev v zvezi z vzdrzevanjem 0 0 0 0
5. Stroski najemnin 4.800 | 4.800 | 4.800 | 4.800
6. Stroski drugih storitev 9.600 | 9.600 | 9.600 | 9.600
10. Delez prihodkO\v/, ustvarjenih izven EU 16.200 | 16.200 | 16.200 | 16.200
D. SKUPAJ STROSKI BLAGA, MATERIALA IN STORITEV
(A+B+C) 41.456 | 43.985 | 46.765 | 50.946
E. DRUGI POSLOVNI ODHODKI | o] ol o] o

Tabela §t. 16: Stroski poslovanja Vir: lasten

Letne amortizacijske stopnje (v %), po katerih se izracunava planirana amortizacija

A.ZA NEOPREDMETENA SREDSTVA: 10,0 %
B. ZA OPREDMETENA OSNOVNA SREDSTVA:
1. Poslovni prostori/zgradba 5,0 %
2. Oprema, vozila, mehanizacija 25,0 %
3. Racunalniki in racunalniS$ka oprema 50,0 %
4. Drugo 10,0 %
Visina stroska amortizacije v EUR 2010 | 2011 | 2012 | 2013
plan plan | plan | Plan
A. NEOPREDMETENA SREDSTVA 30 30 30 30
1. Poslovni prostori/zgradba 0 0 0 0
2. Oprema, vozila, mehanizacija 5.225 | 5.225|5.225| 5.225
3. Racunalniki in oprema 1.200 | 1.200 0 0
4. Drugo 0 0 0 0
B. SKUPAJ OPREDMETENA OSNOVNA SREDSTVA
(1+2+3+4) 6.425 | 6.425|5.225| 5.225
C. SKUPAJ (A + B) 6.455 | 6.455|5.255| 5.255
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Stanje na dan 31. 12. leta v EUR 2010 | 2011 | 2012 | 2013
plan plan | plan | plan
A. NEOPREDMETENA SREDSTVA 270 240 | 210 180
1. Zemljisce 0 0 0 0
2. Poslovni prostori/zgradba 0 0 0 0
3. Oprema, vozila, mehanizacija 15.675 | 10.450 | 5.225 0
4. Racunalniki in racunalniska oprema 1.200 0 0 0
5. Drugo 0 0 0 0
B. OPREDMETENA OSNOVNA SREDSTVA (1 +2+3+4+
5) 16.875 | 10.450 | 5.225 0
C. SKUPAJ (A + B) 17.145 | 10.690 | 5.435 180
Tabela §t. 17: Amortizacija Vir: lasten
Bruto strosek
podjetja za delavca
v EUR
na
Stroski dela novozaposlenih delaveev v EUR mesec v letu
A.POVPRECNA NETO PLACA na
NOVOZAPOSLENIH DELAVCEV 1.000 mesec 1.512 18.144
na
B. DRUGI STROSKI DELA NOVOZAPOSLENIH 210 mesec 210 2.520
Skupni stroski dela novozaposlenih v EUR 2010 2011 2012 2013
plan plan plan plan
A. SKUPAJ STROSEK BRUTO PLAC NOVO
ZAPOSLENIH 72.576 0 0 0
B. DRUGI STROSKI DELA NOVO ZAPOSLENIH 10.080 0 0 0
C. SKUPAJ STROSKI DELA NOVO ZAPOSLENIH
(A +B) 82.656 0 0 0
Skupni stroski dela vseh zaposlenih v EUR 2010 2011 2012 2013
plan plan plan plan
A. SKUPAJ STROSEK BRUTO BRUTO PLAC
ZAPOSLENIH 84.188 | 84.188 | 84.188 | 84.188
B. DRUGI STROSKI DELA ZAPOSLENIH 10.080 | 10.080 | 10.080 | 10.080
C. SKUPAJ STROSKI DELA (A + B) 94.268 | 94.268 | 94.268 | 94.268

Tabela st. 18: Stroski dela Vir: lasten
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4.10.3. Nacrt izkaza stanja

2010 2011 2012 2013
Postavka na dan 31. 12. plan plan plan plan

A. DOLGOROCNA SREDSTVA 17.145 10.690 5.435 180
I. Neopredmetena sredstva 270 240 210 180
1. Dobro ime 0 0 0 0
2. Ostala neopredmetena sredstva 270 240 210 180
3. Dolgoro¢ne ACR 0 0 0 0
II. Opredmetena osn. sredstva 16.875 10.450 5.225 0
1. Zemljisce 0 0 0 0
2. Poslovni prostori/zgradba 0 0 0 0
3. Oprema, vozila, mehanizacija 15.675 10.450 5.225 0
4. Racunalniki in oprema 1.200 0 0 0
5. Drugo 0 0 0 0
III. NaloZbene nepremicnine 0 0 0 0
IV. Dolgoroc¢ne finan¢ne naloZbe 0 0 0 0
V. Dolgoro¢ne poslovne terjatve 0 0 0 0
VI. Odlozene terjatve za davek 0 0 0 0
B. KRATKOROCNA SREDSTVA 15.971 67.640 133.477 218.124
1. Sredstva za prodajo 0 0 0 0
1. Zaloge 2.076 2.284 2.512 2.856
II1. Kratkoro¢ne finan¢ne nalozbe
IV. Kratkoro¢ne poslovne terjatve 0 0 0 0
V. Denarna sredstva 13.895 65.356 130.965 215.268
C. KRATKOROCNE ACR 0 0 0 0

SREDSTVA 33.116 78.330 138.912 218.304
A. KAPITAL 32.207 77.366 137.887 244.514
L. Vpoklicani kapital 0 0 0 0
1. Kapitalske rezerve 0 0 0 0
I11. Rezerve iz dobicka 0 0 0 0
IV. Presezek iz prevrednotenja 0 0 0 0
V. Preneseni Cisti dobicek/izguba 0 32.207 77.366 137.887
VL. Cisti dobigek/izguba 32.207 45.158 60.521 106.627
B. REZERVACIJE IN DOLG. PCR 0 0 0 0
1. Rezervacije 0 0 0 0
2. Dolgoroéne PCR 0 0 0 0
C. DOLGOROCNE OBVEZNOSTI 0 0 0 0
1. Dolgorocne finanéne obveznosti 0 0 0 0
11. Dolgoroc¢ne posl. obveznosti 0 0 0 0
1I1. OdloZene obveznosti za davek 0 0 0 0
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C. KRATKOROCNE OBVEZNOSTI 964 1.025 1.117

1. Obveznosti za odtujitev 0 0 0

II. Kratkoroc¢ne financne obveznosti 0 0 0

111. Kratkoro¢ne poslovne obveznosti 964 1.025 1.117

D. KRATKOROCNE PCR 0 0 0

OBVEZNOSTI DO VIROV
SREDSTEV 33.116 78.330 138.912 245.631
Tabela §t. 19: Izkaz stanja Vir: lasten
4.10.4. Nacrt izkaza poslovnega izida

2010 2011 2012 2013

Postavka v EUR plan plan plan plan
A. CISTI PRIHODKI OD PRODAJE 184.007 | 202.604 | 222.897 | 249.595
1. Cisti prihodki na doma¢em trgu 184.007 | 202.604 | 222.897 | 249.595
1. Cisti prihodki na trgu EU 0 0 0 0
I11. Cisti prihodki na trgu izven EU 0 0 0 0
B. DRUGI POSLOVNI PRIHODKI 0 0 0 0
C. KOSMATI DONOS OD POSLOVANJA 184.007 | 202.604 | 222.897 | 249.595
D. POSLOVNI ODHODKI 142.179 | 144.709 | 146.288 | 150.469
I. Stroski blaga, materiala in storitev 41456 | 43985 | 46.765| 50.946
1. Nabavna vrednost blaga 22.541 | 24796 | 27.276 | 30.550
2. Stroski porabljenega materiala 2.715 2.989 3.289 4.196
2.1. Stroski surovin in materiala 2.715 2.989 3.289 4.196
2.2. Stroski pomoznega materiala 0 0 0 0
2.3. Stroski nadomestnih delov 0 0 0 0
2.4 Drugi stroski materiala 0 0 0 0
3. Stroski storitev 16.200 | 16.200 | 16.200 | 16.200
3.1. Stroski promocijskih aktivnosti 1.800 1.800 1.800 1.800
3.2. Izdelava proizvodov 0 0 0 0
3.3. Stroski prevoznih storitev 0 0 0 0
3.4. Stroski vzdrZevanja 0 0 0 0
3.5. Stroski najemnin 4.800 4.800 4.800 4.800
3.6. Stroski drugih storitev 9.600 9.600 9.600 9.600
II. Stroski dela 94.268 | 94.268 | 94.268 | 94.268
1. Stroski plac 84.188 | 84.188 | 84.188 | 84.188
4. Drugi stroski dela 10.080 | 10.080 | 10.080 | 10.080
I11. Odpisi vrednosti, amortizacija 6.455 6.455 5.255 5.255
1. Neopredmetena sredstva 30 30 30 30
2. Opredmetena osnovna sredstva 6.425 6.425 5.225 5.225
2.1. Poslovni prostori/zgradba 0 0 0 0
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2.2. Oprema, vozila, mehanizacija 5.225 5.225 5.225 5.225
2.3. Racunalniki z opremo 1.200 1.200 0 0
2.4. Drugo 0 0 0 0
I'V. Drugi poslovni odhodki 0 0 0 0
E. DOBICEK/IZGUBA IZ POSLOVANJA 41.828 | 57.895| 76.609 | 99.126
F. FINANCNI PRIHODKI
G. FINANCNI ODHODKI 0 0 0 0
H. DRUGI PRIHODKI
I. DRUGI ODHODKI
J. CELOTNI DOBICEK/IZGUBA 41.828 | 57.895| 76.609 | 99.126
K. DAVEK IZ DOBICKA 9.620 12.737 16.088 19.825
L. ODLOZENI DAVKI
M. CISTI DOBICEK/IZGUBA 32.207 | 45.158 | 60.521 | 79.301
N. Povprecno §t. zaposlenih na podlagi ur 4,00 4,00 4,00 4,00
0. Stevilo zaposlenih 31. 12. 4 4 4 4
Tabela §t. 20: Izkaz poslovnega izida Vir: lasten
4.10.5. Nacrt izkaza denarnih tokov
Postavka v EUR 2010 2011 2012 2013
plan plan plan plan
A. DENARNI TOKOVI PRI POSLOVANJU
1. Dobicek (izguba) pred obdavcitvijo 41.828 57.895 76.609 99.126
2. Amortizacija 6.455 6.455 5.255 5.255
3. Davki iz dobicka -9.620 -12.737 -16.088 | -19.825
4. Zmanj$anje (- povecanje) poslovnih terjatev 0 0 0 0
5. Zmanjsanje (- povecanje) zalog -2.076 -208 -228 -344
6. Povecanje (- zmanjSanje) poslovnih dolgov 909 55 61 92
7. Povecanje za finan¢ne odhodke 0 0 0 0
Prebitek prejemkov ali izdatkov pri poslovanju 37.495 51.461 65.609 84.304
B. DENARNI TOKOVI PRI NALOZBENJU
1. Prejemki (+) in izdatki (-) pri
neopredmetenih dolgoro¢nih sredstvih -300 0 0 0
2. Prejemki (+) in izdatki (-) pri opredmetenih
osnovnih sredstvih -23.300 0 0 0
3. Prejemki od kratkoro¢nih finan¢nih nalozb 0 0 0 0
Prebitek prejemkov ali izdatkov pri nalozbenju -23.600 0 0 0
C. DENARNI TOKOVI PRI FINANCIRANJU
1. Prejemki (+) za vplacan in izdatki (-) za
vracilo kapitala 0 0 0 0
2. Prejemki (+) in izdatki (-) za dolgorocne
finan¢ne obveznosti 0 0 0 0
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3. Prejemki (+) in izdatki (-) za kratkoroc¢ne

finan¢ne obveznosti 0 0 0 0
Prebitek prejemkov ali izdatkov pri financiranju 0 0 0 0
C. KONCNO STANJE DENARNIH SREDSTEV

1. Denarni izid v obdobju 13.895 51.461 65.609 84.304

2. Zacetno stanje denarnih sredstev 0 13.895 65.356 | 130.965

3. Kon¢no stanje denarnih sredstev 13.895 65.356 130.965 | 215.268

Tabela §t. 21: Nacrt izkaza denarnih tokov Vir: lasten
4.10.6. Kazalniki
Kazalniki poslovanja 2010 2011 2012 2013
plan plan plan plan

1. Stevilo zaposlenih delavcev 4 4 4 4
2. Cisti prihodki od prodaje v EUR 184.007 | 202.604 | 222.897 | 249.595
3. Cisti dobi¢ek(+) izguba(-) v EUR 32.207 45.158 60.521 79.301
4. Dodana vrednost v EUR 142.551 158.619 176.132 198.649
5. Dodana vrednost na zaposlenca 35.638 39.655 44.033 57.486
6. Stopnja finan¢ne varnosti 97,26 98,77 99,26 99,55
7. Dolgoro¢no finan¢no ravnovesje 0,94 0,99 0,99 1,12
12. Visina neto obratnega kapitala 15.062 66.676 | 132.452 | 217.008
13. Kratkorocna sredstva 15.971 67.640 133.477 | 218.124
14. Kratkoro¢ne obveznosti 909 964 1.025 1.117
15. Celotna gospodarnost 1,29 1,40 1,52 1,66
16. Dobickovnost prihodkov 17,50 22,29 27,15 31,77

Tabela §t. 22: Kazalniki poslovanja Vir: lasten

4.10.7. Prag rentabilnosti

Z izraCunom praga rentabilnosti, ko delimo stalne stroSke s prihodki, od katerih odstejemo

spremenljive stroske, ugotovimo obseg poslovanja, pri katerem se izenacijo prihodki in

stroSki poslovanja, od te tocke naprej podjetje ustvarja dobic¢ek. V nasem podjetju bomo po

izracunih poslovali rentabilno, ko bomo presegali v tabeli izracunane odstotke nacrtovanega

obsega prihodkov od prodaje.
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2010 2011 2012 2013

prag rentabilnosti v % 73,67 68,24 63,27 58,18

Tabela $t. 23: Prag rentabilnosti Vir: lasten

4.10.8. Komentar k finanénemu nacrtu

Nasa dejavnost ima na osnovi predpostavk tega diplomskega dela primerno rast poslovanja v
prihodnosti in povecanje dobicka. S preudarnostjo in dobrim poslovanjem bo nase podjetje
obratovalo dobro oziroma dobi¢konosno. Mogoce bi lahko izbrali tudi bolj agresiven pristop k
oglasevanju, kar bi za nas pomenilo prepoznavnost in uveljavljenost blagovne znamke kakor

tudi vecji obisk fitnes centra in s tem vecji dobicek.

Financ¢ni nadrt je zelo pomemben za uspeh v poslovanju. Vanj so vkljuceni vsi elementi, ki so
bistvenega pomena za dobro poslovanje podjetja. Finan¢no napoved smo pripravili za Stiri
leta na osnovi predvidenega nacrta prodaje in nacrta poslovanja. Terjatev ni zaslediti, saj bodo

placila gotovinska.

Izkaz poslovnega izida nam kaze, da bomo imeli dovolj rednih prihodkov, iz katerih bomo
pokrivali stroske poslovanja. Stroski dela so vsa Stiri leta enaki, ker ne nacrtujemo novih
zaposlitev. Stroski najemnine in tekoci stroski bodo vsa Stiri leta pribliZzno enaki, pri stroskih
nabave pa se znesek spremeni, saj v prihodnjih letih pricakujemo povecan porast prodaje

prehranskih dodatkov.

Izkaz stanja nam pove, da vsota dolgoro¢nih in kratkoro¢nih sredstev znasa 33.116 EUR,
vsota obveznosti do virov sredstev pa znasa 909 EUR. To pomeni, da znasa osnovni kapital
podjetja 32.207 EUR, saj vedno velja, da mora biti vsota sredstev enaka vsoti obveznosti do
virov sredstev. To hkrati pomeni, da za sam zagon podjetja ne potrebujemo vseh nacrtovanih

vlozkov solastnikov v nac¢rtovani visini 100.000 EUR.
Izkaz denarnega toka nam pove, kako podjetje ustvarja prilive denarja in porablja denar z

odlivi. Kljucnega pomena je, ali podjetje ustvarja denarni tok iz poslovanja, v kaj podjetje

investira in kako se podjetje financira.
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Koeficient gospodarnosti nam kaZze razmerje med prihodki in odhodki oz. je rezultat
seStevkov delnih koeficientov gospodarnosti. Poslovanje podjetja je v nasem primeru
gospodarno, saj je kazalec gospodarnosti vecji od 1 — torej so prihodki vecji od stroskov in

podjetje belezi trend narascanja.

Kazalnik dobic¢kovnosti izraza razmerje med dobi¢kom iz poslovanja in Cistimi prihodki iz
prodaje. 1z nasega primera je razvidno, koliko denarnih enot Cistega dobicka smo ustvarili na
eno denarno enoto prodaje; tako smo dobili informacijo, kolikSna je nasa profitabilnost. V

nasem primeru se giblje dobickovnost s trendom rasti med 17 in 31 odstotki.

4.10.9. Vizija in razvoj podjetja

Cez pet let se vidimo kot fitnes center z zaititeno blagovno znamko, ki ljudem ponuja
moznost rekreacije in bolj kakovostnega zivljenja, sem spadajo tudi razli¢na svetovanja: o
prehrani, na¢inu Zivljenja — storitve, ki so vezane na kakovost zivljenja. S svojimi lastnimi

prostori in ve¢ zaposlenimi. Z uveljavljenim imenom, ki pomeni kakovost storitev.

Izdelati spletno stran, ki bo vsebovala razli¢ne prispevke in informacije: skrb za telo, o
fitnesu, aerobiki, prehranjevanje, premagovanje stresa ..., kaj in na kakSen nacin lahko sami

izboljSamo v svojem zivljenju ..., na koga se lahko obrnemo za pomoc in svetovanje.

Se veé oglagevanja — prek medijev: radio, televizija, dnevniki, tedniki, revije za zdravje, za
kakovost Zivljenja in na koncu najpomembne;j§i oglas: DOBER GLAS SEZE V DEVETO
VAS, SLABSI PA SE DLIJE — to je osebni kontakt in priporoila zadovoljnih strank. To je

vse fitnes — skrb za svoje telo in zdravje — zavedati se tega vsak dan, vsak trenutek.
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5. ZAKLJUCNE MISLI

Cilj diplomskega dela je bil ugotoviti, kolikSna vlaganja so potrebna za zagon fitnes centra.
Zanimal nas je tudi podatek, v kolik§nem ¢asu bomo zaceli ustvarjati dobicek in ali bi se nam

ta poslovna ideja izplacala. Rezultati so zadovoljivi.

Glede na to, da nosilka poslovne ideje sama v poslovnem svetu nima izkuSenj, je prepric¢ana,
da je veliko stvari v diplomskem delu zapisanih po predvidevanjih, ki pa so lahko zmotna.

Z raziskavo trga in njegovo analizo ter z izdelanim poslovnim nacrtom si je odprla novo
obzorje in pridobila veliko novih znanj, saj si ni predstavljala, kaj vse je potrebno za odprtje
in tudi kasneje za dobro poslovanje podjetja. Tako kot vsepovsod v zivljenju je tudi tukaj

treba vloziti ogromno €asa, volje in finan¢nih sredstev.

Glede na to, da je v danaSnjem casu skrb za telo, zdravje in dobro pocutje na prvem mestu,
menimo, da je ustanovitev fitnes centra dobra poslovna odlocitev, saj lahko z naso
strokovnostjo, preudarnostjo in vestnim delom nudimo nasim strankam ravno to — skrb za

zdravje in dobro pocutje.

Saj vemo, kaj pravi znan pregovor: »Na kolo za zdravo telo ...« Mi pa tukaj dodajamo:

»Lahko tudi sobno kolo v fitnes centru TOPfit.«

Podjetje TOPfit bo vlozilo veliko pozitivne energije in dobre volje za uveljavitev, uspeh in
obstoj na trgu. Prizadevali si bomo, da bo imelo podjetje dobro zastavljeno vizijo in bo delalo
v zadovoljstvo strank, ki je pogoj za njihovo zvestobo nasemu podjetju. V nekaj letih si bo

podjetje ustvarilo primeren poslovni ugled ter dobro ime.

Zavedamo se, da je konkurenca na trgu iz dneva v dan vecja in da v tem boju prezivijo le
najboljsi. Uspesna podjetja svojo pozornost usmerjajo v predanost zvestim strankam. Pogoj za
njihovo zvestobo pa je njihovo zadovoljstvo. Da bi dosegli ta cilj, pa moramo najprej
natan¢no vedeti, kaj si stranke zelijo in kar smo skusSali z raziskavo v tem diplomskem delu

tudi ugotoviti.
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Pri izdelavi diplomskega dela so bila uporabljena znanja, sprejeta in osvojena na Academii, in
mentorska pomo¢ ter usmerjanje skozi celotno pripravo. Tako je sedaj diplomsko delo na eni
strani kot nacrt poslovanja podprt z raziskavo trga kot preveritev, da je poslovna ideja tudi
poslovna priloznost, na drugi strani pa je to osnova za kakrSno koli odlo¢anje v smeri

uresnic¢evanja poslovne priloznosti.
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7. PRILOGE
7.1. Anketni vpraSalnik

Spostovani,

sem Renata Salatnik, Studentka Vi§je strokovne Sole Academia. Za diplomsko nalogo pod
mentorstvom g. Franja Sauperla bi Zelela raziskati trg na podro&ju fitnesa. Ker Zelim, da bi
imel fitnes vecjo vlogo v sami druzbi, se obra¢am na vas, da z vaso pomocjo oblikujem
model, po katerem bi lahko ocenjevala kakovost in ponudbo. Tako bi podrocje vadbe v
fitnesu lazje razvijala in izboljSala tovrstno ponudbo, ljudem bi pomagala pri odlocitvi za

vadbo v fitnes centru.

1. SPOL: (obkrozi)

N«
<

2. STAROST: (obkrozi)

-0d 20 do 25 -od 25do 35 -od 35 do 45 - od 45 naprej

w

IZOBRAZBA:

-OS -1V.stopnja -V.stopnja - VI stopnja - ved

4. OSEBNI DOHODEK:

- 500-800 EUR  800-1.000 EUR 1.050 in ve¢ EUR

4

ALI POZNATE STORITVE FITNES CENTRA?
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Na naslednja vprasanja odgovarjajte, ce ste na prejsnje vprasanje odgovorili pritrdilno.

6. KAKO POGOSTO OBISKUJETE FITNES CENTER?

A

redno (5-krat tedensko ali vec)
3—4-krat tedensko

1-2-krat tedensko

obcasno (1-2-krat mesecno)

drugo

7. OB KATERIH DNEH ZAHAJATE V FITNES CENTER? (moZnih je ve¢

odgovorov)

NS kR

ponedeljek
torek

sreda
Cetrtek
petek
sobota

nedelja

8. KOLIKO DENARJA STE MESECNO PRIPRAVLJENI ODSTETI ZA OBISK
FITNESA?

- 0d 30 do 60 EUR

- od 60 do 100 EUR

- od 100 do 150 EUR
- od 150 EUR navzgor

9. V KAKSNI MERI SO ZA VAS POMEMBNE NASLEDNJE PREDPOSTAVKE?
Ocenite od 1 do 5 (1 je slabo, 5 je zelo dobro)
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- urejenost fitnesa 1 2 3 4 5
- cena 1 2 3 4 5
- strokovnost osebja 1 2 3 4 5
- obratovalni Cas fitnesa 1 2 3 4 5
- prijaznost in gostoljubnost osebja 1 2 3 4 5
- funkcionalnost orodij in pomagal pri fitnesu 1 2 3 4 5
- druzenje 1 2 3 4 5

10. KATERO NAPRAVO NAJBOLJ POGOSTO UPORABLJATE? (moZnih vec

odgovorov)

- kardio napravo (sobno kolo)

- kardio napravo (tekaska steza)

- trenaZerje (spodnji del telesa)

- trenazerje (zgornji del telesa)

- utezi

- klop za krepitev trebusnih misic

- ostale pripomocke (kolebnica, blazine ...)
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11. ZAKAJ STE SE ODLOCILI ZA VADBO V FITNES CENTRU?

- boljSe pocutje

- preoblikovanje telesa
- hujsanje

- sprostitev

- ostalo

12. KAJ VAS NAJBOLJ MOTI PRI OBISKU FITNES CENTRA?

- nestrokovnost osebja
- dotrajane naprave

- premalo naprav

- neurejenost

- nehigiena

- lokacija

- premalo parkirnih prostorov

13. KOLIKO LET OBISKUJETE FITNES CENTER?

- manj kot leto
- od1do?2leti
- od2do4leta
- o0od4dob6let

- 6 letin ved

14. KAJ VAM POMENI STROKOVNO VODSTVO PRI VADBI V FITNES
CENTRU?

- nié
- malo

- veliko

- zelo veliko
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15. NAVEDITE NEKAJ KRITERIJEV, NA OSNOVI KATERIH BI SE ODLOCILI
ZA FITNES CENTER. Prosim, da razvrstite navedene Kriterije s Stevilkami od 1
do 5 glede na njihovo pomembnost.

1 pomeni najmanj pomemben kriterij, 5 pa najbolj pomemben kriterij

bliZina fitnesa cena
strokovna pomoc¢ pri vadbi informacije na spletu
prijaznost osebja pomoc pri izvedbi vaj

dobra poraba prostega ¢asa

16. KJE STE NAZADNJE OPAZILI REKLAMO ZA FITNES CENTER?

v Casopisu
- vreviji

- na televiziji
- poradiu

- drugje:

Zahvaljujem se vam za vase sodelovanje!
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