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ABSTRAKT

Tato diplomova prace je zaméfena na vytvoteni projektu na zvySeni atraktivity centra spor-
tu a zdravi. Prace je rozdélena na cast teoretickou, analytickou a projektovou. Obsahem
teoretické Casti je teoreticka resSerSe vztahujici se k tématu volného ¢asu a volnocasovych
aktivit, zdravého zivotniho stylu a marketingu sluzeb. Analyticka ¢ast obsahuje analyzu
soucasného stavu centra sportu a zdravi. V této Casti je provedena analyza poskytovanych
sluzeb, ekonomicka analyza a analyza poptavky centra sportu a zdravi. Na zaklad¢ infor-
maci z téchto provedenych analyz je vypracovano konkrétni projektové feseni ke zvySeni
atraktivity centra. Tento projekt je nasledné podroben nakladové a ¢asové analyze a analyze

rizik.

Kli¢ova slova: Volny ¢as, volnocCasové aktivity, zdravy zZivotni styl, fitness, wellness,

marketing sluzeb, portfolio sluzeb, Porteriv model péti konkurenénich sil, SWOT analyza

ABSTRACT

This diploma thesis is focused on creating project for increasing the attractiveness of sport
and health centre. It is divided into three parts: theoretical, analytic and project. Theoretical
part is devoted to a literal research related to the topic of leisure time and leisure activities,
healthy lifestyle and marketing services. The analytic part contains analysis of the current
state in the sport and health centre. In this section is an analysis of current services, eco-
nomic analysis and analysis of demand of sport and health centre. Based on the infor-
mation obtained from these analyses, the project for increasing the attractiveness is devel-

oped. In conclusion the project is evaluated by a cost and time analysis and risk analysis.

Keywords: Leisure time, leisure activities, healthy lifestyle, fitness, wellness, marketing

services, services portfolio, Porter’s model, SWOT analysis
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UvVOD

V soucasné dobé se ¢im dal vice hovoii o zdravém zivotnim stylu a aktivnim tréveni
volného Casu. Volnym ¢asem rozumime ¢as, ve kterém si jedinec svobodné voli jakoukoliv
¢innost na zéklad¢ svych zajmi, nalad a pocitli. Soucasti téchto volnocasovych ¢innosti
jsou i pohybové aktivity a sport, které zdravy Zzivotni styl napliuji v mnoha oblastech.
Aktivni naplnéni volného casu predstavuje také vyznamnou roli pii utvareni osobnosti,

pii pozitivni socializaci a pfi vychové ke zdravému zivotnimu stylu u déti a mladeze.

Veskeré pohybové aktivity a sport lze tedy povazovat za fenomén dne$ni doby,
kde wellness je dnes povazovan za jeho nedilnou souc¢ésti. Lidé si mohou vybirat ze Siroké
nabidky sportovné-rekreacnich sluzeb a sluzeb wellness. Zalezi pouze na kazdém jedinci,

které varianté dé& prednost pro dokonaly soulad téla i duse.

V soucasnosti existuje nespocetné mnoho sportovnich zafizeni a fitness center, které nabi-
zeji uréitou nabidku sportovnich aktivit. V Olomouckém kraji v§ak najdeme pouze jediné
sportovni centrum, které svoji kvalitou a Sirokou nabidkou sluzeb ptfevySuje vSechny
dosavadni konkurenty v tomto kraji, a na které se zamétfuje celd diplomova prace. Jedna
se 0 centrum XY, neboli centrum sportu a zdravi, které poskytuje nezvykly pocet volnoca-
sovych aktivit ve vysoké kvalité na jednom misté a vytvaii ptijemné prostfedi pro klubo-
vou klientelu pozadujici nadstandardni kvalitu sluzeb.

V této diplomové praci se zabyvam dvéma projekty na zlepSeni nabidky sluZeb centra pro

celkové zvySeni atraktivity celého centra sportu a zdravi. Nabidka tohoto tématu od hlav-

niho manaZera centra byla pro m¢ hlavnim podmétem pro napsani této diplomové prace.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cile prace:

Pro vypracovani této prace byl stanoven nasledujici hlavni cil:
» Vytvorit projekt na zvySeni atraktivity centra sportu a zdravi

Stanoveny cil byl naplnén peclivym prostudovanim literarnich zdroji a zpracovanim
odborné literatury zaméfené na volny cas, volnocasové aktivity a zdravy zivotni styl.
Pozornost byla také vénovana marketingu sluzeb a marketingovému mixu. Dale byly teore-
ticky popsany vSechny analytické metody pouzité v praci. Po zpracovani teoretickych vy-
chodisek prace nasledovala analytickd ¢ast prace. V této casti byly ziskany podklady pro

vytvofeni dvou projektt K naplnéni stanoveného cile.
Metodika zpracovani diplomové prace:

V analytické Casti byla provedena analyza soucasného stavu centra sportu a zdravi pomoci
n¢kolika analyz a zhodnoceni. V uvodu bylo nejprve piedstaveno centrum sportu a zdravi
pomoci SWOT analyzy ke zjisténi silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Pomoci
dotaznikového Setfeni byla zjisténa spokojenost klientti s kvalitou sluzeb. Ke zhodnoceni
ekonomické situace centra byla pouzita finan¢ni analyza vybranych pomérovych ukazatelli
a k analyze konkuren¢niho prostiedi byl proveden Porteriv model péti konkurenénich sil.
Finan¢ni situace byla také zhodnocena z hlediska celkovych trzeb, hospodaiskych vysled-

ki1, vynosti a nakladt jednotlivych nabizenych sluzeb.

Zdroj dat:

V této diplomové praci byly pouzity predev§im sekundarni zdroje, a to internet (webové
stranky centra sportu a zdravi, webové stranky ostatnich konkurentd aj.) a interni doku-
menty centra sportu a zdravi. Primarnimi zdroji byly vysledky dotaznikového Setfeni

a informace ziskané na zaklad¢ komunikace s celym vedenim centra sportu a zdravi.
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. TEORETICKA CAST
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1 VOLNY CAS A VOLNOCASOVE AKTIVITY

Pod pojmem volny ¢as rozumime ,,¢as, s kterym ¢lovek mtize nakladat podle svého uvaze-
ni a na zéklad¢ svych z4jmi. Je to doba, ktera ziistane z 24 hodin bézného dne po odecteni
¢asu vénovaného praci, skole, péc¢i o rodinu a domdacnost a péci o vlastni fyzické potieby.
(Priicha, 2009, s. 341) Pod timto pojmem je mozné si piedstavit veskeré Cinnosti, které
délame, protoze chceme, nikoliv protoZze musime, a vykonadvame je na zaklad¢ svych

nalad, zajmi a pociti.

1.1 Definice volného ¢asu a jeho funkce

Podle modernich sociologi dé€lime celkovy cas, se kterym ¢Elovek disponuje na cas pro-
dukéni (profesni prace, ktera je nutna k zajisténi nezbytnych Zivotnich potieb), repro-
dukéni (zahrnuje hygienu a regeneraci sil) a volny, se kterym si clovék mize nalozit podle
svoji libosti. (Veseld, 1999, s. 22)

U klasické sociologie se pouziva odlisné ¢lenéni celkového Casu na €as pracovni, ktery
zahrnuje zaméstnani a pobirani urcité mzdy, €as vazany vyplyvajici z nasi spolecenské
role, tj. plnéni mimopracovnich povinnosti jako naptiklad péce o sebe, déti a domacnost.
Na rozhrani ¢asu vdzaného a volného stoji ¢as polovolny, kde spadaji ¢innosti, které jsou
pro nas odpocinkem, zdbavou a pfindSeji nam radost a uZzitek. Posledni skupinou je cas

volny, ktery zbyde po odecteni vSech vySe zminénych ¢ast. (Hajek, 2011, s. 10-11)

Samotny predmét sociologie volného Casu neni definovano jednotné. Existuje velkd fada
nazorl, co volny cas predstavuje a celd fada pokusti o definici volného ¢asu. Napiiklad
Némec (2002, str. 17) chape volny ¢as jako cas, ve kterém si svobodné sami za sebe voli-
me a vykonavame Cinnosti, které ndm pfinasSeji pozitek, zdbavu, odpocinek, a které rozvije-
ji a obnovuji nase telesné, dusevni schopnosti a i schopnosti tvir¢i. Zelenka a Paskova
(2012, s. 615) se divaji na volny ¢as jako na ,,Cas, v némz ¢lovek nevykonava ¢innost pod
tlakem zavazkl plynoucich ze spolecenské délby prace, nebo z nutnosti zachovani biofyzi-

ologického ¢i rodinného systému.

Za nejvice reprezentativni definici obsahujici vétSinu obvykle konstatovanych ryst Ize
povazovat vymezeni volného Casu podle francouzského sociologa J. Dumazediera, ktery
volny ¢as chape jako ,, soubor aktivit mimo pracovni, rodinné a spolecenské zavazky, jiz se

jedinec zabyva ze své viile, aby si bud’ odpocinul, pobavil se, rozsifil své znalosti ¢i spon-
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tanni socialni participaci nebo svobodné zdokonaloval svou tviréi kapacitu. (Subrt, 2014,

5. 231-232)

Jako volny Cas Ize oznacit vSechny Cinnosti, které maji tyto Ctyii zakladni vlastnosti, kde
dv¢ jsou negativni (urené vztahem k povinnostem, které uklada spolecnost) a dvé pozitiv-

ni (uréené vztahem k potfebam).

1. Volny ¢as je osvobozujici, nebot’ je vysledkem svobodné volby.

2. Volny cCas je nezainteresovany, materialn¢ nezaujaty, nebot’ nema zadny zistny cil
jako profesiondlni prace.

3. Cinnost volného &asu je spojena s radosti a hledanim stavu uspokojeni (hédonistic-
ka povaha)

4. Volny ¢as uspokojuje osobni pozadavky a pomaha mu zbavit se rutinnich a stereo-

typnich navyku. (Subrt, 2014, s. 232)

Efektivni vyuzivani volného ¢asu pfispiva k dusevnimu i télesnému zdravi a podporuje

pozitivni mezilidské vztahy.

Funkce volného ¢asu

Funkce volného ¢asu jsou definované ruzné, predevsim zalezi na autorové pojeti.
Dumazedier rozliSuje 3 zékladni funkce volného Casu:

1. Funkce relaxa¢ni (odpocinek a cast relaxace) — patii sem odpocinek vSeho druhu
napft. poflakovani, lenoSeni, pasivni odpocinek vcetné kratkého spanku, nepatii sem
fyziologicky nutny spanek pro obnovu nasich sil.

2. Funkce zabavni — patfi sem vSe, co nazyvame aktivnim odpocinkem jako zabavu,
rozptyleni a kompenzaci.

3. Funkce osobnosti — patii sem vzdélavaci a sebevzdélavaci aktivity, spolutcast na

vytvateni kultury. (Hajek, 2004, s. 26-28)

Francouzsky sociolog Roger Sue rozeznava naopak tyto ¢tyfi funkce volného Casu:

1. Psychosociologickou funkci — uvolnéni, rozvoj a zabavu.
2. Socialni funkci — zahrnuje socializaci v rizném socialnim prostredi.
3. Terapeutickou funkci — zahrnujici hledisko zdravotni, prevenci chorob, zdravy zi-

votni styl.
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4. Ekonomickou funkci — pozitivni vliv na uplatnéni ¢loveéka v profesni ¢innosti, vy-

daje vynakladané na aktivity volného ¢asu. (Hofbauer, 2004, s. 14)

Vsechny tyto funkce spolu souvisi, piekryvaji se a existuji ve stfidavé miie u kazdého ¢lo-

véka.

1.2 Volnocasové aktivity a zajmy

Kazdy jedinec ma bezpochyby néjaké své zajmy a Cinnosti, o které se ve svém volném
Case zajima. Zajmy ve volném Case vypovidaji o kognitivni a emocionalni sféfe osobnosti
a jsou Casto spojovany s volnoc¢asovymi potfebami. Podrobny ptehled téchto potieb sepsal
H. W. Opaschowski v roce 1987, ktery zaroven poukazal na jejich prolinani, vnitini zavis-
lost a soucasné na rozdilné zdaraziovani a odliSna poradi. Mezi zakladnich osm potieb
patfi:

e rekreace — potieba zotaveni, osvézeni, zdravi a dobrého pocitu,

e kompenzace — potieba vyrovnani nedostatki, potéSeni a rozptyleni,

e edukace — potieba uznani, orientace a touha po zazitcich,

e kontemplace — potieba pohody, klidu, sebevédomi a rozjimanti,

e komunikace — touha po sd€lovani, vyhledavani socialnich vztahti, empatie a laska,

e integrace — potieba spole¢nosti, tvorba skupin a kolektivniho vztahu,

e participace — potieba tcasti, angazovanosti a hledani moznosti pro vlastni iniciati-

vu,
e enkulturace — potieba kreativniho rozvoje, uplatnéni a ucast na kulturnim Zivoté.

(Vazansky, 2001, s. 36-38)

Zptisob traveni volného ¢asu je v sou¢asné dobé znaéné rtiznorody. Podle Certika a Fisero-
vé (20009, s. 17) rozlisujeme dvé formy traveni volného Casu, a to aktivni a pasivni formu.
Aktivni forma traveni volného Casu zahrnuje fyzické, manualni, kulturni, intelektualni
a socialni ¢innosti. Naopak u pasivni formy traveni volného ¢asu je dominantni volnoc¢aso-

vou aktivitou sledovani televize, hrani her, sledovani filma a nicnedélani.

Volnocasové aktivity také lze €lenit podle miry jejich formalnosti na organizované a ne-
organizované a mohou byt provozovany individualné nebo skupinové, pravidelné
a cilené nebo prilezitostné a nahodile. Do neorganizovanych aktivit patii aktivity skupin

a jednotlivel, kde jsou vyuzivany pouze volné dostupné zdroje nebo osobni zdroje, napf.
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bazény, krajina, hfisté, dvorek ¢i zahrada. Organizované aktivity jsou fizeny institucemi

a volno¢asovymi zatizenimi. (Hofbauer, 2004, s. 20)
Pavkova (2002, s. 92-111) rozd€luje volnocasové aktivity do téchto primarnich aktivit:

a) Rekreac¢ni a odpocinkové ¢innosti

b) Zajmové Cinnosti, které 1ze dale ¢lenit na:
e zajmové Cinnosti spole¢enskovédni,
e zajmové Cinnosti pracovné-technicke,
e zajmové Cinnosti prirodovédné,
e zajmové ¢innosti vychovné,

e z4jmové Cinnosti t€lovychovné, sportovni a turistické.

V této diplomové praci se budu zamétovat na Cinnosti t€lovychovné a sportovni a na rekre-
acni a odpocinkove, které predstavuji hlavni podnikatelskou ¢innost centra sportu a zdravi.
Jedna se o sluzby, které podporuji zdravy zivotni styl, zdokonaleni télesné i dusevni kondi-

ce a rozvoj spolecenskych vztahil.
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2 ZDRAVY ZIVOTNI STYL JAKO NOVODOBY TREND

Zdravi a zdravy Zivotni styl jsou dva pojmy, které jsou na sob&é hodné zavislé. Zdravi patii
Kk nejvyznamné&j$im hodnotam zivota kazdého ¢lovéka, kde vyznamnou roli s dopadem na
zdravi hraje zivotni styl, mezi jehoz zakladni prvky patii vyziva, fyzicka aktivita, sexudlni
aktivita, prace, socidlni vztahy, odolnost vici stresu a dusevni pohoda. Svétova zdravot-
nicka organizace (WHO) definuje zdravi jako ,,stav fyzické, psychické, socialni a estetické

pohody. (Celechova, Cevela, 2010, s. 16)

Zdravy zivotni styl patii v poslednich letech mezi velmi diskutované téma. Existuje spous-
ta doporuceni a rad, jak od odborniki, tak i laikd, jejichz dodrzovanim jedinci docili zdra-
v¢jStho Zivotniho stylu. Mezi zdkladni tii slova, kterd vyjadiuji stav naseho téla, duSe
a mysli patii slova happiness, wellness a fitness, neboli citit se $t'astné, citit se fit a citit se
dobfte. Téchto stavil jedinec mize docilit, at’ uz vlastnim pti¢inénim ¢i nikoliv, a snazi se je

udrZet a setrvat v nich. (Cathala, 2007, s. 14)

2.1 Wellness

Wellness provazi novou vinu péce o zdravi, ktery zahrnuje cely zivotni styl, v némz fitness
hraje velmi vyznamnou roli jako zaklad zdravého zptsobu Zivota. Vyraz wellness byl po-
prvé pouzit vroce 1654 a v anglickém slovniku byl definovan jako ,, dobré zdravi“.
Wellness lze definovat jako stalé a uvazené Gsili k udrzeni zdravi a dosazeni vysoké trov-
né zivotni pohody. Je to tedy postup, piistup nebo filozofie, pro kterou jsme se svobodné
rozhodli a vyznavame ji. Jde o pojem komplexni, protoZe zahrnuje vSechny oblasti naseho
zivota. Patii sem pohled na kvalitu stravovani, vztah k pfirodé a pohled na péci, kterou

vénujeme nasemu télu a osobnimu rastu. (Cathala, 2007, s. 14; Blahu$ova, 2005, s. 15)

Wellness Zivotni styl je zaméfen ke zlepSeni osobni kvality Zivota. Clovék, ktery chce

dosahnout vysoce kvalitniho Zivota, potfebuje ovliviiovat zakladnich pét dimenzi.

1. Fyzicka dimenze — Tato dimenze zahrnuje vSechny fyzické aspekty nasi existence.
Patii sem fyzicky fitness, kontrola a ovliviiovani hmotnosti, zdravd vyzZiva
a prevence kardiovaskularnich, nddorovych a dalSich onemocnéni. Ve vztahu ke
2. Mentalni dimenze - Mentalni dimenze zahrnuje intelektualni aspekty, prvky zvé-
davosti a tvlrci aspekty mozku. Tato dimenze obsahuje radost ze ziskani novych

zkuSenosti, dovednosti a znalosti.
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3. Socialni dimenze -socialni dimenze zahrnuje schopnost prozivat vzajemné vztahy
S jinymi lidmi, schopnost rozumét si s nimi a chépat jejich odlisnosti.

4. Spiritualni dimenze — spiritualni dimenze je chapana jako rozvoj vlastniho dusev-
na a rozvoj vnitini osobnosti. Zahrnuje zivotni zkuSenosti, hledani smyslu vlastniho
Zivota a viru sama v sebe.

5. Emocionalni dimenze — je definovana jako souhrn vSech emocionélnich stavi.
Zahrnuje uvédoméni, tedy poznani vlastnich pocitt, pochopeni normalnich lid-

skych emoci a schopnost vyporadat se s osobnimi pocity.

Obr. 1 ukazuje, ze wellness je kombinaci jednotlivych dimenzi, jejichz usilovanim
o rovnovahu piispiva k dokonalosti.

Emocionalni dimenze

Mentalni dimenze Fyzicka dimenze

Spiritualni dimenze Socidlni dimenze

Obr. 1 - Dimenze wellness

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Blahusova, 2005, s. 18)

2.2 Fitness

Nejdilezitejsi soucasti wellness zivotniho stylu je fyzicky fitness (déle jen fitness). V pre-
kladu fitness znamend zdatnost, tedy schopnost vykonavat kazdodenni ukoly bez pftilisné
namahy, s dostatkem energie a s dostate¢nou rezervou pro zvladani nepfedvidatelnych si-
tuaci a spokojené prozivani volného ¢asu. Tato schopnost vykondvat fyzickou aktivitu
ovlivituje zlepSeni zdravotniho stavu a plati zde pravidlo, Ze clovék nemize byt fyzicky fit,
jestlize neni fyzicky aktivni. BlahuSova ve své publikaci fitness ¢leni na dvé zakladni kate-

gorie. Zdravotn¢ orientovany fitness, ktery ma ¢tyfi slozky:

e kardiorespiracni vytrvalost,

e svalova vytrvalost a sila,
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o flexibilita

e aslozeni téla.

Kazda slozka zdravotné orientovaného fitness ma jiny piimy uUcinek na fyzické zdravi
a wellness a zpusobuji zmenSeni Unavy, zlepSeni vytrvalosti, zlepSeni imunity a kvality

spanku, sniZeni rizika moznych typt rakoviny, diabetu, osteoporozy a jiné.

Druhou kategorii je dovednostné orientovany fitness obsahujici taktéz Ctyfi slozky, které
maji vliv na vykonnost, ale nemaji ptimy tc¢inek na zdravi. Patii sem: hbitost, koordinace,

rovnovaha a rychlost. (Blahusova, 2005, s. 27-29)

Velmi zndmym heslem, které fitness proslavil je ,,pro krasu se musi trpét”. Praveé zdravy
zpusob zivota se stdva novym trendem v Soucasné dobé, kde wellness a fitness je dnes po-
vazovan za jeho nedilnou soucésti. Jednad se o kombinaci vyvazené stravy, dostate¢ného
pitné¢ho rezimu, odpocinku a pohybu, ale zdroven také vyhybani se nadmérné konzumaci

alkoholu, drog, 1éka a vyhybani se koufeni. (Cathala, 2007, s. 16-19)

2.3 Zarizeni orientované na wellness a fitness

V poslednich letech vznikaji centra, jejichZ cilem je vytvofit dokonaly prostor, ktery bude
ovliviiovat vSechny slozky jedince (t€lo, ducha, mysl, emoce), bude napliovat vSechny
jeho touhy a potieby a bude ho vychovavat ke zdravému pfistupu k zivotu. Jedna se o tak-
zvany léCebny cestovni ruch, jehoz soucasti jsou sportovné-rekreacni aktivity a programy
zaméfené na zvySeni pohybové aktivity a dosazeni fyzické a psychické kondice stejné tak
i nabidka zdravé stravy a télesné krasy pro pocit radosti ze zivota. Oblast wellness vedle

péce o télo a krasu dale nabizi $irokou nabidku riznych masazi. (Cathala, 2007, s. 19)

Podle Orieska (2011, s. 87) by v kazdém podniku, ktery se oznacuje za wellness centrum,
nemél chybét vnitini a venkovni bazén, whirlpool, fitness centrum s minimaln¢ 3-6 zatize-
nimi, solarium, odpocivarna, sauna, kosmetika, prostor na wellness procedury a volny pro-

stor pro cviceni.
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3 MARKETING SLUZEB

Zatizeni orientované na wellness a fitness jsou neoddéliteln¢ spojena s poskytovanim slu-
zeb. Sluzbou se rozumi ,,jakékoliv aktivita, kterou mtize jedna strana nabidnout strané dru-
hé, je naprosto nehmatatelnd a nevytvaii zadné nabyté vlastnictvi. Také je velmi snadno
napodobitelnd, tudiz jsou sluzby oblasti, ve kterych dochézi k neustdlym inovacim.” (Ja-
kubikova, 2012, s. 70) Sluzby Ize také obecné definovat jako ekonomickou ¢innost lidi, pfi
které vznikd nehmotny vyrobek s nemateridlni hodnotou, ktera se projevi jako uzitny efekt
pro spotiebitele sluzeb. Jedna se o komplexni sluzby, kde je zapottebi nezbytna spoluprace
mezi jednotlivymi podnikatelskymi i nepodnikatelskymi subjekty, koordinace cinnosti
Vv daném case a v daném rekreaCnim prostoru a koordinace z hlediska funkci sluzeb ces-
tovniho ruchu. (Jakubikova, 2012, s. 22-23) Sluzby se od bézného hmotného zboZzi vyzna-

¢uji specifickymi vlastnostmi, mezi které patii:

e nehmotnost — sluzby jsou nehmotné povahy,

e neoddélitelnost — sluzby nelze oddélit od jejich poskytovateli,

e heterogenita (proménlivost) — kvalita sluzeb zavisi na tom, kdy, kde, jak a kym jsou
sluzby poskytovany,

e 7znicitelnost (pomijivost) — sluzby nelze skladovat,

e nemoznost vlastnictvi — sluzbu nelze vlastnit. (Vastikova, 2014, s. 16-20)

Stejné tak jak se 1i$i vyrobek od sluzby, tak se 1 marketing sluzeb 1isi od klasického marke-
tingu fyzického vyrobku ¢i zbozi. Marketing sluzeb pouziva jiné marketingové piistupy,
protoze ve sluzbach zakaznik vstupuje do interakce se zaméstnanci a diky této interakci
vznika sluzba. Poskytovatelé sluzeb tedy musi usilovat o efektivni interakci se zakazniky,
ktera zavisi pfedev§im na dovednostech klicového personalu a na procesech tvorby a pod-
pory sluzeb pro podporu tohoto persondlu. V odvétvi sluzeb marketing vyzaduje interni,
externi a interaktivni marketing (viz Obr. 2), ktery souvisi se spokojenosti zakazniku
a zaméstnanci a dosahovanim zisku ve sluzbach. Aplikace a kombinace vSech tii typl

marketingu umozni danému subjektu docilit synergetického efektu. (Kotler, 2007, s. 719)
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FIRMA

o Interni

I' markeating

ZAMESTNANCI ZAKAZNICI

I.-" Interalkdivai
marketin,

Obr. 2 - TFi typy marketingu v odvetvi sluzeb
(Zdroj: Kotler, 2007, s. 719)

Interni marketing je marketing, ktery je provadény firmou poskytujici sluzby za Gcelem
motivovani a efektivniho Skoleni zaméstnanct, kteii pfichazeji do styku se zdkazniky,
a veskerého personalu, ktery jej podporuje, aby pracovali jako tym zajiStujici spokojenost
zakaznika. Zakladem je tedy uspokojit nejdiive své zaméstnance, a potom hosty, aby se do
podniku cCastéji vraceli a vytvoftili vice penéz pro akcionafe. Interni marketing je velmi
uzce spojen s personalnim marketingem. Na druhé strané externi marketing je marketing,
ktery zahrnuje pfipravu, tvorbu cen, distribuci a propagaci sluzby zdkazniklim. Tyka se
bézné prace, kterou organizace vykonava, ale pfitom zohlednuje potieby a ptani zakaznika.

(Jakubikova, 2012, s. 74-75)

Interaktivni marketing nebo také vztahovy marketing zavisi na schopnosti zaméstnanct
pfi styku se zédkazniky. Motivovany a spokojeny zékaznik, ktery je pfesvédceny o smyslu-
plnosti své prace, dobrovoln€ a samostatné rozSifuje dobré jméno spolecnosti a ziskava
potenciondlni zdkazniky 1 z fad svych znamych a blizkych. Interni, externi a interaktivni
marketing je soucasti jednoho celku, ktery se navzajem ovliviuje. (Kotler, 2007, s. 719-
721)

3.1 Marketingové cile v sektoru sluzeb

Z charakteristiky sluzeb vyplyva, ze sluzby nelze patentovat, 1ze je tedy snadno zkopirovat.
Aby firma uspéla v tomto tvrdém konkuren¢nim prostredi, musi vynikat predevsim ve
trech zakladnich marketingovych oblastech: v diferenciaci sluzeb, v Fizeni kvality sluZeb

a Vv rizeni produktivity. (Jakubikova, 2012, s. 75)
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V oblasti konkuren¢ni diferenciace se mize firma odliSit od konkurenti hned tfemi zptso-
by: prostfednictvim prostiedi, procesii nebo persondlu. Procesem se ve sluzbach rozumi
napiiklad zpusob servirovani jidel, vyuzivani rezerva¢nich systémi nebo zlepSovani tech-

nologii. (Kotler, 2007, s. 722-736)

Dalsim zptisobem je poskytovani vynikajici kvality sluzeb, ktera firm¢ zaru¢i konkuren¢ni
vyhodu a pfinasi lepsi trzby a zisky. Cilem je poskytovat vyssi kvalitu nez konkurence,
anebo prekonat zakaznikova oCekavani. Schopnost udrzet si zakazniky je nejlepSim ukaza-
telem kvality. (Jakubikova, 2012, s. 75). Néaklady firem sluZzeb rychle stoupaji, a tak celi
poskytovatelé sluzeb znacnému tlaku na zvySovani produktivity. V oblasti produktivity
firma muze ziskat konkurenéni vyhodu zvySovanim produktivity hned nékolika zptisoby:
zaméstnavanim a vychovavanim obratnéjSich zaméstnancli, zvySenim kvantity na ukor
kvality, industrializaci sluzeb, nahrazenim vlastni prace praci zdkaznikii a vyuZiti techno-

logii ¢i efektivnéjsi koncepci sluzeb. (Kotler, 2007, s. 722-736)

Sluzby v sektoru cestovniho ruchu se skladaji z komplexniho fetézce sluzeb a zékaznik se
ucastni Siroké skaly aktivit a akci, proto cilem manaZeri je poskytnout zdkaznikovi ucele-

ny soubor sluzeb a aktivit, které vzbudi vysokou miru spokojenosti. (Goeldner, Ritchie,

2009, s. 540)

Nutnou podminkou pro Gspéch na trhu je zajisténi vysoké hodnoty a sluzeb zakazniktm.
Z toho dtvodu si firma musi zvolit takovou marketingovou strategii, ktera kromé pocho-
peni potieb zakaznikl ziska vyhodu oproti konkurenci. V okamziku kdy dojde ke stanove-
ni celkové marketingové strategie, mize firma zacit pldnovat podrobnosti marketingového

mixu.

3.2 Marketingovy mix

Podle Vastikové (2014, s. 21) marketingovy mix pfedstavuje ,,soubor nastroju, jejichz po-
moci marketingovy manaZer utvaii vlastnosti sluZzeb nabizenych zakaznikim.* Jednotlivé
prvky mixu smétuji ke stejnému cili: uspokojit potieby a prani zakaznikd a pfinést organi-
zaci zisk. Petrd (2007, s. 93) v podstaté tika, ze marketingovy mix je souhrn Cinitelt, které
vytvareji marketingovou strategii firmy spolu s ur¢enim cilovych trhi. Marketingovy mix
zahrnuje Ctyfi zakladni nastroje ,,4P%, ale v oblasti cestovniho ruchu jsou k témto nastro-

jum pfipisovany jesté dalsi Ctyti (celkem tedy osm nastroji, resp. ,,8P*), a to:

= Product - produkt, * Price - cena, kontrakta¢ni podminky,
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= Place - misto, distribuce, = Package - bali¢ky sluzeb,
* Promotion - marketingova komuni- = Programming - tvorba programi,
kace, = Process - procesy.

= People - lidé,

Marketingovy mix ,,8P* je tvofen z pohledu firmy nebo organizace, tedy producenta hod-
not. Proto se firmam doporucuje zamétit se také na pohled zdkaznika na marketingovy
mix, protoze zdkaznik je tim, kdo rozhoduje o jejich byti ¢i nebyti. Zadkaznik marketingovy
mix posuzuje prostfednictvim ,,4C* tedy: Customer value — hodnota z hlediska zakaznika,
Cost- naklady na pohodli zakaznika, Convenience- pohodli a Communication- komunika-
ce. Vztah mezi 4P a 4C je uveden v nasledujici tabulce. (Jakubikova, 2012, s. 187-188)

Tab. 1 - Vztah mezi 4P a 4C

4P 4C
Product - produkt Customer value — hodnota z pohledu zéakaznika
Price - Cena Cost to the customer — naklady pro zakaznika
Place — misto, distribuce Convinience - Pohodli
Promotion — Marketingova komunikace | Communication - Komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani podle Jakubikova, 2012, s. 187)

Sluzba jako forma produktu

Podle Heskové (2015, s. 137-138) sluzbu lze definovat jako slozity produkt, ktery se skla-
da ze souboru hmotnych a nehmotnych prvki obsahujicich funkéni, psychologické a soci-
alni uzitky nebo vyhody. Produkt ve sluzbach je tedy vSe, co organizace nabizi spotiebiteli
k uspokojeni jeho potieb a lze fici, Ze spotiebitel ve skute¢nosti nenakupuje sluzby nebo
zbozi, ale konkrétni uzitek a celkovou spotifebni hodnotu nabidky. Na trhu existuji tyto
zékladni formy nabidky: hmatatelné zbozi, hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami,
sluzba s doprovodnymi produkty, sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami a samostatné

sluzby.

Nabidka vzdy ptedstavuje zékladni produkt, ktery je obklopeny fadou hmotnych a ne-
hmotnych prvki, uzitkd a vlastnosti seskupenych okolo tohoto jadra neboli zakladniho

produktu. Nabidku sluzeb je mozné rozd¢lit do nékolika urovni.

1) Jadro produktu — pfedstavuje zakladni uzitnou hodnotu produktu, kterda ma byt

uspokojena.
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2) Zakladni produkt — uréuje uroven a zpusob uspokojeni potieby.

3) Pridavek k produktu - je dulezitou oblasti diferenciace nabidky,
kde k zakladnimu produktu jsou pfidavany uznavané hodnoty jako naptiklad piida-
né sluzby, darek, znacka, spolehlivost aj.

4) Potencialni produkt — zahrnuje vSechny pfidané vlastnosti a zmény produktu pfi-

nasejici spottebiteli uzitek.

Kazdy zdkaznik je jiny, proto jejich pozadavky na vlastnosti, uzitky a prvky jsou odlisné
Vv jednotlivych segmentech. Mezi nejcastejsi rozhodujici faktor nakupu sluzby kazdopadné

patii znacka, ktera hraje vyznamnou roli v diferenciaci produktu. (Vanicek, 2013, s. 16)
Cena sluzeb

Dal8im néstrojem marketingového mixu je cena, ktera jako jediny prvek vytvaii piijmy
firmy a je velmi dulezitd pro zékazniky. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb
se cena stavd hlavnim ukazatelem kvality sluzeb a hraje vyznamnou roli pfi budovani
image sluzby. Je obecné znamo, ze pokud zakaznici nemaji dostatené informace nebo
predchazejici zkusenost se sluzbou, vybiraji si sluzbu na zakladé ceny, protoze maji sklon
spojovat vyssi ceny S vyssi zarukou kvality sluzeb. Z toho diivodu by cena méla byt stano-
vena tak, aby v zakaznikovi vyvolala pocit, ze za své penize obdrzi kvalitni sluzby. (Vani-
¢ek, 2013, s. 21-22) Spolecnosti, které se zamé&fuji na sportovni sluzby, se opiraji pii tvor-
bé ceny o informace 0 prubéhu poptavky, o nakladech, o cenach ostatnich konkurentt

a o doloZeni jedineénosti produktu. (Caslavova, 2009, s. 109)

Distribuce

vvvvvv

toze nasledné ovliviiuje pouziti ostatnich marketingovych nastroji. Distribuce hleda spoje-
ni mezi zdkaznikem a firmou a snaZi se co nejvice piiblizit nabizené sluzby zdkaznikovi.
Hlavnim tukolem distribuce je zvolit takové distribucni cesty, aby co nejvice vyhovovaly

zakaznikim a moznostem firmy. (Vanicek, 2013, s. 26; Beech, Chadwick, 2007, s. 169)

Podle Caslavové (2009, s. 111) u sluzeb v cestovnim ruchu ma distribuce specifické prvky,
které vyplyvaji ze zvlastnosti sluzeb jako je nehmotnost, neoddélitelnost od osoby posky-
tovatele, pomijivost a promeénlivost. Ve vétsin€ piipadl v oblasti sluzeb dochazi k tomu,
Ze namisto toho, aby se sluzba ,,dopravila k zdkaznikovi®, musi si zdkaznik prozit sluzbu

V misté poskytovani sluZzeb. Distribuce sluzeb ma dvé formy:
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e Piima4 distribucni cesta
- vpted: poskytovatel sluzeb — zakaznik
- vzad: poskytovatel sluzeb «— zakaznik
e Nepiima distribucni cesta

- poskytovatel sluzeb — meziclanek- zékaznik

Ptima distribu¢ni cesta zajistuje poskytovateli sluzeb bezprostfedni kontakt se zdkazniky,
moznost reagovat na pozadavky zakaznikl a ziskavat zpétnou vazbu od zdkaznikid. Pfima
cesta je mnohem krat$i nez neptima, ale klade vétsi naroky na obchodni dovednosti posky-
tovatele sluzeb. U neptimych distribucnich cest mezi¢lanky ptedstavuji pfedev§im pro-
stiednici (velkoobchody a maloobchody) a zprostfedkovatelé (napf. cestovni agentury

a cestovni kancelare). (Jakubikova, 2012, s. 219-223)
Propagace

Cilem propagace neboli marketingovd komunikace je informovat spotiebitele o nabidce
sluzeb, oslovit nové a stavajici zakazniky a samoziejmé prodat nabizené produkty. Propa-
gace je nesmirné dilezitd pro firmy poskytujici sluzby. Zvolenim spravnych komunikac-
nich nastroji mizeme docilit rychlé, srozumitelné a ti¢elné komunikace s firemnim okolim
a dosahovat tak stanovenych cild firmy. V oblasti sluzeb je nejdulezitéjsi ustni reklama,
tedy zajisténi toho, aby zakaznici sami $ifili pochvalu o nabizenych sluzbach. Takova tstni
reklama miize firmé vytvofit pozitivni image v o€ich vetejnosti, anebo naopak ho poskodit.
Je obecné znamo a mnoha vyzkumy potvrzeno, Ze pokud je zakaznik spokojen se sluzbou,
oznami to 4 aZ 5 svym znamym. V piipad€ nespokojenosti zdkaznika toto ¢islo je trojna-

sobné vétsi, az 11 lidi. (Vastikova, 2014, s. 126)

V dnesni dobé¢ si vSak producenti sluzeb nevystaci pouze s ustni reklamou. Je dilezité se
naucit komunikovat se svymi zdkazniky a vefejnosti. K tomu marketing pouZziva Sirokou

Skalu nastrojti, mezi které patfi:

Reklama — zahrnuje televizni, tiskovou, rozhlasovou, venkovni a interiérovou re-

klamu, reklamu na internetu, v kinech nebo direct mail.

e Podpora prodeje — zahrnuje darkové predmeéty, upominkové predméty, vystavy,
veletrhy, vzorky a kupony, soutéze, slevy, ochutnavky aj.

e PR - public relations — vztahy s vetejnosti — prezentace v televizi a tisku, publici-

ta, tiskové konference, specialni akce, Skoleni, sponzoring, lobbing atd.

e Osobni prodej — ptedvadéni produktii vefejnosti s cilem prodat.
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e Piimy marketing — telemarketing, direct mail, online marketing, zasilkovy prodej

aj. (Caslavové, 2009, s. 112)

Diky rychlej$imu vyvoji informacnich technologii, vybér komunikac¢nich néstroji je ovliv-

nén soucasnymi trendy. Jedna se predevs§im o:

e Piimy marketing

e Internetovou komunikaci

e Komunikace pies socialni sité

e Marketing udalosti (Event marketing)

e Guerilla marketing. (Vastikova, 2014, s. 126-147)

Lidé

Vyznamnou slozku marketingového mixu tvoti lidé, ktefi maji uréitou roli v procesu po-
skytovani sluzby, kde produkci nelze odd¢lit od spotieby. Patii sem ptredevSim zaméstnan-
ci, ktefi jsou v neustalém styku se zakazniky a reprezentuji firmu u zékaznikt; zdkaznici,
ktefi jsou hlavnim diivodem existence firmy; a verejnost. Lidé v pozici zaméstnanci maji

znaény vliv na proces a kvalitu poskytovanych sluzeb, protoze sluzby jsou proménlivé

a zalezi vzdy na poskytovateli sluzeb. (Beech, Chadwick, 2007, s. 170)
Balicky sluzeb

Balicek sluzeb znamena sestaveni dvou ¢i vice sluzeb vzajemné se doplitujicich do kom-
plexni nabidky za jednu cenu. Obycejn€ byva sestaven provozovatelem zatizeni (fitness
centrem, hotelem atd.) a také jim nabizen zakaznikim. Klasickym ptikladem v oblasti ces-
tovniho ruchu je zajezd, ktery zahrnuje sluzby ubytovani, dopravy, stravovani plus dalsi

sluzby. (Jakubikova, 2012, s. 283-284)
Tvorba programu

Tvorba programti je tésné€ spojend s tvorbou bali¢kl. Jedna se naptiklad o programy jedno-
dennich vyletii, den otevienych dveti, programy spolecenskych akci apod., jejichZ cilem je
zvysit konzumaci sluzeb zdkaznikem, nebo zvysit atraktivnost balickt sluzeb. (Jakubikova,

2012, s. 284)
Procesy

Procesy ve sluzbach zahrnuji vSechny postupy, ¢innosti a mechanismy, které vyrabéji

a dodavaji sluzbu pro zakaznika. Podniky zabyvajici se poskytovanim sluzeb si mohou
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zvolit rizné postupy jejich poskytovani, kterym se snazi odlisit od konkurence. Spravné
fizeni procest zajiStuje zvySovani celkové kvality sluzeb a tspéSnost marketingu sluzeb.
V procesu poskytovani sluzeb dochazi vétSinou k pfimému kontaktu zakaznika se sluzbou

Vv urcitém presné¢ méfitelném casovém obdobi, kde hraje svoji roli:

e doba obsluhy zdkaznika,
e rychlost obsluhy,
e (doba ¢ekani a

o forma obsluhy. (Caslavova, 2009, s. 113)
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4 ANALYTICKE METODY POUZITE V PRACI

V této kapitole budou uvedeny a popsany metody, které budou pouzity v analytické ¢asti
diplomové prace, a které slouzi k rozboru a vyhodnoceni aktualniho stavu podniku. Mezi
nejpouzivanéjsi strategickou analyzu patii SWOT analyza, ktera hodnoti silné a slabé
stranky ve firm¢ a pfilezitosti a hrozby z vnéjsiho okoli firmy. Déle se také zaméfim na
analyzu konkuren¢niho prostfedi a finan¢ni analyzu vybranych pomérovych ukazatelt.

V posledni fadé bude popsan marketingovy vyzkum.

4.1 Porteruv model péti konkurencnich sil

Jakubikova (2012, s. 130) definuje mikroprostiedi jako ,,sily blizko spolecnosti, které
ovliviuji jeji schopnost slouzit zékaznikim — spolecnost, distribuéni firmy, zadkaznické
trhy, konkurence a vefejnost — a které spolecné vytvareji systém poskytovani hodnoty fir-

(13

my.

Podle Dedouchové (2001, s. 17-18) je dilezit¢é analyzovat konkurenéni sily
v mikroprostfedi a odhalit pfilezitosti nebo ohrozeni podniku pomoci Porterovy analyzy
péti konkurenénich sil, ktera je znazornéna na Obr. 3. Jedna se o model, ktery je zaméfen
na analyzu rizika vstupu potencidlnich konkurentl, rivality mezi stavajicimi podniky,
smluvni sily kupujicich, smluvni sily dodavatelti a hrozby substitu¢nich vyrobki. Tyto
jednotlivé konkuren¢ni sily plsobi na podniky uvnitf mikroprostiedi a omezuji je

v dosahovani vySsiho zisku a ve zvySovani cen.

Nové vstupujici

kupni kupni

Konkurenéni
prostredi
hrozby ﬁ

Substituty a
kom plementy

Dodavatelé Zakaznici

Obr. 3 - Porterova analyza péti konkurencnich sil

(Zdroj: Dedouchova, 2001, s. 18)
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Rivalita mezi podniky mikrookoli

Jestlize je konkurencni sila mezi stavajicimi podniky slaba, znamena to pfilezitost pro
podniky zvySovat ceny a dosdhnout vétsiho zisku. Pfi opacné situaci dochazi k cenové

konkurenci a vznikaji cenové valky, které zesiluji tuto rivalitu.
Hrozba nové vstupujicich firem

Potencialni konkurenti jsou firmy, které v soucasnosti nekonkuruji v daném odvétvi,
ale maji schopnost se konkurenty stat. Riziko vstupu nové ptichozich firem zalezi piede-
vS$im na existenci bariér vstupu na trh. Plati zde pravidlo, ze ¢im vétsi je riziko vstupu no-
vych konkurentd, tim vétsi hrozbu predstavuje pro jiz existujici podniky v odvétvi a nao-

pak. (Dedouchova, 2001 s. 17)
Hrozba substitu¢nich produktii

Substituénim produktem rozumime produkt, ktery mé podobné nebo stejné vlastnosti jako
soucasné¢ produkty nabizené na daném trhu. Pokud se néktery ze substitut stane lakavéejsi
pro kupujici, dojde k tomu, ze kupujici odvrati svoji ptizen od ptivodniho vyrobku ¢i sluz-
by.

Vyjednavaci sila dodavatelii

Dodavatelé mohou ptedstavovat hrozbu, jestlize dokazi zvySovat cenu, a podnik nema

moznost piejit k jinému dodavateli a tuto cenu musi zaplatit nebo pfistoupit na nizsi kvali-

tu. Podnik tedy zavisi na schopnostech dodavatelt.
Vyjednavaci sila zakazniki

Zékaznici neboli odbératelé mohou piedstavovat hrozbu, jestlize tlaci ceny dolt anebo
pozaduji vysokou kvalitu a lepsi servis. Tim dochéazi ke zvySovani nakladli a snizovani

zisku.

4.2 Financ¢ni analyza na bazi pomérovych ukazateli

Velmi dulezitou soucasti procesu strategického fizeni je finan¢ni analyza, kterd se zabyva
komplexnim zhodnocenim finan¢ni situace podniku jako napiiklad prognézovanim kapita-
lové struktury, sledovanim a prognoézovanim Cash Flow, ziskovosti a vykonnosti podniku
a také zajiStovanim a alokaci zdroji. Finan¢ni pozice a kvalita finan¢niho fizeni je nejdi-

vvvvv

rozhodovéni a posuzovani jsou uréend nejen manazerum, ale také investorim, stitnim in-
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stitucim, zaméstnanciim, auditoriim, konkurentiim, obchodnim partneriim a odborné vetej-

nosti.(Knapkova, Pavelkova, Steker, 2013, s. 17)

Nejcastéji pouzivanou metodou pro hodnoceni finan¢ni stability a vykonnosti firmy je ana-
lyza pomoci pomérovych ukazatell, ktera umoznuje rozsitit vypovidajici schopnost dat
obsazenych v tcetnich vykazech. Hlavni podstatou této analyzy je, ze davd do poméru
ruzné polozky vykazu zisku a ztrét, rozvahy, ptip. cash flow, coz umoznuje ziskat rychlou
predstavu o finan¢ni situaci podniku. Nejcastéji pouzivané a sledované poméerové ukazate-
le jsou ukazatelé rentability, likvidity, aktivity a zadluZzenosti. (Knapkova, Pavelkova, Ste-

ker, 2013, s. 84; Kubickova, Jindfichovska, 2015, s. 117)
Ukazatelé rentability

Rentabilita je schopnost podniku zhodnocovat vlozené prostiedky ve formé zisku. Jedna se
0 ukazatele, kde v ¢itateli se nachazi jedina veliina, jiZ je zisk, a jmenovatel pak obsahuje
ruzné veliCiny, jejichz ziskovou efektivnost je potieba vyjadrit a zméfit. (Kubickova, Jin-

drichovska, 2015, s. 120)

zisk

a) Rentabilita trzeb ROS =

trzby

Ukazatel rentability trzeb vyjadiuje a méti schopnost podniku dosahovat zisku pii dané
urovni trzeb, resp. vynost. Vyjadiuje a méfi, kolik ¢istého zisku (nebo EBIT) piipada na 1
K¢ celkovych trzeb podniku. V ¢itateli mize byt EAT, EBIT 1 EBT.

EBIT
aktiva

b) Rentabilita celkového kapitalu ROA =

Rentabilita celkového kapitdlu méti vykonnost/produkéni silu podniku. Pii pouZziti EBIT

v Citateli zjistime vykonnost podniku bez vlivu zadluzeni a daiiového zatizeni.

C) Rentabilita vloZeného kapitilu ~ROE = — 2

vlastni kapital

Ukazatel rentability vlozeného neboli vlastniho kapitdlu vyjadiuje schopnost zhodnocovat
vlozené prosttedky vlastnikli. Zisk je zde nejcastéji uvazovan na urovni zisku po zdanéni,
tedy EAT. Kone¢ny vysledek by se mél pohybovat alesponi n¢kolik procent nad dlouhodo-
bym primérem urodeni dlouhodobych vkladé. (Knapkova, Pavelkova, Steker, 2013,

s. 100)
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Ukazatelé likvidity

Likvidita vyjadiuje schopnost firmy uhrazovat své zavazky, coz znamena zajistit dostatec-
ny objem penéZnich prostfedkt. Pométuje vztah, ¢im je mozné platit (Citatel), s tim, co je
nutno zaplatit (jmenovatel). V praxi rozliSujeme tii stupné likvidity méfené tfemi poméro-

vymi ukazateli. (Kubi¢kova, Jindfichovska, 2015, s. 132)

Yw_ 7

a) Ukazatel bézné likvidity (3. stupei)

Obézna aktiva

Bézna likvidita = Kratkodobé zavazky

Vyjadiuje schopnost firmy uhradit splatné¢ zédvazky do jednoho roku, kdy za prostredky
schopné uhradit zavazky povazujeme obézna aktiva. Ukazatel vypovida o tom, kolikrat
prevysuji obézna aktiva objem kratkodobych zévazku a plati, ¢im vyssi hodnota vyjde, tim
je vyssi schopnost zachovani likvidity. Doporu¢end hodnota pro béznou likviditu je ve vysi

1,5-2,5.
b) Ukazatel pohotové likvidity (2. stuper)

L g e g Obézna aktiva—Zasob
Pohotova likvidita = Y

Kratkodobé zavazky

Ukazatel pohotové likvidity se vyjadiuje jako pomér penézné pohledavkového fondu
a kratkodobych zavazkl. Doporucena hodnota pro pohotovou likviditu je ve vysi 1-1,5.
Hodnota 1,0 je mezni hodnotou, doporucuje se, aby stavajici kratkodobé zavazky byly fi-
nancovany stavajicimi pohledavky a finanénimi zdroji, jinak musi podnik spoléhat na pfi-
padny prodej zésob.

c) Ukazatel okamzité likvidity (1. Stuperi)

Kratkodoby finan¢ni majetek

Okamzita likvidita =

Kratkodobé zavazky
Okamzita likvidita je nejpfisnéjsi ukazatel likvidity, ktery poméfuje nejlikvidnéjsi slozky
obézného majetku s kratkodobymi zavazky. Doporucena hodnota by se méla pohybovat

v rozmezi 0,2-1,0.
Ukazatelé aktivity

Ukazatele aktivity méfi schopnost vyuzivat majetek podniku produktivné a patii k hlavnim
ukazateliim efektivnosti procestt v podniku. Zjistuji, jaka je velikost jednotlivych druht

aktiv v rozvaze v poméru k sou¢asnym nebo budoucim hospodaiskym aktivitim podniku.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Lze je vyjadiit v podobé obratu jednotlivych polozek aktiv nebo v podob¢ doby obratu.
(Knapkova, Pavelkova, Steker, 2013, s. 103)

Trzby

a) Obrat aktiv=—
Aktiva

Obecné plati, ¢im vyssi hodnota ukazatele, tim 1épe. Minimalni doporucené hodnota je 1,0.
Vhodné je pouziti trzeb za prodej vyrobkl a sluzeb. Pokud hodnota bude nizké, znaci to

neumérnou majetkovou vybavenost podniku a neefektivni vyuziti.

Trzby

b) Obrat dlouhodobého majetku = Dlouhodoby majetek

M4 podobnou vypovidajici schopnost jako obrat aktiv, omezuje se pouze na posouzeni
vyuziti investi¢éniho majetku.

Priimérny stav zasob
Trzby

c) Doba obratu zasob = x 360

Doba obratu zasob udédva, jak dlouho trva jeden obrat, tedy urcuje dobu, kdy penézni fondy
ptejdou pres vyrobky a sluzby znovu do penézni formy.

Pramérny stav pohledavek
yevp X 360

d) Doba obratu pohledavek = Triby

Doba obratu pohledavek urcuje dobu existence kapitalu ve formé pohledavek, neboli vyja-
dfuje obdobi od okamZiku prodeje na obchodni Gvér a doby nez obdrZzi platby od svych
odbératelll. Delsi primérna doba inkasa pohledavek znamena vétsi potiebu uvérta a tim vyssi

naklady.

Kratkodobé zavazky

Triby x 360

e) Doba obratu zavazki =

Doba obratu zavazki vyjadiuje dobu od vzniku zavazku do doby jeho tihrady. Ukazatel by
mél dosahnout alespoii hodnoty doby obratu pohledavek.

Ukazatelé zadluZenosti

Ukazatele zadluzenosti jsou odvozovany z polozek pasiv v rozvaze a slouzi jako indikato-
ry vySe rizika, které podnik nese pii dané struktufe a poméru vlastniho kapitdlu a cizich
zdrojii. Obecné plati, ze ¢im vyssi je zadluzenost podniku, tim vétsi riziko podnik nese,
protoze musi hradit své zavazky bez ohledu na to, jak se mu dafi.

a) Celkova zadluZenost = —2 29 _ » 100 = %

Aktiva celkem



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 31

Jde o zékladni ukazatel zadluzenosti podniku, kde doporuc¢ena hodnota se pohybuje mezi

30-60%.

, v . Cizi zdroje
b) Mira zadluZenosti = ————— _
Vlastni kapital

Tento ukazatel pométuje cizi a vlastni kapital a signalizuje, do jaké miry by mohly byt
ohroZeny naroky véftitelt.

Vlastni kapital
Dlouhodoby majetek

c) Kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitalem =

Vysledek vyssi nez 1 znaci, ze podnik pouziva vlastni kapital i ke kryti obéznych aktiv,
coz signalizuje, Ze podnik dava ptrednost financni stabilité pred vynosy.

Cizi zdroje+Vlastni kapital

d) Kryti dlouhodobého majetku dlouhodobymi zdroji = Dlouhodoby majetek

Plati zde zlaté pravidlo financovani, ze dlouhodoby majetek by mél byt kryt dlouhodobymi
zdroji. Pokud je vysledek niz$i nez 1, podnik je podkapitalizovan, tedy ¢ast svého dlouho-
dobého majetku kryje kratkodobymi zdroji a miize mit problém s tthradou zavazkd.
V opacném ptipad¢ je podnik sice financné stabilni, ale je piekapitalizovan, tedy mé vyso-

ky podil ¢istého pracovniho kapitdlu na obéznych aktivech.

4.3 Shrnuti analyz pomoci SWOT

SWOT analyza je v podstaté proces hledani optimalni kombinace mezi firmou ovladatel-
nymi silnymi a slabymi strankami a neovladatelnymi pfilezitostmi a hrozbami, které pred-
stavuje okoli, v némz podnik pisobi. SWOT analyza je popularni marketingovy ndstroj,
ktery pomaha shrnout vysledky z ptedchozi vnitini a vnéjsi analyzy. Porovnanim vnitini
a vngjsi analyzy se provadi pomoci ¢tyt kvadrant tabulky SWOT, kde se dale zkoumayji
vzajemné interakce mezi silnymi a slabymi strankami a interakce mezi prileZitostmi
a hrozbami. Spravné vypracovani analyzy by mélo rozvijet silné stranky, minimalizovat
slabé stranky podniku, vyuzivat novych pfilezitosti a vyhybat se pfipadnym hrozbam
z vnéjsiho okoli. SWOT analyza ptedstavuje akronym ze slov Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats. (Hollensen, 2010, s. 70-71)

4.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je podle Kotlera (2001, s. 140) definovan jako ,, systematické urco-

vani, shromazd’ovani, analyzovéani a vyhodnoceni informaci tykajicich se urcitého problé-
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mu, pted kterym firma stoji.” Jde tedy o cilevédomy proces, ktery sméfuje k opatieni urci-
tych konkrétnich informaci. Zakladni charakteristiky marketingového vyzkumu jsou jedi-
necnost, vysokd vypovidajici schopnost a aktualnost informaci. Mimo to je marketingovy
vyzkum také doprovazen vysokou finanéni ndro€nosti na ziskdni informaci, relativné vy-

sokou narocnosti na kvalifikaci zaméstnanct, €as a pouzité metody. (Kozel, 2011, s. 14)
Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zahrnuje ¢tyii zdkladni kroky, které je mozné vidét na

Obr. 4.

Obr. 4 - Proces marketingového vyzkumu

(Zdroj: Kozel, 2011, s. 407)

A4

a ovliviiuje cely proces. Manazer firmy musi vnimat, Ze neni néco V poradku a spravné
definovat problém, aby vyzkumnik mohl stanovit jasné cile. Druhym tkolem je urcit, jaké
informace jsou tfeba a vytvofit plan na jejich ziskani. Po zjisténi spravnych informaci mu-
ze dojit k implementaci pldnu a analyze zjiSténych dat. Poslednim krokem je prezentace

zjisténych vysledki. (Kozel, 2011, s. 407)
Zdroje informaci

Podle zdroju dat, z nichZ informace ziskavame, délime informace na sekundéarni a primar-
ni. Sekundarni informace jsou takové, které jiz nékde existuji a byly shromazd’ovany pro
jiny ucel. Naopak primarni informace jsou data ziskané ke konkrétnimu soucasnému tucelu.
Vyzkum obvykle v prvé fadé zacind u sekundéarnich informaci, tedy sbérem sekundarnich
dat z interni databaze firmy. Primarni data podle Kotlera (2001, s. 143) lze ziskat z téchto

metod:

e pozorovani,
e dotazovani,

e experiment.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 34

5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

V této kapitole popisi zakladni tidaje o spolecnosti centra sportu a zdravi a zaméfim se na
profil a organiza¢ni strukturu centra. Na konci kapitoly bude uvedena SWOT analyza

k zavére¢nému zhodnoceni silnych a slabych stranek centra a ptilezitosti a hrozeb.

5.1 Zakladni udaje o spoleCnosti

Obchodni firma: Firma XY, centrum sportu a zdravi
Pravni forma: akciova spole¢nost

Datum vzniku spole¢nosti: 10. fijna 2007

Zakladni kapital: 162.000.000,- K¢

Splaceno: 100%
Piedmét podnikani:

e provozovani télovychovnych a sportovnich zafizeni a zatizeni slouzicich regeneraci
a rekondici,

e provozovani solarii,

e hostinska ¢innost,

e holiéstvi, kadernictvi,

e vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.

5.2 Profil spole¢nosti

Centrum sportu a zdravi je komplexni sportovni areal, ktery se nachazi v centru Olomouce
a poskytuje nezvykly pocet volnocasovych aktivit ve vysoké kvalité na jednom miste. Jsou
zde umistény halové objekty pro squash, badminton a tenis, vcetné fitness zony, regene-
racniho, provozniho a restaura¢niho zazemi. V arealu podniku jsou také umistény venkov-

ni tenisové kurty, plochy rekreacni zelené, parkovisté a komunikaéni plochy.

Centrum sportu a zdravi bylo poprvé otevieno v zaii 2008, kde hlavnim cilem bylo vytvo-
fit piijemné prostiedi pro klubovou klientelu poZzadujici nadstandartni kvalitu sluzeb. Nej-
vetsi konkurenéni vyhodou centra je, ze v blizkém okoli se nenachdzi sportcentrum, které
by nabizelo takové komplexni sluzby Vv tak vysoké kvalité. Proto strategii centra je hlavné
stat se viid¢im centrem v oblasti poskytovani volno€asovych sluzeb v regionu. Cilem cen-

tra je vytvaret podminky pro zdravy Zivotni styl klubovych ¢lenti, podporovat zavodni ¢in-
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nost ¢lenli v zastoupenych sportovnich odvétvich a vytvéret firemni wellness programy
vedouci ke zkvalitnéni zivota a zvySeni vykonnosti zaméstnancti spolupracujicich firem.
Co se tyCe vnitini strategie, vedeni centra se moc nedaii udrzet si staly kolektiv a zajistit,
aby pracovnici mé¢li vyborné vztahy, které se budou odrazet i v jejich praci. Sdilené hodno-
ty podniku jsou v souladu s firemni strategii a strategickych cild a jsou pfijaty v organizaci
vétSinou zameéstnancti. Obecné plati, Ze zaméstnanci, ktefi jsou vnitiné ztotoznéni
s hodnotami organizace, se daleko 1épe usmérnuji a kontroluji. Podle mého nazoru by za-
méstnanci na niz§i urovni hierarchie organizacni struktury méli byt vice obeznameni

se vS§emi hodnotami. Mezi hodnoty centra patfi:

o Zajistit ptijemné a domécké prostiedi klubového charakteru.

e Mit vzdy na paméti spokojenost zakaznikii.

o Neustéle se zdokonalovat v tom, co déldme a poskytujeme klientim.

e Chovat se a vystupovat jako kompaktni tym.

o Jit ruku v ruce s trendy v oblastech vyuZivani volného ¢asu a zdravého zivotniho stylu.
e Pracovat pro kvalitni traveni volného casu.

e Byt upfimni v jednani.

o Aktivné se podilet na déni ve spolecnosti.

o Starat se o spokojenost svych zaméstnanctli a spolupracovnik.

Centrum sportu a zdravi je nav§tévnikiim otevieno v pravidelném provoznim case od 6:00
— 23:00 v pribehu celého roku. Vyjimku tvoii pouze vano¢ni obdobi, kdy v nékterych

dnech je provozni doba zkracena do 15 hod (24. 12. a 31. 12.), a jen 25. 12. a 1. 1. je cen-

trum zcela zaviené.
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5.3 Organizacni struktura

Organizaéni strukturu centra sportu a zdravi lze oznaéit jako liniové-§tabni strukturu. Stab-
nimi atvary v liniové struktuie jsou mzdové a finan¢ni ucetnictvi, které zajist'uji adminis-
trativni a fidici podporu manazerd. Tato struktura je typickd pro malé a stfedni podniky,
kde hlavni vyhodou jsou pfimé kratké vztahy, které umoznuji rychlé rozhodovani a znac-
nou operativnost.

Cely chod podniku je v rezii hlavniho manazera, ktery ma spolu s ostatnimi manazery nej-
vys$si pravomoce a odpovédnosti. Liniovy manaZzefi jsou piimo zodpovédni za splnéni pre-
dem vymezenych soustav ukoli a cild, maji na starost svilj pridéleny usek a v ptipad¢ po-
tteby deleguji své pravomoce na své zaméstnance. V této organizacéni struktufe, 1ze jasné
vidét vztahy nadfizenosti a podfizenosti a prithlednost systému. Je velmi ptehledna, jedno-
duchd a umoziiuje efektivni chod centra, délbu prace a lepsi moznost kontroly nadfizenym

pracovnikem. Organizac¢ni struktura viz Ptiloha €. 1.

5.4 SWOT analyza

Tab. 2 - Silné a slabé stranky centra

Ptijemné prostredi Nestaly personal (recepce, obsluha)
Siroka nabidka sluzeb Vysoké provozni naklady
Propojeni aktivniho a pasivniho Neobsazenost nékterych skupino-
sportovén vych cviceni

Stala klientela Stiznosti na zamé&stnance v recepci

a obsluhy kavarny
Ptehledna organizaéni struktura
Nizkd mira zadluzenosti
Dostatek finan¢nich zdroji

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Silné stranky

Silnymi stranky centra je piijemné moderné vybavené prostiedi a Sirokd nabidka
sportovnich, relaxacnich a dopliikkovych sluzeb. Klienti centra maji moznost se ucast-
nit riznych volnocasovych aktivit aktivné, nebo také pasivné sledovanim hry z pohodli
kavarny nebo galerie v prvnim patie. Jiz od svého zacatku si centrum vytvaii stalou klien-
telu, v podob¢ Clenti klubu, kterym poskytuje fadu ¢lenskych vyhod. Mezi nejlakaveéjsi
benefity klubového Clenstvi patii neomezeny vstup do mokré zony zdarma po celou dobu
trvani klubového ¢lenstvi, klubové ceny na veSkeré sportovni aktivity (cca o 20% nizsi nez
jednotlivé ceny pro necleny), slevy na relaxacni sluzby i v kadefnickém salénu, ru¢nikovy
servis pii kazdé navstéve, slevy v café baru a vyhrazené parkovisté pred centrem se zastie-
Senou c¢asti. Centrum sportu a zdravi je vSak samoziejmé piistupné i Siroké vetejnosti,
Clenstvi neni pro navstévu nutnou podminkou. Naopak centrum vita kazdého, kdo aktivné
vyuziva svij volny ¢as. Dalsi silnou strankou je pfehledna organizacéni struktura, ktera za-
jistuje efektivni chod centra, nebot’ lze jasn¢ vidét vztahy nadfizenosti a podfizenosti.
Co se tyce finan¢nich ukazatelii, podnik mé nizkou miru zadluzenosti, nebot’ chod podniku
financuje piedevsim z vlastnich zdrojii. Centrum sportu a zdravi lze oznacit za finan¢né
stabilni spolecnost, nebot’ voli ptfiméfené kryti majetku a ma dostate¢nou vysi Cistého pra-

rosr

covniho kapitalu pro operativni fizeni kratkodobych zavazkti a obéznych aktiv.

Slabé stranky

Do slabych stranek podniku patii zejména nestaly persondl na recepci a v kavarné a s tim
spojené stiznosti klientll na tyto zaméstnance. Recep¢ni a servirky na kavarné jsou
V neustalém kontaktu se zdkazniky a ovliviiuji spokojenost zékaznika se sluzbou. Je proto
dilezité, aby byli neustale pozitivné naladéni, mé€li pozitivni vztah k praci, chovali se slus-
né a ochotné k zédkaznikiim a nedochézelo zde porad ke sttidani novych zaméstnanct. Dal-
$im slabou strankou je neobsazenost nekterych skupinovych cviceni. Skupinové cviceni se
uskutecniuji pouze v ptipade, jestlize je pocet nahlaSenych klientl vétSi nez 5. Posledni
slabinou centra jsou pomérné velké provozni naklady, kde nejvyssi polozkou je spotieba

energie a mzdové naklady.

Tab. 3 - Prilezitosti a hrozby centra

Zvysujici se Zivotni Groven Rostouci ceny energii
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Vyznavani zdravého zivotniho stylu | Nartst konkuren¢nich sluzeb

Snizujici se vyjednavajici sila doda- A Podobni konkurenti jednotlivych

vatelu sluzeb na trhu

Inovace a nové technologie Nedostatek dobrych kandidati na

pracovnim trhu

Propojeni podnikani s

internetovy svétem
(Zdroj: Vlastni zpracovani)
PrilezZitosti
Hlavni pfilezitosti je zvySujici se Zivotni Uroven a vyzndvani zdravého Zivotniho stylu,
diky kterym je mozné neustdle zvySovat klientelu centra. V poslednich letech se propagace
zdravého zivotniho stylu hodné zvysuje, existuje velka fadu odbornikid a odbornych ¢aso-
pist a literatury na toto téma. Dal$i vyznamnou pfilezitosti je snizujici se vyjednavaci sila
dodavatelt centra z davodu velké konkurence a inovace a nové technologie, kde technické
a technologické prostiedi zna¢né ovliviiuje vSechny oblasti podnikani a vyjimku netvofi
ani oblast poskytovani sluzeb. S rozvojem internetu neustale dochazi k vyvoji informac-
nich technologii a inovacim. Velkou pfilezitosti pro centrum tedy znamend podavani aktu-
alnich informaci na webovych strankach a socidlnich siti a komunikace se zdkaznikem
prostfednictvim téchto socidlnich siti. V oblasti fitness a wellness jde technologie neustale
doptedu a je dllezité, aby centrum reagovala na nové trendy v této oblasti. Jedna se pie-
vazné o posilovaci a cvicebni stroje, o vyvoj novych technologii v saunach, solarii, whir-

poolkéch atd.
Hrozby

Hrozbou centra jsou zvysujici se ceny energii, protoze tvoii velkou ¢éast provoznich nakla-
di a mohlo by tak ohrozit budouci vyvoj centra. Dalsi hrozba je v oblasti konkurence, kde
centrum ma nékolik podobnych konkurentli v jednotlivych dilé¢ich sluzbach, které mohou

prebrat klienty centra a snizit tak nav§tévnost.

Z nedavného vyzkumu realizovaného agenturou CzechTourism vyplynulo, Ze ¢esti podni-

katelé v cestovnim ruchu maji problém s nedostatkem dobrych kandidath, ktefi maji pfi-
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jemné vystupovani, zkusenosti v oboru a chut’ pracovat. (CzechTourism, 2015) To znaci

hrozbu pro tyto podniky, protoze lidsky faktor je velmi dalezity ve sluzbach.
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6 ANALYZA SOUCASNE NABIDKY CENTRA

Centrum sportu a zdravi je moderné vybavené zatizeni s celoro¢nim provozem, ktery nabi-
zi fadu volnocasovych aktivit. Centrum se nachazi asi jeden kilometr od centra Olomouce,
které lze spatfovat za destinaci cestovniho ruchu. Zasttesuje velké mnozstvi kvalitnich slu-
zeb, ¢im si ziskdva naklonost svych zdkaznikl. Zakladni nabidku centra lze rozd¢lit

do téchto hlavnich skupin nabizenych sluzeb:

6.1 Analyza fitness zony

Fitness zOna nabizi svym klientim moznost aktivné travit ¢as v pln¢ klimatizované, nad-
standardn¢ vybavené posilovné. Posilovna o rozloze 400 m? nabizi velkou fadu posilova-
cich stanovist’, prostor pro strecink a nadstandartni kardio zonu. Ve fitness zoné je umistén
fitness bar, ktery nabizi Sirokou Skalu napoji, fitness doplikt a doplikl zdravé vyzivy.
Dale jsou zde umistény plazmové obrazovky, které zakaznikim umoziuji sledovat televiz-
ni kanaly dle jejich ptani. K zapijceni také centrum nabizi sporttestery na méfeni tepové
frekvence. Elegantné feSeny interiér fitness zony dale dopliuje prostorna venkovni terasa,

ktera je estetickym doplitkem celého centra.

Dalsi sluzby, které fitness zona nabizi je poradenska Cinnost a pomoc trenért, ktefi jsou
ochotni vénovat se klientiim individualn€ a vypracovat jim tréninkovy plan a jidelnicek
podle jejich cilli a pozadavkil. V roce 2014 fitness otevielo klub naturdlni kulturistiky

a fitness pro zdjemce o oblast soutézniho fitness a kulturistiky.
V nasledujici tabulce je porovnana navstévnost fitness zony za posledni roky.

Tab. 4 - Pocet navstevnikii Fitness zony

POCET NAVSTEVNIKU FITNESS ZONY
2014 PRUMER/DEN 2015 PRUMER/DEN 2016 PRUMER/DEN

Leden 6 683 215,58 5901 190,35 6 622 213,61
Unor 5678 202,79 5008 178,86 6 032 208,00
Biezen 6 444 207,87 6 654 214,65

Duben 5001 166,70 5351 178,37

Kvéten 5021 161,97 4910 158,39

Cerven 4361 145,36 4836 161,20

Cervenec 4683 151,06 4174 134,65

Srpen 4165 134,35 4203 135,58

ZAti 4245 141,50 4206 140,20

Rijen 4984 160,77 5265 169,84

Listopad 5097 169,90 5572 185,73

Prosinec 4 667 150,55 5070 163,55

PRUMER/MESIC| 5086 5096

CELKEM 61 029 167,37 61 150 167,61

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumentt)
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Lze vidét, ze mésiéni navstévnost fitness zony se pohybuje v rozmezi od 4 000 — 7 000
navstévnikii. V hlavni sezéné centra, tj. od zafi do dubna, centrum zpravidla navstévuje
vysSi pocet navstévniki. Primérné za jeden mésic v roce 2014 navstivilo centrum 5 086
navstévniki a za rok 2015 je toto Cislo o 10 navstévnikt vyssi. Celkovy nartst v roce 2015

byl tedy pouze o 121 navstévnikt vétsi nez v roce 2014.

Tab. 5 - Cenik fitness zony

Fitness/ cenik CLEN NECLEN | Klasicky bez slevy | Klasicky bez slevy
Vstup 150 190 100 K¢ 80 K¢
Osobni trenér = 315 K¢ 480 K¢ 350 K¢ 250 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek)

V tabulce 5 je mozné vidét srovnadni ceniku centra sportu a zdravi (€lena i neclena) s na-

hodné vybranou konkurenci.

6.2 Analyza kruhového tréninku

Kruhovy trénink je urcita forma fitness, kterd nabizi vybalancovanou kombinaci aerobniho
a rezistencniho tréninku. Jde o specidlni formu tréninku vyuZzivajici osobni €ipové karty,
které umoznuji maximalni uspéch v kratké dobé€. Trénink probihd v kratkych intervalech
na zaftizenich, ktera jsou pro vas individualné nastavena, ve svém optimalnim rozsahu za-
téze a bez nepiijemného cekani. Tento druh cviceni je vhodny pro vSechny, dokonce i pro
klienty s riznym zdravotnim omezenim, zejména ale pro lidi, ktefi maji na cvi¢eni malo
Casu, pozaduji rychlé a trvalé vysledky, anebo si nerozumi s béznymi stroji v posilovng.
Kruhovy trénink zajistuje:

e Jednoduchost — trénink pouze 35 minut, 6x za mésic S ¢ipovou kartou.

e Bezpecnost — automatickd tprava podle klientovych osobnich nastaveni.

e Efektivitu — 15x efektivnéjsi, a to v polovi¢nim Case, nez tradi¢ni trénink.

Tento typ kruhového tréninku patfi mezi novinky v oblasti fitness, ktery dotahl trend tra-
veni méné Casu na tréninku na vys$si uroven. V Ccentrum sportu a zdravi je kruhovy trénink

zaveden od tinora 2014, kde navstévnost je mozné vidét v nasledujici tabulce.
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Tab. 6 - Navstévnost kruhového tréninku

POCET NAVSTEVNIKU KRUHOVEHO TRENINKU
2014 PRUMER/DEN 2015 PRUMER/DEN 2016 PRUMER/DEN
Leden / / 2854 92,06 2209 71,26
Unor 1287 45,96 2470 88, 21 2109 72,72
Brezen 2 640 85,16 3050 98,39
Duben 2852 95,07 2 646 88,2
Kvéten 2905 93,71 2242 72,32
Cerven 2569 85,63 1971 65,8
Cervenec 2315 74,67 1703 54,94
Srpen 2 465 79,52 1552 50,07
741 2305 76,83 1888 62,93
Rijen 2678 86,39 2103 67,84
Listopad 2564 85,47 2136 71,2
Prosinec 2097 67,65 1692 54,58
PRUMER/MESIC| 2425 2192
CELKEM 26 677 79,64 26 307 70,75

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumentti centra)

Primérny mési¢ni pocet navstévnikt v roce 2014 byl 2 425 osob. V roce 2015 se tento
mesiéni pramér snizil na 2 192 osob. Celkové tedy rok 2015 mél méné navstévniki,

a to pramérné dohromady o0 233 osob.

Maximalni mozny pocet navstévnikl za den na kruhovém tréninku je 264 osob, za mésic je
to 7 392 osob. Tento pocet je odvozen od skuteénosti, ze na kruhovém tréninku je dohro-
mady 12 stroji, na kterych muize cvicit zaroven 12 lidi s ¢asovym intervalem 45 minut (z
toho 10 minut- stfidani a pfiprava stroji). V piipadé dosazeni maximalniho poctu 264
osob/den je dlleZité mit na paméti, Ze by zdkaznici museli vzdy piijit v pfesn€ stanoveny

Cas. Lze tedy fici, Ze v soucasné dobé¢ je tento druh cviceni vyuZit na 30-35%.

6.3 Analyza raketovych sporti

V centru sportu a zdravi naleznete $irokou nabidku raketovych sporti jako je tenis, squash,
a badminton. Pro vSechny tyto sporty jsou v centru vyélenéné zna¢né prostory, které
si klienti mohou telefonicky zarezervovat nebo v ptipad¢ stalych klienti udélat dlouhodo-

bou rezervaci na celou sezonu.

Pro pfiznivce tenisu centrum sportu a zdravi nabizi moznost, zapojit se do programu ITS
tenis centre, jejichZ ¢innost je zamétena na profesionalni vedeni hract, stejné jako na vy-
chovu mladych nadéjnych juniorii. V nabidce je také program tenisovd miniskolicka pro
nejmensi. Kazdym rokem v Cervenci centrum sportu a zdravi spoleéné s ITS tenis centre

potada mezinarodni tenisovy turnaj Zen ITS CUP, ktery byl zalozen v roce 2009.
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Centrum sportu a zdravi organizuje turnaje a ligy i u ostatnich raketovych sportt. Je zde

moznost piihlasit se do badmintonové ligy, squashové ligy a ligy ve stolnim tenise.

V nize uvedené tabulce je mozné vidét vyuzitelnost jednotlivych kurt téchto raketovych
sportd v roce 2015. Jako prvni jsou zde sledované Ctyfi tenisové vnitini kurty, které byly
Vv hlavni sezénu centra vyuzity tydné na 78%-80%. Mensi vyuziti je zde od dubna do zafi,
kdy klienti radgji vyuzivaji venkovni antukové kurty. Celkovy pocet venkovnich antuko-
vych kurtd je devét. Tyto kurty byly v roce 2015 otevieny od dubna do zafi, kde nejvétsi

vyuziti zde bylo v mésici ¢erven a Cervenec (46%).

Dals$im raketovym sportem je badminton, ktery mé v centru specialni badmintonovou halu
se ¢tyfmi kurty. Vyuziti téchto kurtd bylo opét nejvétsi v hlavni sezdnu, tj. 66% od ledna
do bfezna a 56% od fijna do prosince. Od dubna do zéti byly kurty vyuzity na 40%.

Nejmén¢ navstévovanym sportem je squash, ktery byl tydné primérné vyuzit na 21%-23%

V hlavni sezo6né centra.

Tab. 7 - Vyuzitelnost kurtii raketovych sportu

Primérny pocet
Max. pocet hodin hodin na
Sportovni kurty Sledované mésice na kurtech/tyden kurtech/tyden v %  NejvytiZzenéj§i mésic
Leden- biezen 476 hod 372 hod 78% leden, tnor, biezen
Q'\\%’ NG Duben- zafi 476 hod 80 hod 16% duben, zafi
Y X Rijen-prosinec 476 hod 379 hod 80% listopad, prosinec
Duben- kvéten 1071 hod 274 hod 26% kvéten
6{5 \\513’ Cerven- &ervenec 1071 hod 488 hod 46% derven, ervenec
A% S Srpen-zafi 1071 hod 331 hod 31% srpen
: (,\@(\ Leden- biezen 476 hod 313 hod 66% leden, tmor, bfezen
66\\ Duben- zaii 476 hod 192 hod 40% duben, kvéten, zafi
° Rijen-prosinec 476 hod 263 hod 56% fijen, listopad, prosinec
Leden- biezen 357 hod 81 hod 23% leden, tnor, biezen
\;go“ Duben- 74t 357 hod 52 hod 15% 74t
X Rijen-prosinec 357 hod 77 hod 21% fijen, listopad, prosinec

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumentt)

V nésledujici tabulce je moZzné vidét srovnani cen téchto raketovych sporti s konkurenci.

Ceny jsou uvedené pro bézny pracovni den na 60 min v ¢ase od 15-21 hod.

Tab. 8 - Cenik raketovych sportii

CLEN NECLEN Klasicky
Tenis 490 K& 595 K¢& 250 K¢&
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Squash 200 K¢ 260 K¢ 240 K¢
Badminton 260 K¢ 330 K¢ 240 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek)

Z tabulky opét vyplyva, ze centrum sportu a zdravi ma pomérné vyssi ceny nez nahodné

vybrana konkurence z okoli.

6.4 Analyza skupinového cviceni

Skupinova cvifeni jsou vedena trenérem, ktery klientim pomaha korigovat cviky a moti-
vovat je. Konaji se ve dvou aerobnich salech v dob¢, podle ptedem stanového rozpisu cvi-
¢eni. Klienti si tato skupinova cvi¢eni mohou rezervovat osobné, telefonicky nebo online
prostiednictvim rezervac¢niho systému, kde lze také najit informace o konani lekci a jejich
obsazenosti. Centrum sportu a zdravi nabizi Siroky vybér z téchto skupinovych cviceni.
Mezi nejvice oblibena a zddand skupinova cviceni patii TRX - funk¢ni trénink, Power yo-

ga a Hot lekce. Ostatni skupinové cviceni jsou:

e BOSU cviceni e Wellness yoga

e Twerk dance e Power yoga

e Latino fitness e Zdrava zada

e Dance fitness e T¢hotenska a fitness joga

e Bfisni pekac e Deep work

e Pilates e ABS systém, Problém zone

Tyto skupinova cviceni se neustdle méni podle aktudlni oblibenosti jednotlivych cviceni.
V rozpisu cvi€eni tedy dochdzi k neustalym obménam. Vyuzitelnost obou sald, ktera je
uvedena v nasledujicich tabulkach, je tedy vypocitana podle aktualniho rozpisu ke dni 11.
3. 2016. Maximalni denni pocet hodin u obou salt je 15 hod, tj. od 6 hod — 21 hod. Je vsak
nutné mit na paméti, Ze jednotliva skupinova cviceni jsou vypisovana predevSim Vv ¢asech

tak, aby se jich pracujici lidé mohli viibec iastnit.
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Tab. 9 - Vyuzitelnost sdlu ¢. 1

SALC. 1
Maximalni  Pramérny
pocet hodin pocethodin v %  VytiZeny &as

Pondéli| 15 hod 6,5 43%  14-21 hod
Utery 15 hod 72 48%  16-21 hod
Stieda 15 hod 6 40%  14-21 hod
Ctvrtek| 15hod 6,9 46%  16-21 hod
Patek 15 hod 3,2 21%  16-18 hod
Sobota 15 hod 2,2 15% 9-11 hod
Nedéle 15 hod 4,2 28%  17-21hod

(Zdroj: Vlastni zpracovani z webovych stranek centra)

Z tabulky 9 je patrné, Ze mezi nejvytizenéj$i dny patii utery az ctvrtek, kde nejvice skupi-
novych cviceni je v dobé od 14 hod - 21 hod. Celkovy pocet skupinovych cviceni na sale
¢. 1 od pondéli do ¢tvrtka je 26. Od patku do nedéle je vypsano celkem 10 skupinovych
cviceni.

Tab. 10 - Vyuzitelnost salu ¢. 2

SAL C. 2
Maximilni  Primérny
pocet hodin pocethodin v %  VytiZzeny ¢as
Pondéli| 15 hod 4,5 30%  18-21 hod
Utery 15 hod 6,4 43%  16-21 hod
Stieda 15 hod 55 37%  16-21 hod
Ctvrtek| 15 hod 7 47%  14-17 hod
Patek 15 hod 3,5 23%  16-19 hod
Sobota 15 hod / / /
Nedéle 15 hod 2,5 16%  18-21 hod

(Zdroj: Vlastni zpracovani z webovych stranek centra)

Tabulka 10 popisuje vyuzitelnost v sale ¢. 2, kde opét mezi nejvytizenéjsi dny patii utery
az ctvrtek. V sobotu se na sale ¢. 2 neuskute¢niuji Zadna skupinova cviceni. Od pondéli
do c¢tvrtka je na rozpise vypsano celkem 21 skupinovych cviceni, v patek a v ned¢li je to

dohromady 6 skupinovych lekci.

V dalsi uvedené tabulce je moZzné vidét cenik skupinového cviceni, ktery je opét srovnan

s konkurenci.
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Tab. 11 - Cenik skupinovych lekci

CLEN NECLEN Klasicky
Skupinové lekce 55 K¢e 90 K¢ 80 K¢
TRX cvigeni 100 K& 120 K& 95 K&

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek)

6.5 Analyza wellness zény a masazi

Wellness zéna centra zahrnuje relaxacni prostor pro odpocinek a nacerpani nové energie.
V klidném a ptijemném prostiedi si klienti centra mohou uzivat bublinky v prostorné vifi-
vé vang, zaplavat si v protiproudovém bazén¢, prohtat své télo ve finské saun¢ ¢i pripadné
navstivit také parni komoru, ochlazovaci bazének, proslunénou odpocivarnu nebo tmavou
odpocivarnu s meditaénimi melodiemi. Prostory wellness jsou doplnény plné vybavenym
barem s bohatou nabidkou obcerstveni a venkovni terasou, ktera je s vnitini ¢asti propojena
francouzskym oknem, kde klienti mohou relaxovat na pohodlnych lehatkach nebo ve ven-

kovni whirlpoolce.

Cela wellness nabidka je doplnéna fadou dalSich sluZeb, které¢ mohou klienti vyuZzivat. Pat-
i sem pravidelné saunové ceremonialy, kde saunérka poléva kameny vodou s vonnou
esenci a rozhani horky vzduch po sauné ru¢niky, nabidka klasického nebo turbo solaria,

masaze, fyzioterapie, ptistrojové procedury, nabidka ptirodnich produktl a kryocentrum.

Graf 1 - Pocet clenii/neclenii wellness zony

Pocet ¢lenli/neclenti wellness zény
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(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumentii centra)
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Z grafu 1 je patrné, ze nejvice wellness zonu navstévuji ¢lenové centra sportu a zdravi,
ktefi ji maji zadarmo v ramci Clenstvi. Tyto ¢isla mési¢né dosahuji velmi vysokych hodnot.
Béhem daného zkoumaného pulroku byl nejvétsi pocet v unoru 7920 ¢lenti. Naopak pocet
neclent se prumérné pohybuje okolo 600 neclent za mésic. Lze tedy fici, ze wellness zona
Vv centru sportu a zdravi patii mezi velmi vyuZzivanou a oblibenou pouze u ¢lenti, pocet pla-
ticich hosti se snizuje a celkové zisky wellness zony také. V nize uvedené tabulce 1ze vidét

cenik pro vstup do wellness zony.

Tab. 12 - Cenik wellness zony

1 vstup 0 K¢ 250 K¢ 350 K¢ 400 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek)

Sirokou nabidku lze najit i ve vybéru masazi, které kromé klasickych masazi obsahuji

1 specidlni thajské, ¢inské masaze a masaze shiatsu a ayurvedské masaze.

Graf 2 - Thajské masadze
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(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumentti centra)

Nejcastéji navstévované jsou thajské masaze, kde v grafu 2 je zndzornéno procentudlni
vyuzivani téchto masazi v roce 2015. Maximalni pocet hodin masazi za mésic je 200 hod.

Centrum sportu a zdravi poskytne za mésic v priméru 70 hodin.
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Dalsi graf 3 ukazuje vyuziti klasického solaria a turbo soldria centra sportu a zdravi za rok
2015. Maximalni pocet minut za mésic je 28 560 min a praimérné je vyuzito 2 315 minut

na klasickém solariu a 1 421 minut na turbo solariu.

Graf 3 - Vyuziti solarii
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(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokument centra)

6.6 Analyza dopliikovych sluzeb

Centrum sportu a zdravi usiluje pfedev§im o dokonalost, spokojenost a pohodli zdkaznika.
TudiZ svoji Sirokou nabidku fitness a wellness sluzeb neustale doplituje, inovuje a oboha-
cuje. K doplnéni ptijemného sportovniho zazitku nabizi hned nékolik café bart a restaura-
ci, sluzby détského koutku a venkovni atrakce pro déti a dalsi sluzby jako naptiklad:

e poradna a diagnostika,

e Beauty — kosmetika, kadefnictvi, pedikura, manikra,
e prodej a pijcovna sportovnich potieb a doplnkd,

e minigolf,

e Flexi dry - myti vozidel,

e bezplatné parkovani,

e trezory pro uschovani cennosti,

e bezplatné WiFi pfipojeni,

e PC koutek,

e on-line rezervace,

e pravidelné informovani o novinkach centra na vas e-mail,

e tenis obchod piimo v budové centra,
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e misli MIX — moznost namichat si mix obilovin, suSeného ovoce, ofiskl, seminek

a dobrot dle zakaznikovy fantazie.

6.7 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni bylo provedeno v zafi 2015 s cilem zjistit spokojenost s kvalitou slu-
zeb a zjistit pfipadné navrhy na zlepSeni dosavadniho stavu. Jelikoz se centrum sportu
a zdravi zaméiuje na velké mnozstvi poskytovani sluzeb, dotaznik obsahoval pouze Ctyii
otazky. Respondenti byli pozadani, aby bodové zhodnotili dané kritéria a pfipadné napsali
své vlastni pfipominky. Tento dotaznik byl rozeslan pomoci e-mailu kazdému klientovi,
ktery do databaze MemberPro uvedl svoji emailovou adresu. Dotaznik je uveden v piiloze

3.

V ramci dotaznikového Setfeni bylo osloveno 350 respondentt, které melo 63% navratnost,

tedy 223 klientii odeslalo zpatky vyplnény dotaznik.

Graf 4 - Jak jste spokojeni s kvalitou sluzeb centra?

Jak jste spokojeni s kvalitou sluzeb
centra?

2%
1%
i m Spokojen 9-10 bod
B Spige spokojen 7-8
bod
H Neutralni 5-6 bod(

m Spide nespokojen 3-
4 bodd

B Nespokojen 1-2
bod

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podle grafu je patrné, ze 58% respondentl jsou spise spokojeni s kvalitou sluzeb, 16% jsou
absolutn¢ spokojeni a 23% vyjadfilo neutralni postoj. Nespokojenost vyjadfilo pouze 3%
respondentti, coz je pro centrum velmi dobré. Celkovy prumér hodnoceni kvality sluzeb
centra byl 7,15. Centrum sportu a zdravi doufd, Ze se tento prumeér v roce 2016 zvysi ale-

spofi na 8,5.
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Graf 5 - Jak jste spokojeni s praci zaméstnancii centra?
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Dalsim zkoumanym faktorem byla spokojenost s praci zaméstnancti. Z grafu je mozné
vycist, Ze témét polovina (48%) zodpovidanych nejsou spokojeni ani nespokojeni s praci
a chovanim zameéstnancti, coz vede ke sniZzovani celkové kvality sluzeb. 42% respondentli
jsou spiSe spokojeni, 4% respondentii jsou spokojeni a 6% je spiSe nespokojeno. Zde
respondenti méli k dispozici i prostor pro komentafe, kde nejéastéjsi stiznosti byly na za-
méstnance recepce a obsluhy v kavarné. Mezi opakované stiZnosti patfilo:

e neochota recepcnich,

e kvalita jednani a vystupovani,

e pomald recepce, tvofi se fronty,

e problémy dovolat se na recepci.

Graf 6 - Jak jste spokojeni s cistotou centra?
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)
V grafu je vyobrazeno, jak jsou zdkaznici spokojeni s Cistotou centra. Nejvetsi Cast
respondentt (53%) vyjadtilo neutralni postoj, 37% respondentd jsou spisSe spokojeni a 10%

vyjadiilo mensi nespokojenost. Ani jeden z respondetl, vSak neuvedl ze je s kvalitou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 51

Cistoty scela spokojen. Vedeni centra by se mélo vice zaméfit na kontrolu Cistoty centra,
pfipadné vyménit outsoursingovou spolecnost, kterd jim tklid zafizuje. Nejpocetnési
stiznosti se objevovali na necistotu ve sprchach a Satnach (zapach z odpadu a moci, rez
a usazeniny ve sprchach, aj.) a na relaxa¢ni mokrou zoénu (rusivy uklid v rannich hodinach,

usazeniny vodniho kamene).

Graf 7 - Jaké dalsi zmény ¢i vylepSeni sluzeb byste uvital(a)?
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Poslednim zkoumanym faktorem byli navrhy na zmény a vylepSeni od zékazniki, kde do-
stali prostor k vlastnim pfipominkam a napadim. V grafu 7 lze vidét, ze 54% navrhovalo
zmeény v Organizaci skupinovych lekei. Jednalo se pfedev§im o v€asnéjsi informovani zru-
Senych skupinovych lekei, vybér vhodnéjsich cast lekei, zlepSeni online rezervace na sku-
pinova cviceni, nedostatetné vybaveni na skupinové lekce (zastaralé¢ podlozky a cvi¢ebni
pomucky) a dalsi. Dalsim navrhem bylo vylepseni skiin€k, kdy klientim nefunguji Cipy
Kk otevieni skiifiky, a vylepSeni zavorového systému pii vjezdu a vyjezdu z parkovisté cen-
tra. Mezi dal§i méné pocetné navrhy patfilo sniZeni ceny sluzeb, moznost vloZeni kreditu
online nebo ptes telefon, benefity pro Clena, ktery ptivede dalSiho Clena a také navrh na

zavedeni stojand na kola pfed centrem.
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7 EKONOMICKA SITUACE CENTRA

Ke zjisténi ekonomické analyzy centra jsem pouzila informace z Géetnich vykazl centra
(viz Piiloha 4) a data z firemniho informaéniho systému MemberPro. V nasledujici eko-
nomické analyze se budu zabyvat predev§sim vyvojem trzeb a zisku centra sportu a zdravi
a vynosy jednotlivych skupin cvi¢eni. Dale se zaméfim na konkurenci centra a na vybrané

hlavni ukazatele pomérové analyzy.

7.1 Vyvoj trzeb a zisku centra

Vyvoj trzeb a ziskl patii mezi nejdulezitéjsi informace pro vedeni centra. Obecné je hod-
nocen rust trzeb a ziskll jako pozitivni a pokles naopak jako negativni faktor ve vyvoji fir-
my. V nize uvedeném grafu jsou uvedeny trzby a zisky za piedchozi roky ziskané

Z ucetnich vykaza centra.

Graf 8 - Vyvoj trzeb a ziskii centra
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(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Centrum sportu a zdravi zahajil svoji podnikatelskou ¢innost v zaii 2008. Od tohoto roku
Ize sledovat znacny nartst a zlepSeni obou sledovanych hodnot. Graf 8 ukazuje vyvoj tr-
zeb a zisku v letech 2008-2014, kde po necelych ctyfech letech provozovani ¢innosti, cen-
trum sportu a zdravi koneéné dosahlo kladného hospodatského vysledku. V roce 2014 byl
zaznamenan narist zisku o vice jak 40%. Hodnota hospodaiského vysledku za rok 2015

neni dosud zpracovana, ale centrum oc¢ekava navyseni trzeb o 5%, nez bylo v roce 2014.
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Graf 9 - Vyvoj nakladui, vynosit a hospodarského zisku
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(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumentt)

V grafu €. 9 je uveden vyvoj celkovych vynosi, nidkladi a hospodatskych vysledkli. Lze
vidét, Ze vynosy se kazdym rokem zvysuji. Nejvétsi meziro¢ni nartst byl v roce 2012, kdy
vynosy vzrostly o 10%, a centrum poprvé dosahlo kladného hospodarského vysledku, pro-
toze celkové naklady nijak razantné nevzrostly v porovnani s rokem 2011. Podle grafu lze
fici, ze firma kazdym rokem zvySuje objem trzeb a naklady si snazi udrzovat na podobné

urovni, ma tedy predpoklad byt prosperujicim podnikem.

7.2 Vynosy, naklady a zisky nabizenych sluzeb

V této podkapitole jsou uvedeny provozni vynosy, provozni naklady a zisky jednotlivych
aktivit v centru sportu a zdravi. Tyto ekonomické udaje vSak patii do velmi citlivych fi-
remnich daji, proto zde nejsou uvedena skutecna ¢isla. Uvedena Cisla lze povazovat za
meénu, je vSak podle kli¢e zmeénéna hodnota jednotlivych trzeb, jejich souvztaznost je vSak
platna. Naklady a zisk jsou vZdy uvedeny pouze procentudlné. Provozni ndklady zahrnuji
predevsim naklady na spotiebu energie, naklady na Gdrzbu a mzdové néaklady. Ziskem se
rozumi trzba poniZena o provozni naklady, nejsou zde zapocitany odpisy.

Z tabulky 13 je patrné, Ze provozni vynosy v kategorii raketovych sportl centra sportu
a zdravi se kazdy rok snizuji. Nejvyuzivanéjsi z raketovych sportil a tedy 1 nejvynosnéjsi je
tenis, jehoz vynosy jsou za rok 2015 vyssi nez v piedchozim roku 2014. U squashe a bad-

mintonu se vynosy kazdym rokem postupné snizuji. Nejnakladnéjsi jsou venkovni antuko-

vé kurty na tenis, které maji vétsi naklady na udrzbu a tedy i vétsi mzdové néklady.
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Tab. 13 - Vynosy, ndaklady a zisk raketovych sportii

VYNOSY NAKLADY *|ZISK
2012 2013 2014 2015
TENIS HALA 1945 1897 (1841 |1911 |20% 80%
TENIS ANTUKA 609 536 557 593 50% 50%
BADMINTON 1349 [1248 (1109 1024 |20% 80%
SQUASH 530 464 303 267 20% 80%
CELKEM 4433 |4145 |3810 [3795

Néklady * - zde se zapocitavaji zadkladni ndklady (mzdy a energie) bez odpist
(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumenti)

V dalsi tabulce 14 jsou uvedené vynosy, naklady a zisk skupinového cviceni, kde naklady
a zisk jsou opét uvedené v procentech. Nejvétsi polozkou nédkladii jsou zejména mzdové
naklady. Provozni vynosy maji rostouci charakter, vyjimku vSak tvoii rok 2015, kdy byly
vynosy o 70 jednotek mensi. V tabulce jsou vidét vynosy nékterych firmou sledovanych
skupinovych cviceni, zbytek skupinovych cviceni, u kterych dochazelo k neustalym zmé-

nam, jsou uvedeny hromadné v poloZce skupinové cviceni.

Tab. 14 - Vynosy, ndaklady a zisk skupinovych cviceni

VYNOSY NAKLADY *|ZISK
2012 2013 2014 2015

SKUPINOVA CVICEN] 515 457 419 442 45% 65%
HEAT 176 167 126 91 45% 65%
SPORTOVNI AEROBIK 197 214 201 219 45% 65%
TRENINK PILATES 0 0 6 0 45% 65%
TRX 118 165 122 92 45% 65%
HOT LEKCE 0 54 175 110 45% 65%
SAL 3 0 0 59 84 45% 65%
CELKEM 1006 [1057 1108 |1038

Naklady * - zde se zapocitavaji zakladni naklady (mzdy a energie) bez odpist
(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokument)

Vynosy fitness zony, wellness zony a kruhového tréninku jsou uvedené v tabulce 15. Nej-
vetsi vynosy fitness zony byly v roce 2013 a poté doslo ke znacnému propadu na 2 065 K¢,
ktery byl zplisoben mensim poctem navstévnikl. V roce 2015 navstévnost fitness zony se
zvysila podle Tab. 4 o 210 klienti za rok, coz zpisobilo i mensi navyseni zisku. Fitness
z6na je nejméné nakladna na provoz a mzdy, ale za to ma velmi vysoké odpisy, které zde

nejsou zahrnuty.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 55

U wellness zony lze sledovat postupné snizovani vynost, které je zpisobeno tim, Ze tuto
wellness zonu navstévuji prevazné ¢lenové centra, ktefi maji vstup do wellness zadarmo.
Pocet platicich klientli/neclenii se kazdym rokem snizuje, coz zpusobuje praveé snizovani
zisku, provozni naklady jsou ve vysi 40%.

U kruhového tréninku jsme v tabulce navstévnosti zjistili, Ze pocet klientli se oproti roku
2014 v roce 2015 snizil. Tabulka 15 vSak uvadi, Zze vynosy jsou v roce 2015 vyssi nez

v roce 2014, tudiz zde nastala zména v cen¢ vstupu na kruhovy trénink, ktera byla v roce

2015 vyssi. Naklady na provoz jsou 30%, opét ale nelze zde zapomenout na odpisy stroju.

Tab. 15 - Vynosy, naklady a zisk ostatnich aktivit

VYNOSY NAKLADY *|ZISK

2012 2013 2014  |2015
FITNESS 2166 2322 [2065 [2086 |10% 90%
WELLNESS ZONA 595 462 417 406 40% 60%
KRUHOVY TRENINK 0 0 1653 (2109 [30% 70%

Naklady * - zde se zapocitavaji zakladni ndklady (mzdy a energie) bez odpist

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumentt)

7.3 Porterav model péti konkurencnich sil

Centrum sportu a zdravi je jediné v Olomouckém kraji, které nabizi tolik sluzeb na jednom
misté. Lze tedy fici, ze centrum nema zadného pfimého konkurenta, ale ma mnoho podob-
nych konkurentii v jednotlivych dil¢ich sluzbach. Mezi tyto konkurenty patii fitness centra,
wellness a relaxacni centra, plavecka centra, kavarny, kadefnictvi a sluzby kosmetiky
a ostatni konkurenti, co nabizeji jakékoliv sportovni vyziti. Téchto konkurentd je
vV Olomouckém kraji nespocetné mnoho. Centrum sportu a zdravi se snaZzi odlisit od téchto
konkurentii pfedev§im mnozstvim poskytovanych sluZeb na jednom misté a také vysokou

kvalitou sluzeb.

Na vyiezu z mapy, ktera je uvedena v priiloze ¢. 2, je mozné vidét umisténi 24 hlavnich
fitness center v okoli centra sportu a zdravi, které nabizi pfedev§im podobna skupinova

cviceni a fitness prostory. Tento pocet konkurentii neni vSak konecny.

K analyze vnéjsiho prostfedi konkurence jsem pouzila Porteriiv model péti konkuren¢nich
sil. K lepsi interpretaci a pochopeni dané problematiky jsem zvolila tabulkovy systém po-

rovnavani hybnych sil. Jednotliva zformulovana kritéria odrazejici dany aspekt konkurenc-
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niho prostfedi, jsem bodové ohodnotila a na zéklad¢ vlastniho odhadu jsem stanovila pre-

dikci na rok 2017.

Tab. 16 — Rivalita mezi podniky mikrookoli

2015 2017
Pocet konkurentu a jejich konkurenceschopnost 8 9
Hodné podobnych konkurentti — 10 bodi, malo 1 bod
Ceny konkurenti 6 7
Mohou snizit poptavku — 1 bod, nemohou ohrozit — 10 bodt
Diferenciace sluzeb 6 4
Diferencované sluzby — 1 bod, nediferencované sluzby — 10 boda
Marketingova strategie konkurenti 4 )
Slaba — 1 bod, silnd — 10 bodu
Riist odvétvi 6 8
Nizky rist poptavky — 10 bodt, vysoky 1 bod
CELKEM 30 33
PRUMER 6,0 6,6

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

V Tab. 16 lze sledovat rivalitu mezi stavajicimi konkurenty. Centrum se neustale snazi
inovovat své sluzby s dostatecnym ptedstihem a nabizi vysokou kvalitu a velké mnozZstvi
sluzeb na jednom misté. Jsem piesvédCena o tom, Ze centrum je nejvétSim konkurentem

Vv Olomouckém kraji a tuto pozici si nadale udrzi i pfi zvysujici se rivalité v daném odvet-

vi.
Tab. 17 — Hrozba noveé vstupujicich firem
2015 2017
Existence bariér vstupu 7 6

Bariéry jsou zna¢né — 10 bodu, neexistuji bariéry- 1 bod

Lidské zdroje 7 8

Omezeny — 1 bod, neomezené zdroje — 10 bodt

Potieba kapitalu ke vstupu do odvétvi 6 7
Zadny kapital — 1 bod, znagny kapital — 10 bodii
Ohrozi vstupujici firma moji existenci 4 5

Neohrozi — 1 bod, silné ohrozi — 10 bodu

CELKEM 24 26
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PRUMER 6,0 6,5

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Podle tabulky 17 hrozba nové vstupujicich podnika se v roce 2017 zvysi. Firmy poskytuji-
ci fitness a wellness sluzby se budou snazit vstoupit na trh nebo se budou snazit o zlepSeni
svych sluzeb. Bariéry vstupu se podle mého nazoru budou snizovat i pfesto, ze pro vstup
do tohoto odvétvi je pomérné vysoka kapitalova naro¢nost a pofizovaci cena technologii.
Zminénou vysokou kapitalovou narocnost lze vidét v rozvaze centra, kde polozky pozem-
Ky, stavby a samostatné movité véci predstavuji 90% veskerych aktiv. Konkurence bude

neustale silit, proto by centrum mélo stale zvysovat svoji kvalitu.

Tab. 18 - Hrozba substitucnich produktit

2015 2017
Existence mnoha substitutii 7 9
Velka — 10 bodt, mala- 1 bod
Ceny substitutii na trhu 5 6
Ceny se snizi — 1 bod, ceny se zvysi — 10 boda
Kvalita substituti 6 8
Zustanou ve stejné kvalité — 1 bod, kvalita se zvysi — 10 boda
Konkuren¢ni substituty v dané lokalité 4 6
Konkurence nizka — 1 bod, konkurence vysoka — 10 bodt
CELKEM 22 29
PRUMER 5,5 7,25

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsim sledovanou silou je hrozba substitu¢nich produktli, kterd je zndzornéna v tabulce
18. Podle mého nézoru nabidka fitness a wellness sluzeb bude v nadchézejicich letech rist
spole¢né s nabidkou mnoZstvi téchto zatfizeni. Pro potencidlni zdkazniky je to velmi dobra
zprava, nebot’ budou moci vybirat z vétSitho mnozstvi portfolia sluzeb. ZlepSovanim kvality
poskytovanych sluzeb a rozSifovanim nabidky piedpokladam, ze bude dochazet ke zvyso-
vani cen substitutl. Lze tedy ocekéavat, Ze hrozba substitucnich produkt se oproti roku

2015 zvysi.

Tab. 19 — Vyjednavaci sila dodavatelii

2015 2017

Pocet dodavatela 8 9
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Mnoho dodavatelt — 10 bodu, Zadny dodavatel - 1 bod

Moznost zménit dodavatele 6 5

Negativni vliv — 1 bod, pozitivni vliv — 10 bodu

Jakost zbozi, kterou dodavatel nabizi 8 8
Nizka — 1 bod, vysoka — 10 bodi

Je nabidka dodavatele dostacujici 7 8

Omezend nabidka — 1 bod, diferencovana nabidka — 10 bodu

Mohou dodavateli ohrozit chod centra 5 3

Mohou ohrozit chod — 10 bod®, nemohou ohrozit chod - 1 bod

CELKEM 34 33

PRUMER 6,8 6,6

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Mezi hlavni dodavatele centra patii Plzenisky prazdroj, Coca-cola, Lavazza, Nutrend a Vr-
tal s.r.o., ktefi zdsobuji centrum zbozim (alko a nealko napoji, vyzivové dopliky) uréené

Kk naslednému prodeji zdkaznikdm.

Z tabulky vyplyva, ze smluvni sila dodavatelli, se bude snizovat, jelikoz je tato hybna sila
zavisld na poctu dodavateld v odvétvi, kterd se kazdym rokem zvySuje. Tedy plati, ¢im
vetsi pocet dodavajicich subjektd bude na trhu, tim mensi dohadovaci schopnost budou
tyto subjekty mit. Na trh neustale ptfichazi novi dodavatelé s podobnou nabidkou zboZi,
proto ma centrum vZdy moZnost daného dodavatele zastoupit jinym. Kvalita nabizené¢ho
zbozi je vysoka, a nedd se fict, Ze by se v priabchu let ménila, spiSe dochazi k rozsifovani
sortimentu u dodavatell. Soucasni dodavatelé centra se neustale snazi udrzet si tuto pozici
a zajistuji pro centrum dal$i piidané hodnoty jako napf. slevy, vzorky nového zbozi a fi-

remni predméty zdarma aj.

Tab. 20 — Vyjednavaci sila zakaznikii

2015 2017
Vérni zakaznici 7 9
Zékaznici se vraceji — 10 bodd, zakaznici vyuzivaji jiné zafizeni - 1 bod
Spokojenost zakaznika 4 6
Nespokojeni zakaznici — 1 bod, spokojen — 10 bodi
Naklady klienta piechodu ke konkurenci 6 5
Nizké — 1 bod, vysoké — 10 bodt
Finan¢ni prostiedky zdkaznika 6 7
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Omezené — 1 bod, neomezené — 10 bodu

CELKEM 23 27

PRUMER 5,75 6,75

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tabulka 20 znazoriiuje smluvni silu zakaznikd neboli klientl centra, ktefi jsou ovliviiovani
nabidkou a vytvaii poptavku po sluzbach tohoto zatizeni. Pro centra tohoto typu je v prvni fadé
dualezita kvalita a také Sirokd nabidka sluzeb a s tim spojena spokojenost klientii. Vedeni centra
se neustale snazi inovovat své sluzby a prizptisobovat nabidku sluzeb podle toho, co je ve svéte
wellness a fitness trendem. Podle mého nazoru klienti se budou vracet na misto, kde jsou se
sluzbami spokojeni a kde je nabidka sluZeb dostatecné Sirokd. Management usiluje o stile se
zvySujici spokojenost klientli na zaklad¢é pravidelnych dotaznikd spokojenosti se sluzbami.
Hrozbou vsak zlstava skutecnost, Ze jestlize se opét objevi ekonomicka recese, zékaznici na to

zareaguji omezenim potieby po sluzbach a dojde k omezeni poptavky.

7.4 Pomérova analyza ukazatela

Finan¢ni analyzu jsem zpracovala pomoci vybranych pomérovych ukazatelii rentability,
likvidity, aktivity a zadluZenosti. Pfi této analyze jsem vychdzela z ucetnich vykazu centra

(viz. Pfiloha €. 4 a €. 5), tj. Z rozvahy a vykazu zisku a ztrat pro rok 2011-2014.
Ukazatelé rentability

Tab. 21 — Ukazatel rentability

ROS -3,890 % 4,125 % 5,018 % 7,251 %
ROE -0,832 % 0,945 % 1,05 % 1,49 %
ROA -0,608 % 0,723 % 0,894 % 1,408 %

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Ukazatel rentability trzeb dosahuje od roku 2012 kladnych vysledkii. Je to pfedev§im
Z toho divodu, ze v roce 2011 jesté¢ dosahoval zisku zaporného. Hodnoty ROS se kazdym
rokem zvySuji, coz je zapfic¢inéno rostoucim ziskem a trzbami. Ukazatel ROS v roce 2014

udava, Ze jedna koruna trzeb nam pfinesla 7,251% zisku.

Rentabilita vlastniho kapitalu nabyva kladnych hodnot, avsak v roce 2011 je hodnota za-
pornd z divodu zaporného Cistého zisku. Nejvyssi hodnotu centrum nabylo opét v roce

2014, kde na 1 K¢ vlastniho kapitalu ptipadlo 1,49% zisku. Touto hodnotou se spliuje
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podminka, ze akcionat ziskédva za svij vklad v priméru stejny efekt, nez kdyby své pro-
stfedky vlozil do 10tiletych statnich dluhopisi, které se v roce 2014 pohybovaly v rozmezi
0,65-2,20. V roce 2015 centrum ocekava zvyseni rentability vlastniho kapitalu, tudiz by

akcionaii méli dosahovat efektu vyssiho.

Rentabilita aktiv vypovida o schopnosti podniku produkovat zisk s danymi aktivy, kde
op¢ct krome roku 2011 se spolecnost nachdzela v ziskovosti. U akciovych spolecnosti ma
tento ukazatel velky vyznam. Pokud porovhame ROE a ROA centra sportu a zdravi tak
plati, ze ROE dosahuje v kazdém roce vyssSich hodnot nez ROA, coz znaci, ze zvySovanim

mnozstvi cizich zdroji povede ke zvyseni ROE.

Ukazatelé likvidity
Tab. 22 — Ukazatel likvidity
Doporucena hodnota
BéZna likvidita 2,265 | 2,048 1,432 2,055 1,5-2,5
Pohotova likvidita | 2,031 | 1,822 1,289 1,909 1-1,5
Okamzita likvidita | 1,056 | 1,064 0,668 0,901 0,2-1,0

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Spolecnost u bézné likvidity dodrzuje doporucenou hodnotu po celé analyzované obdobi

v v e

kromé roku 2013, kdy se centrum k doporu¢enému intervalu témét priblizila.

U pohotové likvidity jsou ob&Zna aktiva pokracena o zasoby, jako nejméné likvidni poloz-
ku aktiv. Centrum sportu a zdravi by mélo své kratkodobé dluhy pokryt alespon jedenkrat
obéznymi aktivy bez zasob. Tuto podminku centrum spliiuje, ovSem v doporuceném inter-
valu se nachazi pouze v roce 2013, kdy by centrum mohlo své dluhy splatit 1 bez prodeje

zasob. V ostatnich letech tento interval centrum piekrocilo.

U okamzité likvidity by se centrum mélo pohybovat v doporu¢eném intervalu 0,2 — 1,0.
V tomto intervalu se nachazi pouze v roce 2013 a 2014. Ve zbylych letech jsou tyto hodno-
ty vy$$i nez stanovy interval, coZ znamena, ze centrum disponuje dostateCnym mnozstvim
penéznich prostiedki a je schopno uhradit své zdvazky v€as. Na druhou stranu to vypovida
o tom, Ze centrum neefektivné nakldda s dostatecnym mnoZstvim penéznich prostiedki,
které¢ by mohlo investovat naptiklad do novych cvicebnich pomticek ¢i posilovacich pii-

stroju.
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Ukazatelé aktivity

Tab. 23 — Ukazatelé aktivity

Obrat aktiv 0,153 0,175 0,178 0,194
Obrat DM 0,164 0,185 0,187 0,207
Doba obratu zasob (dny) 10,692 11,928 9,569 8,195

Doba obratu pohledavek (dny) | 44,561 40,034 41,596 56,541
Doba obratu zavazki (dny) 45,715 52,781 66,989 56,078

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obrat celkovych aktiv nabyva hodnoty v priméru 0,175. Minimalni doporuc¢ena hodnota
tohoto ukazatele je 1, coz centrum tuto podminku nespliiuje. Vypocitané ukazatele za jed-
notlivé roky jsou niz§i, coz znaci, zZe centrum neefektivné vyuziva svij majetek. Vysledky
obratu DM jsou pfi stejné vysi trzeb lepsi diky vétsi odepsanosti majetku.

Doba obratu zasob v centru se kazdym rokem snizuje, primér vychdzi na 10 dni, tedy
Vv priméru 10 dni trva, nez penézni fondy piejdou pies zbozi a sluzby znovu do penézni
formy.

Doba obratu pohledavek se od roku 2012 postupné zvySovala, az v roce 2014 dosahla po-
¢tu 56,5 dne. V priméru centrum musi ¢ekat 45,7 dni, neZ obdrZi platby od svych odbéra-

telt. Ukazatel doby obratu pohledavek a doby obratu zdvazkii ma mezi sebou znacnou spo-

jitost. V priméru o 10 dni dfive centrum obdrZi platby od svych odbérateld.
Ukazatelé zadluZenosti

Tab. 24 — Ukazatelé zadluzenosti

Celkova zadluZenost 22,816 % | 19,197 %  18,635% | 15,206 %
Mira zadluZenosti 31,229% | 25,0719% |24,116% | 19,167 %
Kryti DM vlastnim kapitalem 0,7653 0,808 0,811 0,845
Kryti DM dlouhodobymi zdroji | 1,004 1,011 1,007 1,007

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Doporuc¢ena hodnota celkové zadluzenosti podnikti se pohybuje v rozmezi mezi 30%-60%.
Centrum vsak dosahuje nizsich hodnot zadluzenosti, coz vyjadiuje nizky podil cizich zdro-

ji na celkovém kapitalu.

Mira zadluzenosti je velmi diilezity ukazatel pro banku, zda poskytnout ¢i neposkytnout
dalsi avér. Ukazatel signalizuje véfitelim a bance, do jaké miry by mohli pfijit o své naro-
Ky, a akcionaiim signalizuje riziko ztrat v pfipad¢ likvidace firmy. Muzeme vidét, ze kaz-

dym rokem se podil cizich zdrojt snizuje, coz znaci pozitivni vyvoj pro firmu.

Kryti dlouhodobého majetku vlastnim kapitalem dosahuje v kazdém roce hodnot mensich
nez 1, coz znaci, ze v priméru 80ti% pokryje vlastni kapital dlouhodoby majetek a zbytek
kryje z cizich zdroji. Centrum sportu a zdravi neohrozuje kontinuitu podnikani splacenim

svych dluhti.

Posledni ukazatel ma hodnotu ukazatele v kazdém sledovaném roku je nepatrné
vys$$i nez 1, coz zajistuje centru financni stabilitu, protoze svymi dlouhodobymi zdroji kry-
je dlouhodoby majetek. Centrum tedy voli pfiméfené kryti majetku a méa dostate¢nou vysi

¢isteho pracovniho kapitdlu pro operativni fizeni kratkodobych zavazkl a obéznych aktiv.
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8 CHARAKTERISTIKA POPTAVKY CENTRA SPORTU A ZDRAVI

Centrum sportu a zdravi se nachazi v Olomouckém kraji, ktery mél ke konci roku 2015
podle CSU 634 966 obyvatel. Tento pocet se bdhem roku sniZil o 635 osob. To v§ak nepla-
ti pro krajské mésto Olomouc, jehoz pocet se zvysil a ma 99 489 obyvatel. Vékova struktu-
ra tohoto kraje odpovida priméru Ceské republiky. Za uplynulych 20 let Ize demograficky
vyvoj kraje charakterizovat zvySujicim se po¢etnim stavem poproduktivni slozky obyvatel-
stva nad 65 let. Posledni zvefejnéna data CSU z konce roku 2014 prokazuji, Ze pramérny
vek obyvatel €inil 42,0 let (muzi 40,4 let a zeny 43,5 let). VEkova struktura obyvatel Olo-

mouce je znazornéna v nasledujici Tab. 25.

Tab. 25 - Vékova struktura v Olomouci

VEKOVE 0-14 let 15 — 59 let 60 a vice let
ROZPETI

Podet muzi 7 388 29 501 10 209
Podet Zen 7116 30 563 14 712

(Zdroj: Vlastni zpracovani z CSU)

Nejpocetng&jsi skupinou v Olomouci je stiedni vékova kategorie od 15 — 59 let, ktera je také
zaroven hlavni cilovou skupinou centra sportu a zdravi. Centrum se zamétuje na pracujici
zakazniky stfedni vékové kategorie, ktefi si potfebuji po naroéné praci oddechnout, umé;ji
ocenit vysokou kvalitu sluzeb a jsou si schopni za tyto kvalitni sluzby pfiplatit vétsi penize.

Procentualni rozlozeni ¢lenti podle véku zachycuje Graf 10.

Graf 10 - Vékova struktura clenii centra

Vékova struktura élent centra

5%

0-14 let

W 15-26 let

W 27-40 let

mA41-59 let

W60 a vice

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumentti centra)
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V grafu 10 Ize opravdu vidét, ze nejpocetnéjsi skupinou jsou ¢leni ve stfedni vékové kate-
gorii, tj. 34% clent ve véku 27-40 let a 39% clent ve véku 41-59 let. Dale je 14% ve véku
15-26 let, 5% ve véku 1-14 let a 8% ve v€ku 60 a vice. Nejmladsi ¢len centra mé 5 let

a nejstarsi ¢len dosahuje 82 let.

8.1 Clenové a ne€lenové centra

Jak jiz bylo vySe zminéno, centrum sportu a zdravi nabizi klubové ¢lenstvi, kde ¢lenové
maji zna¢né vyhody. O tyto Cleny se centrum pravidelné stara, sleduje jejich aktivitu
a informuje je o vSech novinkach. Pocet ¢lent v roce 2015 a na zacatku roku 2016 znazor-

nuje Graf 11.

Graf 11 - Viyvoj poctu clenii centra
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(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumenttt)

Z grafu 11 je mozné vidét, ze pocet ¢lenti se v roce 2015 pohyboval v rozmezi od 2730 —

2800 clent, kde nejvetsi narast je vzdy na zacatku a na konci roku.

Dalsi niZze uvedeny graf zaznamenava podil ¢lenid a neclent, neboli celkovy pocet vstupii

(1 moznych opakovatelnych vstupt) ¢lenti a ne€leni za mésic.
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Graf 12 - Mésicni pocet vstupii clenii a neclenii
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(Zdroj: vlastni zpracovani z internich dokument)

Z grafu je patrné, Ze centrum navstévuje pokazdé vice ¢leni nez neclentll. Do skupiny ¢lenti
spadaji vSichni klienti s uzavienym c¢lenstvim (na rok, mésic, ¢i tyden), brigddnici, mana-
zeti, zaméstnanci a firemni ¢leni. Primérmé centrum za jeden mésic navstivi 13 300 Clenti

a 7 700 neclenu.

8.2 Analyza ¢lenii podle typu ¢lenstvi

Clenstvi je tvofeno z nékolika &asti, které davaji komplexni celek sluzeb

na miru osobnim potfebam a pozadavkim:

o vstupni poplatek — tento poplatek hradi pouze klienti, ktefi ukoncili ¢lenstvi a opé-
tovné jej obnovuji.
e (lensky poplatek je Casové vazana platba za sluzby, které jsou k dispozici kazdému

¢lenovi centra, rozliSujeme nékolik typt ¢lenstvi:

Tab. 26 — Typy clenstvi a jejich ceny

Ro¢ni ¢lenstvi

e STANDARD 6 600 K&
e STANDARD PAR 10 560 K¢&
e STANDARD RODINA 12 960 K&

e STANDARD JUNIOR DO 15 LET 3060 K¢
e STUDENT DO 26 LET 4740 K¢
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e SENIOR NAD 65 LET 4740 K¢
Mési¢ni ¢lenstvi 1990 K¢
Tydenni ¢lenstvi 990 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek centra)

o programovy poplatek, kterym si specifikujete, zda chcete neomezené vyuzivat sluzeb

fitness zony (posilovna, skupinové aktivity, H.E.A.T. program)

Tab. 27 - Programovy poplatek

Skupinové lekce (mimo TRX a HOT) 3500 K¢

Skupinové lekce PLUS (v&. TRX a HOT) | 5 800 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek centra)

e rezervacni poplatek vyjadiuje cenu za dlouhodobou rezervaci daného typu raketové-

ho sportu

K 8. 3. 2016 byl celkovy stav poctu ¢lenti 2 602. V nasledujici tabulce je mozné vidét, jaky

typ Clenstvi maji tito ¢leni uzaviené v centru sportu a zdravi.

Graf 13 - Typ clenstvi ¢lenii

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumentt)
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Z grafu 13 je patrné, Ze nejvétsi zastoupeni maji €leni s rocnim ¢lenstvim Standard. Téchto
¢lend je dohromady 531. Dalsi pocetnou skupinou je parové ro¢ni Clenstvi, celkem 472
¢lent. Firemnich ¢lenstvi je dohromady 431. Do zebiicku dalSich oblibenych ¢lenstvi patii
rodinné Clenstvi s 333 ¢leny, mésicni Clenstvi Standard s 252 ¢leny a mésicni parové ¢len-
stvi Standard s 224 ¢leny. Ostatni méné pocetné skupiny lze vidét v grafu. V soucasné do-

bé neni uzavieno ani jedno tydenni ¢lenstvi v centru sportu a zdravi.

Z dalSich vypocti vyplyva, Ze celkem 68% ¢lenli ma uzaviené nékteré z typt ro¢niho ¢len-
stvi a zbytek 32% clenli vyuzivéa nabidky mési¢nich ¢lenstvi. Z toho opét vyplyva, Ze cen-
trum sportu a zdravi se zaméfuje na klubovou klientelu s navazanim dlouhodobéjsich vzta-

ht s klienty.
Podminky roéniho ¢lenstvi

Klient pii uzavirani ro¢niho ¢lenstvi uzavira prvni rok s centrem sportu a zdravi ¢lenstvi na
dobu urcitou, tj. 12 mésict. Trvani smlouvy nemtize byt ukon¢eno pted uplynutim doby
urcité, na niz byla sjednana. Po tuto dobu mtze byt ¢lenstvi na zadost ¢lena ukoncena pi-
semnou dohodou uzavienou mezi spole¢nosti a ¢lenem.

Pokud Klient s dvoumési¢nim piedstihem c¢lenskou smlouvu nevypovi, automaticky
se Clenska smlouva prodluzuje dal na dobu neurcitou jiz s dvoumeési¢ni vypoveédni lhiitou
kdykoliv v pribé¢hu dalsiho trvani. Centrum je opravnéno odmitnout prodlouZeni
v ptipadech, kdy se nejedné o dlouhodobé ¢lenstvi nebo v ptipadech, kdy je ¢len v prodleni
s jakoukoliv splatkou svych penéznich zadvazki (zejm. platba poplatkii). BEhem vypovédni
doby je ¢len povinen i nadéle hradit poplatky. Clenstvi a prava a povinnosti s nim spojené

kon¢i a smlouva zanika k poslednimu dni vypovédni doby.
Lumrtnost® ro¢niho ¢lenstvi

Kazdy ¢len mize vypoveédét rocni Clenstvi za urcitych podminek. Vypovézeni Clenstvi
Vv pritbéhu ro¢niho €lenstvi je velmi individualni. Nej€ast&j$imi divody jsou zdravotni pro-

blémy ¢i jiné osobni problémy clena.

VEtsi ,,amrtnost™ ro¢niho Clenstvi 1ze sledovat az po uplynuti daného roku, kdy pramérné
21% clenti neobnovi ¢lenskou smlouvu na ro¢ni Clenstvi v dal§im roku. Divody pro ukon-
¢eni jsou opét rizné. Zpravidla mnoho ¢lenti odradi zdrazeni ¢lenského poplatku, které se
kazdym rokem troSku navysi. Diky rostouci ¢lenské zdkladné se centrum v soucasné dobé
nachazi v pozici, kdy si mize pohravat s cenou. Piijmy za Clenstvi se kazdym rokem zvy-

Suji.
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8.3 Celkova navs§tévnost centra

Tab. 28 zaznamenava celkovy pocet navstévnikl centra sportu a zdravi v jednotlivych mé-
sicich. Data o navstévnosti byly vytazeny z informacniho syst¢ému MemberPro, ktery je
V centru pouzivan pro zajisténi veskerych ¢innosti a slouzi jako databaze vsech navstévni-

ki, zaméstnanct a firemnich partnerti.

Tab. 28 - Ndvstévnost centra

Leden 24 520 25715 25423

Unor 22 697 22 333 24 413
Biezen 24 642 25 905
Duben 22 620 23418
Kvéten 22077 21 267
Cerven 20 025 19581
Cervenec 19 708 17 138
Srpen 18 712 16 800
Zari 20510 19 223
Rijen 23092 22 104
Listopad 23561 23 348
Prosinec 21016 21 220

CELKEM | 263180 258 052 49 836

(Zdroj: vlastni zpracovani z internich dokumentt)

Z tabulky lze vycCist, Ze navstévnost centra v roce 2015 byla snizena 0 5 128 lidi. Tato situ-
a zdravi nenabizelo sluzby kadeinictvi z divodu rekonstrukce prostorid. V cervenci 2015
tak centrum navstivilo 0 2 570 klienth méné a v srpnu byl zaznamenan propad o 1 912 kli-

entu.

Hlavni sezona centra je od zafi do dubna, kdy centrum navstévuje nejvice lidi. Mezi
nejnavstévovangjsi mésice patii obzvlasteé prvni mésice nového roku, kdy zdravy Zivotni
styl ,,fr¢i*. V souvislosti s nejriznéj§imi piedsevzetimi typu ,,musim zhubnout® a ,,za¢nu
cviCit” se tento trend vyrazné projevuje a centrum sportu a zdravi si tak pochvaluje zvyse-

ny zajem navstévnosti, ktery se kazdym rokem opakuje. Naopak mezi nejméné navstévo-
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radéji ¢as u vody nez v posilovné.

Centrum sportu a zdravi predpoklada, ze se navstévnost v roce 2016 opét zvysi, coz je
mozné vidét jiz v tabulce, kdy v mésici tnoru 2016 je navstévnost téméi o 2 000 klientd

Vy$$i nez v predeslych unorovych mésicich.

8.4 Zhodnoceni analytické Casti a vychodiska pro projekt

V analytické ¢asti bylo nejprve predstaveno centrum sportu a zdravi, nasledné byla prove-
dena kompletni analyza soucasné nabidky sluzeb centra, analyza ekonomické situace cen-

tra a jako posledni byla analyzovana poptavka centra sportu a zdravi.
Z predstaveni centra sportu a zdravi (viz kapitola 5) bylo zjiSténo:

e Centrum sportu a zdravi si zaklada na vysoké kvalité a Siroké nabidce sluZeb.

e Ma vysSi cenovou politiku, nez nabizi konkurenti jednotlivych dil¢ich sluzeb.

e Zaméiuje se na klubovou klientelu.

e Nejvetsi slabou strankou je nestaly personal na recepci a v kavarné.

e Snazi se inovovat sluzby a pfizplsobovat sluzby na zékladé piani zakaznikl
¢i trendt v oblasti wellness a fitness.

e Velkou pfileZitosti centra je neustalé vyznavani zdravého zplisobu Zivota a propa-
gace zdravého Zivotniho stylu.

e Vyhodnéjsi ceny pro ¢leny centra, wellness zona zdarma pro c¢leny.

Na zaklad¢ analyzy soucasné nabidky centra (viz kapitola 6) bylo zjisténo:

e Fitness zona
- pomérné maly narust klientd v roce 2015,
- vys$§i ceny pro Cleny i neCleny ve srovnani s ostatnimi fitness centry.
e Kruhovy trénink
- centrum sportu a zdravi je jediné zatizeni v Olomouci, které nabizi tento specialni
typ kruhového tréninku,
- vyuZitelnost kruhové cviceni na 30% - 35%.
e Raketové sporty
- nejvice vyuzitelné v hlavni sezon€ jsou vnitini tenisové kurty (78% - 80%),

- nejmén¢ navstévovanym raketovym sportem je squash,
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- vy$8i ceny pro Cleny i neCleny ve srovnani s konkurenci.
e Skupinova cviceni
- nevyuZzité saly pro skupinova cviceni vV dopolednich hodinach,
- centrum neustale ptizpisobuje rozpis skupinového cviceni aktudlni oblibenosti
jednotlivych cvicent,
- nejvice vytizeny ¢as u obou salii je 15h — 21h, nejvytizenéjsi dny — ttery a ctvrtek,
- vysoké ceny skupinového cviceni pro neclena, které mohou byt rozhodujicim
faktorem k odchodu ke konkurenci.
e Wellness zona
- nejvice vyuzivana ¢ast centra predev§im cCleny centra, ktefi maji wellness zénu
zadarmo v ramci ¢élenstvi,
- navstévnost ¢lent je az 10 krat vyssi nez navstévnost neclend,
- pocet platicich klientli se snizuje.
e Z dotaznikového Setieni (viz kapitola 6.7) bylo zjisténo:
- S celkovou kvalitou sluzeb je zcela spokojeno 16% respondentt, 58% je spiSe
spokojeno.
- Celkovy prumér hodnoceni kvality sluzeb dosahlo 7,15 bod z 10 bodii.
- Ani jeden z respondentli neni zcela spokojen s Cistotou centra.

- 42% respondentl je spiSe spokojeoa S praci zaméestnanct.
Z ekonomické analyzy centra (viz kapitola 7) bylo zjiSténo:

e Celkové trzby a zisky centra se kazdym rokem zvySuji, provozni naklady si snazi
centrum udrzovat na stejné urovni.

e Stabilni pozice na trhu a budouci ocekévajici rist centra.

e Nejvyssi hodnota ukazatele ROE byla v roce 2014, kde na 1 K¢ vlastniho kapitalu
ptipadlo 1,49% zisku.

e Centrum nema Zadného piimého konkurenta v Olomouckém kraji, ale ma mno-
ho konkurentl v jednotlivych dil¢ich sluzbach.

e SniZeni zisku u skupinového cviceni a fitness zony v roce 2015 v porovnani s ro-

kem 2014.

e Smluvni sila dodavatelt se snizuje. (Viz Porterova analyza)

Na zaklad¢ analyzy poptavky centra (viz kapitola 8) bylo zjisténo:
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e Nejpocetnéjsi skupinou v Olomouci je stfedni vékova kategorie od 15 — 59 let,
ktera je také zaroven hlavni cilovou skupinou centra sportu a zdravi.

e Centrum se zamétfuje na pracujici zakazniky stiedni vékové kategorie, ktefi
si potfebuji po naroné praci oddechnout, uméji ocenit vysokou kvalitu sluzeb
a jsou si schopni za tyto kvalitni sluzby pfiplatit v&tsi penize.

e Celkova navstévnost centra v roce 2015 byla sniZena 0 5 128 lidi.

e Primérné centrum za jeden mésic navstivi 13 300 ¢lenti a 7 700 neclent (opakova-
n¢é vstupy).

e Centrum ma celkem 68% clenll S uzavienym ro¢nim clenstvi a 32% ¢lend vyuziva-
jicich nabidky mésicnich ¢lenstvi — vétsi snaha o navazani dlouhodobéjsich

vztahi s klienty.

e Prumérné 21% c¢lend neobnovi ¢lenskou smlouvu na roéni €élenstvi v dal$im ro-
ku.

Vychodiska pro projekt

Na zékladé provedenych analyz budou v projektové Casti vytvoreny dva projekty, jejichz
cilem bude zvysit atraktivnost centra sportu a zdravi. Prvni projekt se zaméti na zvySeni
poctu ¢lent centra pomoci zavedeni jednorazovych VIP vstupil pro necleny. Druhy projekt
se zam¢ii na zvysSeni obsazenosti sali pro skupinova cviceni zavedenim kurzu Sport’acek

pro déti z matetskych Skolek.

Oba projekty pro centrum sportu a zdravi zajisti vyssi trzby, vétsi naklonnost klienti a lep-

§i propagaci.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

9 PROJEKT NA ZAVEDENI JEDNORAZOVYCH VIP VSTUPU

Projektova Cast plynule navazuje na analytickou ¢ast a vychazi z provedenych analyz,
ve kterych byly zjistény potiebné informace a udaje pro rozsifeni nabidky sluzeb pro

necleny centra, coz by mélo v kone¢ném dusledku zvysit atraktivnost centra.

9.1 Charakteristika a cile projektu

Projekt je navrzen pro centrum sportu a zdravi, které by pomoci tohoto projektu uskuteéni-
lo jednorazové akce pro své necleny, ktefi by si mohli vyzkouset komplexni kvalitni sluzby
centra za zvyhodnénou cenu. Necleni centra si tak budou moci uzit jeden den s téméf vse-

mi vyhodami jako by ¢lenem centra skute¢né byli.

Kazdy vedeny neclen v systému MemberPro dostane ptilezitost si zakoupit VIP vstup,
kde si bude moci vybrat ze dvou moznych alternativ nabizenych sluzeb podle svych prefe-
renci. Tento VIP vstup bude nabizen za velmi zvyhodnénou cenu a bude v kone¢ném da-

sledku slouzit jako impulz pro zakoupeni ¢lenstvi v centru.
Obecné vyjadreni hlavniho cile projektu:

e ZvySeni atraktivnosti centra sportu a zdravi pomoci VIP vstupl pro necleny centra
a poskytnout jim nazornou ukazku vyhod Clenstvi v centru sportu a zdravi, které

mohou Cerpat v piipadé piipojeni se do klubové klientely.
Méritelné je hlavni cil projektu vyjadi‘en nasledovné:

e Pomoci VIP vstupti piesvédcit alespon tii necleny z deseti, aby se staly ¢leny centra

sportu a zdravi.
Dil¢i cile projektu:

e V¢tsi vytiZzenost a zajem o jednotlivé nabizené sluzby.

e Ziskani novych ¢leni centra, nardst zajmu cilové skupiny a rychlejsi propagace
centra.

e Zvyseni trzeb centra.

e Zvyseni povédomi centra sportu a zdravi a trvalé napliiovani jiz zavedeného sloga-
nu ,, Uz nemusite jinam *.

e Zaujmout neclena centra na tolik, aby se rozhodl investovat do svého zdravi

a pohodli.
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9.2 Marketingovy mix produktu

Cilem VIP vstupt je nabidnout v§em necleniim centra sportu a zdravi moznost vyzkouset
si vétsSinu sluzeb a vyhod, které maji vSichni ¢lenové centra, a moznost posilit a udrzet si
své zdravi pomoci pravidelného pohybu a zaslouzené¢ho odpocinku. Cilovou skupinou pro-
duktu jsou vSichni necleni centra, ktefi vyuzivaji nepravidelné alespon jednu sluzbu centra

sportu a zdravi a jsou vedeni V systému MemberPro.

1) Produkt

Produktem VIP vstupti z pohledu centra sportu a zdravi je zejména zdroj financi, rozsire-

wewr

ni klubové klientely o nové ¢leny a navazani s nimi dlouhodobéjsich vztahi.

Z pohledu neclena bude tento produkt piedstavovat moznost uzit si na jeden den vétSinu
sluzeb centra v pfijemném a modern¢ vybaveném prosttedi za zvyhodnénou cenu pro lepsi
ptedstavu a pochopeni vSech vyhod plynoucich ze ¢lenstvi v centru. Necleni tak budou mit

jistotu, Ze své penize neinvestuji do néceho, co si na vlastni kiizi nevyzkouseli.

Produktem se tedy rozumi jednorazové VIP vstupy, které si bude moci zakoupit sto nej-
rychlejSich nec¢lenti centra. Je zde moznost vybéru ze dvou moznych variant, které vzdy
obsahuji jednu pohybovou aktivitu, neomezeny ¢as ve wellness zoné a dalsi doplitkkové
sluzby. Po vyuziti téchto VIP vstupii budou jednotlivi zakaznici osloveni s nabidkou uza-
vieni Clenstvi v centru. Jednotlivé typy Clenstvi viz Tab. 26. V piipadé odmitnuti ¢lenstvi
zde musi byt uveden diivod od neclena pro kone¢né vyhodnoceni projektu a lepsi pocho-

peni trhu.
VIP vstup

» Jadro produktu — zlepseni a udrzeni zdravotniho stavu neclen a vypéstovani
si celkového pocitu télesné 1 dusevni pohody v prostorach centra sportu a zdravi.

» Zakladni produkt — skupinové cviceni nebo cviceni ve fitness zoné pod dohledem
kvalifikovanych lektorh €i trenért, kteti maji specializaci v oboru télesné kultury
a certifikaty pro rizné skupinova cviceni .

» Pridavek k produktu — moderni prostfedi centra, fresh napoj a libovolny vybér
kavy zdarma ¢i proteinovy napoj na fitness baru zdarma, wellness zona a saunovy
ceremonidl zdarma, parkovani pod zastfeSenou ¢asti, zaptjceni ru¢nikill, cenova po-

litika ¢lenti centra — doplitkové sluzby k zakladnimu produktu.
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» Potencialni produkt — moznost vyuzivat vSech kvalitnich sluzeb v ramci jednoho

komplexu, dobré jméno a prestiz centra sportu a zdravi.

Zivotnost produktu — VIP vstup bude v prodeji pouze omezenou dobu k nalakani novych
¢lenu centra. Po dobu tii mésict bude na recepci centra k prodeji celkem 100 ks poukazek
na VIP vstupy, které si budou moci neclenové zakoupit. V piipad¢ velkého uspéchu,
tj. pokud se alespon 30% neclenti po vyuziti VIP vstupu rozhodne byt ¢lenem centra, Ize
tento projekt VIP vstupti opakovat. Pfi mensi uspéSnosti nez 20%, centrum sportu a zdravi

projekt opakovat nebude.

2) Distribuce

V tomto ptipad¢ bude kladen diraz na kvalitni lidské zdroje pii distribuovani VIP vstupii
ne¢lentim centra. Po celou dobu bude zvolena prima distribuéni cesta, tj. pfimy prode;j
mezi recepCni centra a necleny centra. Recepéni centra budou postupné fadné proskoleny
Vv prib¢hu ¢tyi tydnt, aby mohly oslovovat necleny se zvyhodnénou a ¢asové omezenou
nabidkou a budou mit na starosti prodej a prezentaci VIP vstupt. Hlavni recep¢ni vytvoii
manual pro zavedeni VIP vstupu, ktery bude zaslan emailem v§em recep&nim, aby si moh-
ly nastudovat informace o nové zavedenych VIP vstupech. Nasledné budou probihat prak-
ticka Skoleni v terminu od 25. 7. — 21. 8. 2016 tak, aby se jich postupné zucastnily vSechny
recepéni (HPP i brigadnice). Skoleni budou sestavena podle smén recepénich. Vyznamnou
roli zde budou hrat komunikacni a prodejni dovednosti vSech recep¢nich centra. Jejich
povinnosti bude se kazdého neclena po vycerpani VIP vstupu zeptat, zda byl se v§im spo-
kojen, aby byla zajiSténa okamzitd zpétna vazba. Tuto zpétnou vazbu zapiSe recepcni

do poznamek u klienta v systému MemberPro.

Dalsi formou ptfimé distribuce bude také cilené kontaktovani neclent, které bude provadét
odpovédny manazer prostfednictvim vlastnich webovych stranek centra, facebookovych

stranek a také prostfednictvim emailové komunikace (viz bod 4. Propagace).

Tab. 29 — Harmonogram Skoleni recepcnich

Tvorba manualu pro recep¢ni 11.7.-17.7. 2016 Hlavni recepéni

ProsSkoleni recepénich 25.7.—-21.8.2016 Hlavni recep¢ni

e VIP vstupy Vv systému Mem-
berPro
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e Informace o VIP vstupech
e Zajisténi zpétné vazby od klienta

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

3) Cena

Centrum sportu a zdravi je v celém Olomouckém kraji jedinym centrem, ktery poskytuje
tak velké mnozstvi sluzeb na jednom misté, proto cenu nelze stanovit pouze na zdkladé

nakladi, ale také musime zohlednit jeji pozici na trhu a kvalitu sluzeb.
Cena jednotlivych variant VIP vstupu je odlisna, protoze obsahuje jinou nabidku sluzeb.

Tab. 30 — Stanoveni ceny 1. varianty VIP vstupu

1x skupinové cviceni dle vlastni volby 55 K& - 100 K¢
casove€ neomezeny vstup do wellness zony 0 K¢

1x vstup na saunovy ceremonial 0 K¢
ruénikovy servis 0 K¢
fresh napoj + libovolny vybér kavy max. 150 K¢
vyhrazené parkovisté pred centrem 0 K¢
Celkem 250 K¢
Cena VIP vstupu 250 Ké

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek centra)

Tab. 31 — Stanoveni ceny 2. varianty VIP vstupu

60 min. tréninku s osobnim trenérem 315 K¢
1x proteinovy napoj na fitness baru zdarma 27 K¢E
casove neomezeny vstup do wellness zony 0 K¢
1x vstup na saunovy ceremonial 0 K¢
rucnikovy servis 0 K¢
vyhrazené parkovisté pied centrem 0 K¢
Celkem 342 K¢
Cena VIP vstupu 350 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek centra)
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V uvedenych tabulkach jsou vypocitané ceny za dané varianty, kterou by zaplatil ¢len cen-
tra. V ramci VIP vstupu neclen zaplati pouze cenu stanovenou za dany VIP vstup. Cena

za Clenstvi v cené VIP vstupu neni zahrnuta.
4) Propagace

Uspésné zavedeni vyhodnych VIP vstupti bude do znaéné miry také zaviset na propagaci
projektu, kde pomoci marketinkové komunikace bychom m¢éli oslovit vSechny necleny
centra ruzné veékové kategorie. Vedeni centra se zaméii zejména na pfimy marketing,
osobni prodej, vlastni webové stranky a socidlni sit’. V tomto ptipadé je velkou vyhodou,
ze vSechny tyto typy komunikace centrum jiz uziva a bude mozné je aplikovat i na navrho-

vany produkt.

Hlavni vyhodou vyuziti internetu pro komunikaci se zdkazniky je, ze se v poslednich
letech stal béznou soucasti nasSich zivotl. Je zde velky pocet uzivatelii, ktefi na internetu
travi denné¢ hodné Casu. Dalsi pfednosti internetu je pomérné nizkd cena v porovnani

s jinymi nastroji komunikace.

Piimy marketing

Centrum sportu a zdravi uziva tyto nastroje pfimého marketingu:
- letaky v tiSténé a elektronické podobg,

- direct mailing.

Direct mailing je velmi G¢inny ndstroj k informovani klientd o zménach ¢i novinkach
v centru. Kazdy klient pfi prvni ndvstéveé centra mize uvést svij osobni mail a souhlas
se zasilanim informativnich véci ohledné centra sportu a zdravi. Z databaze v systému
MemberPro lze tak jednoduSe vytdhnout emailové adresy, coz usnadni odpovédnému
manazerovi praci. Odpovédny manaZer rozesle informativni email s ptilohou elektronické-
ho letdCku vSem neclenim centra. Tato forma komunikace nebude vyzadovat zadné

finan¢ni naklady.

Propagace VIP vstupll bude probihat i pomoci letackt, které si firma navrhuje i tiskne
sama. Obycejné jsou vylepeny na ptednich vchodovych dvetich centra, vyvéSeny na recep-

ci, anebo nabidnuty i k odbéru. Letacky budou vyrobeny ve velikosti AS.
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Tab. 32 — Harmonogram primého marketingu

Tvorba letackt v tisténé 1 elektronické  11.7.—15.7.2016 | Hlavni recepcni

podob¢

Direct mailing 8.7.—12.7.2016 Manazer péce o kli-
enty

Zvetejnéni letacki v prostorach centra od 1. 8. 2016 Hlavni recep¢ni

Moznost zakoupit si VIP vstup a objed- | od 22. 8. 2016 Recepéni

nat si termin

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Vlastni webové a facebookové stranky

Centrum sportu a zdravi mé kvalitné propracované webové stranky, na kterych pravidelné
informuje navstévniky stranek o novinkach centra. Ze socidlnich siti centrum sportu
a zdravi vyuziva facebookovych stranek, kde komunikuje se zakazniky, poskytuje infor-
mace a piidava dulezité novinky.

Na obou téchto strankach bude od druhé poloviny ¢ervence, tj. od 18. 7. 2016 propagovan
letak v elektronické podobé¢ na zafijovou akci VIP vstupt pro necleny s kontaktem na ma-
vstupti na webovych strankach a facebookovych strankach bude odpovédny manazer back

office.
Osobni prode;j

Osobni prodej bude probihat pfimo v centru a to piesnéji na recepci centra. ManaZer odpo-
védny za péci o klienty a vSechna recepcni budou nabizet tyto VIP vstupy, kde bude
zaleZet predevS§im na komunikaénich a prodejnich dovednostech. U této formy marketin-
gové komunikace nebudou opét vznikat Zadné dalsi naklady, protoZze podavani informaci

a propagace novinek centra spada do naplné prace téchto zaméstnancu (viz Tab. 33).
5) Lidé

Pro navrhovany projekt nebude muset vzniknout Z4dn4 nova pozice, protoZze vSe bude
Vv kompetenci manaZzera péfe o klienty, ktery bude zajiStovat propagaci této novinky.

Hlavni recepéni provede nastaveni VIP vstupl do systému MemberPro, bude odpovédna
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za tadné proskoleni zaméstnancli a za tvorbu a vyvéSeni letdCkd v prostorach centra.

Za webovou a facebookovou propagaci bude odpovidat manazer back office.
6) Bali¢ky sluzeb

Jednorazové vstupy pro necleny budou nabizeny ve dvou moznych variantach, kde je za-
hrnuto hned nékolik sluzeb. Jadrem téchto balickli je vzdy jedna sportovni aktivita
a k tomu jsou piipojeny dalsi dopliikové sluzby, které umozni klientovi pfijemné proziti,
dokonaly odpocinek a relax. Po zakoupeni VIP vstupu si klient na recepci nebo prostied-
nictvim rezerva¢niho systému zarezervuje den, kdy si bude moci vSechny tyto sluzby plné
vyuzit. Koupé VIP vstupti bude pocetné omezena. K dispozici bude sto poukazek VIP
vstupil. Tato akce prob¢hne v zati 2016, kdy zacina hlavni sezéna centra sportu a zdravi.

Varianty VIP vstupi jsou sestavené tak, aby je mohli vyuzit jak muzi, tak i Zeny.

1. varianta VIP vstupu

- 1x skupinové cvi€eni dle vlastni volby

- Casoveé neomezeny vstup do wellness zony

- 1x vstup na saunovy ceremonial

- ruénikovy servis

- fresh ndpoj a libovolny vybér kavy v restauraci

- vyhrazené parkovisté pred centrem se zastfeSenou Casti

2. varianta VIP vstupu

- 60 min. tréninku s osobnim trenérem

- 1x proteinovy napoj na fitness baru zdarma
- ¢asove neomezeny vstup do wellness zony
- 1x vstup na saunovy ceremonial

- ruénikovy servis

- vyhrazené parkovisté pred centrem se zastieSenou ¢asti
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7) Programy sluZeb

Poradi sluzeb VIP vstupu si kazdy neclen bude moci urcit sdm podle vlastni libosti.
Pti zakoupeni VIP vstupu je ovSem nutna rezervace na skupinové cviéeni v ramci 1. vari-
anty a rezervace osobniho trenéra vradmci 2. varianty. Jelikoz v obou variantich
je v nabidce navstéva saunového ceremonialu, klient si bude muset naplanovat VIP vstup
pouze Vv utery, ctvrtek nebo ned¢li, kdy se saunové ceremonialy uskuteciiuji hned ve Cty-
fech Casech: 17:30, 18:15,19:00 a 19:45. Klient si tedy muze zarezervovat jakékoliv
skupinové cviceni podle aktudlniho rozpisu cviceni pouze ve dnech ttery, ctvrtek a nedéli
pokud chce vyuzit 1 moznost nabidky saunového ceremonidlu. To stejné plati i u druhé
varianty. Klient si bude muset domluvit cvi€eni s trenérem v téchto dnech, pokud chce
vyuzit sluzby saunového ceremonidlu. Cely program VIP vstupu se musi uskuteCnit

Vv jeden den, jinak nevyuzité sluzby z balicku propadaji.

Vzorovy program VIP vstupu — titery VIP vstup 1. varianta

16:50-17:50 wellness yoga — skupinové cvi¢eni s Monikou
17:50- 18:15 sprcha a prevléknuti do plavek
18:15-19:00 odpocinek ve wellness zoné + obcerstveni na baru (fresh napoj

+ espresso)
19:00 —19:30 saunovy ceremonial

Vzorovy program VIP vstupu — nedéle VIP vstup 2. varianta

15:45 - 16:45 trénink s osobnim trenérem
16:45-17:00 proteinovy napoj na fitness baru
17:00 - 17:15 sprcha a pfevléknuti do plavek
17:15-18:00 odpocinek ve wellness zoné
17:30 — 18:00 saunovy ceremonial

K obéma VIP vstupim zdroven patii sluzba parkovani pod zastfeSenou stfechou zdarma,
kdy si klient budeme moci zajet na kamerou hlidané parkovisté hned vedle centra sportu
a zdravi, a ruénikovy servis, ktery je klientovi poskytnut na recepci pii nahlaSeni vybéru

poukazky.
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8) Procesy

Cely proces projektu bude tidit a kontrolovat hlavni manaZzer centra, ktery ma vzdy hlavni
slovo a je odpovédny za ¢asové plnéni projektu, které je uvedené nize. Na pravidelnych
1 nepravidelnych poradach bude kontrolovat jednotlivé kroky projektu a tesit ptipadné ne-

shody.

Rizeni vztaht se zakazniky, jak uz bylo feeno, budou mit na starosti recepéni a manazer
pro péci o klienty. Tito zaméstnanci budou v neustalém kontaktu s necleny centra a budou
komunikovat se zdkazniky. Po absolvovani VIP vstupu bude odpovédny manazer hledat
zpétnou vazbu od neclenil a poskytovat informace o zavedeni Clenstvi v centru. Veskeré
negativni, pozitivni ¢i jiné pfipominky Si bude zaznamenavat, aby pti pravidelném zhod-
noceni projektu na poradach mohly byt zminény a prodiskutovany s hlavnim manazerem.
Cilem téchto porad bude vyzdvihnout pozitivni hodnoceni a eliminovat negativni ¢i jiné
pfipominky. Porada manazerti se kond vzdy v pondéli od 13 hod a trvd minimalné jednu

hodinu.

9.3 Nakladova analyza

Projekt na zavedeni VIP vstupl bude financovédn z vlastnich prostiedkll firmy. Veskeré
nabizené sluzby jsou jiz zavedené v centru sportu a zdravi, a tak neni potieba zadnych dal-
Sich investic do téchto sluzeb. Nejveétsi pocatecni naklady budou tedy naklady na propagaci

VIP vstupt.
Niaklady projektu
- naklady na zavedeni VIP vstupd,

- naklady na jednotlivou variantu VIP vstupu.

9.3.1 Naiaklady na zavedeni VIP vstupi

Néklady na zavedeni VIP vstupli obsahuji néklady na tvorbu poukézek VIP vstupu, kterou
klient obdrzi po zaplaceni tohoto bali¢ku sluzeb, a naklady na propagaci VIP vstupi veiej-

nosti.

Veskeré doposud nabizené poukdzky a letaCky si centrum sportu a zdravi zajiStuje
ve vlastni rezii. K navrhu poukézek VIP vstupti a dal§iho propagacniho materidlu ma cen-
trum Kk dispozici velky vybér profesionalnich fotografii celého centra i jednotlivych sluzeb,

které¢ byly nafoceny jiz diive, tudiz naklady na fotografovani budou nulové. Zpracovani
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textu
a fotografii do propagacniho materidlu bude mit na starosti manazer, ktery odpovida

za marketingové odd¢€leni centra.

Tisk poukazek bude ve velikosti 10 cm x 21 cm jednostranného barevného tisku na tvrdy
papir se zafivé bilym povrchem po obou stranach. Celkem bude vytisténo 100 ks pouka-

zek. Tisk propagacnich letackd bude ve velikosti A5 na klasickém bilém papifte.

Dalsi propagace VIP vstupt bude uvedena na webovych strankach centra a na facebookové

strance centra. Kalkulace nakladl na propagaci je uvedena v nésledujici tabulce.

Tab. 33 — Ndkladova analyza

Poukazky 100 ks x 1,20 K¢ 120 K¢
Letacky 150 ks x 0,8 K¢ 120 K¢
Webové stranky 0 K¢
Facebook 0 K¢
CELKEM 240 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

9.3.2 Naklady na jednotlivou variantu vstupu

Jak uz bylo vySe zminéno, uvedené alternativy VIP vstupu budou neclenovi nabidnuty
za zvyhodnénou cenu. Nasledujici tabulka ukazuje, 0 kolik K¢ centrum pfijde pii kazdém

prodaném VIP vstupu.

Tab. 34 — Ndklady na 1. variantu

Ix skupinové cviceni dle vlastni volby 90 K¢ — 120 K¢
Casoveé neomezeny vstup do wellness zony 350 K¢ — 400 K¢
1x vstup na saunovy ceremonial Zahrnuto v cen¢ vstupu do

wellness zony

ruc¢nikovy servis 0 K¢
fresh napoj + libovolny vybér kavy 150 K¢
vyhrazené parkovisté pred centrem 0 K¢

Celkem 590 K¢ - 670 K¢
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Cena VIP vstupu 250 K¢
Ztrata na VIP vstupu 340 K¢ — 420 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Za 1. variantu by neclen podle aktualniho ceniku centra zaplatil 590 K¢ - 670 K¢. Prvni
&astka odpovida cend za navstiveni centra v tydnu v odpolednich hodinach. Castku 670 K¢&
by neclen zaplatil o vikendu. Cena VIP vstupu byla stanovena podle ceniku clenii centra
na 250 K¢, tudiz cena 340 K¢ — 420 K¢ predstavuje ztratu na kazdém prodaném VIP vstu-

pu a tyto néklady uhradi centrum sportu a zdravi.

Tab. 35 — Ndklady na 2. variantu

60 min. tréninku s osobnim trenérem 480 K¢

1x proteinovy ndpoj na fitness baru zdarma 30 K¢

¢asoveé neomezeny vstup do wellness zony 350 K¢ —400 K¢

1x vstup na saunovy ceremonial Zahrnuto v cen¢ vstupu do

wellness zony

rucénikovy servis 0 K¢
vyhrazené parkovisté pred centrem 0 K¢
Celkem 860 K¢ - 910 K¢
Cena VIP vstupu 350 K¢
Ztrata na VIP vstup 510 K¢ - 560 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Za 2. variantu by ne€len centra zaplatil 860 K¢ (v tydnu v odpolednich hodindch) nebo 910
K¢ (o vikendu). Pti zakoupeni VIP vstupu neclen zaplati pouhych 350 K¢ za cely komplex

sluZzeb a usetii 510 K¢ — 560 K¢, kterou uhradi centrum sportu a zdravi.

Primérné naklady za VIP vstup ¢ini 458 K¢.

9.4 Odhad zisku p¥i zavedeni VIP vstupu

Cilem tohoto projektu je, aby se z deseti neclenti, ktefi vyuziji zvyhodnéného VIP vstupu,
stali alespon tii ¢leni. Pokud béhem tii mésicii bude prodano 100ks poukazek VIP vstupa,

potom se predpoklada, ze alesponn 30 neclenti se rozhodne zalozit ¢lenstvi v centru sportu
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a zdravi. Nasledujici tabulka ukazuje vycisleni odhadu vynost plynouciho ze zakoupeni

klasického ro¢niho ¢lenstvi STANDARD.

Tab. 36 — Zisk z VIP vstupii

30 x Standard ¢lenstvi 30 x 6 600 K& 198 000 K¢
Naklady na marketing 240 K¢
Pramérné naklady na varianty 100 x 458 K¢ 45 800 K¢
Zisk celkem 151 960 K¢

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pokud by nastala situace, ze 30 neclent si zakoupi ro¢ni Clenstvi Standard za cenu 6 600
K¢, dojde nejenom K navyseni klubové klientely, ale také k nardstu vynost na 198 000 K¢&.
Od téchto vynostl jsou odecteny naklady na marketing v hodnoté 240 K¢, a primérné na-
klady na obé¢ varianty pfi prodeji 100 ks VIP vstupii. Celkovy zisk ze zavedeni VIP vstupti
a prodeje 100 ks poukazek bude ¢init 151 980 K¢&. Cena 151 980 K¢ zahrnuje pouze zisk
za ro¢ni Clenstvi bez vyuzivani jakykoliv sluzeb. Vybrané sluzby, které¢ se klient rozhodne
navstévovat, bude hradit navic k tomuto ro¢nimu clenstvi, ovSem za snizené Clenské ceny

s klubovymi vyhodami a slevami. Zisk v kone¢né fazi bude tedy vyssi.

V ptipadé téchto pozitivnich vysledkl se projekt VIP vstupli bude v centru sportu a zdravi
opakovat alespoil jednou do roka. VIP vstupy pii opakovani mizou byt lehce pozménény,
napf. miZze byt nabidnut jiny bali¢ek sluzeb. Vse zalezi na kone¢ném vyhodnoceni projek-
tu a rozhodnuti manazera centra. Jestlize UspéSnost projektu bude 20%, projekt se stale
vyplati, ale opakovani projektu VIP vstupli bude zaviset pouze na hlavnim manazerovi

centra. Pti uspéSnosti mensi nez 20%, vedeni projekt jiz dale nebude opakovat.

9.5 Rizikova analyza

Nyni provedu analyzu moznych neocekavanych rizik, protoze kazdy projekt sebou nese

urcita rizika a mize negativné ovlivnit jeho realizaci.

Tab. 37 — Rizikova analyza

Velky zajem o nabizené VIP vstupy Vysoka Stiedni
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Nespokojenost neclenti s kvalitou nabize- Stredni Vysoka

nych sluzeb

Zajem pouze o vikendech a svatcich Vysoka Nizka

Nezajem stat se clenem centra Stiredni Vysoka
Dlouha ¢ekaci doba na volny termin Stredni Nizka

Zhorseni kvality sluzeb a Cistoty centra Stiredni Vysoka
Odrazeni stalych klientt Nizka Vysoka
Rychlejsi opotiebeni majetku Stiredni Vysoka
Neprodlouzeni ro¢niho ¢lenstvi Vysoka Vysoka

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jednim z prvnich rizik projektu je velky zajem o nabizené VIP vstupy a nasledny neza-
jem neclenu stat se ¢lenem centra po vyuziti tohoto zlevnéného VIP vstupu, coz by znaci-
lo netspéch celého projektu, protoze se predpoklada, ze projekt presveédci necelou tretinu
neclentl. Rizikovym scénafem této hrozby by byla demotivace vedeni centra a zbyte¢né
vynalozené finan¢ni zdroje na propagaci sluzeb.

Dalsi hrozbou plynouci z velkého zajmu o VIP vstupy je zhorSeni kvality sluzeb a Cistoty
centra. Zhorseni kvality sluzeb se tyka pfedevsim téch sluzeb z VIP balicku, které si klient
neobjedndva na pfesnou hodinu. MlZe tak dojit k situaci, Ze v dany ¢as nebude dostatek
parkovacich mist na parkovisti, wellness zona a saunovy ceremonial bude pielidnén,
nebo se obsluha na baru nebude dostate¢né vénovat klientovi opét z ditvodu velkého poctu
zakaznik®. V tomto pfipadé je nutné brat v ivahu i opoti‘ebeni majetku, které se s vétSim
poctem klientli v centru rychleji opotiebovava. Pti vétsSim poctu klient v centru miize dojit
1 ke zhorSeni Cistoty centra napf. V Satnach, sprchéch ¢i toaletach. Tyto rizikové faktory
by mohly vést k nespokojenosti vSech klientl centra a odrazeni stalych klientu, ktefi jsou
vérnymi Cleny centra po dlouho dobu. K zabranéni téchto hrozeb by manazeti a recepcni
centra méli neustale sledovat pocet klientll a pocet prodanych VIP vstupti, méli by vyzado-
vat informace od vsech klientd napft. pii odbaveni na recepci, zda nezpozorovali néjakou
zmeénu a neustale byt ve stiehu.

Pti velkém z4jmu také miize dojit k tomu, Ze zde bude dlouha ¢ekaci doba na volny ter-
min, nebo ze dany zajem bude pouze o vikendech a svatcich, kdy je vytizenost wellness
zony vyssi nez pres vSedni dny. Tyto piipady by nasledné mohli negativné ovlivnit necleny

centra pfi jejich rozhodovani stat se clenem.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 85

Dalsi mozné riziko projektu je i nespokojenost neclenii s kvalitou nabizenych sluZeb
pti dané vyssi cenové strategii centra. Rizikovym scéndiem by byl nezajem stat se ¢lenem,
nezajem o dalsi navstévy jako neclen a zhorSeni povésti centra. Toto riziko bude centrum
snizovat prostiednictvim lepsi motivace zaméstnancti a kvalitniho PR.

Poslednim rizikem je neprodlouzeni ro¢niho ¢lenstvi, kdy v analytické ¢asti bylo zjisténo,

ze primérné 21% c¢lent si neobnovi ro¢ni €lenstvi do dalsiho roku.

9.6 Casova analyza projektu

Pribéeh realizace projektu je stanoven na obdobi tif mésicti pfipravnych Cinnosti a Ctyf
mesict realizace projektu. Pro lepsi a jasnéjsi prehlednost a nazorné vyobrazeni zacatki
a koncil vSech ¢innosti provedu €asovou analyzu pomoci techniky zjednodusené¢ho Gantto-
va diagramu. V nasledujici tabulce jsou uvedeny hlavni ¢innosti projektu a jejich ¢asovy
sled v posloupnosti od shora dolti. Samotna realizace projektu je planovana od zaii 2016

a tuto akci budou moci ¢lenové vyuzivat do konce roku 2016.

Tab. 38 — Casovy harmonogram projektu

Analyza trhu a odhad poptavky

Analyza poZadavkil neclenii centra

Planovani a navrh VIP vstupt

Nakladova analyza a sestaveni rozpoctu
Rizikova analyza

Zavedeni VIP vstupt do systému MemberPro
Vytvofeni manualu pro recepcni

Tvorba poukazek a letak

Propagace na webovych strankach -
Propagace na facebookové strance
Proskoleni personalu

Direct mailing

Propagace pomoci letaki >
Moznost zakoupeni VIP vstupu a objednani terminu >

(Zdroj. Vlastni zpracovani)
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10 PROJEKT NA ZAVEDENI KURZU ,,SPORTACEK* PRO DETI
Z MATERSKE SKOLKY

Dalsim projektem je zavedeni kurzu Sportacek, ktery opét navazuje na zjisténé nedostatky
v analytické ¢asti v oblasti vyuzitelnosti salii pro skupinova cviceni. V kapitole bylo zjisté-
no, ze cvidebni saly v dopolednich hodinach jsou téméf neobsazené. Re$enim této situace

bude zavedeni kurzu Sport’acek pro trzni segment déti z matef'skych Skolek.

10.1 Charakteristika a cile projektu

V souvislosti s trendem, ktery se zaméfuje na vSestranny pohybovy rozvoj déti, by se cen-
trum sportu a zdravi mélo zaméfit na jinou cilovou skupinu, a to na déti z matetské Skoly.
Matetskym Skolkam ve mésté Olomouc bude nabidnuta moznost dochazet s détmi do
kurzu Sportacek v centru sportu a zdravi, ktery bude vedeny kvalifikovanym trenérem

a jeho pomocnikem.

Sportovni aktivity pod vedenim Skolenych trenérii jsou dnes povazovany za velmi
vyznamnou soucast détské vychovy a to jak po strance télesné, tak i po strance duSevni.
Jiz v tomto v&ku si mohou déti vyzkouset svoje vlohy pro urcity typ sportu pod vedenim

profesné pifipraveného trenéra.
Obecné vyjadieni hlavniho cile projektu:

Zvyseni atraktivity centra sportu a zdravi diky zavedeni nového kurzu Sportacek a zamé-
feni se na novou cilovou skupinu, tj. déti z matei'ské kolky, kterym bude poskytnut prostor

pro rozvoj jejich pohybovych schopnosti pod dohledem zkuseného trenéra.
Méritelné je hlavni cil projektu vyjadi‘en nasledovné:

Pomoci kurzu Sportacek pro déti z mateiské Skolky zvysit obsazenost sali alespon o tii

Vv oW

hodiny za tyden v dopolednich hodinach, kdy neprobihaji témét Zadna skupinova cviceni.
Diléi cile projektu:

e Vybudovat kladny postoj déti k zdravému pohybu.

e Naucit déti spolupracovat a komunikovat s Ostatnimi kamarady a cvicitelkou.

e Sestavit takové cviky a pohybové aktivity, které déti zaujmou a které zaroven
budou mit pfiznivy vliv na jejich celkovy pohybovy rozvoj.

e Vyplnit volny Cas déti v matetské Skolce sportem a jejich zaujetim pro sport.

e ZvySeni trzeb centra.
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e ZvySeni povédomi centra sportu a zdravi a rozsifeni dobré povésti centra.

e Usnadnéni prace rodi¢iim s détmi.

10.2 Analyza materskych Skolek v mésté Olomouc

Analyza matefskych Skol v mésté Olomouc je stéZeni analyza, ktera prokaze pocet matet-
skych skol v okoli centra sportu a zdravi, které budou nasledné kontaktovany. V piiloze

¢. 2 je uvedena mapa celkem 25 matetskych Skolek, které se nachazeji v centru Olomouce.

V nasledujici tabulce je mozné vidét deset matetskych $kolek, které se nachazeji ve vzda-
lenosti do dvou kilometrii. Tato vzdéalenost je stanovena ztoho divodu, aby ucitelky
s détmi mohly dochdzet do centra sportu a zdravi pésky, coz zabere maximalné 30 min
od dané gkolky k centru sportu a zdravi. U kazdé MS je uvedena adresa a jméno feditele

¢i feditelky Skolky, ktery/ktera bude kontaktovan(a).

Tab. 39 — Seznam nejblizsich materskych skol

MS Herrmanova = Herrmannova 1, 1,2 km /18 min Kubikova Ursula
77900 Olomouc
MS prof. V. Tomkova 42/411 | 998 m /16 min Dr. Jaromir Hudek
Vejdovského 779 00 Olomouc
ZS a MS Svato- | Svatoplukova1l | 1,5km/23min | Mgr. Jii Sindler
plukova Olomouc | 779 00 Olomouc
MS Sokolska Sokolska 19 858m / 13 min Mgr. Hana Kretkova
Olomouc 779 00 Olomouc
Mezinarodni Videnska 675/5 1,5km /23 min Lukrécia Lachmanova
Montessori MS 779 00 Olomouc
Z8 aMS tf. Svornosti 1,7 km /26 min Mgr. Pavla Lukacova
Logopedicka 900/37
779 00 Olomouc,
MS Sedmikraska = Skrétova 198/2 1,5km/23min | Mgr. Alena Kuzelova
779 00 Olomouc
MS Helsinska Capka Choda 1,8km / 28 min Bc. Marta Sloukové
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Olomouc

MS Olomouc

Helsinska
MS Repéinska

Olomouc

917/12

779 00 Olomouc
Helsinska 256/11
779 00 Olomouc

2 km /30 min

Repéinskd 96/54 | 1,8 km /28 min

779 00 Olomouc

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek)

Bc. Marta Sloukova

Mgr. Jiti Sindler

Tab. 40 ukazuje ostatni mateiské Skolky ve vzdalenéjsim okoli od centra sportu a zdravi.

V piipad¢ nezdjmu ptredchozich Skolek, nebo potieby vétsi vyuzitelnosti salti budou

osloveny i tyto nasleduji skolky. V tabulce je opét uvedena adresa a nazev Skolky a vzda-

lenost v kilometrech a ¢ase pro chlizi ¢i pouzitim vefejné dopravy.

MS Olomouc

MS Sluni¢ko

MS Jazykova a

umélecka

MS Barevny svét
Olomouc
MS Olomouc

MS Olomouc

Fakultni ZS a MS

MS Wolkerova

Tab. 40 — Ostatni materské skoly v okoli

Zizkovo nam. 888/3
779 00 Olomouc
Blahoslavova
1101/2 779 00
Olomouc
Petelinova 593/18
779 00 Olomouc
Délnicka 349/17b
779 00 Olomouc

kpt. Nalepky 346/10

779 00 Olomouc

Frajtovo nam. 88/22

779 00 Olomouc
Schweitzerova
228/12 779 00
Olomouc, Povel

Wolkerova 345/34

2,6 km /41 min

2,9 km /46 min

2,2 km/ 34 min

2,1 km /33min

3 km /48 min

3,1 km /46 min

2,5 km /38 min

2,1 km /32 min

2,2 km /18 min

2,4 km /20 min

2 km /21 min

2,4 km /20 min

3,6 km /21 min

2,6km / 14min

2,7 km /20 min

1,9 km /20 min
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779 00 Olomouc

MS Jilova Jilova 300/41 2,6 km / 42 min 4,7 km / 30 min
779 00 Olomouc

MS na Bystiicce Na Bystti¢ce 90/24 | 3,5 km /55 min 2,8 km /23 min
779 00 Olomouc

(Zdroj: Vlastni zpracovani z internetovych stranek)

10.3 Marketingovy mix produktu

Cilem kurzu Sport’a¢ek je nabidnout détem z matefskych Skol moZnost si zdbavnou formou
zacvicit a zaskotacit si na oblibené pohadkové pisnicky. Hlavni diraz bude kladen na zata-
zovani vyrovnavacich cvikii do pohybovych ¢innosti, jejichz uloha plni v pfedskolnim
veku predevsim funkci preventivni. Cilovou skupinou jsou déti v ptedSkolnich letech, tedy

d&ti ve véku od 3 — 7 let.

1. Produkt

Pro centrum sportu a zdravi bude tento produkt piedstavovat prilezitost zaméFit se na no-

vou cilovou skupinu, navysit obsazenost sali v dopolednich hodinach a také zdroj trzeb.

Z pohledu déti bude tento produkt pfedstavovat moZnost zacvicit si se svymi kamarady
ze Skolky netradi¢nim zptisobem a zabavnou formou. Dé€ti budou moci si zaskakat na spor-
tovni trampolin€, nechat se zavésit na TRX pasy, balancovat na BOSU mic¢i nebo vybit

si energii na boxovacim pytli.

Z pohledu rodic¢a tento produkt bude piedstavovat mozZnost podporit své déti a vést
je k pohybovym aktivitam tak, aby déti mély z pohybu radost a utvofily si k pohybovym
¢innostem kladny vztah. Pro matetské skolky budete tento produkt ptilezitosti vyuZit na-
bizenych prostori a kvalifikovanych trenéra pro zabaveni déti v dopolednich hodi-

nach.
Zivotnost produktu

Lze predpokladat, Ze tento produkt bude dlouhou dobu Zivotaschopny, jelikoz kazdému
rodi¢i zalezi na svych détech a na jejich kvalitné straveném cCase a zpiisobu zivota.
S kurzem Sportacek budou mit déti pohybové Cinnosti spojeny s piijemnymi zazitky

z détstvi a budou mit od malicka vypéstovany vztah ke sportu.
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Kurzy Sportacek odstartuji od bfezna 2017, kde prvni ptihlaska ditéte do kurzu bude
na Gtyfi mésice, tj. od biezna do konce ervna. V piipadé zajmu MS a rodi¢t bude tato

spoluprace dale pokracovat.

2. Distribuce

V tomto sméru bude kladen diiraz na komunikac¢ni dovednosti manazera péce o klienty pfi
distribuovani kurzu Sportacek matefskym skolkam. K distribuci kurzu Sportacek bude
pouzita nepFima distribuce, kde centrum sportu a zdravi poskytne nabidku kurzu matet-
skym Skolkam, které dale zajisti pfesun informaci k rodi¢iim. ManaZzer péce o klienty bude
komunikovat pouze s odpovédnou osobou mateiskych Skolek, kterym zaSle potiebné

informace a piihlagky ke kurzu Sportacek, které ugitelky MS rozdaji rodi¢tm.
3. Cena

I kdyz centrum sportu a zdravi poskytuje vyssi kvalitu sluzeb, nez ostatni sportovni zatize-
ni v okoli od ¢ehoz se odviji vyssi cenova politika, cena kurzu Sportacek nebude na téchto
skutecnostech zalozena. Cena kurzu se bude odvijet zejména na zéklad€ nakladii a cené
piimétené k této cilové skupiné.

Cena jednoho vstupu je stanovena na 45 K¢ za 45 minut cviceni. Penize za kazdé piihla-
Sené dité bude vybirat u¢itelka MS, ktera zaplati kurz Sportaéek hromadné hned pii vstupu

do centra na recepci.

4. Propagace

Propagace kurzu Sportacek bude probihat pfedevS§im na zakladé osobniho prodeje a pfi-
mého marketingu, kde se centrum sportu a zdravi zaméfti na tyto néstroje: letdky a piihlas-
ky v elektronické podob¢& a direct mailing. Hlavnim cilem je zaujmout matetské Skoly
a rodi¢e déti, proto marketingova komunikace nebude ptfedstavovat Zzadné naklady.
Ke zvetejnéni §irsi vetejnosti bude kurz Sport'acek predstaven i na webovych a facebooko-
vych strankach, aby vSichni klienti méli moznost vidét, ze centrum sportu a zdravi se stara

1 0 nase nejmensi budouci nadSence pro sport.
Osobni prodej a primy marketing

Jak uz bylo vyse zminéno, manazer péce o klienty bude mit na starost telefonicky kontak-
tovat feditele matetskych skolek v nejbliz§im okoli s nabidkou kurzu Sportacek. Telefonni

kontakty jsou vzdy uvedené na webovych strankach mateiskych Skolek, kde lze najit
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1 emailové adresy pro zaslani nabidky. V tomto piipadé¢ bude zaleZet na manazerovych
prodejnich a komunika¢nich schopnostech, protoze v prvni fadé musi presvédcit feditele
matefskych Skolek, aby vyuzily tuto nabidku pohybového kurzu pro déti a poskytly ji dale
rodicim déti. V pfipad€ zajmu ze strany Skolek, manazer zasle shrnujici informace o kurzu
Sportacek dané osobé emailem S terminem odevzdani konecnych piihlasek a s piilohou,

ve které bude elektronicky letak a ptihlasSka do kurzu Sportacek pro rodice.

Cela komunikace s touto cilovou skupinou tedy probéhne bud’ pies email, nebo telefonic-
ky, coz znamend, Ze tento projekt nebude predstavovat zadné marketingové naklady,
ale pouze Cas manazerd. Pak uz zalezi na matefskych Skolkach, zda informace rodi¢im
rozeslou emailem nebo zda letacky a ptihlasky natisknou na vlastni naklady a pfedaji rodi-

¢lm osobng.
Webové a facebookové stranky

Reklama v podobé¢ vytvoteného elektronického letaku a informaci o kurzu Sportacek bude
pfidana i na vlastni webové stranky centra a na stranky facebooku zejména pro kladnou
prezentaci centra sportu a zdravi. Tyto ¢innosti nebudou ptedstavovat zadné naklady na
zvetejnéni.

5. Lidé

Pro navrhovany projekt bude nutné pro zacatek sehnat alespon jednoho trenéra a k nému
jednoho pomocnika. Tyto pozice budou nejdiive nabidnuty soucasnym trenérim centra
a zaméstnankynim/brigaddnicim détského koutku, které maji zkuSenosti a kvalifikace pro
hlidani déti v pfedSkolnim v&ku. V piipad¢ z4jmu nékterych soucasnych trenérti o vedeni
kurzu Sportacek, bude nutné, aby si doplnili akreditaci v oboru ,,Instruktor kreativnich
programu a zakladnich pohybovych aktivit s détmi predskolniho véku* se zaméfenim na
jejich psychomotoricky a vSestranné pohybovy rozvoj. Pfi nezajmu o rozsiteni kvalifikace

soucasnych trenérti bude potieba najmout trenéra/instruktory, ktery povede tento kurz déti.
Zikladni poZadavky na trenéra/instruktora

- praxe min. 2 roky v oblasti komplexni pohybové ptipravy déti, organizace a vedeni lekci

détského cviceni a sestavovani vhodného pohybového programu s ohledem na vék déti
- specializace na cviceni s détmi pfedSkolniho véku

- rekvalifika¢ni kurz s osvéd&enim dle akreditace MSMT
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- kladny vztah k détem a ke sportu

- min. stiedoskolské vzdélani s maturitou

Népln prace:

Ukolem trenéra/instruktora kurzu Sportacéek bude predeviim podporovat hravou formou
psychomotoricky vyvoj ditéte, vést kurz Sportaek a zaméfit se na rozvoj koordina¢nich
schopnosti. Trenér by m¢l dbat na harmonicky rozvoj celého svalstva ditéte, pfiméteny
rozvoj vytrvalosti a flexibility. Je také dulezité, aby umél dité ke sportu nalakat a ukazat
mu, ze muze byt zdbavny, proto je velice nutna trenérova/instruktorova piiprava na zaba-

veni, pobaveni a nalakani déti k dalsi navstéveé kurzu. Cilem trenéra je nejen zaujmout déti

ale také i projit pod drobnohledem rodict a ucitelek matetskych skol.

Zakladni pozadavky na pomocnika kurzu Sportacek

- SS/VOS/VS vzdélani v oboru Ugitelstvi pro matetské skoly

- praxe s hlidanim déti

- kladny vztah k détem a ke sportu

- zdravotni kurz

Népln prace:

Hlavnim ukolem pomocnika v kurzu Sporta¢ek bude pomoc pii zapojeni déti do pohybo-
vych aktivit. Je nutn€, aby pomocnik byl trenérovi/instruktorovi vZzdy po ruce a spliioval

veskeré jeho pokyny. Soucasti prace bude také poskytovani prvni pomoci a zajisténi bez-
pecnosti a prevence Urazl pii pohybovych aktivitach.

Mzdova sazba trenéra je stanovena na 80 K¢ na hodinu a je vy$s$i neZ mzdova sazba
pomocnika z divodu vétsi odpovédnosti a vedeni kurzu. Mzdova sazba pomocnika bude
60 K¢. I kdyz kurz bude trvat jen 45 min, oba zamé&stnanci budou zaplaceni za celou hodi-
nu. Zbylych 15 min slouZi k pfipravé pomiicek pted cvicenim a tklidu téchto pomticek po

skonceni kurzu.
Tyto personalni ndklady budou rozpocitany nize v nakladové analyze.

6. Balicky sluzeb

Centrum sportu a zdravi bude pomoci kurzu Sportacek poskytovat détem pouze cviceni

a pohybové aktivity pod dohledem profesionalli, coz ptedstavuje jadro tohoto balicku. Déti
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budou mit pfistup do Satny, kde si budou moci odlozit své véci a prevléci se na cviceni.
Ostatni sluzby jiz budou zajistovat ucitelky mateiské Skolky. Ty budou povinny dopravit
déti do centra sportu a zdravi, pomuzou jim pievléknout se a nachystat se na cviceni
a zabezpeli, aby déti u sebe mély vzdy vlastni piti, sportovni obuv a obleCeni vhodné
ke cviceni. Pfed zacatkem kurzu dopravi vSechny déti k salu, kde bude probihat dany kurz
a predaji déti trenérovi a jeho pomocnici. Po skonceni kurzu jsou ucitelky povinny vy-
zvednout déti opét v sale a pomoci jim s pievlékanim. Pfi pohybu v centrum sportu a zdra-
vi jsou vSichni povinni nenaruSovat klidné prostfedi a nerusit ¢i jakymkoliv zptisobem ob-

tézovat klienty centra.

7. Programy sluzby

V této ¢asti bude kratce predstaven modelovy kurz Sport’acek, ktery bude probihat v salech

ur¢enym pro skupinova cviceni. Program kurzu se bude skladat z:

Tab. 41 — Program kurzu

Sraz déti v sale 10:00
Rozcvicka 10:00 —10:10
Sportovnich c¢innosti se sportovnimi pomuckami, nac¢inim a  10:10-10:35
naradim, zabavné hry, soutéZe, opi¢i draha

Protazeni téla 10:35 - 10:45
Predani déti uditelkam MS 10:45

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Rozcvicka a protazeni téla bude vzdy soucésti kurzu k uvolnéni a protazeni svala déti.
Hlavni program kurzu bude sestaven trenérem a bude vzdy originadlni. Trenér bude moci
vyuzivat veskeré pomucky a cvicebni naradi pro vétsi zabaveni déti. K materidlnimu vyba-
veni salil patfi:

e TRX pasy

e Trampolinky

e Podlozky na cviceni

e Bosu mice
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e Cinky

e Gumy ke cviceni

e Fitness bedynky

e Velké gymnastické mice
e Mice Kk posilovani

e Zavésna sit’

8. Procesy

Cely proces zavedeni kurzu Sporta¢ek bude fidit a koordinovat hlavni manazer centra
ve spolupréci s manazerem péce o klienty, ktery bude mit na starosti veSkerou komunikaci
s cilovou skupinou. V ramci pravidelnych pondé€lnich porad bude tento manazer podavat
zpravu, v jakém stavu zavedeni se kurz nachdzi, a zda v pribéhu tydne vznikly néjaké

obtize.

Pted realizaci kurzu bude nutné zavést tuto sluzbu do systému MemberPro a zajistit §kole-
ni recepénich. Diky kurzu Sportacek dojde pouze k rozsifeni o jednu sluzbu v centru na-
vic, tedy ptijde o stejny postup prace v systému MemberPro, ktery vykonavaji recepéni
kazdy den. Proto Skoleni recepCnich nezabere managementu moc casu, pujde spise
o informativni schiizku, kterd mize probihat i pfi béZném provozu centra sportu a zdravi.

Tuto informativni schlizku bude mit na starosti hlavni recep¢ni.

Pii realizaci kurzu Sportacek bude hlavni manaZer dohliZzet na dodrZzovani vesSkerych
vnitinich pfedpisii centra sportu a zdravi, tak aby malé déti nenaruSovaly cviceni stalych

klientd a neohrozily tak urovein kvality poskytovanych sluzeb.

10.4 Nakladova analyza

Co se tyCe nakladové analyzy, zde budou postupné rozebrany vSechny néklady, které

vzniknou pii zavedeni nového kurzu Sport’acek pro déti z matetskych Skolek.

Tab. 42 — Naklady na kurz Sportacek

Marketingové naklady 0 K¢
Personalni naklady 140 K¢/ hod
e Trenér/Instruktor 80 K¢/ hod
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e Pomocnik kurzu 60 K¢/ hod
Provozni naklady 30 K¢/ hod

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jak uz bylo vySe zminéno v bod¢ propagace kurzu, marketingové naklady budou nulové,
protoze veskera marketingova komunikace s cilovou skupinou bude probihat osobné ptes
telefon nebo emailem. Pifi prezentaci na webovych a facebookovych strankach také

nevzniknou zadné dalsi naklady.

Personalni naklady pfedstavuji hodinovou mzdu pracovniki kurzu. Tyto néklady budou
zalezet na poétu hodin kurzu Sportacek za tyden &i mésic. Cim vy3si bude podet hodin

za mesic, tim automaticky budou vyssi i naklady.

Provozni naklady ptedstavuji nadklady na osvétleni, vodu, topeni, ozvuceni salu a tklid,
které ptinaseji ndklady ve vysi 30 K¢ za hodinu. V ptipadé¢ tklidu, uklize¢ky budou povin-

ny zkontrolovat prostory Saten, zdchodu a salu po skonceni kurzu Sportacek.

V nasledujici kapitole bude stanoven mési¢ni odhad zisku kurzu pfi konani 3 kurzd/tyden

a 6 kurzi/tyden.

10.5 Odhad zisku kurzu

Tab. 42 ukazuje, Ze kazda hodina kurzu Sportacek navic pii plné obsazenosti kurzu pred-
stavuje pro centrum sportu a zdravi zisk v hodnoté 505 K¢ za tyden a celkové tedy 2 020
K¢ za mésic. Cilem centra sportu a zdravi je zvysit obsazenost sali alespon o tfi hodiny
tydné navic. JestliZze se v mésici uskutecni 3 kurzy za tyden, pfedstavuje to navyseni zisku

0 6 060 K¢&. V ptipadé¢ 6 kurzu za tyden, dojde K navySeni o 12 120 K¢.

Zisk za jakykoliv pocet hodin kurza tydné€, pfedstavuje pro centrum sportu a zdravi obnos
penéz, o ktery se v soucasné dobé ochuzuje, a ktery miize dale investovat do zlepSeni kva-

lity sluzeb centra sportu a zdravi nebo propagaci centra.

Tab. 43 — Odhad zisku kurzu

Vynosy 1 kurz/tyden 45 Kex 15 675 K¢ 2700 K¢
Personalni néklady 1 kurz/tyden | 140 K& x 1 140 K¢ 560 K¢
Provozni naklady 1 kurz/tyden 30 K¢ /hod 30 K¢ 120 K¢
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CELKEM 1 kurz/tyden 520 K¢ 2 020 K¢
Vynosy 3 kurzy/tydné 675 KEx 3 2 025 K¢ 8 100 K¢
Personalni néklady 3 kurzy/tydné¢ | 140 K& x 3 420 K¢ 1 680 K¢
Provozni naklady 3 kurzy/tydné¢ | 30 K¢ x 3 90 K¢ 360 K¢
CELKEM 3 kurzy/tydné 1560 K¢ 6 060 K¢
Vynosy 6 kurzii/tydné 675 K¢Ex 6 4 050 K¢ 16 200 K¢
Personalni néklady 6 kurz/tydné¢ | 140 K¢ x 6 840 K¢ 3360 K¢
Provozni naklady 6 kurzt/tydn¢ | 30 KEx 6 180 K¢ 720 K¢
CELKEM 6 kurzi/tydné 3120 Ké 12 120 Ké

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

10.6 Rizikova analyza

Zavedeni nového kurzu Sportacek pro déti z matefskych Skolek sebou nese fadu moznych
neoCekavanych rizik, kterd se v prubéhu projektu mohou vyskytnout, a na které se ma-

nagement centra musi soustiedit.

Tab. 44 — Rizikova analyza

Mensi pocet déti na kurzu Nizka Stredni
Spatna komunikace ze strany MS Stfedni Vysoka
Spatna organizace ze strany MS Stredni Stredni
Ruseni kurzi Sportaéek z divodu nemoci Vysoka Stredni
déti

Rychlejsi opotiebeni cvicicich pomticek Vysoka Vysoka
Zranéni déti pti kurzu Stfedni Vysoka
Vybér Spatného trenéra a pomocnika Nizka Vysoka

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Prvni hrozbou, kterou analyza rizik zmifiuje je men$i pocet déti na kurzu. Timto menSim
poctem se rozumi osm a mén¢ déti, coz miize byt zpisobeno mensi kapacitou déti
Vv matefské Skolce nebo nepravidelnou ndvstévou nckterych déti na kurz Sportacek.
MozZnym scénéaiem této hrozby by byla nepravidelnd navstéva kurzu Sportacek, snizeni

trzeb, zbyteCné poskytovani této sluzby a demotivace managementu. Tomuto riziku se
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odpovédny manaZer bude snazit vyhnout pravé dostate¢nou komunikaci s MS a jasné sta-
novenymi podminkami v pfihlaSce do kurzu pro rodice. V ptipadé mensiho poctu z divodu

mensi kapacity déti v matetské §kolce mize byt pocet déti doplnén jinou MS.

Dal§imi hrozbami je §patna komunikace ze strany MS a §patna organizace ze strany
MS, kterda mize ohrozit cely tento projekt. Tyto hrozby se mohou objevit bud’ hned
pii zavadéni projektu, nebo az pfi realizaci projektu, a mohou se projevovat nedodrzeni
stanovenych termind pii zavadéni kurzu, ne¢estnym jednani ze strany MS, §patnym pieno-
sem informaci rodi¢im déti, opozdénymi ptichody do kurzu, nerespektovani vnitinich
predpisii pii pohybu v centru, nezajisténi ptipravy déti do kurzu aj. Moznym scénafem
téchto rizik by bylo ohrozeni povésti centra sportu a zdravi, nespokojenost soucasnych

klientd centra s pohybem malych déti v centru a ohrozeni uspéSnosti celého projektu.

Dal$im rizikem je ruSeni kurzi Sport’acek z diivodu nemoci déti, kde musime pocitat
s velkou pravdépodobnosti, protoze malé déti byvaji ¢asto nemocné. Moznym scénafem
tohoto rizika by bylo opozdéné ruseni kurzu a maléd ucast na kurzu. Pfed timto rizikem
se centrum bude chranit jasn& stanovenou dobou, dokdy MS musi nahlésit zruSeni kurzu.
V ptipad€ nerespektovani téchto pravidel, centrum sportu a zdravi zpfisni podminky,

kde kurz Sportac¢ek budou muset skolky platit predem.

Pfi zavedeni kurzu je nutné poditat s rizikem rychlejSiho opotiebeni cvicebnich pomuicek
a naradi, které¢ bude trenér zapojovat do cvicebniho programu podle potieby. Rizikovym
scénafem této hrozby by bylo sniZeni kvality sluzeb centra a mozné stiZznosti od stalych
klientt s nespokojenosti s cvi¢icimi pomtckami. Této hrozbé se centrum bude snazit pied-
chéazet pravidelnou kontrolou cvicebnich pomiticek a ptipadnym vyfazenim opotiebova-

nych pomiicek a nakupem novych.

Centrum sportu a zdravi pii vybéru této cilové skupiny musi pocitat s rizikem zranéni déti
pfi kurzu. V tomto pfipadé je nutné pocitat s rizikovym scénafem, kdy by mohla byt
ohroZena povést centra, nebo pii vaznéjSim zranéni dokonce 1 celd existence centra sportu
a zdravi. Tuto hrozbu miiZeme eliminovat vhodnym vybérem trenéra a pomocnika pro

vedeni kurzu, zabezpe€enim, aby pomocnik kurzu ovladal poskytnuti prvni pomoci.

Poslednim rizikem je vybér §patného trenéra ¢i pomocnika, coZ by mohlo ohrozit celou
realizaci projektu. Toto riziko by se mohlo projevit neschopnosti trenéra/pomocnika zaba-
vit déti a dohlédnout na jejich bezpecnost, nepfipravenosti trenéra/pomocnika na kurz

Sportacek, nedostavenim se na kurz aj. Moznym scénafem téchto rizik by bylo zruseni
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celého projektu kvuli nespokojenosti déti s trenérem ¢i pomocnikem, stiznostem rodici,
nespokojenosti MS se spolupraci centra, tedy celkové zhorSeni povésti. Toto riziko se bude
centrum sportu a zdravi snazit eliminovat preciznim vybér trenéra a pomocnika, bude pii-
hlizet k dlouhodobé praxi trenéra a pomocnika s trénovanim déti a bude pozadovat dobré

reference od byvalych zaméstnavatela.

10.7 Casova analyza projektu

Cely projekt se uskutecni na jaie 2017. Kurzy Sport’a¢ek budou probihat od zacatku brez-
na, tudiz m& management centra dostatek ¢asu na piipravu, osloveni matefskych Skolek
a sehnani pracovnikt, které kurz povedou. Projekt pfi prvotni fazi zavedeni bude ¢asove
omezen na dobu &tyf mésictl, ale celkové se poéita s del§i spolupraci s MS, protoze matei-
ské skolky funguji i v béhem prazdnin, tudiz se kurzy mohou konat ptes cely rok. Vse bude
zalezet pouze na managementu centra, domluvé s matefskymi Skolkami a zajmu rodict

a deti. Tab. 45 — Casovd analyza projektu

Zjisténi kontaktnich tidajii na feditele MS

1. kontaktovani MS s nabidkou kurzu

Analyza odhadu poptavky

Osloveni pracovnikil centra k vedeni kurzu

* Dodélani specializace zaméstnanct pro kurz

** Hledani vhodnych pracovniki pro kurz

** Vybér vhodného kandidata

Sepsani dilezitych informaci a rozpis volnych ¢asi

Navrh a tvorba elektronického letacku

Tvorba piihlasky do kurzu

Opétovné navazani komunikace s MS

Zaslani nabidky kurzu s rozpisem Cast (letak+piihlaska)

Termin pro odevzdani moznych ¢asi ze strany MS

Sestaveni tydenniho harmonogramu Skolek

Zaslani kone¢nych informaci MS

Termin pro odevzdani prihlasek déti do kurzu

Potvrzeni konani kurzu Sportacek

Zavedni sluzby do systému MemberPro + Skoleni

Prezentace na Facebooku

Prezentace na webovych strankach

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Zarxi 2016
Cela piiprava projektu zacne od 1. zati 2016, kdy manazer péce o klienty si nejprve zjisti

z webovych stranek MS kontaktni (idaje na feditele MS (telefonni &islo + email), a poté

bude jednotlivé teditele Skolek telefonicky kontaktovat s nabidkou kurzu Sportacek
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s cilem zjistit, zda maji o tuto nabidku z4jem. Na kontaktovani a vytvofeni seznamu poten-
cionalnich zajemct bude mit manazer cely mésic.

Rijen 2016

K datu 3. fijna 2016 pfipravi manazer na pond€lni poradu manazerti shrnujici informace
a bude informovat hlavniho manaZera, jaky je odhad poptavky po kurzu Sportacek.
Na zédkladé¢ odhadu poptavky oslovi hlavni manazer soucasné trenéry a instruktory
s nabidkou vedeni kurzii Sportacek a soucasné pracovnice détského koutku s nabidkou
pomocnice pii kurzu Sportacek. V ptipad¢ zajmu nékterych soucasnych zaméstnanct bude
nutné, aby si do konce tnora dod¢lali potfebné specializace k vedeni tohoto kurzu Sport’a-
¢ek. Jestlize zadny ze zaméstnancli nebude mit zdjem o tuto nabidku, centrum sportu
a zdravi bude muset najit vhodné kandidaty na tyto nové vypsané pozice. Cely proces
od uvetejnéni nabidky az po vybér vhodnych kandidatl bude mit na starosti manazer per-

sonalnich ¢innosti. Do 17. 2. 2017 musi manazer vybrat vhodné kandidaty na obé¢ pozice.
Listopad 2016

Do konce druhého tydne v mésici listopad se manazer pée o klienty musi postarat
o sepsani dilezitych informaci o kurzu pro rodi¢e a MS a vytvofit rozpis volnych &asi,
ve kterych mlze kurz Sport’acek probihat. Soucasné do stejného data musi byt vytvoren
elektronicky letacek a ptihlaska do kurzu Sportacek. Tyto Cinnosti bude mit na starosti
hlavni recepéni centra sportu a zdravi. V dal$ich tydnech navaze opét manazer péce o kli-
enty komunikaci s MS, které nabidka kurzu pii prvnim kontaktovani zaujala, a rozesle MS
podrobné informace a rozpis volnych Casii emailem s pfilohou elektronického letacku

a prihlaskou do kurzu.
Prosinec 2016

Do 20. 12. 2016 budou MS povinny odevzdat seznam moznych dopolednich &asi,
ve kterych budou moci ucitelky dopravit déti do centra a navstévovat kurz Sportacek,

a odhad poctu déti, které budou mit zajem kurz navstévovat.
Leden 2017

Do 6. 1. 2017 manaZer péée o klienty vypracuje tydenni harmonogram 3kolek a zasle MS
kone¢né informace o kurzu. Odpovédné osoby v matetskych Skolkach zajisti, aby se tyto

informace dostaly k rodi¢tim spolu s pfihlaskami, které budou povinni odevzdat v terminu
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uréeném MS. Do 31. 1. 2017 MS odevzdaji piihlasky déti do kurzu Sport'aéek bud’ osobné,

nebo postou.

Od zacatku ledna budou informace o kurzu Sportacek také uvedeny a propagovany

na vlastnich webovych strankach centra a facebooku centra.
Unor 2017

Manazer péce o klienty bude mit na starosti zkontrolovat vSechny podané ptihlasky déti

ado 17. 2. 2017 potvrdi konani kurzu jednotlivym MS.

Na zacatku unora bude nova sluzba kurzu Sporta¢ek zavedena do systému MemberPro
a budou probihat $koleni recepénich. Tyto ¢innosti bude mit na starosti hlavni recepcni

centra sportu a zdravi.
Brezen 2017

Od zadatku biezna budou MS navitévovat kurz Sportacek podle sestaveného harmono-

gramu V pravidelnych ¢asech.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zaméiuje na zlepseni soucasného stavu centra sportu a zdravi,
které je nyni viidéim sportcentrem v oblasti poskytovani volnocasovych sluzeb klubového
charakteru v Olomouckém kraji. Pravé diky tomuto postaveni na trhu je pro centrum sportu

a zdravi velmi dilezité drzet krok se souCasnymi trendy v oblastech vyuzivani volného

Casu a zdravého zivotniho stylu.

Z analytické casti diplomové prace vyplynulo, ze centrum sportu a zdravi si zaklada
na vysoké kvalité, Siroké nabidce sluzeb a zaméfuje se pfevazné na stiedni vékovou
kategorii, tj. pracujici jedince, kteti jsou schopni si za kvalitni sluzby vice priplatit. Jednim
Z cilt centra je vytvofit ptijemné prostiedi pro klubovou klientelu pozadujici nadstandardni
kvalitu sluzeb. V souvislosti stimto cilem centra a ze skuteCnosti, které vyplynuly
z analytické casti, byl vytvofen prvni projekt na zvySeni poctu ¢lend centra pomoci
zavedeni jednorazovych VIP vstupli pro ne¢leny. Pomoci VIP vstupti by doslo k vétsi
vytizenosti jednotlivych sluzeb, zvySeni trzeb centra a v kone¢ném dusledku tento projekt

by slouzil jako impulz pro zakoupeni ¢lenstvi v centru.

Druhym projektem je projekt na zavedeni kurzu ,,Sport’acek™ pro déti z matetskych skolek,
ktery opét navazuje na zjisténé nedostatky v analytické Casti v oblasti vyuzitelnosti sali
pro skupinova cviceni v dopolednich hodinach, a také navazuje na souCasny trend
vSestranného pohybového rozvoje déti. Je obecné dokazano, ze vztah k pohybové aktivité
zvazit moznost zaméfit se na tuto novou cilovou skupinu a vést déti k aktivnimu zptsobu

Zivota.

V zavéru lze fict, Ze oba projekty jsou realizovatelné. Vedeni centra sportu a zdravi zvazi,

zda tyto projekty v budoucnu uskute¢ni ¢i nikoliv.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

WHO
EAT
EBIT
EBT
ROS
ROA
ROE
TRX
BOSU
CSuU
VIP

HPP

World Health Organization (Svétova zdravotnickd organizace)
Cisty zisk po zdanéni

Zisk pred ode¢tenim uroki a dani

Zisk pted zdanénim

Rentabilita trzeb

Rentabilita aktiv

Rentabilita vlastniho kapitalu

Total body Resistance Exercise

Both Sides Up - pouziti obou stran

Cesky statisticky uad

Very important person — velmi dilezita osoba

Hlavni pracovni pomér

Matetska skola

Ministerstvo $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy Ceské republiky
Stfedni Skola

Vyssi odborna Skola

Vysoka Skola
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PRILOHA P I: ORGANIZACNI STRUKTURA CENTRA

Hlavni manaier

Mzdove | | Finanéni
uetnictvi | | utetnictvi
\ \ ~
ManaZer péce o klienty Nanager kadefnictvi, Hlavni recepéni Manager kvality a fizeni ManaZer Milon circle
manildiry a pedikainy lidskych zdrojis
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(Zdroj: Vlastni zpracovani z internich dokumenttt)
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PRILOHA P II: MAPY
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PRILOHA P III: DOTAZNIK

Dotaznik spokojenosti zakaznika centra sportu a zdravi

Vazeny zakazniku,

Velmi ndm zalezi na Vasi spokojenosti. V ramci zkvalitiovani naSich sluzeb si Vas dovo-
lujeme pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku spokojenosti zakaznika. Jeho vyplné-
nim nam pomitiZete nejen zkvalitnit nase sluzby, ale také zlepSovat vzajemné obchodni

vztahy.

Za vyplnéni dotazniku Vam predem dékujeme.

Manazer lidskych zdroja a kvality
Vase hodnoceni:

1 - 2 = nespokojen; 3-4 = spise nespokojen; 5-6 = neutralni postoj; 7-8= spise spokojen; 9-10= spokojen

11234 5|6 ]7]|8]9]10

1) Jak jste spokojeni
s celkovou kvalitou naSich oo/ 0o| oo |o|jogoygo|go|da
sluzeb?

Co bychom méli udé€lat (zménit) pro Vasi vyssi spokojenost?

Komentar:

2) Jak jste spokojeni s praci
naSich zaméstnancu?

/g o|jojo|oggo|bo|jo,|o

Co bychom méli udé€lat (zménit) pro Vasi vyssi spokojenost?

Komentar:




112|345 7| 8 10
3) Jak jste spokojeni s ¢istot
) JakJste spokojeni s fstotow | | 1y 5 ) o | g OO O
centra sportu a zdravi?
Co bychom m¢li udélat (zménit) pro Vasi vyssi spokojenost?
Komentat:
4) Jaké dalsi zmény ¢i vylepSeni sluZeb byste uvital(a)?
Co bychom m¢li ud€lat (zménit) pro Vasi vyssi spokojenost?
Komentat:
Vyhodnoceni spokojenosti zakaznika:
Spokojen: 9-10 bodu Spise nespokojen 3-4 body
Spise spokojen: 7-8 bodi Nespokojen 1-2 body
Neutralni postoj 5-6 bodil

Rozdéleni do skupin spokojenosti:

Dle celkového poctu bodl ziskaného z dotazniku jsou zdkaznici rozdéleni do tii

skupin.

1. Spokojeny zakaznik: je ten zdkaznik, jehoZ bodové rozmezi hodnoceni je mezi
6-10 body. U této skupiny zakaznikti bude spole¢nost nadale vhodnym zpiiso-

bem rozvijet spolupraci se zakaznikem.

2. Neutralni postoj zakaznika: je ten zakaznik, jehoz bodové rozmezi hodnoceni
je mezi 5-6 body. U této skupiny zakaznikli bude spole¢nost dbat na posileni
vztahu se zakaznikem a bude vyhodnocovat konkrétni body, ve kterych byl za-

kaznik méné spokojen.

3. SpiSe nespokojeny nebo nespokojeny zakaznik: je ten zadkaznik, jehoz bodo-
vé rozmezi hodnoceni je 1-4 a mén¢ bodu. U této skupiny zakaznikd musi spo-
le¢nost piehodnotit celkovy vztah k zdkaznikovi, posilit pfedev§im osobni kon-
takt se zakaznikem a vyhodnotit body, ve kterych byl zédkaznik nespokojen a

pfijmout z toho plynouci nezbytna opatieni.




PRILOHA P IV: ROZVAHA CENTRA ZA ROK 2013/2014

V souladu s vyhlagkou
<. 500/2002 Sb. v aktualnim znéni

ROZVAHA

v plném rozsahu

k 31.12.14

{v celych tisicich K¢&)

Nazev a sidlo acetni jednotky

Rok Mésic 1o
2014 12 27813282
oznateni AKTIVA fad. Bézné G&etni obdobi Minulé Ge. obdobf¥
Brutto Korekce Netto Netto
a b C 1 2 3 4
AKTIVA CELKEM 001 259 042 60 153 198 889 201 1586

A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 002
B. Dlouhodoby majetek 003 246 791 60 097 186 694 191 609
B. I Dlouhodoby nehmotny majetek 004 193 193
B. 1. 1. Ziizovaci vydaje 005
B. 1.2 Nehmotné vysledky vyzkumu vyvoje 006
B. . 3. Software 007 193 193
B. 1 4. QOceniteina prava [a]e}:]
B. 1. 5. Goodwill 009
B. I 6. Jiny dlouhodoby nehmotny majetek 010
B.L7. Nedokanéeny diouhodoby nehmotny majetek 011
B. L 8. Poskytnuté zalohy na dlouhodoby nehmotny majetek 012
B. IL Diouhodoby hmotny majetek 013 246 598 59 904 186 694 191 609
B.li. 1. Pozemky 014 5 245 5 245 5 245
B.il. 2. Stavby 015 218 910 44 559 175 351 177 808
B. 1. 3. Samostatné movité véci a soubory movitych véci 016 21 413 15 345 & 068§ 6793
B. Il 4. Péstitelské celky trvaiych porostir 017
B. ll. 5. Zakladni stédo a tazna zvifata 018
B. ll. 6. Jiny dlouhodoby hmotny majetek 019 30 30 30
B.IL 7. Nedokonéeny dlouhodoby hmotny majetek 020 1733
B. Il. 8. Poskytnuté zalohy na diouhodoby hmotny majetek 021
B. il 9. Ocefiovaci rozdit k nabytému majetku 022
B.HL Diouhodoby finanéni majetek 023
B.HIL1. Podily v oviadanych a fizenych osobach 024
B.1H.2. Podily v iéetnich jednotkach pod podstatnym podstatnym vli 025
B.111.3. Ostatni diouhodobé cenné papiry a podily 026
B.il.4. Puljcky a Gvéry ovladanym a fizenym oscbam a ugetnim jedn 027
B.L5S. Jiny dlouhodoby finanéni majetek 028
B.lILG. Paoiizovany diouhodaby finanéni majetek 029
B.HL7. Poskytnuté zalohy na diouhodoby finanéni majetek 030




oznaceni AKTIVA fad. Bézné Gcetni obdobi Minulé GE. obdobi]
Brutto Korekce Netto Netio
a b [+ 1 2 3 4

C. Obézna aktiva 031 12 250 56 12 194 9420
C.L Zascby 032 867 867 940
C.L1 Materiai 033
C. 1.2 Nedokonéena vyroba a polotovary 034
C.1L3. Vyjrobky 035
C. L 4. Zvifata 036
C. L5 Zboti 037 867 867 940
C.1.6. Poskytnuté zalohy na zésoby 038
C. 1. Dlouhodobé pohledavky 039
C. .1, Pohledavky z obchodnich vztahi 040
C. 1. 2. Pohledavky za ovladanymi a fizenymi osobami 041
C. 1. 3. Pohledavky za Giéetnimi jednotkami pod podstatnym viivem 042
C. I 4, Pohledavky za spole€niky, Eleny druZstva a G€astniky sdruze 043
C.Il. 5. Dlouhodobé poskytnuteé zalohy 044
C.I. 6. Dohadné Géty aktivai 045
C.I.7. Jiné pohledavky 046
C. 1. 8. QOdloZena danova pohledavka 047
C. 1 Kratkodobe pohledavky 048 6038 56 5982 4086
C. L. 1. Pohiedévky z obchodnich vztah( 049 8035 56 5979 3875
C. . 2. Pohledavky za ovladanymi a fizenymi osobami 050
C. HL. 3. Pohledavky za Géetnimi jednotkami pod podstatnym viivem 051
C. Hl 4. Pohledévky za spoleéniky, éleny druZstva a GEastniky sdruze 052
C. 1. 5. Socidlni zabezpegeni a zdravotni pojisténi 053
C.IIL. 6. Stat - dafiové pohiedavky 054 189
C.HL.7. Kratkodobé poskytnuté zalohy 055 4 4
C. lll. 8. Dohadné Géty aktivni 056
C. I g Jiné pohledavky 057 -1 -1 22
C.IV. Kratkodoby finanéni majetek 058 5345 5345 4394
C.IV. 1. Penize 059 958 958 B6c
C.Iv.2. | Udtyvbankach 060 4387 4387 3728
C.IV. 3. Kratkodobé cenné papiry a podily 061
C.IV. 4, Pofizovany kratkodoby finanéni majetek 062
D. I Casové rozliseni 063 1 1 127
D L1 Naklady pfistich obdobi 064 60 60 126
D L 2 Komplexni nakiady pfistich obdobi 065
D. I 3. Piijmy pfidtich obdobi 066 -59 -59 1




oznaceni

PASIVA fad. Stav v b&Zném icet. obdobi | Stav v minulém aget. obdobi
a b c 5 [
PASIVA CELKEM 067 198 889 201 156
A Viastni kapital 068 157 785 155 439
AL Zakladni kapital 069 162 000 162 000
ALt Zakladni kapital 070 162 000 162 000
Al 2 Vlastni akcie a viastni obchodni papiry 071
AL 3. Zmény zakladniho kapitalu 072
AL Kapitalové fondy 073
AL Emisni azio 074
AL 2. Ostatni kapitalové fondy 075
Al 3. QOceifiovaci rozdily z pfecenéni majetku a zavazku 076
Al 4. Oceiiovaci rozdily z piecenéni pfi pfemé&ndch 077
A HL Rezervni fondy, nedéliteiny fond a ostatni fondy ze zisku 078 291 291
Al 1. Zakonny rezervni fond/Nedélitelny fond 079 29 291
AL 2. Statutarni a ostatni fondy 080
A V. Vysledek hospodafeni minulych let 081 -6 852 -8 487
A V.1, Nerozdéleny zisk minutych let 082 1162 1162
A V.2 Neuhrazena ztrata minulych let 083 -8 014 -9 649
A V. Vysledek hospodafeni bé&2ného Getniho obdobi 084 2 346 1635
B. Cizi zdroje 085 30 244 37 487
B. L Rezervy 086
B. L 1. Rezervy podie zviastnich pfedpist 087
B. L 2 Rezerva na dlichody a podobné zavazky 088
B. 1 3. Rezerva na dad z pfijmd 089
B. I 4 Ostatni rezervy 090
B.IL Dlouhodobé zévazky 091 24 311 30 807
B.IL 1 Zavazky z obchodnich vztahii 092
B. I 2. Zavazky k oviadanym a fizenym osobam 093
B.iL 3. Zavazky k Géetnim jednotkam pod podstatnym viivem 094
B. Il 4. Zavazky ke spoleénikiim, Elenim druZstva a k ucastnik(im sdruZeni 095 23 980 30 480
B.IL 5. Dlouhodobé pfijaté zalohy 096
B. 0. 6. Vydané dluhopisy 097
B.H. 7. Dlouhodobé sménky k Ghradé 098
B. 1. 8. Dohadné Géty pasivni 099
B.I. 9. Jiné zavazky 100 331 427
B. Il 10. OdloZeny dafovy zavazek 101




oznacent PASIVA Tad. | Stav v DEzném UCet obdobl | Stav v minulém ucet, obdobi
a b [4 5 ]

B. I Kratkodobé zavazky 102 5933 6 580
B. 1. Zavazky z obchodnich vztahil 103 1497 2708
B. . 2. Zavazky k ovladanym a fizenym osobam 104
B. lli. 3. Zavazky k tu€etnim jednotkam ped podstatnym viivem 1056
B. L 4. Zavazky ke spoiecnikim, €lendm druZstva a k GSastnikiim sdruzeni 106
B. Il 5. Zavazky k zaméstnanciim 107 618 562
B. Il 6. Zavazky ze sociainino zabezpedteni a zdravotniho pojisténi 108 287 261
B. L 7. Stat - dafiové zavazky a dotace 109 664 233
B. lil. 8. Kratkodobé pfijaté zalohy 110 2 501 2437
B.liL. 9. Vydané diuhopisy 111
B. lit.70. Dohadné Gty pasivni 112
B. lL11. Jiné zavazky 113 366 379
B. IV. Bankovni Uvéry a vypomoci 114
B.IV. 1. Bankovni Uvéry diouhodobé 115
B.IV. 2 Kratkodobé bankovni dvéry 116
B.IV. 3 Kratkodobé finanéni vypomoci 117
C. L Casové rozligeni 118 10 860 8 230
C. I 1. Vydaje pfistich obdobi 119 473 320
C. L2 Vynosy pfistich obdobi 120 10 387 7 910
Sestavenodne: /4 & . For Podpisovy zaznam statutaémiho Osoba odpovédna za Osoba odpovédna za ucetni

organu nebo fyzické osoby,
ktera je ucetni jednotkou

Géetnictvi (Iméno a podpis)

tel:

zavérku (jméno a podpis)

linka:

(Zdroj: Vetejny rejstiik a sbirka listin, © 2012-2015




PRILOHA PIV: VYKAZ ZISKU A ZTRAT ZA ROK 2013/2014

V souladu s vyhlaskou

&. 500/2002 Sb. v aktualnim znéni WKAZ ZIS Kc’ A ZTR.AT

v plném rozsahu Nazev a sidlo tgetni jednotky

k 31.12.14

(v celych tisicich K&

Rok Mésic ICO
2014 12 27813282
Oznateni TEXT (‘:islo "Skutecnost v Geetnim obdob
fadku sledovaném minulém
a b C 1 2

1. Trzby za prodej zbozi 01 8 991 8 654
A, Naklady vynaloZené na prodané zbozi 02 2793 2 684
+ Obchodni marze 03 6198 5970
1. Vykony 04 38617 35 852
. A TrZby za prodej vlasinich vyrobki a sluzeb 05 38 617 35 852

Ii. B Zména stavu zasob viastni cinnosti 06

. C Aktivace a7
B. Vykonova spotieba 08 19 992 20 256
B. 1. Spotieba materialu a energie 09 10 644 10903
2. Sluzby 10 9 348 9353
Pfidana hodnota 11 24 823 21 566
+ Osobni naklady 12 12 548 5 999
Mzdové naklady 13 9923 7776

Odmény ¢lenim organi spolednosti a druZstva 14
Nakiady na socialni zabezpeceni a zdravotni pojisténi 15 2576 2176
Socialni naklady 16 49 47
Dané a poplatky 17 137 144
Odpisy dlouhodobého nehmotného a hmotného majetku 18 9210 9 820
Trzby z prodeje diouhodobého majetku a materialu 19 591
Trzby z prodeje dlouhocdob&ho majetku 20 591

Trzby z prodeje materialu 21
Zustatkova cena prodaného dlouhodobého majetku a materialu 22 407
F. Zhstatkova cena predaného diouhodobého majetku 23 407

1 Prodany material 24
Zmeéna stavu rezerv a opr.pol. v prov.obiasti a kompl. nakladd piist. obd. 25 -46 84
Ostatni provozni vynosy 26 886 1016
Ostatni provozni naklady 27 557 492

Pfevod provoznich vynosi 28

Prevod provoznich nakiad(

I Provozni vysledek hospodafeni 3303 2227




Oznageni TEXT S‘;;sto Skute€nost v Ugetnim cbdobi
fadku sledovaném minulém
2 b [ 1 2

Vi Tr2by z prodeje cennych papir a podila 31
J. Prodané cenné papiry a podily 32
Vi Vynosy z dlouhodobého finanéniho majetku 33
VHI. Vynosy z kratkodobého finan&niho majetku 37
K. Naklady z finanéniho majetku 38
iX. Vynosy z pfecenéni cennych papiril a derivath 39
L. Naklady z pfecenéni cennych papiri a derivatd 40
M. Zména stavu rezerv a opravnych poloZek ve finanéni oblasti 41

X. Vynosove Groky 42 1" 10

N. Nakiadové uroky 43 15 44

XL Ostatni finanéni vynosy 44 1 74

0. Ostatni finan&ni néklady 45 500 468
Xil Pfevod finangnich vynosi 46
P. Ptevod finané&nich nakladi 47

Financni vysledek hospodafeni 48 -503 -428

Q. Dafi z pfijm{ za b&Znou &innost 49 454 164

Q. 1 - splatna 50 454 164
Q 2 - odloZena 51

Vysledek hospodareni za b&Znou ginnost 52 2 346 1635
XL, Mimofadné vynosy 53
R. MimoFadné naklady 54
S. Dan z pfijml z mimofadné ginnosti 55
S. 1. - splatna 86
S. 2. - odloZena 57
Mimofadny vysledek hospodafeni 58
T. Pfevod podilu na vysledku hospodafeni spolednikdm (+/-) 59

Hospedafsky vysledek za Géetni obdobi 60 2 346 1635

Vysledek hospodafeni pfed zdanénim 61 2800 1799

| Sestaveno dne: /9. L 7.0/

Podpisovy zaznam statutarmiho
organu nebo fyzické osoby, ktera
je ucetni jednotkou

Osoba odpovédna za
ucetnictvi (jménc a podpis)

W/t‘- i (/i'/:{ré:ﬂ‘ /.

Osoba odpovédna za Gcetni
zavérku (iméno a podpis}

tel:

/'ﬂ/.’a],,/’

linka:

(D
]

(Zdroj: Vetejny rejstiik a sbirka listin, © 2012-2015)




