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ABSTRAKT 

Tato diplomová práce je zaměřena na vytvoření projektu na zvýšení atraktivity centra spor-

tu a zdraví. Práce je rozdělena na část teoretickou, analytickou a projektovou. Obsahem 

teoretické části je teoretická rešerše vztahující se k tématu volného času a volnočasových 

aktivit, zdravého ţivotního stylu a marketingu sluţeb. Analytická část obsahuje analýzu 

současného stavu centra sportu a zdraví. V této části je provedena analýza poskytovaných 

sluţeb, ekonomická analýza a analýza poptávky centra sportu a zdraví. Na základě infor-

mací z těchto provedených analýz je vypracováno konkrétní projektové řešení ke zvýšení 

atraktivity centra. Tento projekt je následně podroben nákladové a časové analýze a analýze 

rizik. 

 

Klíčová slova: Volný čas, volnočasové aktivity, zdravý ţivotní styl, fitness, wellness,  

marketing sluţeb, portfolio sluţeb, Porterův model pěti konkurenčních sil, SWOT analýza

 

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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ÚVOD 

V současné době se čím dál více hovoří o zdravém ţivotním stylu a aktivním trávení  

volného času. Volným časem rozumíme čas, ve kterém si jedinec svobodně volí jakoukoliv 

činnost na základě svých zájmů, nálad a pocitů. Součástí těchto volnočasových činností 

jsou i pohybové aktivity a sport, které zdravý ţivotní styl naplňují v mnoha oblastech.  

Aktivní naplnění volného času představuje také významnou roli při utváření osobnosti,  

při pozitivní socializaci a při výchově ke zdravému ţivotnímu stylu u dětí a mládeţe. 

Veškeré pohybové aktivity a sport lze tedy povaţovat za fenomén dnešní doby,  

kde wellness je dnes povaţován za jeho nedílnou součástí. Lidé si mohou vybírat ze široké 

nabídky sportovně-rekreačních sluţeb a sluţeb wellness. Záleţí pouze na kaţdém jedinci, 

které variantě dá přednost pro dokonalý soulad těla i duše.  

V současnosti existuje nespočetně mnoho sportovních zařízení a fitness center, které nabí-

zejí určitou nabídku sportovních aktivit. V Olomouckém kraji však najdeme pouze jediné 

sportovní centrum, které svoji kvalitou a širokou nabídkou sluţeb převyšuje všechny  

dosavadní konkurenty v tomto kraji, a na které se zaměřuje celá diplomová práce. Jedná  

se o centrum XY, neboli centrum sportu a zdraví, které poskytuje nezvyklý počet volnoča-

sových aktivit ve vysoké kvalitě na jednom místě a vytváří příjemné prostředí pro klubo-

vou klientelu poţadující nadstandardní kvalitu sluţeb. 

V této diplomové práci se zabývám dvěma projekty na zlepšení nabídky sluţeb centra pro 

celkové zvýšení atraktivity celého centra sportu a zdraví. Nabídka tohoto tématu od hlav-

ního manaţera centra byla pro mě hlavním podmětem pro napsání této diplomové práce. 

 

 

 

 

 

 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 9 

  

CÍLE A METODY ZPRACOVÁNÍ PRÁCE 

Cíle práce:  

Pro vypracování této práce byl stanoven následující hlavní cíl: 

 Vytvořit projekt na zvýšení atraktivity centra sportu a zdraví 

Stanovený cíl byl naplněn pečlivým prostudováním literárních zdrojů a zpracováním  

odborné literatury zaměřené na volný čas, volnočasové aktivity a zdravý ţivotní styl.  

Pozornost byla také věnována marketingu sluţeb a marketingovému mixu. Dále byly teore-

ticky popsány všechny analytické metody pouţité v práci. Po zpracování teoretických vý-

chodisek práce následovala analytická část práce. V této části byly získány podklady pro 

vytvoření dvou projektů k naplnění stanoveného cíle. 

Metodika zpracování diplomové práce: 

V analytické části byla provedena analýza současného stavu centra sportu a zdraví pomocí 

několika analýz a zhodnocení. V úvodu bylo nejprve představeno centrum sportu a zdraví 

pomocí SWOT analýzy ke zjištění silných a slabých stránek, příleţitostí a hrozeb. Pomocí 

dotazníkového šetření byla zjištěna spokojenost klientů s kvalitou sluţeb. Ke zhodnocení 

ekonomické situace centra byla pouţita finanční analýza vybraných poměrových ukazatelů 

a k analýze konkurenčního prostředí byl proveden Porterův model pěti konkurenčních sil. 

Finanční situace byla také zhodnocena z hlediska celkových trţeb, hospodářských výsled-

ků, výnosů a nákladů jednotlivých nabízených sluţeb. 

Zdroj dat:  

V této diplomové práci byly pouţity především sekundární zdroje, a to internet (webové 

stránky centra sportu a zdraví, webové stránky ostatních konkurentů aj.) a interní doku-

menty centra sportu a zdraví. Primárními zdroji byly výsledky dotazníkového šetření  

a informace získané na základě komunikace s celým vedením centra sportu a zdraví. 
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I.  TEORETICKÁ ČÁST 
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1 VOLNÝ ČAS A VOLNOČASOVÉ AKTIVITY 

Pod pojmem volný čas rozumíme „čas, s kterým člověk můţe nakládat podle svého uváţe-

ní a na základě svých zájmů. Je to doba, která zůstane z 24 hodin běţného dne po odečtení 

času věnovaného práci, škole, péči o rodinu a domácnost a péči o vlastní fyzické potřeby.“ 

(Průcha, 2009, s. 341) Pod tímto pojmem je moţné si představit veškeré činnosti, které 

děláme, protoţe chceme, nikoliv protoţe musíme, a vykonáváme je na základě svých  

nálad, zájmů a pocitů. 

1.1 Definice volného času a jeho funkce 

Podle moderních sociologů dělíme celkový čas, se kterým člověk disponuje na čas pro-

dukční (profesní práce, která je nutná k zajištění nezbytných ţivotních potřeb), repro-

dukční (zahrnuje hygienu a regeneraci sil) a volný, se kterým si člověk můţe naloţit podle 

svojí libosti. (Veselá, 1999, s. 22)  

U klasické sociologie se pouţívá odlišné členění celkového času na čas pracovní, který 

zahrnuje zaměstnání a pobírání určité mzdy, čas vázaný vyplývající z naší společenské 

role, tj. plnění mimopracovních povinností jako například péče o sebe, děti a domácnost. 

Na rozhraní času vázaného a volného stojí čas polovolný, kde spadají činnosti, které jsou 

pro nás odpočinkem, zábavou a přinášejí nám radost a uţitek. Poslední skupinou je čas 

volný, který zbyde po odečtení všech výše zmíněných časů. (Hájek, 2011, s. 10-11) 

Samotný předmět sociologie volného času není definováno jednotně. Existuje velká řada 

názorů, co volný čas představuje a celá řada pokusů o definici volného času. Například 

Němec (2002, str. 17) chápe volný čas jako čas, ve kterém si svobodně sami za sebe volí-

me a vykonáváme činnosti, které nám přinášejí poţitek, zábavu, odpočinek, a které rozvíje-

jí a obnovují naše tělesné, duševní schopnosti a i schopnosti tvůrčí. Zelenka a Pásková 

(2012, s. 615) se dívají na volný čas jako na „čas, v němţ člověk nevykonává činnost pod 

tlakem závazků plynoucích ze společenské dělby práce, nebo z nutnosti zachování biofyzi-

ologického či rodinného systému. 

Za nejvíce reprezentativní definici obsahující většinu obvykle konstatovaných rysů lze 

povaţovat vymezení volného času podle francouzského sociologa J. Dumazediera, který 

volný čas chápe jako „ soubor aktivit mimo pracovní, rodinné a společenské závazky, jíţ se 

jedinec zabývá ze své vůle, aby si buď odpočinul, pobavil se, rozšířil své znalosti či spon-
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tánní sociální participaci nebo svobodně zdokonaloval svou tvůrčí kapacitu. (Šubrt, 2014, 

s. 231-232)  

Jako volný čas lze označit všechny činnosti, které mají tyto čtyři základní vlastnosti, kde 

dvě jsou negativní (určené vztahem k povinnostem, které ukládá společnost) a dvě pozitiv-

ní (určené vztahem k potřebám). 

1. Volný čas je osvobozující, neboť je výsledkem svobodné volby. 

2. Volný čas je nezainteresovaný, materiálně nezaujatý, neboť nemá ţádný zištný cíl 

jako profesionální práce. 

3. Činnost volného času je spojena s radostí a hledáním stavu uspokojení (hédonistic-

ká povaha) 

4. Volný čas uspokojuje osobní poţadavky a pomáhá mu zbavit se rutinních a stereo-

typních návyků. (Šubrt, 2014, s. 232)  

Efektivní vyuţívání volného času přispívá k duševnímu i tělesnému zdraví a podporuje 

pozitivní mezilidské vztahy.  

Funkce volného času 

Funkce volného času jsou definované různě, především záleţí na autorově pojetí. 

Dumazedier rozlišuje 3 základní funkce volného času: 

1. Funkce relaxační (odpočinek a část relaxace) – patří sem odpočinek všeho druhu 

např. poflakování, lenošení, pasivní odpočinek včetně krátkého spánku, nepatří sem 

fyziologicky nutný spánek pro obnovu našich sil. 

2. Funkce zábavní – patří sem vše, co nazýváme aktivním odpočinkem jako zábavu, 

rozptýlení a kompenzaci. 

3. Funkce osobnosti – patří sem vzdělávací a sebevzdělávací aktivity, spoluúčast na 

vytváření kultury. (Hájek, 2004, s. 26-28) 

Francouzský sociolog Roger Sue rozeznává naopak tyto čtyři funkce volného času: 

1. Psychosociologickou funkci – uvolnění, rozvoj a zábavu. 

2. Sociální funkci – zahrnuje socializaci v různém sociálním prostředí. 

3. Terapeutickou funkci – zahrnující hledisko zdravotní, prevenci chorob, zdravý ţi-

votní styl.  
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4. Ekonomickou funkci – pozitivní vliv na uplatnění člověka v profesní činnosti, vý-

daje vynakládané na aktivity volného času. (Hofbauer, 2004, s. 14) 

Všechny tyto funkce spolu souvisí, překrývají se a existují ve střídavé míře u kaţdého člo-

věka.  

1.2 Volnočasové aktivity a zájmy 

Kaţdý jedinec má bezpochyby nějaké své zájmy a činnosti, o které se ve svém volném 

čase zajímá. Zájmy ve volném čase vypovídají o kognitivní a emocionální sféře osobnosti 

a jsou často spojovány s volnočasovými potřebami. Podrobný přehled těchto potřeb sepsal 

H. W. Opaschowski v roce 1987, který zároveň poukázal na jejich prolínání, vnitřní závis-

lost a současně na rozdílné zdůrazňování a odlišná pořadí. Mezi základních osm potřeb 

patří: 

 rekreace – potřeba zotavení, osvěţení, zdraví a dobrého pocitu, 

 kompenzace – potřeba vyrovnání nedostatků, potěšení a rozptýlení, 

 edukace – potřeba uznání, orientace a touha po záţitcích, 

 kontemplace – potřeba pohody, klidu, sebevědomí a rozjímání, 

 komunikace – touha po sdělování, vyhledávání sociálních vztahů, empatie a láska, 

 integrace – potřeba společnosti, tvorba skupin a kolektivního vztahu, 

 participace – potřeba účasti, angaţovanosti a hledání moţností pro vlastní iniciati-

vu, 

 enkulturace – potřeba kreativního rozvoje, uplatnění a účast na kulturním ţivotě. 

(Váţanský, 2001, s. 36-38) 

Způsob trávení volného času je v současné době značně různorodý. Podle Čertíka a Fišero-

vé (2009, s. 17) rozlišujeme dvě formy trávení volného času, a to aktivní a pasivní formu. 

Aktivní forma trávení volného času zahrnuje fyzické, manuální, kulturní, intelektuální  

a sociální činnosti. Naopak u pasivní formy trávení volného času je dominantní volnočaso-

vou aktivitou sledování televize, hraní her, sledování filmů a nicnedělání. 

Volnočasové aktivity také lze členit podle míry jejich formálnosti na organizované a ne-

organizované a mohou být provozovány individuálně nebo skupinově, pravidelně  

a cíleně nebo příleţitostně a nahodile. Do neorganizovaných aktivit patří aktivity skupin 

a jednotlivců, kde jsou vyuţívány pouze volně dostupné zdroje nebo osobní zdroje, např. 
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bazény, krajina, hřiště, dvorek či zahrada. Organizované aktivity jsou řízeny institucemi  

a volnočasovými zařízeními. (Hofbauer, 2004, s. 20) 

Pávková (2002, s. 92-111) rozděluje volnočasové aktivity do těchto primárních aktivit: 

a) Rekreační a odpočinkové činnosti 

b) Zájmové činnosti, které lze dále členit na:  

 zájmové činnosti společenskovědní, 

 zájmové činnosti pracovně-technické, 

 zájmové činnosti přírodovědné, 

 zájmové činnosti výchovné, 

 zájmové činnosti tělovýchovné, sportovní a turistické. 

V této diplomové práci se budu zaměřovat na činnosti tělovýchovné a sportovní a na rekre-

ační a odpočinkové, které představují hlavní podnikatelskou činnost centra sportu a zdraví. 

Jedná se o sluţby, které podporují zdravý ţivotní styl, zdokonalení tělesné i duševní kondi-

ce a rozvoj společenských vztahů. 
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2 ZDRAVÝ ŢIVOTNÍ STYL JAKO NOVODOBÝ TREND 

Zdraví a zdravý ţivotní styl jsou dva pojmy, které jsou na sobě hodně závislé. Zdraví patří 

k nejvýznamnějším hodnotám ţivota kaţdého člověka, kde významnou roli s dopadem na 

zdraví hraje ţivotní styl, mezi jehoţ základní prvky patří výţiva, fyzická aktivita, sexuální 

aktivita, práce, sociální vztahy, odolnost vůči stresu a duševní pohoda. Světová zdravot-

nická organizace (WHO) definuje zdraví jako „stav fyzické, psychické, sociální a estetické 

pohody. (Čelechová, Čevela, 2010, s. 16) 

Zdravý ţivotní styl patří v posledních letech mezi velmi diskutované téma. Existuje spous-

ta doporučení a rad, jak od odborníků, tak i laiků, jejichţ dodrţováním jedinci docílí zdra-

vějšího ţivotního stylu. Mezi základní tři slova, která vyjadřují stav našeho těla, duše  

a mysli patří slova happiness, wellness a fitness, neboli cítit se šťastně, cítit se fit a cítit se 

dobře. Těchto stavů jedinec můţe docílit, ať uţ vlastním přičiněním či nikoliv, a snaţí se je 

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

2.1 Wellness 

Wellness provází novou vlnu péče o zdraví, který zahrnuje celý ţivotní styl, v němţ fitness 

hraje velmi významnou roli jako základ zdravého způsobu ţivota. Výraz wellness byl po-

prvé pouţit v roce 1654 a v anglickém slovníku byl definován jako „ dobré zdraví“. 

Wellness lze definovat jako stálé a uváţené úsilí k udrţení zdraví a dosaţení vysoké úrov-

ně ţivotní pohody. Je to tedy postup, přístup nebo filozofie, pro kterou jsme se svobodně 

rozhodli a vyznáváme ji. Jde o pojem komplexní, protoţe zahrnuje všechny oblasti našeho 

ţivota. Patří sem pohled na kvalitu stravování, vztah k přírodě a pohled na péči, kterou 

věnujeme našemu tělu a osobnímu růstu. (Cathala, 2007, s. 14; Blahušová, 2005, s. 15) 

Wellness ţivotní styl je zaměřen ke zlepšení osobní kvality ţivota. Člověk, který chce  

dosáhnout vysoce kvalitního ţivota, potřebuje ovlivňovat základních pět dimenzí. 

1. Fyzická dimenze – Tato dimenze zahrnuje všechny fyzické aspekty naší existence. 

Patří sem fyzický fitness, kontrola a ovlivňování hmotnosti, zdravá výţiva  

a prevence kardiovaskulárních, nádorových a dalších onemocnění. Ve vztahu ke 

zdraví a wellness je nejdůleţitější součástí ţivotního stylu. 

2. Mentální dimenze - Mentální dimenze zahrnuje intelektuální aspekty, prvky zvě-

davosti a tvůrčí aspekty mozku. Tato dimenze obsahuje radost ze získání nových 

zkušeností, dovedností a znalostí. 
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3. Sociální dimenze -sociální dimenze zahrnuje schopnost proţívat vzájemné vztahy 

s jinými lidmi, schopnost rozumět si s nimi a chápat jejich odlišnosti.  

4. Spirituální dimenze – spirituální dimenze je chápána jako rozvoj vlastního dušev-

na a rozvoj vnitřní osobnosti. Zahrnuje ţivotní zkušenosti, hledání smyslu vlastního 

ţivota a víru sama v sebe. 

5. Emocionální dimenze – je definována jako souhrn všech emocionálních stavů. 

Zahrnuje uvědomění, tedy poznání vlastních pocitů, pochopení normálních lid-

ských emocí a schopnost vypořádat se s osobními pocity. 

Obr. 1 ukazuje, ţe wellness je kombinací jednotlivých dimenzí, jejichţ usilováním  

o rovnováhu přispívá k dokonalosti. 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování podle Blahušová, 2005, s. 18) 

2.2 Fitness 

Nejdůleţitější součástí wellness ţivotního stylu je fyzický fitness (dále jen fitness). V pře-

kladu fitness znamená zdatnost, tedy schopnost vykonávat kaţdodenní úkoly bez přílišné 

námahy, s dostatkem energie a s dostatečnou rezervou pro zvládání nepředvídatelných si-

tuací a spokojené proţívání volného času. Tato schopnost vykonávat fyzickou aktivitu 

ovlivňuje zlepšení zdravotního stavu a platí zde pravidlo, ţe člověk nemůţe být fyzicky fit, 

jestliţe není fyzicky aktivní. Blahušová ve své publikaci fitness člení na dvě základní kate-

gorie. Zdravotně orientovaný fitness, který má čtyři sloţky:  

 kardiorespirační vytrvalost,  

 svalová vytrvalost a síla, 

Obr. 1 - Dimenze wellness 
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 flexibilita  

 a sloţení těla.  

Kaţdá sloţka zdravotně orientovaného fitness má jiný přímý účinek na fyzické zdraví  

a wellness a způsobují zmenšení únavy, zlepšení vytrvalosti, zlepšení imunity a kvality 

spánku, sníţení rizika moţných typů rakoviny, diabetu, osteoporózy a jiné.  

Druhou kategorií je dovednostně orientovaný fitness obsahující taktéţ čtyři sloţky, které 

mají vliv na výkonnost, ale nemají přímý účinek na zdraví. Patří sem: hbitost, koordinace, 

rovnováha a rychlost. (Blahušová, 2005, s. 27-29) 

Velmi známým heslem, které fitness proslavil je „pro krásu se musí trpět“. Právě zdravý 

způsob ţivota se stává novým trendem v současné době, kde wellness a fitness je dnes po-

vaţován za jeho nedílnou součástí. Jedná se o kombinaci vyváţené stravy, dostatečného 

pitného reţimu, odpočinku a pohybu, ale zároveň také vyhýbání se nadměrné konzumaci 

alkoholu, drog, léků a vyhýbání se kouření. (Cathala, 2007, s. 16-19) 

2.3 Zařízení orientované na wellness a fitness 

V posledních letech vznikají centra, jejichţ cílem je vytvořit dokonalý prostor, který bude 

ovlivňovat všechny sloţky jedince (tělo, ducha, mysl, emoce), bude naplňovat všechny 

jeho touhy a potřeby a bude ho vychovávat ke zdravému přístupu k ţivotu. Jedná se o tak-

zvaný léčebný cestovní ruch, jehoţ součástí jsou sportovně-rekreační aktivity a programy 

zaměřené na zvýšení pohybové aktivity a dosaţení fyzické a psychické kondice stejně tak  

i nabídka zdravé stravy a tělesné krásy pro pocit radosti ze ţivota. Oblast wellness vedle 

péče o tělo a krásu dále nabízí širokou nabídku různých masáţí. (Cathala, 2007, s. 19) 

Podle Orieška (2011, s. 87) by v kaţdém podniku, který se označuje za wellness centrum, 

neměl chybět vnitřní a venkovní bazén, whirlpool, fitness centrum s minimálně 3-6 zaříze-

ními, solárium, odpočívárna, sauna, kosmetika, prostor na wellness procedury a volný pro-

stor pro cvičení. 
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3 MARKETING SLUŢEB 

Zařízení orientované na wellness a fitness jsou neoddělitelně spojena s poskytováním slu-

ţeb. Sluţbou se rozumí „jakákoliv aktivita, kterou můţe jedna strana nabídnout straně dru-

hé, je naprosto nehmatatelná a nevytváří ţádné nabyté vlastnictví. Také je velmi snadno 

napodobitelná, tudíţ jsou sluţby oblastí, ve kterých dochází k neustálým inovacím.“ (Ja-

kubíková, 2012, s. 70) Sluţby lze také obecně definovat jako ekonomickou činnost lidí, při 

které vzniká nehmotný výrobek s nemateriální hodnotou, která se projeví jako uţitný efekt 

pro spotřebitele sluţeb. Jedná se o komplexní sluţby, kde je zapotřebí nezbytná spolupráce 

mezi jednotlivými podnikatelskými i nepodnikatelskými subjekty, koordinace činností 

v daném čase a v daném rekreačním prostoru a koordinace z hlediska funkcí sluţeb ces-

tovního ruchu. (Jakubíková, 2012, s. 22-23) Sluţby se od běţného hmotného zboţí vyzna-

čují specifickými vlastnostmi, mezi které patří: 

 nehmotnost – sluţby jsou nehmotné povahy, 

 neoddělitelnost – sluţby nelze oddělit od jejich poskytovatelů, 

 heterogenita (proměnlivost) – kvalita sluţeb závisí na tom, kdy, kde, jak a kým jsou 

sluţby poskytovány, 

 zničitelnost (pomíjivost) – sluţby nelze skladovat, 

 nemoţnost vlastnictví – sluţbu nelze vlastnit. (Vaštíková, 2014, s. 16-20) 

Stejně tak jak se liší výrobek od sluţby, tak se i marketing sluţeb liší od klasického marke-

tingu fyzického výrobku či zboţí. Marketing sluţeb pouţívá jiné marketingové přístupy, 

protoţe ve sluţbách zákazník vstupuje do interakce se zaměstnanci a díky této interakci 

vzniká sluţba. Poskytovatelé sluţeb tedy musí usilovat o efektivní interakci se zákazníky, 

která závisí především na dovednostech klíčového personálu a na procesech tvorby a pod-

pory sluţeb pro podporu tohoto personálu. V odvětví sluţeb marketing vyţaduje interní, 

externí a interaktivní marketing (viz Obr. 2), který souvisí se spokojeností zákazníků  

a zaměstnanců a dosahováním zisku ve sluţbách. Aplikace a kombinace všech tří typů 

marketingu umoţní danému subjektu docílit synergetického efektu. (Kotler, 2007, s. 719) 
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Obr. 2 - Tři typy marketingu v odvětví služeb 

(Zdroj: Kotler, 2007, s. 719) 

Interní marketing je marketing, který je prováděný firmou poskytující sluţby za účelem 

motivování a efektivního školení zaměstnanců, kteří přicházejí do styku se zákazníky,  

a veškerého personálu, který jej podporuje, aby pracovali jako tým zajišťující spokojenost 

zákazníka. Základem je tedy uspokojit nejdříve své zaměstnance, a potom hosty, aby se do 

podniku častěji vraceli a vytvořili více peněz pro akcionáře. Interní marketing je velmi 

úzce spojen s personálním marketingem. Na druhé straně externí marketing je marketing, 

který zahrnuje přípravu, tvorbu cen, distribuci a propagaci sluţby zákazníkům. Týká se 

běţné práce, kterou organizace vykonává, ale přitom zohledňuje potřeby a přání zákazníka. 

(Jakubíková, 2012, s. 74-75) 

Interaktivní marketing nebo také vztahový marketing závisí na schopnosti zaměstnanců 

při styku se zákazníky. Motivovaný a spokojený zákazník, který je přesvědčený o smyslu-

plnosti své práce, dobrovolně a samostatně rozšiřuje dobré jméno společnosti a získává 

potencionální zákazníky i z řad svých známých a blízkých. Interní, externí a interaktivní 

marketing je součástí jednoho celku, který se navzájem ovlivňuje. (Kotler, 2007, s. 719-

721) 

3.1 Marketingové cíle v sektoru sluţeb 

Z charakteristiky sluţeb vyplývá, ţe sluţby nelze patentovat, lze je tedy snadno zkopírovat. 

Aby firma uspěla v tomto tvrdém konkurenčním prostředí, musí vynikat především ve 

třech základních marketingových oblastech: v diferenciaci sluţeb, v řízení kvality sluţeb 

a v řízení produktivity. (Jakubíková, 2012, s. 75) 
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V oblasti konkurenční diferenciace se můţe firma odlišit od konkurentů hned třemi způso-

by: prostřednictvím prostředí, procesů nebo personálu. Procesem se ve sluţbách rozumí 

například způsob servírování jídel, vyuţívání rezervačních systémů nebo zlepšování tech-

nologií. (Kotler, 2007, s. 722-736) 

Dalším způsobem je poskytování vynikající kvality sluţeb, která firmě zaručí konkurenční 

výhodu a přináší lepší trţby a zisky. Cílem je poskytovat vyšší kvalitu neţ konkurence, 

anebo překonat zákazníkova očekávání. Schopnost udrţet si zákazníky je nejlepším ukaza-

telem kvality. (Jakubíková, 2012, s. 75). Náklady firem sluţeb rychle stoupají, a tak čelí 

poskytovatelé sluţeb značnému tlaku na zvyšování produktivity. V oblasti produktivity 

firma můţe získat konkurenční výhodu zvyšováním produktivity hned několika způsoby: 

zaměstnáváním a vychováváním obratnějších zaměstnanců, zvýšením kvantity na úkor 

kvality, industrializací sluţeb, nahrazením vlastní práce prací zákazníků a vyuţití techno-

logií či efektivnější koncepcí sluţeb. (Kotler, 2007, s. 722-736) 

Sluţby v sektoru cestovního ruchu se skládají z komplexního řetězce sluţeb a zákazník se 

účastní široké škály aktivit a akcí, proto cílem manaţerů je poskytnout zákazníkovi ucele-

ný soubor sluţeb a aktivit, které vzbudí vysokou míru spokojenosti. (Goeldner, Ritchie, 

2009, s. 540) 

Nutnou podmínkou pro úspěch na trhu je zajištění vysoké hodnoty a sluţeb zákazníkům. 

Z toho důvodu si firma musí zvolit takovou marketingovou strategii, která kromě pocho-

pení potřeb zákazníků získá výhodu oproti konkurenci. V okamţiku kdy dojde ke stanove-

ní celkové marketingové strategie, můţe firma začít plánovat podrobnosti marketingového 

mixu.  

3.2 Marketingový mix 

Podle Vaštíkové (2014, s. 21) marketingový mix představuje „soubor nástrojů, jejichţ po-

mocí marketingový manaţer utváří vlastnosti sluţeb nabízených zákazníkům.“ Jednotlivé 

prvky mixu směřují ke stejnému cíli: uspokojit potřeby a přání zákazníků a přinést organi-

zaci zisk. Petrů (2007, s. 93) v podstatě říká, ţe marketingový mix je souhrn činitelů, které 

vytvářejí marketingovou strategii firmy spolu s určením cílových trhů. Marketingový mix 

zahrnuje čtyři základní nástroje „4P“, ale v oblasti cestovního ruchu jsou k těmto nástro-

jům připisovány ještě další čtyři (celkem tedy osm nástrojů, resp. „8P“), a to: 

 Product - produkt,  Price - cena, kontraktační podmínky, 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 21 

  

 Place - místo, distribuce, 

 Promotion - marketingová komuni-

kace, 

 People – lidé, 

 Package - balíčky sluţeb, 

 Programming - tvorba programŧ, 

 Process - procesy.  

 

Marketingový mix „8P“ je tvořen z pohledu firmy nebo organizace, tedy producenta hod-

not. Proto se firmám doporučuje zaměřit se také na pohled zákazníka na marketingový 

mix, protoţe zákazník je tím, kdo rozhoduje o jejich bytí či nebytí. Zákazník marketingový 

mix posuzuje prostřednictvím „4C“ tedy: Customer value – hodnota z hlediska zákazníka, 

Cost- náklady na pohodlí zákazníka, Convenience- pohodlí a Communication- komunika-

ce. Vztah mezi 4P a 4C je uveden v následující tabulce. (Jakubíková, 2012, s. 187-188) 

Tab. 1 - Vztah mezi 4P a 4C  

4P 4C 

Product - produkt Customer value – hodnota z pohledu zákazníka 

Price - Cena Cost to the customer – náklady pro zákazníka 

Place – místo, distribuce Convinience - Pohodlí 

Promotion – Marketingová komunikace Communication - Komunikace 

(Zdroj: Vlastní zpracování podle Jakubíková, 2012, s. 187) 

Sluţba jako forma produktu 

Podle Heskové (2015, s. 137-138) sluţbu lze definovat jako sloţitý produkt, který se sklá-

dá ze souboru hmotných a nehmotných prvků obsahujících funkční, psychologické a soci-

ální uţitky nebo výhody. Produkt ve sluţbách je tedy vše, co organizace nabízí spotřebiteli 

k uspokojení jeho potřeb a lze říci, ţe spotřebitel ve skutečnosti nenakupuje sluţby nebo 

zboţí, ale konkrétní uţitek a celkovou spotřební hodnotu nabídky. Na trhu existují tyto 

základní formy nabídky: hmatatelné zboţí, hmatatelné zboţí s doprovodnými sluţbami, 

sluţba s doprovodnými produkty, sluţba s doprovodnými výrobky a sluţbami a samostatné 

sluţby.  

Nabídka vţdy představuje základní produkt, který je obklopený řadou hmotných a ne-

hmotných prvků, uţitků a vlastností seskupených okolo tohoto jádra neboli základního 

produktu. Nabídku sluţeb je moţné rozdělit do několika úrovní. 

1) Jádro produktu – představuje základní uţitnou hodnotu produktu, která má být 

uspokojena. 
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2) Základní produkt – určuje úroveň a způsob uspokojení potřeby. 

3) Přídavek k produktu – je důleţitou oblastí diferenciace nabídky,  

kde k základnímu produktu jsou přidávány uznávané hodnoty jako například přida-

né sluţby, dárek, značka, spolehlivost aj. 

4) Potenciální produkt – zahrnuje všechny přidané vlastnosti a změny produktu při-

nášející spotřebiteli uţitek. 

Kaţdý zákazník je jiný, proto jejich poţadavky na vlastnosti, uţitky a prvky jsou odlišné 

v jednotlivých segmentech. Mezi nejčastější rozhodující faktor nákupu sluţby kaţdopádně 

patří značka, která hraje významnou roli v diferenciaci produktu. (Vaníček, 2013, s. 16) 

Cena sluţeb 

Dalším nástrojem marketingového mixu je cena, která jako jediný prvek vytváří příjmy 

firmy a je velmi důleţitá pro zákazníky. Vzhledem k nehmotnému charakteru sluţeb  

se cena stává hlavním ukazatelem kvality sluţeb a hraje významnou roli při budování 

image sluţby. Je obecně známo, ţe pokud zákazníci nemají dostatečné informace nebo 

předcházející zkušenost se sluţbou, vybírají si sluţbu na základě ceny, protoţe mají sklon 

spojovat vyšší ceny s vyšší zárukou kvality sluţeb. Z toho důvodu by cena měla být stano-

vena tak, aby v zákazníkovi vyvolala pocit, ţe za své peníze obdrţí kvalitní sluţby. (Vaní-

ček, 2013, s. 21-22) Společnosti, které se zaměřují na sportovní sluţby, se opírají při tvor-

bě ceny o informace o průběhu poptávky, o nákladech, o cenách ostatních konkurentů  

a o doloţení jedinečnosti produktu. (Čáslavová, 2009, s. 109) 

Distribuce 

Distribuční strategie vychází z obecné podnikové strategie a patří mezi nejdůleţitější, pro-

toţe následně ovlivňuje pouţití ostatních marketingových nástrojů. Distribuce hledá spoje-

ní mezi zákazníkem a firmou a snaţí se co nejvíce přiblíţit nabízené sluţby zákazníkovi. 

Hlavním úkolem distribuce je zvolit takové distribuční cesty, aby co nejvíce vyhovovaly 

zákazníkům a moţnostem firmy. (Vaníček, 2013, s. 26; Beech, Chadwick, 2007, s. 169)   

Podle Čáslavové (2009, s. 111) u sluţeb v cestovním ruchu má distribuce specifické prvky, 

které vyplývají ze zvláštností sluţeb jako je nehmotnost, neoddělitelnost od osoby posky-

tovatele, pomíjivost a proměnlivost. Ve většině případů v oblasti sluţeb dochází k tomu,  

ţe namísto toho, aby se sluţba „dopravila k zákazníkovi“, musí si zákazník proţít sluţbu 

v místě poskytování sluţeb. Distribuce sluţeb má dvě formy: 
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 Přímá distribuční cesta  

- vpřed: poskytovatel sluţeb → zákazník 

- vzad: poskytovatel sluţeb ← zákazník 

 Nepřímá distribuční cesta 

- poskytovatel sluţeb – mezičlánek- zákazník 

Přímá distribuční cesta zajišťuje poskytovateli sluţeb bezprostřední kontakt se zákazníky, 

moţnost reagovat na poţadavky zákazníků a získávat zpětnou vazbu od zákazníků. Přímá 

cesta je mnohem kratší neţ nepřímá, ale klade větší nároky na obchodní dovednosti posky-

tovatele sluţeb. U nepřímých distribučních cest mezičlánky představují především pro-

středníci (velkoobchody a maloobchody) a zprostředkovatelé (např. cestovní agentury  

a cestovní kanceláře). (Jakubíková, 2012, s. 219-223) 

Propagace 

Cílem propagace neboli marketingová komunikace je informovat spotřebitele o nabídce 

sluţeb, oslovit nové a stávající zákazníky a samozřejmě prodat nabízené produkty. Propa-

gace je nesmírně důleţitá pro firmy poskytující sluţby. Zvolením správných komunikač-

ních nástrojů můţeme docílit rychlé, srozumitelné a účelné komunikace s firemním okolím 

a dosahovat tak stanovených cílů firmy. V oblasti sluţeb je nejdůleţitější ústní reklama, 

tedy zajištění toho, aby zákazníci sami šířili pochvalu o nabízených sluţbách. Taková ústní 

reklama můţe firmě vytvořit pozitivní image v očích veřejnosti, anebo naopak ho poškodit. 

Je obecně známo a mnoha výzkumy potvrzeno, ţe pokud je zákazník spokojen se sluţbou, 

oznámí to 4 aţ 5 svým známým. V případě nespokojenosti zákazníka toto číslo je trojná-

sobně větší, aţ 11 lidí. (Vaštíková, 2014, s. 126) 

V dnešní době si však producenti sluţeb nevystačí pouze s ústní reklamou. Je důleţité se 

naučit komunikovat se svými zákazníky a veřejností. K tomu marketing pouţívá širokou 

škálu nástrojů, mezi které patří: 

 Reklama – zahrnuje televizní, tiskovou, rozhlasovou, venkovní a interiérovou re-

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

 Podpora prodeje – zahrnuje dárkové předměty, upomínkové předměty, výstavy, 

veletrhy, vzorky a kupony, soutěţe, slevy, ochutnávky aj. 

 PR - public relations – vztahy s veřejností – prezentace v televizi a tisku, publici-

ta, tiskové konference, speciální akce, školení, sponzoring, lobbing atd. 

 Osobní prodej – předvádění produktů veřejnosti s cílem prodat. 
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 Přímý marketing – telemarketing, direct mail, online marketing, zásilkový prodej 

aj. (Čáslavové, 2009, s. 112) 

Díky rychlejšímu vývoji informačních technologií, výběr komunikačních nástrojů je ovliv-

něn současnými trendy. Jedná se především o: 

 Přímý marketing 

 Internetovou komunikaci 

 Komunikace přes sociální sítě 

 Marketing událostí (Event marketing) 

 Guerilla marketing. (Vaštíková, 2014, s. 126-147) 

Lidé 

Významnou sloţku marketingového mixu tvoří lidé, kteří mají určitou roli v procesu po-

skytování sluţby, kde produkci nelze oddělit od spotřeby. Patří sem především zaměstnan-

ci, kteří jsou v neustálém styku se zákazníky a reprezentují firmu u zákazníků; zákazníci, 

kteří jsou hlavním důvodem existence firmy; a veřejnost. Lidé v pozici zaměstnanců mají 

značný vliv na proces a kvalitu poskytovaných sluţeb, protoţe sluţby jsou proměnlivé  

a záleţí vţdy na poskytovateli sluţeb. (Beech, Chadwick, 2007, s. 170) 

Balíčky sluţeb 

Balíček sluţeb znamená sestavení dvou či více sluţeb vzájemně se doplňujících do kom-

plexní nabídky za jednu cenu. Obyčejně bývá sestaven provozovatelem zařízení (fitness 

centrem, hotelem atd.) a také jím nabízen zákazníkům. Klasickým příkladem v oblasti ces-

tovního ruchu je zájezd, který zahrnuje sluţby ubytování, dopravy, stravování plus další 

sluţby. (Jakubíková, 2012, s. 283-284) 

Tvorba programŧ 

Tvorba programů je těsně spojená s tvorbou balíčků. Jedná se například o programy jedno-

denních výletů, den otevřených dveří, programy společenských akcí apod., jejichţ cílem je 

zvýšit konzumaci sluţeb zákazníkem, nebo zvýšit atraktivnost balíčků sluţeb. (Jakubíková, 

2012, s. 284) 

Procesy 

Procesy ve sluţbách zahrnují všechny postupy, činnosti a mechanismy, které vyrábějí  

a dodávají sluţbu pro zákazníka. Podniky zabývající se poskytováním sluţeb si mohou 
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zvolit různé postupy jejich poskytování, kterým se snaţí odlišit od konkurence. Správné 

řízení procesů zajištuje zvyšování celkové kvality sluţeb a úspěšnost marketingu sluţeb.  

V procesu poskytování sluţeb dochází většinou k přímému kontaktu zákazníka se sluţbou 

v určitém přesně měřitelném časovém období, kde hraje svoji roli: 

 doba obsluhy zákazníka, 

 rychlost obsluhy, 

 doba čekání a 

 forma obsluhy. (Čáslavová, 2009, s. 113) 
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4  ANALYTICKÉ METODY POUŢITÉ V PRÁCI 

V této kapitole budou uvedeny a popsány metody, které budou pouţity v analytické části 

diplomové práce, a které slouţí k rozboru a vyhodnocení aktuálního stavu podniku. Mezi 

nejpouţívanější strategickou analýzu patří SWOT analýza, která hodnotí silné a slabé 

stránky ve firmě a příleţitosti a hrozby z vnějšího okolí firmy. Dále se také zaměřím na 

analýzu konkurenčního prostředí a finanční analýzu vybraných poměrových ukazatelů. 

V poslední řadě bude popsán marketingový výzkum. 

4.1 Porterŧv model pěti konkurenčních sil 

Jakubíková (2012, s. 130) definuje mikroprostředí jako „síly blízko společnosti, které 

ovlivňují její schopnost slouţit zákazníkům – společnost, distribuční firmy, zákaznické 

trhy, konkurence a veřejnost – a které společně vytvářejí systém poskytování hodnoty fir-

my.“ 

Podle Dedouchové (2001, s. 17-18) je důleţité analyzovat konkurenční síly 

v mikroprostředí a odhalit příleţitosti nebo ohroţení podniku pomocí Porterovy analýzy 

pěti konkurenčních sil, která je znázorněna na Obr. 3. Jedná se o model, který je zaměřen 

na analýzu rizika vstupu potenciálních konkurentů, rivality mezi stávajícími podniky, 

smluvní síly kupujících, smluvní síly dodavatelů a hrozby substitučních výrobků. Tyto 

jednotlivé konkurenční síly působí na podniky uvnitř mikroprostředí a omezují je 

v dosahování vyššího zisku a ve zvyšování cen.  

 

 

 

 

 

 

 

(Zdroj: Dedouchová, 2001, s. 18) 

 

Obr. 3 - Porterova analýza pěti konkurenčních sil  
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Rivalita mezi podniky mikrookolí 

Jestliţe je konkurenční síla mezi stávajícími podniky slabá, znamená to příleţitost pro 

podniky zvyšovat ceny a dosáhnout většího zisku. Při opačné situaci dochází k cenové 

konkurenci a vznikají cenové války, které zesilují tuto rivalitu. 

Hrozba nově vstupujících firem 

Potenciální konkurenti jsou firmy, které v současnosti nekonkurují v daném odvětví,  

ale mají schopnost se konkurenty stát. Riziko vstupu nově příchozích firem záleţí přede-

vším na existenci bariér vstupu na trh. Platí zde pravidlo, ţe čím větší je riziko vstupu no-

vých konkurentů, tím větší hrozbu představuje pro jiţ existující podniky v odvětví a nao-

pak. (Dedouchová, 2001 s. 17) 

Hrozba substitučních produktŧ 

Substitučním produktem rozumíme produkt, který má podobné nebo stejné vlastnosti jako 

současné produkty nabízené na daném trhu. Pokud se některý ze substitutů stane lákavější 

pro kupující, dojde k tomu, ţe kupující odvrátí svoji přízeň od původního výrobku či sluţ-

by. 

Vyjednávací síla dodavatelŧ 

Dodavatelé mohou představovat hrozbu, jestliţe dokáţí zvyšovat cenu, a podnik nemá 

moţnost přejít k jinému dodavateli a tuto cenu musí zaplatit nebo přistoupit na niţší kvali-

tu. Podnik tedy závisí na schopnostech dodavatelů. 

Vyjednávací síla zákazníkŧ 

Zákazníci neboli odběratelé mohou představovat hrozbu, jestliţe tlačí ceny dolů anebo 

poţadují vysokou kvalitu a lepší servis. Tím dochází ke zvyšování nákladů a sniţování 

zisku. 

4.2 Finanční analýza na bázi poměrových ukazatelŧ 

Velmi důleţitou součástí procesu strategického řízení je finanční analýza, která se zabývá 

komplexním zhodnocením finanční situace podniku jako například prognózováním kapitá-

lové struktury, sledováním a prognózováním Cash Flow, ziskovostí a výkonností podniku 

a také zajišťováním a alokací zdrojů. Finanční pozice a kvalita finančního řízení je nejdů-

leţitějším ukazatelem její konkurenční pozice. Finanční analýza jako zdroj pro správná 

rozhodování a posuzování jsou určená nejen manaţerům, ale také investorům, státním in-
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stitucím, zaměstnancům, auditorům, konkurentům, obchodním partnerům a odborné veřej-

nosti.(Knápková, Pavelková, Šteker, 2013, s. 17)  

Nejčastěji pouţívanou metodou pro hodnocení finanční stability a výkonnosti firmy je ana-

lýza pomocí poměrových ukazatelů, která umoţnuje rozšířit vypovídající schopnost dat 

obsaţených v účetních výkazech. Hlavní podstatou této analýzy je, ţe dává do poměru 

různé poloţky výkazu zisku a ztrát, rozvahy, příp. cash flow, coţ umoţnuje získat rychlou 

představu o finanční situaci podniku. Nejčastěji pouţívané a sledované poměrové ukazate-

le jsou ukazatelé rentability, likvidity, aktivity a zadluţenosti. (Knápková, Pavelková, Šte-

ker, 2013, s. 84; Kubíčková, Jindřichovská, 2015, s. 117) 

Ukazatelé rentability  

Rentabilita je schopnost podniku zhodnocovat vloţené prostředky ve formě zisku. Jedná se 

o ukazatele, kde v čitateli se nachází jediná veličina, jíţ je zisk, a jmenovatel pak obsahuje 

různé veličiny, jejichţ ziskovou efektivnost je potřeba vyjádřit a změřit. (Kubíčková, Jin-

dřichovská, 2015, s. 120) 

a) Rentabilita trţeb ROS  
     

     
 

Ukazatel rentability trţeb vyjadřuje a měří schopnost podniku dosahovat zisku při dané 

úrovni trţeb, resp. výnosů. Vyjadřuje a měří, kolik čistého zisku (nebo EBIT) připadá na 1 

Kč celkových trţeb podniku. V čitateli můţe být EAT, EBIT i EBT. 

b) Rentabilita celkového kapitálu ROA  
    

      
   

Rentabilita celkového kapitálu měří výkonnost/produkční sílu podniku. Při pouţití EBIT 

v čitateli zjistíme výkonnost podniku bez vlivu zadluţení a daňového zatíţení. 

c) Rentabilita vloţeného kapitálu ROE  
    

               
 

Ukazatel rentability vloţeného neboli vlastního kapitálu vyjadřuje schopnost zhodnocovat 

vloţené prostředky vlastníků. Zisk je zde nejčastěji uvaţován na úrovni zisku po zdanění, 

tedy EAT. Konečný výsledek by se měl pohybovat alespoň několik procent nad dlouhodo-

bým průměrem úročení dlouhodobých vkladů. (Knápková, Pavelková, Šteker, 2013,  

s. 100) 
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 Ukazatelé likvidity  

Likvidita vyjadřuje schopnost firmy uhrazovat své závazky, coţ znamená zajistit dostateč-

ný objem peněţních prostředků. Poměřuje vztah, čím je moţné platit (čitatel), s tím, co je 

nutno zaplatit (jmenovatel). V praxi rozlišujeme tři stupně likvidity měřené třemi poměro-

vými ukazateli. (Kubíčková, Jindřichovská, 2015, s. 132) 

a) Ukazatel běţné likvidity (3. stupeň) 

Běţná likvidita = 
             

                  
 

Vyjadřuje schopnost firmy uhradit splatné závazky do jednoho roku, kdy za prostředky 

schopné uhradit závazky povaţujeme oběţná aktiva. Ukazatel vypovídá o tom, kolikrát 

převyšují oběţná aktiva objem krátkodobých závazků a platí, čím vyšší hodnota vyjde, tím 

je vyšší schopnost zachování likvidity. Doporučená hodnota pro běţnou likviditu je ve výši 

1,5-2,5. 

b) Ukazatel pohotové likvidity (2. stupeň)  

Pohotová likvidita = 
                    

                  
 

Ukazatel pohotové likvidity se vyjadřuje jako poměr peněţně pohledávkového fondu  

a krátkodobých závazků. Doporučená hodnota pro pohotovou likviditu je ve výši 1-1,5. 

Hodnota 1,0 je mezní hodnotou, doporučuje se, aby stávající krátkodobé závazky byly fi-

nancovány stávajícími pohledávky a finančními zdroji, jinak musí podnik spoléhat na pří-

padný prodej zásob. 

c) Ukazatel okamţité likvidity (1. Stupeň) 

Okamţitá likvidita = 
                           

                  
 

Okamţitá likvidita je nejpřísnější ukazatel likvidity, který poměřuje nejlikvidnější sloţky 

oběţného majetku s krátkodobými závazky. Doporučená hodnota by se měla pohybovat 

v rozmezí 0,2-1,0. 

Ukazatelé aktivity  

Ukazatele aktivity měří schopnost vyuţívat majetek podniku produktivně a patří k hlavním 

ukazatelům efektivnosti procesů v podniku. Zjišťují, jaká je velikost jednotlivých druhů 

aktiv v rozvaze v poměru k současným nebo budoucím hospodářským aktivitám podniku. 
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Lze je vyjádřit v podobě obratu jednotlivých poloţek aktiv nebo v podobě doby obratu. 

(Knápková, Pavelková, Šteker, 2013, s. 103) 

a) Obrat aktiv  
     

      
 

Obecně platí, čím vyšší hodnota ukazatele, tím lépe. Minimální doporučená hodnota je 1,0. 

Vhodné je pouţití trţeb za prodej výrobků a sluţeb. Pokud hodnota bude nízká, značí to 

neúměrnou majetkovou vybavenost podniku a neefektivní vyuţití. 

b) Obrat dlouhodobého majetku = 
     

                  
 

Má podobnou vypovídající schopnost jako obrat aktiv, omezuje se pouze na posouzení 

vyuţití investičního majetku. 

c) Doba obratu zásob = 
                   

     
   360 

Doba obratu zásob udává, jak dlouho trvá jeden obrat, tedy určuje dobu, kdy peněţní fondy 

přejdou přes výrobky a sluţby znovu do peněţní formy. 

d) Doba obratu pohledávek = 
                        

     
   360 

Doba obratu pohledávek určuje dobu existence kapitálu ve formě pohledávek, neboli vyja-

dřuje období od okamţiku prodeje na obchodní úvěr a doby neţ obdrţí platby od svých 

odběratelů. Delší průměrná doba inkasa pohledávek znamená větší potřebu úvěrů a tím vyšší 

náklady. 

e) Doba obratu závazkŧ = 
                  

     
   360 

 Doba obratu závazků vyjadřuje dobu od vzniku závazku do doby jeho úhrady. Ukazatel by 

měl dosáhnout alespoň hodnoty doby obratu pohledávek.  

Ukazatelé zadluţenosti  

Ukazatele zadluţenosti jsou odvozovány z poloţek  pasiv v rozvaze a slouţí jako indikáto-

ry výše rizika, které podnik nese při dané struktuře a poměru vlastního kapitálu a cizích 

zdrojů. Obecně platí, ţe čím vyšší je zadluţenost podniku, tím větší riziko podnik nese, 

protoţe musí hradit své závazky bez ohledu na to, jak se mu daří. 

a) Celková zadluţenost = 
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Jde o základní ukazatel zadluţenosti podniku, kde doporučená hodnota se pohybuje mezi 

30-60%. 

b) Míra zadluţenosti = 
           

               
 

Tento ukazatel poměřuje cizí a vlastní kapitál a signalizuje, do jaké míry by mohly být 

ohroţeny nároky věřitelů. 

c) Krytí dlouhodobého majetku vlastním kapitálem = 
               

                  
 

Výsledek vyšší neţ 1 značí, ţe podnik pouţívá vlastní kapitál i ke krytí oběţných aktiv, 

coţ signalizuje, ţe podnik dává přednost finanční stabilitě před výnosy. 

d) Krytí dlouhodobého majetku dlouhodobými zdroji = 
                           

                  
 

Platí zde zlaté pravidlo financování, ţe dlouhodobý majetek by měl být kryt dlouhodobými 

zdroji. Pokud je výsledek niţší neţ 1, podnik je podkapitalizován, tedy část svého dlouho-

dobého majetku kryje krátkodobými zdroji a můţe mít problém s úhradou závazků. 

V opačném případě je podnik sice finančně stabilní, ale je překapitalizován, tedy má vyso-

ký podíl čistého pracovního kapitálu na oběţných aktivech. 

4.3 Shrnutí analýz pomocí SWOT 

SWOT analýza je v podstatě proces hledání optimální kombinace mezi firmou ovladatel-

nými silnými a slabými stránkami a neovladatelnými příleţitostmi a hrozbami, které před-

stavuje okolí, v němţ podnik působí. SWOT analýza je populární marketingový nástroj, 

který pomáhá shrnout výsledky z předchozí vnitřní a vnější analýzy. Porovnáním vnitřní  

a vnější analýzy se provádí pomocí čtyř kvadrantů tabulky SWOT, kde se dále zkoumají 

vzájemné interakce mezi silnými a slabými stránkami a interakce mezi příleţitostmi  

a hrozbami. Správné vypracování analýzy by mělo rozvíjet silné stránky, minimalizovat 

slabé stránky podniku, vyuţívat nových příleţitostí a vyhýbat se případným hrozbám 

z vnějšího okolí. SWOT analýza představuje akronym ze slov Strengths, Weaknesses,  

Opportunities and Threats. (Hollensen, 2010, s. 70-71) 

4.4 Marketingový výzkum 

Marketingový výzkum je podle Kotlera (2001, s. 140) definován jako „ systematické určo-

vání, shromaţďování, analyzování a vyhodnocení informací týkajících se určitého problé-
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mu, před kterým firma stojí.“ Jde tedy o cílevědomý proces, který směřuje k opatření urči-

tých konkrétních informací.  Základní charakteristiky marketingového výzkumu jsou jedi-

nečnost, vysoká vypovídající schopnost a aktuálnost informací. Mimo to je marketingový 

výzkum také doprovázen vysokou finanční náročností na získání informací, relativně vy-

sokou náročností na kvalifikaci zaměstnanců, čas a pouţité metody. (Kozel, 2011, s. 14) 

Proces marketingového výzkumu 

Proces marketingového výzkumu zahrnuje čtyři základní kroky, které je moţné vidět na 

Obr. 4. 

(Zdroj: Kozel, 2011, s. 407) 

Definice problému a stanovení výzkumných cílů obvykle představuje nejtěţší krok  

a ovlivňuje celý proces. Manaţer firmy musí vnímat, ţe není něco v pořádku a správně 

definovat problém, aby výzkumník mohl stanovit jasné cíle. Druhým úkolem je určit, jaké 

informace jsou třeba a vytvořit plán na jejich získání. Po zjištění správných informací mů-

ţe dojít k implementaci plánu a analýze zjištěných dat. Posledním krokem je prezentace 

zjištěných výsledků. (Kozel, 2011, s. 407) 

Zdroje informací 

Podle zdrojů dat, z nichţ informace získáváme, dělíme informace na sekundární a primár-

ní. Sekundární informace jsou takové, které jiţ někde existují a byly shromaţďovány pro 

jiný účel. Naopak primární informace jsou data získané ke konkrétnímu současnému účelu. 

Výzkum obvykle v prvé řadě začíná u sekundárních informací, tedy sběrem sekundárních 

dat z interní databáze firmy. Primární data podle Kotlera (2001, s. 143) lze získat z těchto 

metod: 

 pozorování, 

 dotazování, 

 experiment. 

 

Obr. 4 - Proces marketingového výzkumu  
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II.  PRAKTICKÁ ČÁST 
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5 PŘEDSTAVENÍ SPOLEČNOSTI 

V této kapitole popíši základní údaje o společnosti centra sportu a zdraví a zaměřím se na 

profil a organizační strukturu centra. Na konci kapitoly bude uvedená SWOT analýza 

k závěrečnému zhodnocení silných a slabých stránek centra a příleţitostí a hrozeb. 

5.1 Základní údaje o společnosti 

Obchodní firma:   Firma XY, centrum sportu a zdraví 

Právní forma:   akciová společnost 

Datum vzniku společnosti:  10. října 2007 

Základní kapitál:   162.000.000,- Kč 

     Splaceno: 100% 

Předmět podnikání: 

 provozování tělovýchovných a sportovních zařízení a zařízení slouţících regeneraci 

a rekondici, 

 provozování solárií, 

 hostinská činnost, 

 holičství, kadeřnictví, 

 výroba, obchod a sluţby neuvedené v přílohách 1 aţ 3 ţivnostenského zákona. 

5.2 Profil společnosti 

Centrum sportu a zdraví je komplexní sportovní areál, který se nachází v centru Olomouce 

a poskytuje nezvyklý počet volnočasových aktivit ve vysoké kvalitě na jednom místě. Jsou 

zde umístěny halové objekty pro squash, badminton a tenis, včetně fitness zóny, regene-

račního, provozního a restauračního zázemí. V areálu podniku jsou také umístěny venkov-

ní tenisové kurty, plochy rekreační zeleně, parkoviště a komunikační plochy. 

Centrum sportu a zdraví bylo poprvé otevřeno v září 2008, kde hlavním cílem bylo vytvo-

řit příjemné prostředí pro klubovou klientelu poţadující nadstandartní kvalitu sluţeb. Nej-

větší konkurenční výhodou centra je, ţe v blízkém okolí se nenachází sportcentrum, které 

by nabízelo takové komplexní sluţby v tak vysoké kvalitě. Proto strategií centra je hlavně 

stát se vůdčím centrem v oblasti poskytování volnočasových sluţeb v regionu. Cílem cen-

tra je vytvářet podmínky pro zdravý ţivotní styl klubových členů, podporovat závodní čin-
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nost členů v zastoupených sportovních odvětvích a vytvářet firemní wellness programy 

vedoucí ke zkvalitnění ţivota a zvýšení výkonnosti zaměstnanců spolupracujících firem. 

Co se týče vnitřní strategie, vedení centra se moc nedaří udrţet si stálý kolektiv a zajistit, 

aby pracovníci měli výborné vztahy, které se budou odráţet i v jejich práci. Sdílené hodno-

ty podniku jsou v souladu s firemní strategií a strategických cílů a jsou přijaty v organizaci 

většinou zaměstnanců. Obecně platí, ţe zaměstnanci, kteří jsou vnitřně ztotoţnění 

s hodnotami organizace, se daleko lépe usměrňují a kontrolují. Podle mého názoru by za-

městnanci na niţší úrovni hierarchie organizační struktury měli být více obeznámeni 

se všemi hodnotami. Mezi hodnoty centra patří: 

 Zajistit příjemné a domácké prostředí klubového charakteru. 

 Mít vţdy na paměti spokojenost zákazníků.  

 Neustále se zdokonalovat v tom, co děláme a poskytujeme klientům. 

 Chovat se a vystupovat jako kompaktní tým. 

 Jít ruku v ruce s trendy v oblastech vyuţívání volného času a zdravého ţivotního stylu. 

 Pracovat pro kvalitní trávení volného času. 

 Být upřímní v jednání. 

 Aktivně se podílet na dění ve společnosti. 

 Starat se o spokojenost svých zaměstnanců a spolupracovníků. 

Centrum sportu a zdraví je návštěvníkům otevřeno v pravidelném provozním čase od 6:00 

– 23:00 v průběhu celého roku. Výjimku tvoří pouze vánoční období, kdy v některých 

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

trum zcela zavřené. 
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5.3  Organizační struktura  

Organizační strukturu centra sportu a zdraví lze označit jako liniově-štábní strukturu. Štáb-

ními útvary v liniové struktuře jsou mzdové a finanční účetnictví, které zajišťují adminis-

trativní a řídící podporu manaţerů. Tato struktura je typická pro malé a střední podniky, 

kde hlavní výhodou jsou přímé krátké vztahy, které umoţňují rychlé rozhodování a znač-

nou operativnost.  

Celý chod podniku je v reţii hlavního manaţera, který má spolu s ostatními manaţery nej-

vyšší pravomoce a odpovědnosti. Liniový manaţeři jsou přímo zodpovědní za splnění pře-

dem vymezených soustav úkolů a cílů, mají na starost svůj přidělený úsek a v případě po-

třeby delegují své pravomoce na své zaměstnance. V této organizační struktuře, lze jasně 

vidět vztahy nadřízenosti a podřízenosti a průhlednost systému. Je velmi přehledná, jedno-

duchá a umoţňuje efektivní chod centra, dělbu práce a lepší moţnost kontroly nadřízeným 

pracovníkem. Organizační struktura viz Příloha č. 1. 

5.4 SWOT analýza 

Tab. 2 - Silné a slabé stránky centra 

Silné stránky (Strengths) Slabé stránky (Weaknesses) 

Příjemné prostředí Nestálý personál (recepce, obsluha) 

Široká nabídka sluţeb Vysoké provozní náklady 

Propojení aktivního a pasivního  

sportování 

Neobsazenost některých skupino-

vých cvičení 

Stálá klientela Stíţnosti na zaměstnance v recepci 

a obsluhy kavárny 

Přehledná organizační struktura  

Nízká míra zadluţenosti  

Dostatek finančních zdrojů  

(Zdroj: Vlastní zpracování) 
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Silné stránky 

Silnými stránky centra je příjemné moderně vybavené prostředí a široká nabídka 

sportovních, relaxačních a doplňkových sluţeb. Klienti centra mají moţnost se účast-

nit různých volnočasových aktivit aktivně, nebo také pasivně sledováním hry z pohodlí 

kavárny nebo galerie v prvním patře. Jiţ od svého začátku si centrum vytváří stálou klien-

telu, v podobě členů klubu, kterým poskytuje řadu členských výhod. Mezi nejlákavější 

benefity klubového členství patří neomezený vstup do mokré zóny zdarma po celou dobu 

trvání klubového členství, klubové ceny na veškeré sportovní aktivity (cca o 20% niţší neţ 

jednotlivé ceny pro nečleny), slevy na relaxační sluţby i v kadeřnickém salónu, ručníkový 

servis při kaţdé návštěvě, slevy v café baru a vyhrazené parkoviště před centrem se zastře-

šenou částí. Centrum sportu a zdraví je však samozřejmě přístupné i široké veřejnosti, 

členství není pro návštěvu nutnou podmínkou. Naopak centrum vítá kaţdého, kdo aktivně 

vyuţívá svůj volný čas. Další silnou stránkou je přehledná organizační struktura, která za-

jišťuje efektivní chod centra, neboť lze jasně vidět vztahy nadřízenosti a podřízenosti.  

Co se týče finančních ukazatelů, podnik má nízkou míru zadluţenosti, neboť chod podniku 

financuje především z vlastních zdrojů. Centrum sportu a zdraví lze označit za finančně 

stabilní společnost, neboť volí přiměřené krytí majetku a má dostatečnou výši čistého pra-

covního kapitálu pro operativní řízení krátkodobých závazků a oběţných aktiv. 

Slabé stránky 

Do slabých stránek podniku patří zejména nestálý personál na recepci a v kavárně a s tím 

spojené stíţnosti klientů na tyto zaměstnance. Recepční a servírky na kavárně jsou 

v neustálém kontaktu se zákazníky a ovlivňují spokojenost zákazníka se sluţbou. Je proto 

důleţité, aby byli neustále pozitivně naladěni, měli pozitivní vztah k práci, chovali se sluš-

ně a ochotně k zákazníkům a nedocházelo zde pořád ke střídání nových zaměstnanců. Dal-

ším slabou stránkou je neobsazenost některých skupinových cvičení. Skupinové cvičení se 

uskutečňují pouze v případě, jestliţe je počet nahlášených klientů větší neţ 5. Poslední 

slabinou centra jsou poměrně velké provozní náklady, kde nejvyšší poloţkou je spotřeba 

energie a mzdové náklady. 

Tab. 3 - Příležitosti a hrozby centra 

Příleţitosti (Opportunities) Hrozby (Threats) 

Zvyšující se ţivotní úroveň Rostoucí ceny energií 
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Vyznávání zdravého ţivotního stylu Nárůst konkurenčních sluţeb 

Sniţující se vyjednávající síla doda-

vatelů 

Podobní konkurenti jednotlivých 

sluţeb na trhu 

Inovace a nové technologie Nedostatek dobrých kandidátů na 

pracovním trhu 

Propojení podnikání s  

internetový světem 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Příleţitosti 

Hlavní příleţitostí je zvyšující se ţivotní úroveň a vyznávání zdravého ţivotního stylu, 

díky kterým je moţné neustále zvyšovat klientelu centra. V posledních letech se propagace 

zdravého ţivotního stylu hodně zvyšuje, existuje velká řadu odborníků a odborných časo-

pisů a literatury na toto téma.  Další významnou příleţitostí je sniţující se vyjednávací síla 

dodavatelů centra z důvodu velké konkurence a inovace a nové technologie, kde technické 

a technologické prostředí značně ovlivňuje všechny oblasti podnikání a výjimku netvoří 

ani oblast poskytování sluţeb. S rozvojem internetu neustále dochází k vývoji informač-

ních technologií a inovacím. Velkou příleţitostí pro centrum tedy znamená podávání aktu-

álních informací na webových stránkách a sociálních sítí a komunikace se zákazníkem 

prostřednictvím těchto sociálních sítí. V oblasti fitness a wellness jde technologie neustále 

dopředu a je důleţité, aby centrum reagovala na nové trendy v této oblasti. Jedná se pře-

váţně o posilovací a cvičební stroje, o vývoj nových technologií v saunách, solárií, whir-

poolkách atd. 

Hrozby 

Hrozbou centra jsou zvyšující se ceny energií, protoţe tvoří velkou část provozních nákla-

dů a mohlo by tak ohrozit budoucí vývoj centra. Další hrozba je v oblasti konkurence, kde 

centrum má několik podobných konkurentů v jednotlivých dílčích sluţbách, které mohou 

přebrat klienty centra a sníţit tak návštěvnost.  

Z nedávného výzkumu realizovaného agenturou CzechTourism vyplynulo, ţe čeští podni-

katelé v cestovním ruchu mají problém s nedostatkem dobrých kandidátů, kteří mají pří-
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jemné vystupování, zkušenosti v oboru a chuť pracovat. (CzechTourism, 2015) To značí 

hrozbu pro tyto podniky, protoţe lidský faktor je velmi důleţitý ve sluţbách. 
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6 ANALÝZA SOUČASNÉ NABÍDKY CENTRA 

Centrum sportu a zdraví je moderně vybavené zařízení s celoročním provozem, který nabí-

zí řadu volnočasových aktivit. Centrum se nachází asi jeden kilometr od centra Olomouce, 

které lze spatřovat za destinaci cestovního ruchu. Zastřešuje velké mnoţství kvalitních slu-

ţeb, čím si získává náklonost svých zákazníků. Základní nabídku centra lze rozdělit  

do těchto hlavních skupin nabízených sluţeb: 

6.1 Analýza fitness zóny 

Fitness zóna nabízí svým klientům moţnost aktivně trávit čas v plně klimatizované, nad-

standardně vybavené posilovně. Posilovna o rozloze 400 m
2
 nabízí velkou řadu posilova-

cích stanovišť, prostor pro strečink a nadstandartní kardio zónu. Ve fitness zóně  je umístěn 

fitness bar, který nabízí širokou škálu nápojů, fitness doplňků a doplňků zdravé výţivy. 

Dále jsou zde umístěny plazmové obrazovky, které zákazníkům umoţňují sledovat televiz-

ní kanály dle jejich přání. K zapůjčení také centrum nabízí sporttestery na měření tepové 

frekvence. Elegantně řešený interiér fitness zóny dále doplňuje prostorná venkovní terasa, 

která je estetickým doplňkem celého centra. 

Další sluţby, které fitness zóna nabízí je poradenská činnost a pomoc trenérů, kteří jsou 

ochotni věnovat se klientům individuálně a vypracovat jim tréninkový plán a jídelníček 

podle jejich cílů a poţadavků. V roce 2014 fitness otevřelo klub naturální kulturistiky  

a fitness pro zájemce o oblast soutěţního fitness a kulturistiky.  

V následující tabulce je porovnána návštěvnost fitness zóny za poslední roky. 

Tab. 4 - Počet návštěvníků Fitness zóny 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů) 

2014 PRŦMĚR/DEN 2015 PRŦMĚR/DEN 2016 PRŦMĚR/DEN

Leden 6 683 215,58            5 901 190,35            6 622 213,61            

Únor 5 678 202,79            5 008 178,86            6 032 208,00            

Březen 6 444 207,87            6 654 214,65            

Duben 5 001 166,70            5 351 178,37            

Květen 5 021 161,97            4 910 158,39            

Červen 4 361 145,36            4 836 161,20            

Červenec 4 683 151,06            4 174 134,65            

Srpen 4 165 134,35            4 203 135,58            

Září 4 245 141,50            4 206 140,20            

Říjen 4 984 160,77            5 265 169,84            

Listopad 5 097 169,90            5 572 185,73            

Prosinec 4 667 150,55            5 070 163,55            

PRŦMĚR/MĚSÍC 5 086 5 096

CELKEM 61 029 167,37            61 150 167,61            

POČET NÁVŠTĚVNÍKŦ FITNESS ZÓNY
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Lze vidět, ţe měsíční návštěvnost fitness zóny se pohybuje v rozmezí od 4 000 – 7 000 

návštěvníků. V hlavní sezóně centra, tj. od září do dubna, centrum zpravidla navštěvuje 

vyšší počet návštěvníků. Průměrně za jeden měsíc v roce 2014 navštívilo centrum 5 086 

návštěvníků a za rok 2015 je toto číslo o 10 návštěvníků vyšší. Celkový nárůst v roce 2015 

byl tedy pouze o 121 návštěvníků větší neţ v roce 2014.  

Tab. 5 -  Ceník fitness zóny 

 Centrum sportu a zdraví Konkurence 1 Konkurence 2 

Fitness/ ceník ČLEN NEČLEN Klasický bez slevy Klasický bez slevy 

Vstup 150 190 100 Kč 80 Kč 

Osobní trenér 315 Kč 480 Kč 350 Kč 250 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování z internetových stránek) 

V tabulce 5 je moţné vidět srovnání ceníku centra sportu a zdraví (člena i nečlena) s ná-

hodně vybranou konkurencí.  

6.2 Analýza kruhového tréninku 

Kruhový trénink je určitá forma fitness, která nabízí vybalancovanou kombinaci aerobního 

a rezistenčního tréninku. Jde o speciální formu tréninku vyuţívající osobní čipové karty, 

které umoţnují maximální úspěch v krátké době. Trénink probíhá v krátkých intervalech 

na zařízeních, která jsou pro vás individuálně nastavena, ve svém optimálním rozsahu zá-

těţe a bez nepříjemného čekání. Tento druh cvičení je vhodný pro všechny, dokonce i pro 

klienty s různým zdravotním omezením, zejména ale pro lidi, kteří mají na cvičení málo 

času, poţadují rychlé a trvalé výsledky, anebo si nerozumí s běţnými stroji v posilovně. 

Kruhový trénink zajištuje: 

 Jednoduchost – trénink pouze 35 minut, 6x za měsíc s čipovou kartou. 

 Bezpečnost – automatická úprava podle klientových osobních nastavení. 

 Efektivitu – 15x efektivnější, a to v polovičním čase, neţ tradiční trénink. 

Tento typ kruhového tréninku patří mezi novinky v oblasti fitness, který dotáhl trend trá-

vení méně času na tréninku na vyšší úroveň. V centrum sportu a zdraví je kruhový trénink 

zaveden od února 2014, kde návštěvnost je moţné vidět v následující tabulce. 
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Tab. 6 -  Návštěvnost kruhového tréninku 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů centra) 

Průměrný měsíční počet návštěvníků v roce 2014 byl 2 425 osob. V roce 2015 se tento 

měsíční průměr sníţil na 2 192 osob. Celkově tedy rok 2015 měl méně návštěvníků,  

a to průměrně dohromady o 233 osob. 

Maximální moţný počet návštěvníků za den na kruhovém tréninku je 264 osob, za měsíc je 

to 7 392 osob. Tento počet je odvozen od skutečnosti, ţe na kruhovém tréninku je dohro-

mady 12 strojů, na kterých můţe cvičit zároveň 12 lidí s časovým intervalem 45 minut (z 

toho 10 minut- střídání a příprava strojů). V případě dosaţení maximálního počtu 264 

osob/den je důleţité mít na paměti, ţe by zákazníci museli vţdy přijít v přesně stanovený 

čas. Lze tedy říci, ţe v současné době je tento druh cvičení vyuţit na 30-35%. 

6.3 Analýza raketových sportŧ 

V centru sportu a zdraví naleznete širokou nabídku raketových sportů jako je tenis, squash, 

a badminton. Pro všechny tyto sporty jsou v centru vyčleněné značné prostory, které  

si klienti mohou telefonicky zarezervovat nebo v případě stálých klientů udělat dlouhodo-

bou rezervaci na celou sezónu. 

Pro příznivce tenisu centrum sportu a zdraví nabízí moţnost, zapojit se do programu ITS 

tenis centre, jejichţ činnost je zaměřena na profesionální vedení hráčů, stejně jako na vý-

chovu mladých nadějných juniorů. V nabídce je také program tenisová miniškolička pro 

nejmenší. Kaţdým rokem v červenci centrum sportu a zdraví společně s ITS tenis centre 

pořádá mezinárodní tenisový turnaj ţen ITS CUP, který byl zaloţen v roce 2009.  

2014 PRŦMĚR/DEN 2015 PRŦMĚR/DEN 2016 PRŦMĚR/DEN

Leden / / 2 854 92,06 2 209 71,26

Únor 1 287 45,96 2 470 88, 21 2 109 72,72

Březen 2 640 85,16 3 050 98,39

Duben 2 852 95,07 2 646 88,2

Květen 2 905 93,71 2 242 72,32

Červen 2 569 85,63 1 971 65,8

Červenec 2 315 74,67 1 703 54,94

Srpen 2 465 79,52 1 552 50,07

Září 2 305 76,83 1 888 62,93

Říjen 2 678 86,39 2 103 67,84

Listopad 2 564 85,47 2 136 71,2

Prosinec 2 097 67,65 1 692 54,58

PRŦMĚR/MĚSÍC 2 425 2 192

CELKEM 26 677 79,64 26 307 70,75

POČET NÁVŠTĚVNÍKŦ KRUHOVÉHO TRÉNINKU
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Centrum sportu a zdraví organizuje turnaje a ligy i u ostatních raketových sportů. Je zde 

moţnost přihlásit se do badmintonové ligy, squashové ligy a ligy ve stolním tenise. 

V níţe uvedené tabulce je moţné vidět vyuţitelnost jednotlivých kurtů těchto raketových 

sportů v roce 2015. Jako první jsou zde sledované čtyři tenisové vnitřní kurty, které byly 

v hlavní sezónu centra vyuţity týdně na 78%-80%. Menší vyuţití je zde od dubna do září, 

kdy klienti raději vyuţívají venkovní antukové kurty. Celkový počet venkovních antuko-

vých kurtů je devět. Tyto kurty byly v roce 2015 otevřeny od dubna do září, kde největší 

vyuţití zde bylo v měsíci červen a červenec (46%). 

Dalším raketovým sportem je badminton, který má v centru speciální badmintonovou halu 

se čtyřmi kurty. Vyuţití těchto kurtů bylo opět největší v hlavní sezónu, tj. 66% od ledna 

do března a 56% od října do prosince. Od dubna do září byly kurty vyuţity na 40%. 

Nejméně navštěvovaným sportem je squash, který byl týdně průměrně vyuţit na 21%-23% 

v hlavní sezóně centra. 

Tab. 7 - Využitelnost kurtů raketových sportů  

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů) 

V následující tabulce je moţné vidět srovnání cen těchto raketových sportů s konkurencí. 

Ceny jsou uvedené pro běţný pracovní den na 60 min v čase od 15-21 hod. 

Tab. 8 - Ceník raketových sportů 

 Centrum sportu a zdraví Konkurence 1 

 ČLEN NEČLEN Klasický 

Tenis 490 Kč 595 Kč 250 Kč 

Sportovní kurty Sledované měsíce

Max. počet hodin 

na kurtech/týden

Prŧměrný počet 

hodin na 

kurtech/týden v % Nejvytíţenější měsíc

T
en

is-

hal
a

Leden- březen 476 hod 372 hod 78% leden, únor, březen

Duben- září 476 hod 80 hod 16% duben, září

Říjen-prosinec 476 hod 379 hod 80% listopad, prosinecT
en

is-

hal
a

T
en

is-

an
tu

ka
Duben- květen 1071 hod 274 hod 26% květen

Červen- červenec 1071 hod 488 hod 46% červen, červenec

Srpen-září 1071 hod 331 hod 31% srpenT
en

is-

an
tu

ka

B
ad

m
in

to
n Leden- březen 476 hod 313 hod 66% leden, únor, březen

Duben- září 476 hod 192 hod 40% duben, květen, září

Říjen-prosinec 476 hod 263 hod 56% říjen, listopad, prosinecB
ad

m
in

to
n

Squas
h

Leden- březen 357 hod 81 hod 23% leden, únor, březen

Duben- září 357 hod 52 hod 15% září

Říjen-prosinec 357 hod 77 hod 21% říjen, listopad, prosinecSquas
h
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Squash 200 Kč 260 Kč 240 Kč 

Badminton 260 Kč 330 Kč 240 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování z internetových stránek) 

Z tabulky opět vyplývá, ţe centrum sportu a zdraví má poměrně vyšší ceny neţ náhodně 

vybraná konkurence z okolí.  

6.4 Analýza skupinového cvičení 

Skupinová cvičení jsou vedená trenérem, který klientům pomáhá korigovat cviky a moti-

vovat je. Konají se ve dvou aerobních sálech v době, podle předem stanového rozpisu cvi-

čení. Klienti si tato skupinová cvičení mohou rezervovat osobně, telefonicky nebo online 

prostřednictvím rezervačního systému, kde lze také najít informace o konání lekcí a jejich 

obsazenosti. Centrum sportu a zdraví nabízí široký výběr z těchto skupinových cvičení. 

Mezi nejvíce oblíbená a ţádaná skupinová cvičení patří TRX - funkční trénink, Power yo-

ga a Hot lekce. Ostatní skupinové cvičení jsou: 

 BOSU cvičení 

 Twerk dance 

 Latino fitness 

 Dance fitness 

 Břišní pekáč 

 Pilates  

 Wellness yoga 

 Power yoga 

 Zdravá záda 

 Těhotenská a fitness jóga 

 Deep work 

 ABS systém, Problém zone

Tyto skupinová cvičení se neustále mění podle aktuální oblíbenosti jednotlivých cvičení. 

V rozpisu cvičení tedy dochází k neustálým obměnám. Vyuţitelnost obou sálů, která je 

uvedená v následujících tabulkách, je tedy vypočítaná podle aktuálního rozpisu ke dni 11. 

3. 2016. Maximální denní počet hodin u obou sálů je 15 hod, tj. od 6 hod – 21 hod. Je však 

nutné mít na paměti, ţe jednotlivá skupinová cvičení jsou vypisována především v časech 

tak, aby se jich pracující lidé mohli vůbec účastnit.  
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Tab. 9 - Využitelnost sálu č. 1 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z webových stránek centra) 

Z tabulky 9 je patrné, ţe mezi nejvytíţenější dny patří úterý aţ čtvrtek, kde nejvíce skupi-

nových cvičení je v době od 14 hod - 21 hod. Celkový počet skupinových cvičení na sále  

č. 1 od pondělí do čtvrtka je 26. Od pátku do neděle je vypsáno celkem 10 skupinových 

cvičení.  

Tab. 10 - Využitelnost sálu č. 2 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z webových stránek centra) 

Tabulka 10 popisuje vyuţitelnost v sále č. 2, kde opět mezi nejvytíţenější dny patří úterý 

aţ čtvrtek. V sobotu se na sále č. 2 neuskutečňují ţádná skupinová cvičení. Od pondělí  

do čtvrtka je na rozpise vypsáno celkem 21 skupinových cvičení, v pátek a v neděli je to 

dohromady 6 skupinových lekcí. 

V další uvedené tabulce je moţné vidět ceník skupinového cvičení, který je opět srovnán 

s konkurencí. 

 

Maximální 

počet hodin

Prŧměrný 

počet hodin v % Vytíţený čas

Pondělí 15 hod 6,5 43% 14-21 hod

Úterý 15 hod 7,2 48% 16-21 hod

Středa 15 hod 6 40% 14-21 hod

Čtvrtek 15 hod 6,9 46% 16-21 hod

Pátek 15 hod 3,2 21% 16-18 hod

Sobota 15 hod 2,2 15% 9-11 hod

Neděle 15 hod 4,2 28% 17-21 hod

 SÁL Č. 1

Maximální 

počet hodin

Prŧměrný 

počet hodin v % Vytíţený čas

Pondělí 15 hod 4,5 30% 18-21 hod

Úterý 15 hod 6,4 43% 16-21 hod

Středa 15 hod 5,5 37% 16-21 hod

Čtvrtek 15 hod 7 47% 14-17 hod

Pátek 15 hod 3,5 23% 16-19 hod

Sobota 15 hod / / /

Neděle 15 hod 2,5 16% 18-21 hod

 SÁL Č. 2
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Tab. 11 - Ceník skupinových lekcí 

 Centrum sportu a zdraví Konkurence 1 

 ČLEN NEČLEN Klasický 

Skupinové lekce 55 Kč 90 Kč 80 Kč 

TRX cvičení 100 Kč 120 Kč 95 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování z internetových stránek) 

6.5 Analýza wellness zóny a masáţí 

Wellness zóna centra zahrnuje relaxační prostor pro odpočinek a načerpání nové energie. 

V klidném a příjemném prostředí si klienti centra mohou uţívat bublinky v prostorné víři-

vé vaně, zaplavat si v protiproudovém bazéně, prohřát své tělo ve finské sauně či případně 

navštívit také parní komoru, ochlazovací bazének, prosluněnou odpočívárnu nebo tmavou 

odpočívárnu s meditačními melodiemi.  Prostory wellness jsou doplněny plně vybaveným 

barem s bohatou nabídkou občerstvení a venkovní terasou, která je s vnitřní částí propojena 

francouzským oknem, kde klienti mohou relaxovat na pohodlných lehátkách nebo ve ven-

kovní whirlpoolce. 

Celá wellness nabídka je doplněna řadou dalších sluţeb, které mohou klienti vyuţívat. Pat-

ří sem pravidelné saunové ceremoniály, kde saunérka polévá kameny vodou s vonnou 

esencí a rozhání horký vzduch po sauně ručníky, nabídka klasického nebo turbo solária, 

masáţe, fyzioterapie, přístrojové procedury, nabídka přírodních produktů a kryocentrum. 

Graf 1 - Počet členů/nečlenů wellness zóny 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů centra) 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 47 

  

Z grafu 1 je patrné, ţe nejvíce wellness zónu navštěvují členové centra sportu a zdraví, 

kteří ji mají zadarmo v rámci členství. Tyto čísla měsíčně dosahují velmi vysokých hodnot. 

Během daného zkoumaného půlroku byl největší počet v únoru 7920 členů. Naopak počet 

nečlenů se průměrně pohybuje okolo 600 nečlenů za měsíc. Lze tedy říci, ţe wellness zóna 

v centru sportu a zdraví patří mezi velmi vyuţívanou a oblíbenou pouze u členů, počet pla-

tících hostů se sniţuje a celkové zisky wellness zóny také. V níţe uvedené tabulce lze vidět 

ceník pro vstup do wellness zóny. 

Tab. 12 - Ceník wellness zóny 

  

Člen 

 

Nečlen 

Nečlen PO-PÁ 

15-21 hod 

 

Nečlen víkend 

1 vstup 0 Kč 250 Kč 350 Kč 400 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování z internetových stránek) 

Širokou nabídku lze najít i ve výběru masáţí, které kromě klasických masáţí obsahují  

i speciální thajské, čínské masáţe a masáţe shiatsu a ayurvedské masáţe. 

Graf 2 - Thajské masáže 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů centra) 

Nejčastěji navštěvované jsou thajské masáţe, kde v grafu 2 je znázorněno procentuální 

vyuţívání těchto masáţí v roce 2015. Maximální počet hodin masáţí za měsíc je 200 hod. 

Centrum sportu a zdraví poskytne za měsíc v průměru 70 hodin. 
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Další graf 3 ukazuje vyuţití klasického solária a turbo solária centra sportu a zdraví za rok 

2015. Maximální počet minut za měsíc je 28 560 min a průměrně je vyuţito 2 315 minut 

na klasickém soláriu a 1 421 minut na turbo soláriu. 

Graf 3 - Využití solárií 

 

 

 

 

 

 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů centra) 

6.6 Analýza doplňkových sluţeb 

Centrum sportu a zdraví usiluje především o dokonalost, spokojenost a pohodlí zákazníka. 

Tudíţ svoji širokou nabídku fitness a wellness sluţeb neustále doplňuje, inovuje a oboha-

cuje. K doplnění příjemného sportovního záţitku nabízí hned několik café barů a restaura-

cí, sluţby dětského koutku a venkovní atrakce pro děti a další sluţby jako například: 

 poradna a diagnostika, 

 Beauty – kosmetika, kadeřnictví, pedikúra, manikúra, 

 prodej a půjčovna sportovních potřeb a doplňků, 

 minigolf, 

 Flexi dry - mytí vozidel, 

 bezplatné parkování, 

 trezory pro uschování cenností, 

 bezplatné WiFi připojení, 

 PC koutek, 

 on-line rezervace, 

 pravidelné informováni o novinkách centra na váš e-mail, 

 tenis obchod přímo v budově centra, 
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 müsli MIX – moţnost namíchat si mix obilovin, sušeného ovoce, oříšků, semínek  

a dobrot dle zákazníkovy fantazie. 

6.7 Výsledky dotazníkového šetření 

Dotazníkové šetření bylo provedeno v září 2015 s cílem zjistit spokojenost s kvalitou slu-

ţeb a zjistit případné návrhy na zlepšení dosavadního stavu. Jelikoţ se centrum sportu  

a zdraví zaměřuje na velké mnoţství poskytování sluţeb, dotazník obsahoval pouze čtyři 

otázky. Respondenti byli poţádáni, aby bodově zhodnotili dané kritéria a případně napsali 

své vlastní připomínky. Tento dotazník byl rozeslán pomocí e-mailu kaţdému klientovi, 

který do databáze MemberPro uvedl svoji emailovou adresu. Dotazník je uveden v příloze 

3. 

V rámci dotazníkového šetření bylo osloveno 350 respondentů, které mělo 63% návratnost, 

tedy 223 klientů odeslalo zpátky vyplněný dotazník.  

Graf 4 - Jak jste spokojeni s kvalitou služeb centra? 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Podle grafu je patrné, ţe 58% respondentů jsou spíše spokojeni s kvalitou sluţeb, 16% jsou 

absolutně spokojeni a 23% vyjádřilo neutrální postoj. Nespokojenost vyjádřilo pouze 3% 

respondentů, coţ je pro centrum velmi dobré. Celkový průměr hodnocení kvality sluţeb 

centra byl 7,15. Centrum sportu a zdraví doufá, ţe se tento průměr v roce 2016 zvýší ale-

spoň na 8,5. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 50 

  

Graf 5 - Jak jste spokojeni s prací zaměstnanců centra? 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Dalším zkoumaným faktorem byla spokojenost s prací zaměstnanců. Z grafu je moţné 

vyčíst, ţe téměř polovina (48%) zodpovídaných nejsou spokojeni ani nespokojeni s prací  

a chováním zaměstnanců, coţ vede ke sniţování celkové kvality sluţeb. 42% respondentů 

jsou spíše spokojeni, 4% respondentů jsou spokojeni a 6% je spíše nespokojeno. Zde  

respondenti měli k dispozici i prostor pro komentáře, kde nejčastější stíţnosti byly na za-

městnance recepce a obsluhy v kavárně. Mezi opakované stíţnosti patřilo: 

 neochota recepčních, 

 kvalita jednání a vystupování, 

 pomalá recepce, tvoří se fronty, 

 problémy dovolat se na recepci. 

Graf 6 - Jak jste spokojeni s čistotou centra? 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

V grafu je vyobrazeno, jak jsou zákazníci spokojeni s čistotou centra. Největší část 

respondentů (53%) vyjádřilo neutrální postoj, 37% respondentů jsou spíše spokojeni a 10% 

vyjádřilo menší nespokojenost. Ani jeden z respondetů, však neuvedl ţe je s kvalitou 
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čistoty scela spokojen. Vedení centra by se mělo více zaměřit na kontrolu čistoty centra, 

případně vyměnit outsoursingovou společnost, která jim úklid zařizuje. Nejpočetnější 

stíţnosti se objevovali na nečistotu ve sprchách a šatnách (zápach z odpadu a moči, rez  

a usazeniny ve sprchách, aj.) a na relaxační mokrou zónu (rušivý úklid v ranních hodinách, 

usazeniny vodního kamene). 

Graf 7 - Jaké další změny či vylepšení služeb byste uvítal(a)? 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Posledním zkoumaným faktorem byli návrhy na změny a vylepšení od zákazníků, kde do-

stali prostor k vlastním připomínkám a nápadům. V grafu 7 lze vidět, ţe 54% navrhovalo 

změny v organizaci skupinových lekcí. Jednalo se především o včasnější informování zru-

šených skupinových lekcí, výběr vhodnějších časů lekcí, zlepšení online rezervace na sku-

pinová cvičení, nedostatečné vybavení na skupinové lekce (zastaralé podloţky a cvičební 

pomůcky) a další. Dalším návrhem bylo vylepšení skříněk, kdy klientům nefungují čipy 

k otevření skříňky, a vylepšení závorového systému při vjezdu a výjezdu z parkoviště cen-

tra. Mezi další méně početné návrhy patřilo sníţení ceny sluţeb, moţnost vloţení kreditu 

online nebo přes telefon, benefity pro člena, který přivede dalšího člena a také návrh na 

zavedení stojanů na kola před centrem. 
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7 EKONOMICKÁ SITUACE CENTRA 

Ke zjištění ekonomické analýzy centra jsem pouţila informace z účetních výkazů centra 

(viz Příloha 4) a data z firemního informačního systému MemberPro. V následující eko-

nomické analýze se budu zabývat především vývojem trţeb a zisku centra sportu a zdraví  

a výnosy jednotlivých skupin cvičení. Dále se zaměřím na konkurenci centra a na vybrané 

hlavní ukazatele poměrové analýzy. 

7.1 Vývoj trţeb a zisku centra 

Vývoj trţeb a zisků patří mezi nejdůleţitější informace pro vedení centra. Obecně je hod-

nocen růst trţeb a zisků jako pozitivní a pokles naopak jako negativní faktor ve vývoji fir-

my. V níţe uvedeném grafu jsou uvedeny trţby a zisky za předchozí roky získané 

z účetních výkazů centra. 

Graf 8 - Vývoj tržeb a zisků centra 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Centrum sportu a zdraví zahájil svoji podnikatelskou činnost v září 2008. Od tohoto roku 

lze sledovat značný nárůst a zlepšení obou sledovaných hodnot.  Graf 8 ukazuje vývoj tr-

ţeb a zisků v letech 2008-2014, kde po necelých čtyřech letech provozování činnosti, cen-

trum sportu a zdraví konečně dosáhlo kladného hospodářského výsledku. V roce 2014 byl 

zaznamenán nárůst zisku o více jak 40%. Hodnota hospodářského výsledku za rok 2015 

není dosud zpracována, ale centrum očekává navýšení trţeb o 5%, neţ bylo v roce 2014.  

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Tržby 5 658 29 459 35 160 38 147 42 785 44 506 47 608

Zisk -725 -5 741 -1 721 -1 267 1 453 1635 2 346
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Graf 9 - Vývoj nákladů, výnosů a hospodářského zisku 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů) 

V grafu č. 9 je uveden vývoj celkových výnosů, nákladů a hospodářských výsledků. Lze 

vidět, ţe výnosy se kaţdým rokem zvyšují. Největší meziroční nárůst byl v roce 2012, kdy 

výnosy vzrostly o 10%, a centrum poprvé dosáhlo kladného hospodářského výsledku, pro-

toţe celkové náklady nijak razantně nevzrostly v porovnání s rokem 2011. Podle grafu lze 

říci, ţe firma kaţdým rokem zvyšuje objem trţeb a náklady si snaţí udrţovat na podobné 

úrovni, má tedy předpoklad být prosperujícím podnikem.  

7.2 Výnosy, náklady a zisky nabízených sluţeb 

V této podkapitole jsou uvedeny provozní výnosy, provozní náklady a zisky jednotlivých 

aktivit v centru sportu a zdraví. Tyto ekonomické údaje však patří do velmi citlivých fi-

remních údajů, proto zde nejsou uvedena skutečná čísla. Uvedená čísla lze povaţovat za 

měnu, je však podle klíče změněna hodnota jednotlivých trţeb, jejich souvztaţnost je však 

platná. Náklady a zisk jsou vţdy uvedeny pouze procentuálně. Provozní náklady zahrnují 

především náklady na spotřebu energie, náklady na údrţbu a mzdové náklady. Ziskem se 

rozumí trţba poníţená o provozní náklady, nejsou zde započítány odpisy. 

Z tabulky 13 je patrné, ţe provozní výnosy v kategorii raketových sportů centra sportu  

a zdraví se kaţdý rok sniţují. Nejvyuţívanější z raketových sportů a tedy i nejvýnosnější je 

tenis, jehoţ výnosy jsou za rok 2015 vyšší neţ v předchozím roku 2014. U squashe a bad-

mintonu se výnosy kaţdým rokem postupně sniţují. Nejnákladnější jsou venkovní antuko-

vé kurty na tenis, které mají větší náklady na údrţbu a tedy i větší mzdové náklady. 
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Tab. 13 - Výnosy, náklady a zisk raketových sportů 

 

Náklady * - zde se započítávají základní náklady (mzdy a energie) bez odpisů 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů) 

V další tabulce 14 jsou uvedené výnosy, náklady a zisk skupinového cvičení, kde náklady 

a zisk jsou opět uvedené v procentech. Největší poloţkou nákladů jsou zejména mzdové 

náklady. Provozní výnosy mají rostoucí charakter, výjimku však tvoří rok 2015, kdy byly 

výnosy o 70 jednotek menší. V tabulce jsou vidět výnosy některých firmou sledovaných 

skupinových cvičení, zbytek skupinových cvičení, u kterých docházelo k neustálým změ-

nám, jsou uvedeny hromadně v poloţce skupinová cvičení. 

Tab. 14 - Výnosy, náklady a zisk skupinových cvičení 

 

Náklady * - zde se započítávají základní náklady (mzdy a energie) bez odpisů 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů) 

Výnosy fitness zóny, wellness zóny a kruhového tréninku jsou uvedené v tabulce 15. Nej-

větší výnosy fitness zóny byly v roce 2013 a poté došlo ke značnému propadu na 2 065 Kč, 

který byl způsoben menším počtem návštěvníků. V roce 2015 návštěvnost fitness zóny se 

zvýšila podle Tab. 4 o 210 klientů za rok, coţ způsobilo i menší navýšení zisku. Fitness 

zóna je nejméně nákladná na provoz a mzdy, ale za to má velmi vysoké odpisy, které zde 

nejsou zahrnuty. 

NÁKLADY * ZISK

2012 2013 2014 2015

TENIS HALA 1 945 1 897 1 841 1 911 20% 80%

TENIS ANTUKA 609 536 557 593 50% 50%

BADMINTON 1 349 1 248 1 109 1 024 20% 80%

SQUASH 530 464 303 267 20% 80%

CELKEM 4 433 4 145 3 810 3 795 

VÝNOSY

NÁKLADY * ZISK

2012 2013 2014 2015

SKUPINOVÁ CVIČENÍ 515 457 419 442 45% 65%

HEAT 176 167 126 91 45% 65%

SPORTOVNÍ AEROBIK 197 214 201 219 45% 65%

TRÉNINK PILATES 0 0 6 0 45% 65%

TRX 118 165 122 92 45% 65%

HOT  LEKCE 0 54 175 110 45% 65%

SÁL 3 0 0 59 84 45% 65%

CELKEM 1 006 1 057 1 108 1 038 

VÝNOSY
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U wellness zóny lze sledovat postupné sniţování výnosů, které je způsobeno tím, ţe tuto 

wellness zónu navštěvují převáţně členové centra, kteří mají vstup do wellness zadarmo. 

Počet platících klientů/nečlenů se kaţdým rokem sniţuje, coţ způsobuje právě sniţování 

zisku, provozní náklady jsou ve výši 40%. 

U kruhového tréninku jsme v tabulce návštěvnosti zjistili, ţe počet klientů se oproti roku 

2014 v roce 2015 sníţil. Tabulka 15 však uvádí, ţe výnosy jsou v roce 2015 vyšší neţ 

v roce 2014, tudíţ zde nastala změna v ceně vstupu na kruhový trénink, která byla v roce 

2015 vyšší. Náklady na provoz jsou 30%, opět ale nelze zde zapomenout na odpisy strojů. 

Tab. 15 - Výnosy, náklady a zisk ostatních aktivit 

 

Náklady * - zde se započítávají základní náklady (mzdy a energie) bez odpisů 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů) 

7.3 Porterŧv model pěti konkurenčních sil 

Centrum sportu a zdraví je jediné v Olomouckém kraji, které nabízí tolik sluţeb na jednom 

místě. Lze tedy říci, ţe centrum nemá ţádného přímého konkurenta, ale má mnoho podob-

ných konkurentů v jednotlivých dílčích sluţbách. Mezi tyto konkurenty patří fitness centra, 

wellness a relaxační centra, plavecká centra, kavárny, kadeřnictví a sluţby kosmetiky  

a ostatní konkurenti, co nabízejí jakékoliv sportovní vyţití. Těchto konkurentů je 

v Olomouckém kraji nespočetně mnoho. Centrum sportu a zdraví se snaţí odlišit od těchto 

konkurentů především mnoţstvím poskytovaných sluţeb na jednom místě a také vysokou 

kvalitou sluţeb.  

Na výřezu z mapy, která je uvedena v příloze č. 2, je moţné vidět umístění 24 hlavních 

fitness center v okolí centra sportu a zdraví, které nabízí především podobná skupinová 

cvičení a fitness prostory. Tento počet konkurentů není však konečný. 

K analýze vnějšího prostředí konkurence jsem pouţila Porterův model pěti konkurenčních 

sil. K lepší interpretaci a pochopení dané problematiky jsem zvolila tabulkový systém po-

rovnávání hybných sil. Jednotlivá zformulovaná kritéria odráţející daný aspekt konkurenč-

NÁKLADY * ZISK

2012 2013 2014 2015

FITNESS 2 166 2 322 2 065 2 086 10% 90%

WELLNESS ZÓNA 595 462 417 406 40% 60%

KRUHOVÝ TRÉNINK 0 0 1 653 2 109 30% 70%

VÝNOSY
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ního prostředí, jsem bodově ohodnotila a na základě vlastního odhadu jsem stanovila pre-

dikci na rok 2017. 

Tab. 16 – Rivalita mezi podniky mikrookolí 

 2015 2017 

Počet konkurentŧ a jejich konkurenceschopnost 

Hodně podobných konkurentů – 10 bodů, málo 1 bod 

8 9 

Ceny konkurentŧ 

Mohou sníţit poptávku – 1 bod, nemohou ohrozit – 10 bodů 

6 7 

Diferenciace sluţeb 

Diferencované sluţby – 1 bod, nediferencované sluţby – 10 bodů 

6 4 

Marketingová strategie konkurentŧ 

Slabá – 1 bod, silná – 10 bodů 

4 5 

Rŧst odvětví 

Nízký růst poptávky – 10 bodů, vysoký 1 bod 

6 8 

CELKEM 30 33 

PRŦMĚR 6,0 6,6 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

V Tab. 16 lze sledovat rivalitu mezi stávajícími konkurenty. Centrum se neustále snaţí 

inovovat své sluţby s dostatečným předstihem a nabízí vysokou kvalitu a velké mnoţství 

sluţeb na jednom místě. Jsem přesvědčena o tom, ţe centrum je největším konkurentem 

v Olomouckém kraji a tuto pozici si nadále udrţí i při zvyšující se rivalitě v daném odvět-

ví. 

Tab. 17 – Hrozba nově vstupujících firem 

 2015 2017 

Existence bariér vstupu 

Bariéry jsou značné – 10 bodů, neexistují bariéry- 1 bod 

7 6 

Lidské zdroje 

Omezeny – 1 bod, neomezené zdroje – 10 bodů 

7 8 

Potřeba kapitálu ke vstupu do odvětví 

Ţádný kapitál – 1 bod, značný kapitál – 10 bodů 

6 7 

Ohrozí vstupující firma moji existenci 

Neohrozí – 1 bod, silně ohrozí – 10 bodů 

4 5 

CELKEM 24 26 
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PRŦMĚR 6,0 6,5 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Podle tabulky 17 hrozba nově vstupujících podniků se v roce 2017 zvýší. Firmy poskytují-

cí fitness a wellness sluţby se budou snaţit vstoupit na trh nebo se budou snaţit o zlepšení 

svých sluţeb. Bariéry vstupu se podle mého názoru budou sniţovat i přesto, ţe pro vstup 

do tohoto odvětví je poměrně vysoká kapitálová náročnost a pořizovací cena technologií. 

Zmíněnou vysokou kapitálovou náročnost lze vidět v rozvaze centra, kde poloţky pozem-

ky, stavby a samostatné movité věci představují 90% veškerých aktiv. Konkurence bude 

neustále sílit, proto by centrum mělo stále zvyšovat svoji kvalitu. 

Tab. 18 - Hrozba substitučních produktů 

 2015 2017 

Existence mnoha substitutŧ 

Velká – 10 bodů, malá- 1 bod 

7 9 

Ceny substitutŧ na trhu 

Ceny se sníţí – 1 bod, ceny se zvýší – 10 bodů 

5 6 

Kvalita substitutŧ 

Zůstanou ve stejné kvalitě – 1 bod, kvalita se zvýší – 10 bodů 

6 8 

Konkurenční substituty v dané lokalitě 

Konkurence nízká – 1 bod, konkurence vysoká – 10 bodů 

4 6 

CELKEM 22 29 

PRŦMĚR 5,5 7,25 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Dalším sledovanou silou je hrozba substitučních produktů, která je znázorněna v tabulce 

18. Podle mého názoru nabídka fitness a wellness sluţeb bude v nadcházejících letech růst 

společně s nabídkou mnoţství těchto zařízení. Pro potenciální zákazníky je to velmi dobrá 

zpráva, neboť budou moci vybírat z většího mnoţství portfolia sluţeb. Zlepšováním kvality 

poskytovaných sluţeb a rozšiřováním nabídky předpokládám, ţe bude docházet ke zvyšo-

vání cen substitutů. Lze tedy očekávat, ţe hrozba substitučních produktů se oproti roku 

2015 zvýší. 

Tab. 19 – Vyjednávací síla dodavatelů 

 2015 2017 

Počet dodavatelŧ 8 9 
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Mnoho dodavatelů – 10 bodů, ţádný dodavatel - 1 bod 

Moţnost změnit dodavatele 

Negativní vliv – 1 bod, pozitivní vliv – 10 bodů 

6 5 

Jakost zboţí, kterou dodavatel nabízí 

Nízká – 1 bod, vysoká – 10 bodů 

8 8 

Je nabídka dodavatele dostačující 

Omezená nabídka – 1 bod, diferencovaná nabídka – 10 bodů 

7 8 

Mohou dodavatelŧ ohrozit chod centra 

Mohou ohrozit chod – 10 bodů, nemohou ohrozit chod - 1 bod 

5 3 

CELKEM 34 33 

PRŦMĚR 6,8 6,6 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Mezi hlavní dodavatele centra patří Plzeňský prazdroj, Coca-cola, Lavazza, Nutrend a Vr-

tal s.r.o., kteří zásobují centrum zboţím (alko a nealko nápoji, výţivové doplňky) určené 

k následnému prodeji zákazníkům.  

Z tabulky vyplývá, ţe smluvní síla dodavatelů, se bude sniţovat, jelikoţ je tato hybná síla 

závislá na počtu dodavatelů v odvětví, která se kaţdým rokem zvyšuje. Tedy platí, čím 

větší počet dodávajících subjektů bude na trhu, tím menší dohadovací schopnost budou 

tyto subjekty mít.  Na trh neustále přichází noví dodavatelé s podobnou nabídkou zboţí, 

proto má centrum vţdy moţnost daného dodavatele zastoupit jiným. Kvalita nabízeného 

zboţí je vysoká, a nedá se říct, ţe by se v průběhu let měnila, spíše dochází k rozšiřování 

sortimentu u dodavatelů. Současní dodavatelé centra se neustále snaţí udrţet si tuto pozici 

a zajištují pro centrum další přidané hodnoty jako např. slevy, vzorky nového zboţí a fi-

remní předměty zdarma aj. 

Tab. 20 – Vyjednávací síla zákazníků 

 2015 2017 

Věrní zákazníci 

Zákazníci se vracejí – 10 bodů, zákazníci vyuţívají jiné zařízení - 1 bod 

7 9 

Spokojenost zákazníka 

Nespokojení zákazníci – 1 bod, spokojen – 10 bodů 

4 6 

Náklady klienta přechodu ke konkurenci 

Nízké – 1 bod, vysoké – 10 bodů 

6 5 

Finanční prostředky zákazníka 6 7 
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Omezené – 1 bod, neomezené – 10 bodů 

CELKEM 23 27 

PRŦMĚR 5,75 6,75 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Tabulka 20 znázorňuje smluvní sílu zákazníků neboli klientů centra, kteří jsou ovlivňováni 

nabídkou a vytváří poptávku po sluţbách tohoto zařízení. Pro centra tohoto typu je v první řadě 

důleţitá kvalita a také široká nabídka sluţeb a s tím spojena spokojenost klientů. Vedení centra 

se neustále snaţí inovovat své sluţby a přizpůsobovat nabídku sluţeb podle toho, co je ve světě 

wellness a fitness trendem. Podle mého názoru klienti se budou vracet na místo, kde jsou se 

sluţbami spokojeni a kde je nabídka sluţeb dostatečně široká. Management usiluje o stále se 

zvyšující spokojenost klientů na základě pravidelných dotazníků spokojenosti se sluţbami. 

Hrozbou však zůstává skutečnost, ţe jestliţe se opět objeví ekonomická recese, zákazníci na to 

zareagují omezením potřeby po sluţbách a dojde k omezení poptávky. 

7.4 Poměrová analýza ukazatelŧ 

Finanční analýzu jsem zpracovala pomocí vybraných poměrových ukazatelů rentability, 

likvidity, aktivity a zadluţenosti. Při této analýze jsem vycházela z účetních výkazu centra 

(viz. Příloha č. 4 a č. 5), tj. z rozvahy a výkazu zisku a ztrát pro rok 2011-2014. 

Ukazatelé rentability  

Tab. 21 – Ukazatel rentability 

 2011 2012 2013 2014 

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: Vlastní zpracování) 

Ukazatel rentability trţeb dosahuje od roku 2012 kladných výsledků. Je to především 

z toho důvodu, ţe v roce 2011 ještě dosahoval zisku záporného. Hodnoty ROS se kaţdým 

rokem zvyšují, coţ je zapříčiněno rostoucím ziskem a trţbami. Ukazatel ROS v roce 2014 

udává, ţe jedna koruna trţeb nám přinesla 7,251% zisku. 

Rentabilita vlastního kapitálu nabývá kladných hodnot, avšak v roce 2011 je hodnota zá-

porná z důvodu záporného čistého zisku. Nejvyšší hodnotu centrum nabylo opět v roce 

2014, kde na 1 Kč vlastního kapitálu připadlo 1,49% zisku. Touto hodnotou se splňuje 
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podmínka, ţe akcionář získává za svůj vklad v průměru stejný efekt, neţ kdyby své pro-

středky vloţil do 10tiletých státních dluhopisů, které se v roce 2014 pohybovaly v rozmezí 

0,65-2,20. V roce 2015 centrum očekává zvýšení rentability vlastního kapitálu, tudíţ by 

akcionáři měli dosahovat efektu vyššího. 

Rentabilita aktiv vypovídá o schopnosti podniku produkovat zisk s danými aktivy, kde 

opět kromě roku 2011 se společnost nacházela v ziskovosti. U akciových společností má 

tento ukazatel velký význam. Pokud porovnáme ROE a ROA centra sportu a zdraví tak 

platí, ţe ROE dosahuje v kaţdém roce vyšších hodnot neţ ROA, coţ značí, ţe zvyšováním 

mnoţství cizích zdrojů povede ke zvýšení ROE. 

Ukazatelé likvidity  

Tab. 22 – Ukazatel likvidity 

 2011 2012 2013 2014 Doporučená hodnota 

Běţná likvidita 2,265 2,048 1,432 2,055 1,5-2,5 

Pohotová likvidita 2,031 1,822 1,289 1,909 1-1,5 

Okamţitá likvidita 1,056 1,064 0,668 0,901 0,2-1,0 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Společnost u běţné likvidity dodrţuje doporučenou hodnotu po celé analyzované období 

kromě roku 2013, kdy se centrum k doporučenému intervalu téměř přiblíţila. 

U pohotové likvidity jsou oběţná aktiva pokrácena o zásoby, jako nejméně likvidní poloţ-

ku aktiv. Centrum sportu a zdraví by mělo své krátkodobé dluhy pokrýt alespoň jedenkrát 

oběţnými aktivy bez zásob. Tuto podmínku centrum splňuje, ovšem v doporučeném inter-

valu se nachází pouze v roce 2013, kdy by centrum mohlo své dluhy splatit i bez prodeje 

zásob. V ostatních letech tento interval centrum překročilo. 

U okamţité likvidity by se centrum mělo pohybovat v doporučeném intervalu 0,2 – 1,0. 

V tomto intervalu se nachází pouze v roce 2013 a 2014. Ve zbylých letech jsou tyto hodno-

ty vyšší neţ stanový interval, coţ znamená, ţe centrum disponuje dostatečným mnoţstvím 

peněţních prostředků a je schopno uhradit své závazky včas. Na druhou stranu to vypovídá 

o tom, ţe centrum neefektivně nakládá s dostatečným mnoţstvím peněţních prostředků, 

které by mohlo investovat například do nových cvičebních pomůcek či posilovacích pří-

strojů. 
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Ukazatelé aktivity  

Tab. 23 – Ukazatelé aktivity 

 2011 2012 2013 2014 

Obrat aktiv 0,153 0,175 0,178 0,194 

Obrat DM 0,164 0,185 0,187 0,207 

Doba obratu zásob (dny) 10,692 11,928 9,569 8,195 

Doba obratu pohledávek (dny) 44,561 40,034 41,596 56,541 

Doba obratu závazkŧ (dny) 45,715 52,781 66,989 56,078 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Obrat celkových aktiv nabývá hodnoty v průměru 0,175. Minimální doporučená hodnota 

tohoto ukazatele je 1, coţ centrum tuto podmínku nesplňuje. Vypočítané ukazatele za jed-

notlivé roky jsou niţší, coţ značí, ţe centrum neefektivně vyuţívá svůj majetek. Výsledky 

obratu DM jsou při stejné výši trţeb lepší díky větší odepsanosti majetku. 

Doba obratu zásob v centru se kaţdým rokem sniţuje, průměr vychází na 10 dní, tedy 

v průměru 10 dní trvá, neţ peněţní fondy přejdou přes zboţí a sluţby znovu do peněţní 

formy. 

Doba obratu pohledávek se od roku 2012 postupně zvyšovala, aţ v roce 2014 dosáhla po-

čtu 56,5 dne. V průměru centrum musí čekat 45,7 dní, neţ obdrţí platby od svých odběra-

telů. Ukazatel doby obratu pohledávek a doby obratu závazků má mezi sebou značnou spo-

jitost. V průměru o 10 dní dříve centrum obdrţí platby od svých odběratelů. 

Ukazatelé zadluţenosti  

Tab. 24 – Ukazatelé zadluženosti 

 2011 2012 2013 2014 

Celková zadluţenost 22,816 % 19,197 % 18,635 % 15,206 % 

Míra zadluţenosti 31,229 % 25,079 % 24,116 % 19,167 % 

Krytí DM vlastním kapitálem 0,7653 0,808 0,811 0,845 

Krytí DM dlouhodobými zdroji 1,004 1,011 1,007 1,007 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 62 

  

Doporučená hodnota celkové zadluţenosti podniků se pohybuje v rozmezí mezi 30%-60%. 

Centrum však dosahuje niţších hodnot zadluţenosti, coţ vyjadřuje nízký podíl cizích zdro-

jů na celkovém kapitálu.  

Míra zadluţenosti je velmi důleţitý ukazatel pro banku, zda poskytnout či neposkytnout 

další úvěr. Ukazatel signalizuje věřitelům a bance, do jaké míry by mohli přijít o své náro-

ky, a akcionářům signalizuje riziko ztrát v případě likvidace firmy. Můţeme vidět, ţe kaţ-

dým rokem se podíl cizích zdrojů sniţuje, coţ značí pozitivní vývoj pro firmu. 

Krytí dlouhodobého majetku vlastním kapitálem dosahuje v kaţdém roce hodnot menších 

neţ 1, coţ značí, ţe v průměru 80ti% pokryje vlastní kapitál dlouhodobý majetek a zbytek 

kryje z cizích zdrojů. Centrum sportu a zdraví neohroţuje kontinuitu podnikání splácením 

svých dluhů. 

Poslední ukazatel má hodnotu ukazatele v kaţdém sledovaném roku je nepatrně 

vyšší neţ 1, coţ zajištuje centru finanční stabilitu, protoţe svými dlouhodobými zdroji kry-

je dlouhodobý majetek. Centrum tedy volí přiměřené krytí majetku a má dostatečnou výši 

čistého pracovního kapitálu pro operativní řízení krátkodobých závazků a oběţných aktiv. 
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8 CHARAKTERISTIKA POPTÁVKY CENTRA SPORTU A ZDRAVÍ 

Centrum sportu a zdraví se nachází v Olomouckém kraji, který měl ke konci roku 2015 

podle ČSÚ 634 966 obyvatel. Tento počet se během roku sníţil o 635 osob. To však nepla-

tí pro krajské město Olomouc, jehoţ počet se zvýšil a má 99 489 obyvatel. Věková struktu-

ra tohoto kraje odpovídá průměru České republiky. Za uplynulých 20 let lze demografický 

vývoj kraje charakterizovat zvyšujícím se početním stavem poproduktivní sloţky obyvatel-

stva nad 65 let. Poslední zveřejněná data ČSÚ z konce roku 2014 prokazují, ţe průměrný 

věk obyvatel činil 42,0 let (muţi 40,4 let a ţeny 43,5 let). Věková struktura obyvatel Olo-

mouce je znázorněna v následující Tab. 25. 

Tab. 25 - Věková struktura v Olomouci 

VĚKOVÉ 

ROZPĚTÍ 

0 – 14 let 15 – 59 let 60 a více let 

Počet muţŧ 7 388 29 501 10 209 

Počet ţen 7 116 30 563 14 712 

(Zdroj: Vlastní zpracování z ČSÚ) 

Nejpočetnější skupinou v Olomouci je střední věková kategorie od 15 – 59 let, která je také 

zároveň hlavní cílovou skupinou centra sportu a zdraví. Centrum se zaměřuje na pracující 

zákazníky střední věkové kategorie, kteří si potřebují po náročné práci oddechnout, umějí 

ocenit vysokou kvalitu sluţeb a jsou si schopni za tyto kvalitní sluţby připlatit větší peníze. 

Procentuální rozloţení členů podle věku zachycuje Graf 10. 

Graf 10 - Věková struktura členů centra 

  

 

 

 

 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů centra) 
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V grafu 10 lze opravdu vidět, ţe nejpočetnější skupinou jsou členi ve střední věkové kate-

gorii, tj. 34% členů ve věku 27-40 let a 39% členů ve věku 41-59 let.  Dále je 14% ve věku 

15-26 let, 5% ve věku 1-14 let a 8% ve věku 60 a více. Nejmladší člen centra má 5 let  

a nejstarší člen dosahuje 82 let.  

8.1 Členové a nečlenové centra 

Jak jiţ bylo výše zmíněno, centrum sportu a zdraví nabízí klubové členství, kde členové 

mají značné výhody. O tyto členy se centrum pravidelně stará, sleduje jejich aktivitu  

a informuje je o všech novinkách. Počet členů v roce 2015 a na začátku roku 2016 znázor-

ňuje Graf 11. 

Graf 11 - Vývoj počtu členů centra 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů) 

Z grafu 11 je moţné vidět, ţe počet členů se v roce 2015 pohyboval v rozmezí od 2730 – 

2800 členů, kde největší nárůst je vţdy na začátku a na konci roku.  

Další níţe uvedený graf zaznamenává podíl členů a nečlenů, neboli celkový počet vstupů  

(i moţných opakovatelných vstupů) členů a nečlenů za měsíc.  
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Graf 12 - Měsíční počet vstupů členů a nečlenů 

 

(Zdroj: vlastní zpracování z interních dokumentů) 

Z grafu je patrné, ţe centrum navštěvuje pokaţdé více členů neţ nečlenů. Do skupiny členů 

spadají všichni klienti s uzavřeným členstvím (na rok, měsíc, či týden), brigádníci, mana-

ţeři, zaměstnanci a firemní členi. Průměrně centrum za jeden měsíc navštíví 13 300 členů  

a 7 700 nečlenů. 

8.2 Analýza členŧ podle typu členství 

Členství je tvořeno z několika částí, které dávají komplexní celek sluţeb 

na míru osobním potřebám a poţadavkům: 

 vstupní poplatek – tento poplatek hradí pouze klienti, kteří ukončili členství a opě-

tovně jej obnovují. 

 členský poplatek je časově vázaná platba za sluţby, které jsou k dispozici kaţdému 

členovi centra, rozlišujeme několik typů členství: 

Tab. 26 – Typy členství a jejich ceny 

Členství Cena 

Roční členství  

 STANDARD 6 600 Kč 

 STANDARD PÁR 10 560 Kč 

 STANDARD RODINA 12 960 Kč 

 STANDARD JUNIOR DO 15 LET 3 060 Kč 

 STUDENT DO 26 LET 4 740 Kč 
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 SENIOR NAD 65 LET 4 740 Kč 

Měsíční členství 1 990 Kč 

Týdenní členství 990 Kč 

 (Zdroj: Vlastní zpracování z internetových stránek centra) 

 programový poplatek, kterým si specifikujete, zda chcete neomezeně vyuţívat sluţeb 

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

Tab. 27 - Programový poplatek 

Roční programy pro členy Cena 

Skupinové lekce (mimo TRX a HOT) 3 500 Kč 

Skupinové lekce PLUS (vč. TRX a HOT) 5 800 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování z internetových stránek centra) 

 rezervační poplatek vyjadřuje cenu za dlouhodobou rezervaci daného typu raketové-

ho sportu 

K 8. 3. 2016 byl celkový stav počtu členů 2 602. V následující tabulce je moţné vidět, jaký 

typ členství mají tito členi uzavřené v centru sportu a zdraví. 

Graf 13 - Typ členství členů 

 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů) 
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Z grafu 13 je patrné, ţe největší zastoupení mají členi s ročním členstvím Standard. Těchto 

členů je dohromady 531. Další početnou skupinou je párové roční členství, celkem 472 

členů. Firemních členství je dohromady 431. Do ţebříčku dalších oblíbených členství patří 

rodinné členství s 333 členy, měsíční členství Standard s 252 členy a měsíční párové člen-

ství Standard s 224 členy. Ostatní méně početné skupiny lze vidět v grafu. V současné do-

bě není uzavřeno ani jedno týdenní členství v centru sportu a zdraví. 

Z dalších výpočtů vyplývá, ţe celkem 68% členů má uzavřené některé z typů ročního člen-

ství a zbytek 32% členů vyuţívá nabídky měsíčních členství. Z toho opět vyplývá, ţe cen-

trum sportu a zdraví se zaměřuje na klubovou klientelu s navázáním dlouhodobějších vzta-

hů s klienty. 

Podmínky ročního členství 

Klient při uzavírání ročního členství uzavírá první rok s centrem sportu a zdraví členství na 

dobu určitou, tj. 12 měsíců. Trvání smlouvy nemůţe být ukončeno před uplynutím doby 

určité, na níţ byla sjednána. Po tuto dobu můţe být členství na ţádost člena ukončena pí-

semnou dohodou uzavřenou mezi společností a členem. 

Pokud klient s dvouměsíčním předstihem členskou smlouvu nevypoví, automaticky  

se členská smlouva prodluţuje dál na dobu neurčitou jiţ s dvouměsíční výpovědní lhůtou 

kdykoliv v průběhu dalšího trvání. Centrum je oprávněno odmítnout prodlouţení 

v případech, kdy se nejedná o dlouhodobé členství nebo v případech, kdy je člen v prodlení 

s jakoukoliv splátkou svých peněţních závazků (zejm. platba poplatků). Během výpovědní 

doby je člen povinen i nadále hradit poplatky. Členství a práva a povinnosti s ním spojené 

končí a smlouva zaniká k poslednímu dni výpovědní doby.  

„Úmrtnost“ ročního členství 

Kaţdý člen můţe vypovědět roční členství za určitých podmínek. Vypovězení členství 

v průběhu ročního členství je velmi individuální. Nejčastějšími důvody jsou zdravotní pro-

blémy či jiné osobní problémy člena.  

Větší „úmrtnost“ ročního členství lze sledovat aţ po uplynutí daného roku, kdy průměrně 

21% členů neobnoví členskou smlouvu na roční členství v dalším roku. Důvody pro ukon-

čení jsou opět různé. Zpravidla mnoho členů odradí zdraţení členského poplatku, které se 

kaţdým rokem trošku navýší. Díky rostoucí členské základně se centrum v současné době 

nachází v pozici, kdy si můţe pohrávat s cenou. Příjmy za členství se kaţdým rokem zvy-

šují. 
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8.3 Celková návštěvnost centra 

Tab. 28 zaznamenává celkový počet návštěvníků centra sportu a zdraví v jednotlivých mě-

sících. Data o návštěvnosti byly vytaţeny z informačního systému MemberPro, který je 

v centru pouţíván pro zajištění veškerých činností a slouţí jako databáze všech návštěvní-

ků, zaměstnanců a firemních partnerů. 

Tab. 28 - Návštěvnost centra 

 2014 2015 2016 

Leden 24 520 25 715 25 423 

Únor 22 697 22 333 24 413 

Březen 24 642 25 905  

Duben 22 620 23 418  

Květen 22 077 21 267  

Červen 20 025 19 581  

Červenec 19 708 17 138  

Srpen 18 712 16 800  

Září 20 510 19 223  

Říjen 23 092 22 104  

Listopad 23 561 23 348  

Prosinec 21 016 21 220  

CELKEM 263 180 258 052 49 836 

(Zdroj: vlastní zpracování z interních dokumentů) 

Z tabulky lze vyčíst, ţe návštěvnost centra v roce 2015 byla sníţena o 5 128 lidí. Tato situ-

ace mohla být zapříčiněna tím, ţe od července 2015 na více jak měsíc centrum sportu  

a zdraví nenabízelo sluţby kadeřnictví z důvodu rekonstrukce prostorů. V červenci 2015 

tak centrum navštívilo o 2 570 klientů méně a v srpnu byl zaznamenán propad o 1 912 kli-

entů.  

Hlavní sezóna centra je od září do dubna, kdy centrum navštěvuje nejvíce lidí. Mezi 

nejnavštěvovanější měsíce patří obzvláště první měsíce nového roku, kdy zdravý ţivotní 

styl „frčí“. V souvislosti s nejrůznějšími předsevzetími typu „musím zhubnout“ a „začnu 

cvičit“ se tento trend výrazně projevuje a centrum sportu a zdraví si tak pochvaluje zvýše-

ný zájem návštěvnosti, který se kaţdým rokem opakuje. Naopak mezi nejméně navštěvo-
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vané měsíce patří letní prázdninové období, kdy zákazníci odjíţdějí na dovolené a tráví 

raději čas u vody neţ v posilovně.  

Centrum sportu a zdraví předpokládá, ţe se návštěvnost v roce 2016 opět zvýší, coţ je 

moţné vidět jiţ v tabulce, kdy v měsíci únoru 2016 je návštěvnost téměř o 2 000 klientů 

vyšší neţ v předešlých únorových měsících. 

8.4 Zhodnocení analytické části a východiska pro projekt 

V analytické části bylo nejprve představeno centrum sportu a zdraví, následně byla prove-

dena kompletní analýza současné nabídky sluţeb centra, analýza ekonomické situace cen-

tra a jako poslední byla analyzována poptávka centra sportu a zdraví. 

Z představení centra sportu a zdraví (viz kapitola 5) bylo zjištěno: 

 Centrum sportu a zdraví si zakládá na vysoké kvalitě a široké nabídce sluţeb. 

 Má vyšší cenovou politiku, neţ nabízí konkurenti jednotlivých dílčích sluţeb. 

 Zaměřuje se na klubovou klientelu. 

 Největší slabou stránkou je nestálý personál na recepci a v kavárně. 

 Snaţí se inovovat sluţby a přizpůsobovat sluţby na základě přání zákazníků  

či trendů v oblasti wellness a fitness. 

 Velkou příleţitostí centra je neustálé vyznávání zdravého způsobu ţivota a propa-

gace zdravého ţivotního stylu. 

 Výhodnější ceny pro členy centra, wellness zóna zdarma pro členy. 

Na základě analýzy současné nabídky centra (viz kapitola 6) bylo zjištěno: 

  Fitness zóna  

- poměrně malý nárŧst klientŧ v roce 2015, 

- vyšší ceny pro členy i nečleny ve srovnání s ostatními fitness centry. 

 Kruhový trénink 

- centrum sportu a zdraví je jediné zařízení v Olomouci, které nabízí tento speciální 

typ kruhového tréninku, 

- vyuţitelnost kruhové cvičení na 30% - 35%. 

 Raketové sporty 

- nejvíce vyuţitelné v hlavní sezóně jsou vnitřní tenisové kurty (78% - 80%), 

- nejméně navštěvovaným raketovým sportem je squash, 
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 - vyšší ceny pro členy i nečleny ve srovnání s konkurencí. 

 Skupinová cvičení 

- nevyuţité sály pro skupinová cvičení v dopoledních hodinách, 

- centrum neustále přizpůsobuje rozpis skupinového cvičení aktuální oblíbenosti 

jednotlivých cvičení, 

- nejvíce vytíţený čas u obou sálů je 15h – 21h, nejvytíţenější dny – úterý a čtvrtek, 

- vysoké ceny skupinového cvičení pro nečlena, které mohou být rozhodujícím 

faktorem k odchodu ke konkurenci. 

 Wellness zóna 

- nejvíce vyuţívaná část centra především členy centra, kteří mají wellness zónu 

zadarmo v rámci členství, 

- návštěvnost členů je aţ 10 krát vyšší neţ návštěvnost nečlenů, 

- počet platících klientů se sniţuje. 

 Z dotazníkového šetření (viz kapitola 6.7) bylo zjištěno: 

- S celkovou kvalitou sluţeb je zcela spokojeno 16% respondentů, 58% je spíše 

spokojeno. 

- Celkový průměr hodnocení kvality sluţeb dosáhlo 7,15 bodů z 10 bodů. 

- Ani jeden z respondentů není zcela spokojen s čistotou centra. 

- 42% respondentů je spíše spokojeoa s prací zaměstnanců.  

Z ekonomické analýzy centra (viz kapitola 7) bylo zjištěno: 

 Celkové trţby a zisky centra se kaţdým rokem zvyšují, provozní náklady si snaţí 

centrum udrţovat na stejné úrovni. 

 Stabilní pozice na trhu a budoucí očekávající růst centra. 

 Nejvyšší hodnota ukazatele ROE byla v roce 2014, kde na 1 Kč vlastního kapitálu 

připadlo 1,49% zisku. 

 Centrum nemá ţádného přímého konkurenta v Olomouckém kraji, ale má mno-

ho konkurentů v jednotlivých dílčích sluţbách. 

 Sníţení zisku u skupinového cvičení a fitness zóny v roce 2015 v porovnání s ro-

kem 2014. 

 Smluvní síla dodavatelů se sniţuje. (viz Porterova analýza) 

Na základě analýzy poptávky centra (viz kapitola 8) bylo zjištěno: 
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 Nejpočetnější skupinou v Olomouci je střední věková kategorie od 15 – 59 let,  

která je také zároveň hlavní cílovou skupinou centra sportu a zdraví. 

 Centrum se zaměřuje na pracující zákazníky střední věkové kategorie, kteří  

si potřebují po náročné práci oddechnout, umějí ocenit vysokou kvalitu sluţeb  

a jsou si schopni za tyto kvalitní sluţby připlatit větší peníze. 

 Celková návštěvnost centra v roce 2015 byla sníţena o 5 128 lidí. 

 Průměrně centrum za jeden měsíc navštíví 13 300 členů a 7 700 nečlenů (opakova-

né vstupy). 

 Centrum má celkem 68% členů s uzavřeným ročním členství a 32% členů vyuţíva-

jících nabídky měsíčních členství → větší snaha o navázání dlouhodobějších 

vztahŧ s klienty. 

 Prŧměrně 21% členŧ neobnoví členskou smlouvu na roční členství v dalším ro-

ku.  

 

Východiska pro projekt 

Na základě provedených analýz budou v projektové části vytvořeny dva projekty, jejichţ 

cílem bude zvýšit atraktivnost centra sportu a zdraví. První projekt se zaměří na zvýšení 

počtu členů centra pomocí zavedení jednorázových VIP vstupů pro nečleny. Druhý projekt 

se zaměří na zvýšení obsazenosti sálů pro skupinová cvičení zavedením kurzu Sporťáček 

pro děti z mateřských školek. 

Oba projekty pro centrum sportu a zdraví zajistí vyšší trţby, větší náklonnost klientů a lep-

ší propagaci. 
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9 PROJEKT NA ZAVEDENÍ JEDNORÁZOVÝCH VIP VSTUPŦ 

Projektová část plynule navazuje na analytickou část a vychází z provedených analýz,  

ve kterých byly zjištěny potřebné informace a údaje pro rozšíření nabídky sluţeb pro 

nečleny centra, coţ by mělo v konečném důsledku zvýšit atraktivnost centra.  

9.1 Charakteristika a cíle projektu 

Projekt je navrţen pro centrum sportu a zdraví, které by pomocí tohoto projektu uskutečni-

lo jednorázové akce pro své nečleny, kteří by si mohli vyzkoušet komplexní kvalitní sluţby 

centra za zvýhodněnou cenu. Nečleni centra si tak budou moci uţít jeden den s téměř vše-

mi výhodami jako by členem centra skutečně byli.  

Kaţdý vedený nečlen v systému MemberPro dostane příleţitost si zakoupit VIP vstup,  

kde si bude moci vybrat ze dvou moţných alternativ nabízených sluţeb podle svých prefe-

rencí. Tento VIP vstup bude nabízen za velmi zvýhodněnou cenu a bude v konečném dů-

sledku slouţit jako impulz pro zakoupení členství v centru. 

Obecné vyjádření hlavního cíle projektu: 

 Zvýšení atraktivnosti centra sportu a zdraví pomocí VIP vstupů pro nečleny centra 

a poskytnout jim názornou ukázku výhod členství v centru sportu a zdraví, které 

mohou čerpat v případě připojení se do klubové klientely. 

Měřitelně je hlavní cíl projektu vyjádřen následovně: 

 Pomocí VIP vstupů přesvědčit alespoň tři nečleny z deseti, aby se staly členy centra 

sportu a zdraví. 

Dílčí cíle projektu: 

 Větší vytíţenost a zájem o jednotlivé nabízené sluţby. 

 Získání nových členů centra, nárůst zájmu cílové skupiny a rychlejší propagace 

centra. 

 Zvýšení trţeb centra. 

 Zvýšení povědomí centra sportu a zdraví a trvalé naplňování jiţ zavedeného sloga-

nu „Už nemusíte jinam“. 

 Zaujmout nečlena centra na tolik, aby se rozhodl investovat do svého zdraví  

a pohodlí. 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 73 

  

9.2 Marketingový mix produktu 

Cílem VIP vstupů je nabídnout všem nečlenům centra sportu a zdraví moţnost vyzkoušet 

si většinu sluţeb a výhod, které mají všichni členové centra, a moţnost posílit a udrţet si 

své zdraví pomocí pravidelného pohybu a zaslouţeného odpočinku. Cílovou skupinou pro-

duktu jsou všichni nečleni centra, kteří vyuţívají nepravidelně alespoň jednu sluţbu centra 

sportu a zdraví a jsou vedení v systému MemberPro. 

1) Produkt 

Produktem VIP vstupů z pohledu centra sportu a zdraví je zejména zdroj financí, rozšíře-

ní klubové klientely o nové členy a navázání s nimi dlouhodobějších vztahŧ.  

Z pohledu nečlena bude tento produkt představovat moţnost uţít si na jeden den většinu 

sluţeb centra v příjemném a moderně vybaveném prostředí za zvýhodněnou cenu pro lepší 

představu a pochopení všech výhod plynoucích ze členství v centru. Nečleni tak budou mít 

jistotu, ţe své peníze neinvestují do něčeho, co si na vlastní kůţi nevyzkoušeli. 

Produktem se tedy rozumí jednorázové VIP vstupy, které si bude moci zakoupit sto nej-

rychlejších nečlenů centra. Je zde moţnost výběru ze dvou moţných variant, které vţdy 

obsahují jednu pohybovou aktivitu, neomezený čas ve wellness zóně a další doplňkové 

sluţby. Po vyuţití těchto VIP vstupů budou jednotliví zákazníci osloveni s nabídkou uza-

vření členství v centru. Jednotlivé typy členství viz Tab. 26. V případě odmítnutí členství 

zde musí být uveden důvod od nečlena pro konečné vyhodnocení projektu a lepší pocho-

pení trhu. 

VIP vstup 

 Jádro produktu – zlepšení a udrţení zdravotního stavu nečlenů a vypěstování  

si celkového pocitu tělesné i duševní pohody v prostorách centra sportu a zdraví. 

 Základní produkt – skupinové cvičení nebo cvičení ve fitness zóně pod dohledem 

kvalifikovaných lektorů či trenérů, kteří mají specializaci v oboru tělesné kultury  

a certifikáty pro různá skupinová cvičení . 

 Přídavek k produktu – moderní prostředí centra, fresh nápoj a libovolný výběr 

kávy zdarma či proteinový nápoj na fitness baru zdarma, wellness zóna a saunový 

ceremoniál zdarma, parkování pod zastřešenou částí, zapůjčení ručníků, cenová po-

litika členů centra – doplňkové sluţby k základnímu produktu. 
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 Potenciální produkt – moţnost vyuţívat všech kvalitních sluţeb v rámci jednoho 

komplexu, dobré jméno a prestiţ centra sportu a zdraví. 

Ţivotnost produktu – VIP vstup bude v prodeji pouze omezenou dobu k nalákání nových 

členů centra. Po dobu tří měsíců bude na recepci centra k prodeji celkem 100 ks poukázek 

na VIP vstupy, které si budou moci nečlenové zakoupit. V případě velkého úspěchu,  

tj. pokud se alespoň 30% nečlenů po vyuţití VIP vstupu rozhodne být členem centra, lze 

tento projekt VIP vstupů opakovat. Při menší úspěšnosti neţ 20%, centrum sportu a zdraví 

projekt opakovat nebude. 

2) Distribuce 

V tomto případě bude kladen důraz na kvalitní lidské zdroje při distribuování VIP vstupů 

nečlenům centra. Po celou dobu bude zvolena přímá distribuční cesta, tj. přímý prodej 

mezi recepční centra a nečleny centra. Recepční centra budou postupně řádně proškoleny 

v průběhu čtyř týdnů, aby mohly oslovovat nečleny se zvýhodněnou a časově omezenou 

nabídkou a budou mít na starosti prodej a prezentaci VIP vstupů. Hlavní recepční vytvoří 

manuál pro zavedení VIP vstupů, který bude zaslán emailem všem recepčním, aby si moh-

ly nastudovat informace o nově zavedených VIP vstupech. Následně budou probíhat prak-

tická školení v termínu od 25. 7. – 21. 8. 2016 tak, aby se jich postupně zúčastnily všechny 

recepční (HPP i brigádnice). Školení budou sestavena podle směn recepčních. Významnou 

roli zde budou hrát komunikační a prodejní dovednosti všech recepčních centra. Jejich 

povinností bude se kaţdého nečlena po vyčerpání VIP vstupu zeptat, zda byl se vším spo-

kojen, aby byla zajištěna okamţitá zpětná vazba. Tuto zpětnou vazbu zapíše recepční  

do poznámek u klienta v systému MemberPro. 

 Další formou přímé distribuce bude také cílené kontaktování nečlenů, které bude provádět 

odpovědný manaţer prostřednictvím vlastních webových stránek centra, facebookových 

stránek a také prostřednictvím emailové komunikace (viz bod 4. Propagace). 

Tab. 29 – Harmonogram školení recepčních 

Činnost Datum Zodpovědná osoba 

Tvorba manuálu pro recepční 11. 7. – 17. 7. 2016 Hlavní recepční 

Proškolení recepčních 

 VIP vstupy v systému Mem-

berPro 

25. 7. – 21. 8. 2016 Hlavní recepční 
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 Informace o VIP vstupech 

 Zajištění zpětné vazby od klienta 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

3) Cena 

Centrum sportu a zdraví je v celém Olomouckém kraji jediným centrem, který poskytuje 

tak velké mnoţství sluţeb na jednom místě, proto cenu nelze stanovit pouze na základě 

nákladů, ale také musíme zohlednit její pozici na trhu a kvalitu sluţeb. 

Cena jednotlivých variant VIP vstupu je odlišná, protoţe obsahuje jinou nabídku sluţeb.  

Tab. 30 – Stanovení ceny 1. varianty VIP vstupu 

1. varianta VIP vstupu 

1x skupinové cvičení dle vlastní volby 55 Kč – 100 Kč 

časově neomezený vstup do wellness zóny 0 Kč 

1x vstup na saunový ceremoniál 0 Kč 

ručníkový servis 0 Kč 

fresh nápoj + libovolný výběr kávy max. 150 Kč 

vyhrazené parkoviště před centrem  0 Kč 

Celkem 250 Kč 

Cena VIP vstupu 250 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování z internetových stránek centra) 

Tab. 31 – Stanovení ceny 2. varianty VIP vstupu 

2. varianta VIP vstupu 

60 min. tréninku s osobním trenérem 315 Kč 

1x proteinový nápoj na fitness baru zdarma 27 Kč 

časově neomezený vstup do wellness zóny 0 Kč 

1x vstup na saunový ceremoniál 0 Kč 

ručníkový servis 0 Kč 

vyhrazené parkoviště před centrem  0 Kč 

Celkem 342 Kč 

Cena VIP vstupu 350 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování z internetových stránek centra) 
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V uvedených tabulkách jsou vypočítané ceny za dané varianty, kterou by zaplatil člen cen-

tra. V rámci VIP vstupu nečlen zaplatí pouze cenu stanovenou za daný VIP vstup. Cena  

za členství v ceně VIP vstupu není zahrnuta.  

4) Propagace 

Úspěšné zavedení výhodných VIP vstupů bude do značné míry také záviset na propagaci 

projektu, kde pomocí marketinkové komunikace bychom měli oslovit všechny nečleny 

centra různé věkové kategorie. Vedení centra se zaměří zejména na přímý marketing, 

osobní prodej, vlastní webové stránky a sociální síť. V tomto případě je velkou výhodou, 

ţe všechny tyto typy komunikace centrum jiţ uţívá a bude moţné je aplikovat i na navrho-

vaný produkt. 

Hlavní výhodou vyuţití internetu pro komunikaci se zákazníky je, ţe se v posledních  

letech stal běţnou součástí našich ţivotů. Je zde velký počet uţivatelů, kteří na internetu 

tráví denně hodně času. Další předností internetu je poměrně nízká cena v porovnání  

s jinými nástroji komunikace. 

Přímý marketing 

Centrum sportu a zdraví uţívá tyto nástroje přímého marketingu: 

- letáky v tištěné a elektronické podobě, 

- direct mailing. 

Direct mailing je velmi účinný nástroj k informování klientů o změnách či novinkách 

v centru. Kaţdý klient při první návštěvě centra můţe uvést svůj osobní mail a souhlas  

se zasíláním informativních věcí ohledně centra sportu a zdraví. Z databáze v systému 

MemberPro lze tak jednoduše vytáhnout emailové adresy, coţ usnadní odpovědnému  

manaţerovi práci. Odpovědný manaţer rozešle informativní email s přílohou elektronické-

ho letáčku všem nečlenům centra. Tato forma komunikace nebude vyţadovat ţádné  

finanční náklady. 

Propagace VIP vstupů bude probíhat i pomocí letáčků, které si firma navrhuje i tiskne  

sama. Obyčejně jsou vylepeny na předních vchodových dveřích centra, vyvěšeny na recep-

ci, anebo nabídnuty i k odběru. Letáčky budou vyrobeny ve velikosti A5. 
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Tab. 32 – Harmonogram přímého marketingu 

Činnosti Datum Zodpovědná osoba 

Tvorba letáčků v tištěné i elektronické 

podobě 

11. 7. – 15. 7. 2016 Hlavní recepční 

Direct mailing 8. 7. – 12. 7. 2016 Manaţer péče o kli-

enty 

Zveřejnění letáčků v prostorách centra od 1. 8. 2016 Hlavní recepční 

Moţnost zakoupit si VIP vstup a objed-

nat si termín 

od 22. 8. 2016 Recepční 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Vlastní webové a facebookové stránky 

Centrum sportu a zdraví má kvalitně propracované webové stránky, na kterých pravidelně 

informuje návštěvníky stránek o novinkách centra. Ze sociálních sítí centrum sportu  

a zdraví vyuţívá facebookových stránek, kde komunikuje se zákazníky, poskytuje infor-

mace a přidává důleţité novinky.  

Na obou těchto stránkách bude od druhé poloviny července, tj. od 18. 7. 2016 propagován 

leták v elektronické podobě na zářijovou akci VIP vstupů pro nečleny s kontaktem na ma-

naţera odpovědného za firemní klientelu pro bliţší informace. Za včasnou prezentaci VIP 

vstupů na webových stránkách a facebookových stránkách bude odpovědný manaţer back 

office. 

Osobní prodej 

Osobní prodej bude probíhat přímo v centru a to přesněji na recepci centra. Manaţer odpo-

vědný za péči o klienty a všechna recepční budou nabízet tyto VIP vstupy, kde bude  

záleţet především na komunikačních a prodejních dovednostech. U této formy marketin-

gové komunikace nebudou opět vznikat ţádné další náklady, protoţe podávání informací  

a propagace novinek centra spadá do náplně práce těchto zaměstnanců (viz Tab. 33). 

5) Lidé 

Pro navrhovaný projekt nebude muset vzniknout ţádná nová pozice, protoţe vše bude 

v kompetenci manaţera péče o klienty, který bude zajišťovat propagaci této novinky. 

Hlavní recepční provede nastavení VIP vstupů do systému MemberPro, bude odpovědná 
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za řádné proškolení zaměstnanců a za tvorbu a vyvěšení letáčků v prostorách centra.  

Za webovou a facebookovou propagaci bude odpovídat manaţer back office. 

6) Balíčky sluţeb 

Jednorázové vstupy pro nečleny budou nabízeny ve dvou moţných variantách, kde je za-

hrnuto hned několik sluţeb. Jádrem těchto balíčků je vţdy jedna sportovní aktivita  

a k tomu jsou připojeny další doplňkové sluţby, které umoţní klientovi příjemné proţití, 

dokonalý odpočinek a relax. Po zakoupení VIP vstupu si klient na recepci nebo prostřed-

nictvím rezervačního systému zarezervuje den, kdy si bude moci všechny tyto sluţby plně 

vyuţít. Koupě VIP vstupů bude početně omezená. K dispozici bude sto poukázek VIP 

vstupů. Tato akce proběhne v září 2016, kdy začíná hlavní sezóna centra sportu a zdraví. 

Varianty VIP vstupů jsou sestavené tak, aby je mohli vyuţít jak muţi, tak i ţeny. 

 

1. varianta VIP vstupu  

- 1x skupinové cvičení dle vlastní volby 

- časově neomezený vstup do wellness zóny 

- 1x vstup na saunový ceremoniál 

- ručníkový servis 

- fresh nápoj a libovolný výběr kávy v restauraci 

- vyhrazené parkoviště před centrem se zastřešenou částí  

 

2. varianta VIP vstupu 

- 60 min. tréninku s osobním trenérem 

- 1x proteinový nápoj na fitness baru zdarma 

- časově neomezený vstup do wellness zóny 

- 1x vstup na saunový ceremoniál 

- ručníkový servis 

- vyhrazené parkoviště před centrem se zastřešenou částí 
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7) Programy sluţeb 

Pořadí sluţeb VIP vstupu si kaţdý nečlen bude moci určit sám podle vlastní libosti.  

Při zakoupení VIP vstupu je ovšem nutná rezervace na skupinové cvičení v rámci 1. vari-

anty a rezervace osobního trenéra v rámci 2. varianty. Jelikoţ v obou variantách  

je v nabídce návštěva saunového ceremoniálu, klient si bude muset naplánovat VIP vstup 

pouze v úterý, čtvrtek nebo neděli, kdy se saunové ceremoniály uskutečňují hned ve čty-

řech časech: 17:30, 18:15, 19:00 a 19:45. Klient si tedy můţe zarezervovat jakékoliv  

skupinové cvičení podle aktuálního rozpisu cvičení pouze ve dnech úterý, čtvrtek a neděli 

pokud chce vyuţít i moţnost nabídky saunového ceremoniálu. To stejné platí i u druhé 

varianty. Klient si bude muset domluvit cvičení s trenérem v těchto dnech, pokud chce 

vyuţít sluţby saunového ceremoniálu. Celý program VIP vstupu se musí uskutečnit 

v jeden den, jinak nevyuţité sluţby z balíčku propadají. 

Vzorový program VIP vstupu – úterý VIP vstup 1. varianta 

16:50-17:50   wellness yoga – skupinové cvičení s Monikou 

17: 50- 18:15   sprcha a převléknutí do plavek 

18:15- 19:00 odpočinek ve wellness zóně + občerstvení na baru (fresh nápoj  

+ espresso) 

19:00 – 19:30  saunový ceremoniál 

Vzorový program VIP vstupu – neděle VIP vstup 2. varianta 

15:45 – 16:45  trénink s osobním trenérem 

16:45 – 17:00  proteinový nápoj na fitness baru 

17:00 – 17:15  sprcha a převléknutí do plavek 

17:15 – 18:00 odpočinek ve wellness zóně 

17:30 – 18:00  saunový ceremoniál 

K oběma VIP vstupům zároveň patří sluţba parkování pod zastřešenou střechou zdarma, 

kdy si klient budeme moci zajet na kamerou hlídané parkoviště hned vedle centra sportu  

a zdraví, a ručníkový servis, který je klientovi poskytnut na recepci při nahlášení výběru 

poukázky. 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 80 

  

8) Procesy 

Celý proces projektu bude řídit a kontrolovat hlavní manaţer centra, který má vţdy hlavní 

slovo a je odpovědný za časové plnění projektu, které je uvedené níţe. Na pravidelných  

i nepravidelných poradách bude kontrolovat jednotlivé kroky projektu a řešit případné ne-

shody.  

Řízení vztahů se zákazníky, jak uţ bylo řečeno, budou mít na starosti recepční a manaţer 

pro péči o klienty. Tito zaměstnanci budou v neustálém kontaktu s nečleny centra a budou 

komunikovat se zákazníky. Po absolvování VIP vstupu bude odpovědný manaţer hledat 

zpětnou vazbu od nečlenů a poskytovat informace o zavedení členství v centru. Veškeré 

negativní, pozitivní či jiné připomínky si bude zaznamenávat, aby při pravidelném zhod-

nocení projektu na poradách mohly být zmíněny a prodiskutovány s hlavním manaţerem. 

Cílem těchto porad bude vyzdvihnout pozitivní hodnocení a eliminovat negativní či jiné 

připomínky. Porada manaţerů se koná vţdy v pondělí od 13 hod a trvá minimálně jednu 

hodinu. 

9.3 Nákladová analýza 

Projekt na zavedení VIP vstupů bude financován z vlastních prostředků firmy. Veškeré 

nabízené sluţby jsou jiţ zavedené v centru sportu a zdraví, a tak není potřeba ţádných dal-

ších investic do těchto sluţeb. Největší počáteční náklady budou tedy náklady na propagaci 

VIP vstupů.  

Náklady projektu 

- náklady na zavedení VIP vstupů, 

- náklady na jednotlivou variantu VIP vstupu. 

9.3.1 Náklady na zavedení VIP vstupŧ 

Náklady na zavedení VIP vstupů obsahují náklady na tvorbu poukázek VIP vstupu, kterou 

klient obdrţí po zaplacení tohoto balíčku sluţeb, a náklady na propagaci VIP vstupů veřej-

nosti. 

Veškeré doposud nabízené poukázky a letáčky si centrum sportu a zdraví zajišťuje  

ve vlastní reţii. K návrhu poukázek VIP vstupů a dalšího propagačního materiálu má cen-

trum k dispozici velký výběr profesionálních fotografií celého centra i jednotlivých sluţeb, 

které byly nafoceny jiţ dříve, tudíţ náklady na fotografování budou nulové. Zpracování 
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textu  

a fotografií do propagačního materiálu bude mít na starosti manaţer, který odpovídá  

za marketingové oddělení centra. 

Tisk poukázek bude ve velikosti 10 cm x 21 cm jednostranného barevného tisku na tvrdý 

papír se zářivě bílým povrchem po obou stranách. Celkem bude vytištěno 100 ks pouká-

zek. Tisk propagačních letáčků bude ve velikosti A5 na klasickém bílém papíře. 

Další propagace VIP vstupů bude uvedena na webových stránkách centra a na facebookové 

stránce centra. Kalkulace nákladů na propagaci je uvedená v následující tabulce. 

Tab. 33 – Nákladová analýza 

 Počet ks x cena/ks Cena 

Poukázky   100 ks x 1,20 Kč 120 Kč 

Letáčky  150 ks x 0,8 Kč 120 Kč 

Webové stránky   0 Kč 

Facebook   0 Kč 

CELKEM  240 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

9.3.2 Náklady na jednotlivou variantu vstupu 

Jak uţ bylo výše zmíněno, uvedené alternativy VIP vstupu budou nečlenovi nabídnuty  

za zvýhodněnou cenu. Následující tabulka ukazuje, o kolik Kč centrum přijde při kaţdém 

prodaném VIP vstupu. 

Tab. 34 – Náklady na 1. variantu 

1. varianta VIP vstupu 

1x skupinové cvičení dle vlastní volby 90 Kč – 120 Kč 

časově neomezený vstup do wellness zóny 350 Kč – 400 Kč 

1x vstup na saunový ceremoniál Zahrnuto v ceně vstupu do 

wellness zóny 

ručníkový servis 0 Kč 

fresh nápoj + libovolný výběr kávy 150 Kč 

vyhrazené parkoviště před centrem  0 Kč 

Celkem 590 Kč – 670 Kč 
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Cena VIP vstupu 250 Kč 

Ztráta na VIP vstupu 340 Kč – 420 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Za 1. variantu by nečlen podle aktuálního ceníku centra zaplatil 590 Kč - 670 Kč. První 

částka odpovídá ceně za navštívení centra v týdnu v odpoledních hodinách. Částku 670 Kč 

by nečlen zaplatil o víkendu. Cena VIP vstupu byla stanovená podle ceníku členů centra  

na 250 Kč, tudíţ cena 340 Kč – 420 Kč představuje ztrátu na kaţdém prodaném VIP vstu-

pu a tyto náklady uhradí centrum sportu a zdraví. 

Tab. 35 – Náklady na 2. variantu 

2. varianta VIP vstupu 

60 min. tréninku s osobním trenérem 480 Kč 

1x proteinový nápoj na fitness baru zdarma 30 Kč 

časově neomezený vstup do wellness zóny 350 Kč – 400 Kč 

1x vstup na saunový ceremoniál Zahrnuto v ceně vstupu do 

wellness zóny 

ručníkový servis 0 Kč 

vyhrazené parkoviště před centrem  0 Kč 

Celkem 860 Kč - 910 Kč 

Cena VIP vstupu 350 Kč 

Ztráta na VIP vstup 510 Kč – 560 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Za 2. variantu by nečlen centra zaplatil 860 Kč (v týdnu v odpoledních hodinách) nebo 910 

Kč (o víkendu). Při zakoupení VIP vstupu nečlen zaplatí pouhých 350 Kč za celý komplex 

sluţeb a ušetří 510 Kč – 560 Kč, kterou uhradí centrum sportu a zdraví. 

Průměrné náklady za VIP vstup činí 458 Kč. 

9.4 Odhad zisku při zavedení VIP vstupŧ 

Cílem tohoto projektu je, aby se z deseti nečlenů, kteří vyuţijí zvýhodněného VIP vstupu, 

stali alespoň tři členi. Pokud během tří měsíců bude prodáno 100ks poukázek VIP vstupů, 

potom se předpokládá, ţe alespoň 30 nečlenů se rozhodne zaloţit členství v centru sportu  
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a zdraví. Následující tabulka ukazuje vyčíslení odhadu výnosů plynoucího ze zakoupení 

klasického ročního členství STANDARD. 

Tab. 36 – Zisk z VIP vstupů 

Výnosy a náklady Výpočet Cena 

30 x Standard členství 30 x 6 600 Kč 198 000 Kč 

Náklady na marketing  240 Kč 

Průměrné náklady na varianty  100 x 458 Kč 45 800 Kč 

Zisk celkem  151 960 Kč 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Pokud by nastala situace, ţe 30 nečlenů si zakoupí roční členství Standard za cenu 6 600 

Kč, dojde nejenom k navýšení klubové klientely, ale také k nárůstu výnosů na 198 000 Kč. 

Od těchto výnosů jsou odečteny náklady na marketing v hodnotě 240 Kč, a průměrné ná-

klady na obě varianty při prodeji 100 ks VIP vstupů. Celkový zisk ze zavedení VIP vstupů 

a prodeje 100 ks poukázek bude činit 151 980 Kč. Cena 151 980 Kč zahrnuje pouze zisk  

za roční členství bez vyuţívání jakýkoliv sluţeb. Vybrané sluţby, které se klient rozhodne 

navštěvovat, bude hradit navíc k tomuto ročnímu členství, ovšem za sníţené členské ceny 

s klubovými výhodami a slevami. Zisk v konečné fázi bude tedy vyšší. 

V případě těchto pozitivních výsledků se projekt VIP vstupů bude v centru sportu a zdraví 

opakovat alespoň jednou do roka. VIP vstupy při opakování můţou být lehce pozměněny, 

např. můţe být nabídnut jiný balíček sluţeb. Vše záleţí na konečném vyhodnocení projek-

tu a rozhodnutí manaţera centra. Jestliţe úspěšnost projektu bude 20%, projekt se stále 

vyplatí, ale opakování projektu VIP vstupů bude záviset pouze na hlavním manaţerovi 

centra. Při úspěšnosti menší neţ 20%, vedení projekt jiţ dále nebude opakovat.  

9.5 Riziková analýza 

Nyní provedu analýzu moţných neočekávaných rizik, protoţe kaţdý projekt sebou nese 

určitá rizika a můţe negativně ovlivnit jeho realizaci. 

 

Tab. 37 – Riziková analýza 

Riziko Pravděpodobnost Závaţnost 

Velký zájem o nabízené VIP vstupy Vysoká Střední 
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Nespokojenost nečlenů s kvalitou nabíze-

ných sluţeb 

Střední Vysoká 

Zájem pouze o víkendech a svátcích Vysoká Nízká 

Nezájem stát se členem centra Střední Vysoká 

Dlouhá čekací doba na volný termín Střední Nízká 

Zhoršení kvality sluţeb a čistoty centra Střední Vysoká 

Odrazení stálých klientů Nízká Vysoká 

Rychlejší opotřebení majetku Střední Vysoká 

Neprodlouţení ročního členství Vysoká Vysoká 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Jedním z prvních rizik projektu je velký zájem o nabízené VIP vstupy a následný nezá-

jem nečlenŧ stát se členem centra po vyuţití tohoto zlevněného VIP vstupu, coţ by znači-

lo neúspěch celého projektu, protoţe se předpokládá, ţe projekt přesvědčí necelou třetinu 

nečlenů. Rizikovým scénářem této hrozby by byla demotivace vedení centra a zbytečně 

vynaloţené finanční zdroje na propagaci sluţeb.  

Další hrozbou plynoucí z velkého zájmu o VIP vstupy je zhoršení kvality sluţeb a čistoty 

centra. Zhoršení kvality sluţeb se týká především těch sluţeb z VIP balíčku, které si klient 

neobjednává na přesnou hodinu. Můţe tak dojít k situaci, ţe v daný čas nebude dostatek 

parkovacích míst na parkovišti, wellness zóna a saunový ceremoniál bude přelidněn,  

nebo se obsluha na baru nebude dostatečně věnovat klientovi opět z důvodu velkého počtu 

zákazníků. V tomto případě je nutné brát v úvahu i opotřebení majetku, které se s větším 

počtem klientů v centru rychleji opotřebovává. Při větším počtu klientů v centru můţe dojít 

i ke zhoršení čistoty centra např. v šatnách, sprchách či toaletách. Tyto rizikové faktory  

by mohly vést k nespokojenosti všech klientů centra a odrazení stálých klientŧ, kteří jsou 

věrnými členy centra po dlouho dobu. K zabránění těchto hrozeb by manaţeři a recepční 

centra měli neustále sledovat počet klientů a počet prodaných VIP vstupů, měli by vyţado-

vat informace od všech klientů např. při odbavení na recepci, zda nezpozorovali nějakou 

změnu a neustále být ve střehu. 

Při velkém zájmu také můţe dojít k tomu, ţe zde bude dlouhá čekací doba na volný ter-

mín, nebo ţe daný zájem bude pouze o víkendech a svátcích, kdy je vytíţenost wellness 

zóny vyšší neţ přes všední dny. Tyto případy by následně mohli negativně ovlivnit nečleny 

centra při jejich rozhodování stát se členem. 
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Další moţné riziko projektu je i nespokojenost nečlenŧ s kvalitou nabízených sluţeb  

při dané vyšší cenové strategii centra. Rizikovým scénářem by byl nezájem stát se členem, 

nezájem o další návštěvy jako nečlen a zhoršení pověsti centra. Toto riziko bude centrum 

sniţovat prostřednictvím lepší motivace zaměstnanců a kvalitního PR. 

Posledním rizikem je neprodlouţení ročního členství, kdy v analytické části bylo zjištěno, 

ţe průměrně 21% členů si neobnoví roční členství do dalšího roku.  

9.6 Časová analýza projektu 

Průběh realizace projektu je stanoven na období tří měsíců přípravných činností a čtyř  

měsíců realizace projektu. Pro lepší a jasnější přehlednost a názorné vyobrazení začátků  

a konců všech činností provedu časovou analýzu pomocí techniky zjednodušeného Gantto-

va diagramu. V následující tabulce jsou uvedeny hlavní činnosti projektu a jejich časový 

sled v posloupnosti od shora dolů. Samotná realizace projektu je plánována od září 2016  

a tuto akci budou moci členové vyuţívat do konce roku 2016.  

Tab. 38 – Časový harmonogram projektu 

 

(Zdroj. Vlastní zpracování) 

 

I. II. III. IV. I. II. III. IV. I. II. III. IV.

Analýza trhu a odhad poptávky

Analýza poţadavků nečlenů centra

Plánování a návrh VIP vstupů

Nákladová analýza a sestavení rozpočtu

Riziková analýza

Zavedení VIP vstupů do systému MemberPro

Vytvoření manuálu pro recepční

Tvorba poukázek a letáků

Propagace na webových stránkách →

Propagace na facebookové stránce

Proškolení personálu

Direct mailing

Propagace pomocí letáků →

Moţnost zakoupení VIP vstupu a objednání termínu →

ČERVENEC SRPEN

ČINNOSTI

ČERVEN
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10 PROJEKT NA ZAVEDENÍ KURZU „SPORŤÁČEK“ PRO DĚTI 

Z MATEŘSKÉ ŠKOLKY 

Dalším projektem je zavedení kurzu Sporťáček, který opět navazuje na zjištěné nedostatky 

v analytické části v oblasti vyuţitelnosti sálů pro skupinová cvičení. V kapitole bylo zjiště-

no, ţe cvičební sály v dopoledních hodinách jsou téměř neobsazené. Řešením této situace 

bude zavedení kurzu Sporťáček pro trţní segment dětí z mateřských školek. 

10.1  Charakteristika a cíle projektu 

V souvislosti s trendem, který se zaměřuje na všestranný pohybový rozvoj dětí, by se cen-

trum sportu a zdraví mělo zaměřit na jinou cílovou skupinu, a to na děti z mateřské školy. 

Mateřským školkám ve městě Olomouc bude nabídnuta moţnost docházet s dětmi do  

kurzu Sporťáček v centru sportu a zdraví, který bude vedený kvalifikovaným trenérem  

a jeho pomocníkem.  

Sportovní aktivity pod vedením školených trenérů jsou dnes povaţovány za velmi  

významnou součást dětské výchovy a to jak po stránce tělesné, tak i po stránce duševní.  

Jiţ v tomto věku si mohou děti vyzkoušet svoje vlohy pro určitý typ sportu pod vedením 

profesně připraveného trenéra. 

Obecné vyjádření hlavního cíle projektu: 

Zvýšení atraktivity centra sportu a zdraví díky zavedení nového kurzu Sporťáček a zamě-

ření se na novou cílovou skupinu, tj. děti z mateřské školky, kterým bude poskytnut prostor 

pro rozvoj jejich pohybových schopností pod dohledem zkušeného trenéra. 

Měřitelně je hlavní cíl projektu vyjádřen následovně: 

Pomocí kurzu Sporťáček pro děti z mateřské školky zvýšit obsazenost sálů alespoň o tři 

hodiny za týden v dopoledních hodinách, kdy neprobíhají téměř ţádná skupinová cvičení. 

Dílčí cíle projektu: 

 Vybudovat kladný postoj dětí k zdravému pohybu. 

 Naučit děti spolupracovat a komunikovat s ostatními kamarády a cvičitelkou. 

 Sestavit takové cviky a pohybové aktivity, které děti zaujmou a které zároveň  

budou mít příznivý vliv na jejich celkový pohybový rozvoj. 

 Vyplnit volný čas dětí v mateřské školce sportem a jejich zaujetím pro sport. 

 Zvýšení trţeb centra. 
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 Zvýšení povědomí centra sportu a zdraví a rozšíření dobré pověsti centra. 

 Usnadnění práce rodičům s dětmi. 

10.2 Analýza mateřských školek v městě Olomouc 

Analýza mateřských škol v městě Olomouc je stěţení analýza, která prokáţe počet mateř-

ských škol v okolí centra sportu a zdraví, které budou následně kontaktovány. V příloze  

č. 2 je uvedena mapa celkem 25 mateřských školek, které se nacházejí v centru Olomouce. 

V následující tabulce je moţné vidět deset mateřských školek, které se nacházejí ve vzdá-

lenosti do dvou kilometrů. Tato vzdálenost je stanovena z toho důvodu, aby učitelky 

s dětmi mohly docházet do centra sportu a zdraví pěšky, coţ zabere maximálně 30 min  

od dané školky k centru sportu a zdraví. U kaţdé MŠ je uvedena adresa a jméno ředitele  

či ředitelky školky, který/která bude kontaktován(a). 

Tab. 39 – Seznam nejbližších mateřských škol 

Název MŠ Adresa MŠ Vzdálenost 

chŧze (km/čas) 

Kontaktní osoba – 

ředitel/(ka) MŠ 

MŠ Herrmanova Herrmannova 1, 

77900 Olomouc 

1,2 km / 18 min Kubíková Uršula  

MŠ prof. V.  

Vejdovského  

Tomkova 42/411 

779 00 Olomouc 

998 m / 16 min Dr. Jaromír Hudek  

ZŠ a MŠ Svato-

plukova Olomouc 

Svatoplukova 11 

779 00 Olomouc 

1,5 km / 23 min Mgr. Jiří Šindler 

 

MŠ Sokolská 

Olomouc 

Sokolská 19        

779 00 Olomouc  

858m / 13 min Mgr. Hana Kretková  

Mezinárodní  

Montessori MŠ 

Vídeňská 675/5 

779 00  Olomouc 

1,5 km / 23 min Lukrécia Lachmanová  

ZŠ a MŠ  

Logopedická 

tř. Svornosti 

900/37  

779 00  Olomouc,  

1,7 km / 26 min Mgr. Pavla Lukáčová  

MŠ Sedmikráska Škrétova 198/2     

779 00  Olomouc 

1,5 km / 23 min Mgr. Alena Kuţelová 

 

MŠ Helsinská Čapka Choda 1,8km / 28 min Bc. Marta Slouková  
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Olomouc 917/12                  

779 00  Olomouc 

MŠ Olomouc  

Helsinská 

Helsinská 256/11 

779 00  Olomouc 

2 km / 30 min Bc. Marta Slouková  

MŠ Řepčínská 

Olomouc 

Řepčínská 96/54 

779 00  Olomouc 

1,8 km / 28 min Mgr. Jiří Šindler 

(Zdroj: Vlastní zpracování z internetových stránek) 

Tab. 40 ukazuje ostatní mateřské školky ve vzdálenějším okolí od centra sportu a zdraví. 

V případě nezájmu předchozích školek, nebo potřeby větší vyuţitelnosti sálů budou  

osloveny i tyto následují školky. V tabulce je opět uvedená adresa a název školky a vzdá-

lenost v kilometrech a čase pro chůzi či pouţitím veřejné dopravy. 

Tab. 40 – Ostatní mateřské školy v okolí 

Název MŠ Adresa MŠ Vzdálenost chŧze 

(km/čas) 

Vzdálenost/veřejná 

doprava (km/čas) 

MŠ Olomouc Ţiţkovo nám. 888/3 

779 00  Olomouc 

2,6 km / 41 min 

 

2,2 km / 18 min 

MŠ Sluníčko Blahoslavova 

1101/2  779 00 

Olomouc 

2,9 km / 46 min 2,4 km / 20 min 

MŠ Jazyková a 

umělecká 

Petelinova 593/18 

779 00  Olomouc 

2,2 km / 34 min 2 km / 21 min 

MŠ Barevný svět 

Olomouc 

Dělnická 349/17b 

779 00  Olomouc 

2,1 km / 33min 

 

2,4 km / 20 min 

MŠ Olomouc kpt. Nálepky 346/10 

779 00  Olomouc 

3 km / 48 min 3,6 km / 21 min 

MŠ Olomouc Frajtovo nám. 88/22 

779 00  Olomouc 

3,1 km / 46 min 2,6km / 14min 

Fakultní ZŠ a MŠ Schweitzerova 

228/12 779 00   

Olomouc, Povel 

2,5 km / 38 min  2,7 km / 20 min  

MŠ Wolkerova Wolkerova 345/34 2,1 km / 32 min 1,9 km / 20 min 
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779 00  Olomouc 

MŠ Jílová Jílová 300/41 

779 00  Olomouc 

2,6 km / 42 min 4,7 km / 30 min 

MŠ na Bystřičce Na Bystřičce 90/24 

779 00  Olomouc 

3,5 km / 55 min 2,8 km / 23 min 

(Zdroj: Vlastní zpracování z internetových stránek) 

10.3 Marketingový mix produktu 

Cílem kurzu Sporťáček je nabídnout dětem z mateřských škol moţnost si zábavnou formou 

zacvičit a zaskotačit si na oblíbené pohádkové písničky. Hlavní důraz bude kladen na zařa-

zování vyrovnávacích cviků do pohybových činností, jejichţ úloha plní v předškolním  

věku především funkci preventivní. Cílovou skupinou jsou děti v předškolních letech, tedy 

děti ve věku od 3 – 7 let. 

1. Produkt 

Pro centrum sportu a zdraví bude tento produkt představovat příleţitost zaměřit se na no-

vou cílovou skupinu, navýšit obsazenost sálŧ v dopoledních hodinách a také zdroj trţeb. 

Z pohledu dětí bude tento produkt představovat moţnost zacvičit si se svými kamarády 

ze školky netradičním způsobem a zábavnou formou. Děti budou moci si zaskákat na spor-

tovní trampolíně, nechat se zavěsit na TRX pásy, balancovat na BOSU míči nebo vybít  

si energii na boxovacím pytli.  

Z pohledu rodičů tento produkt bude představovat moţnost podpořit své děti a vést  

je k pohybovým aktivitám tak, aby děti měly z pohybu radost a utvořily si k pohybovým 

činnostem kladný vztah. Pro mateřské školky budete tento produkt příleţitostí vyuţít na-

bízených prostorŧ a kvalifikovaných trenérŧ pro zabavení dětí v dopoledních hodi-

nách. 

Ţivotnost produktu 

Lze předpokládat, ţe tento produkt bude dlouhou dobu ţivotaschopný, jelikoţ kaţdému 

rodiči záleţí na svých dětech a na jejich kvalitně stráveném čase a způsobu ţivota.  

S kurzem Sporťáček budou mít děti pohybové činnosti spojeny s příjemnými záţitky 

z dětství a budou mít od malička vypěstovaný vztah ke sportu.  
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Kurzy Sporťáček odstartují od března 2017, kde první přihláška dítěte do kurzu bude  

na čtyři měsíce, tj. od března do konce června. V případě zájmu MŠ a rodičů bude tato 

spolupráce dále pokračovat. 

2. Distribuce 

V tomto směru bude kladen důraz na komunikační dovednosti manaţera péče o klienty při 

distribuování kurzu Sporťáček mateřským školkám. K distribuci kurzu Sporťáček bude 

pouţita nepřímá distribuce, kde centrum sportu a zdraví poskytne nabídku kurzu mateř-

ským školkám, které dále zajistí přesun informací k rodičům. Manaţer péče o klienty bude 

komunikovat pouze s odpovědnou osobou mateřských školek, kterým zašle potřebné  

informace a přihlášky ke kurzu Sporťáček, které učitelky MŠ rozdají rodičům.  

3. Cena 

I kdyţ centrum sportu a zdraví poskytuje vyšší kvalitu sluţeb, neţ ostatní sportovní zaříze-

ní v okolí od čehoţ se odvíjí vyšší cenová politika, cena kurzu Sporťáček nebude na těchto 

skutečnostech zaloţena. Cena kurzu se bude odvíjet zejména na základě nákladů a ceně 

přiměřené k této cílové skupině. 

Cena jednoho vstupu je stanovena na 45 Kč za 45 minut cvičení. Peníze za kaţdé přihlá-

šené dítě bude vybírat učitelka MŠ, která zaplatí kurz Sporťáček hromadně hned při vstupu 

do centra na recepci. 

4. Propagace 

Propagace kurzu Sporťáček bude probíhat především na základě osobního prodeje a pří-

mého marketingu, kde se centrum sportu a zdraví zaměří na tyto nástroje: letáky a přihláš-

ky v elektronické podobě a direct mailing. Hlavním cílem je zaujmout mateřské školy  

a rodiče dětí, proto marketingová komunikace nebude představovat ţádné náklady.  

Ke zveřejnění širší veřejnosti bude kurz Sporťáček představen i na webových a facebooko-

vých stránkách, aby všichni klienti měli moţnost vidět, ţe centrum sportu a zdraví se stará 

i o naše nejmenší budoucí nadšence pro sport. 

Osobní prodej a přímý marketing 

Jak uţ bylo výše zmíněno, manaţer péče o klienty bude mít na starost telefonicky kontak-

tovat ředitele mateřských školek v nejbliţším okolí s nabídkou kurzu Sporťáček. Telefonní 

kontakty jsou vţdy uvedené na webových stránkách mateřských školek, kde lze najít  
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i emailové adresy pro zaslání nabídky. V tomto případě bude záleţet na manaţerových 

prodejních a komunikačních schopnostech, protoţe v první řadě musí přesvědčit ředitele 

mateřských školek, aby vyuţily tuto nabídku pohybového kurzu pro děti a poskytly ji dále 

rodičům dětí. V případě zájmu ze strany školek, manaţer zašle shrnující informace o kurzu 

Sporťáček dané osobě emailem s termínem odevzdání konečných přihlášek a s přílohou,  

ve které bude elektronický leták a přihláška do kurzu Sporťáček pro rodiče.  

Celá komunikace s touto cílovou skupinou tedy proběhne buď přes email, nebo telefonic-

ky, coţ znamená, ţe tento projekt nebude představovat ţádné marketingové náklady,  

ale pouze čas manaţerů. Pak uţ záleţí na mateřských školkách, zda informace rodičům 

rozešlou emailem nebo zda letáčky a přihlášky natisknou na vlastní náklady a předají rodi-

čům osobně. 

Webové a facebookové stránky 

Reklama v podobě vytvořeného elektronického letáku a informací o kurzu Sporťáček bude 

přidána i na vlastní webové stránky centra a na stránky facebooku  zejména pro kladnou 

prezentaci centra sportu a zdraví. Tyto činnosti nebudou představovat ţádné náklady na 

zveřejnění. 

5. Lidé 

Pro navrhovaný projekt bude nutné pro začátek sehnat alespoň jednoho trenéra a k němu 

jednoho pomocníka. Tyto pozice budou nejdříve nabídnuty současným trenérům centra  

a zaměstnankyním/brigádnicím dětského koutku, které mají zkušenosti a kvalifikace pro 

hlídání dětí v předškolním věku. V případě zájmu některých současných trenérů o vedení 

kurzu Sporťáček, bude nutné, aby si doplnili akreditaci v oboru „Instruktor kreativních 

programů a základních pohybových aktivit s dětmi předškolního věku“ se zaměřením na 

jejich psychomotorický a všestranně pohybový rozvoj. Při nezájmu o rozšíření kvalifikace 

současných trenérů bude potřeba najmout trenéra/instruktory, který povede tento kurz dětí.  

Základní poţadavky na trenéra/instruktora 

- praxe min. 2 roky v oblasti komplexní pohybové přípravy dětí, organizace a vedení lekcí 

dětského cvičení a sestavování vhodného pohybového programu s ohledem na věk dětí 

- specializace na cvičení s dětmi předškolního věku 

- rekvalifikační kurz s osvědčením dle akreditace MŠMT 
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- kladný vztah k dětem a ke sportu 

- min. středoškolské vzdělání s maturitou 

Náplň práce: 

Úkolem trenéra/instruktora kurzu Sporťáček bude především podporovat hravou formou 

psychomotorický vývoj dítěte, vést kurz Sporťáček a zaměřit se na rozvoj koordinačních 

schopností. Trenér by měl dbát na harmonický rozvoj celého svalstva dítěte, přiměřený 

rozvoj vytrvalosti a flexibility. Je také důleţité, aby uměl dítě ke sportu nalákat a ukázat 

mu, ţe můţe být zábavný, proto je velice nutná trenérova/instruktorova příprava na zaba-

vení, pobavení a nalákání dětí k další návštěvě kurzu. Cílem trenéra je nejen zaujmout děti 

ale také i projít pod drobnohledem rodičů a učitelek mateřských škol. 

Základní poţadavky na pomocníka kurzu Sporťáček 

- SŠ/VOŠ/VŠ vzdělání v oboru Učitelství pro mateřské školy 

- praxe s hlídáním dětí 

- kladný vztah k dětem a ke sportu 

- zdravotní kurz 

Náplň práce: 

Hlavním úkolem pomocníka v kurzu Sporťáček bude pomoc při zapojení dětí do pohybo-

vých aktivit. Je nutné, aby pomocník byl trenérovi/instruktorovi vţdy po ruce a splňoval 

veškeré jeho pokyny. Součástí práce bude také poskytování první pomoci a zajištění bez-

pečnosti a prevence úrazů při pohybových aktivitách. 

Mzdová sazba trenéra je stanovena na 80 Kč na hodinu a je vyšší neţ mzdová sazba  

pomocníka z důvodu větší odpovědnosti a vedení kurzu. Mzdová sazba pomocníka bude 

60 Kč. I kdyţ kurz bude trvat jen 45 min, oba zaměstnanci budou zaplaceni za celou hodi-

nu. Zbylých 15 min slouţí k přípravě pomůcek před cvičením a úklidu těchto pomůcek po 

skončení kurzu.  

Tyto personální náklady budou rozpočítány níţe v nákladové analýze. 

6. Balíčky sluţeb 

Centrum sportu a zdraví bude pomocí kurzu Sporťáček poskytovat dětem pouze cvičení  

a pohybové aktivity pod dohledem profesionálů, coţ představuje jádro tohoto balíčku. Děti 
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budou mít přístup do šatny, kde si budou moci odloţit své věci a převléci se na cvičení. 

Ostatní sluţby jiţ budou zajištovat učitelky mateřské školky. Ty budou povinny dopravit 

děti do centra sportu a zdraví, pomůţou jim převléknout se a nachystat se na cvičení  

a zabezpečí, aby děti u sebe měly vţdy vlastní pití, sportovní obuv a oblečení vhodné  

ke cvičení. Před začátkem kurzu dopraví všechny děti k sálu, kde bude probíhat daný kurz 

a předají děti trenérovi a jeho pomocnici. Po skončení kurzu jsou učitelky povinny vy-

zvednout děti opět v sále a pomoci jim s převlékáním. Při pohybu v centrum sportu a zdra-

ví jsou všichni povinni nenarušovat klidné prostředí a nerušit či jakýmkoliv způsobem ob-

těţovat klienty centra. 

7. Programy sluţby 

V této části bude krátce představen modelový kurz Sporťáček, který bude probíhat v sálech 

určeným pro skupinová cvičení. Program kurzu se bude skládat z: 

Tab. 41 – Program kurzu 

Činnosti kurzu Vzorový čas  

Sraz dětí v sále 10:00 

Rozcvička 10:00 – 10:10 

Sportovních činnosti se sportovními pomŧckami, náčiním a 

nářadím, zábavné hry, soutěţe, opičí dráha 

10:10 – 10:35 

Protaţení těla 10:35 - 10:45 

Předání dětí učitelkám MŠ 10:45 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Rozcvička a protaţení těla bude vţdy součástí kurzu k uvolnění a protaţení svalů dětí. 

Hlavní program kurzu bude sestaven trenérem a bude vţdy originální.  Trenér bude moci 

vyuţívat veškeré pomůcky a cvičební nářadí pro větší zabavení dětí. K materiálnímu vyba-

vení sálů patří: 

 TRX pásy 

 Trampolínky 

 Podloţky na cvičení 

 Bosu míče 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 94 

  

 Činky 

 Gumy ke cvičení 

 Fitness bedýnky 

 Velké gymnastické míče 

 Míče k posilování 

 Závěsná síť 

 

8. Procesy 

Celý proces zavedení kurzu Sporťáček bude řídit a koordinovat hlavní manaţer centra  

ve spolupráci s manaţerem péče o klienty, který bude mít na starosti veškerou komunikaci 

s cílovou skupinou. V rámci pravidelných pondělních porad bude tento manaţer podávat 

zprávu, v jakém stavu zavedení se kurz nachází, a zda v průběhu týdne vznikly nějaké  

obtíţe.  

Před realizací kurzu bude nutné zavést tuto sluţbu do systému MemberPro a zajistit škole-

ní recepčních. Díky kurzu Sporťáček dojde pouze k rozšíření o jednu sluţbu v centru na-

víc, tedy půjde o stejný postup práce v systému MemberPro, který vykonávají recepční 

kaţdý den. Proto školení recepčních nezabere managementu moc času, půjde spíše  

o informativní schůzku, která můţe probíhat i při běţném provozu centra sportu a zdraví. 

Tuto informativní schůzku bude mít na starosti hlavní recepční. 

Při realizaci kurzu Sporťáček bude hlavní manaţer dohlíţet na dodrţování veškerých 

vnitřních předpisů centra sportu a zdraví, tak aby malé děti nenarušovaly cvičení stálých 

klientů a neohrozily tak úroveň kvality poskytovaných sluţeb. 

10.4 Nákladová analýza 

Co se týče nákladové analýzy, zde budou postupně rozebrány všechny náklady, které 

vzniknou při zavedení nového kurzu Sporťáček pro děti z mateřských školek. 

Tab. 42 – Náklady na kurz Sporťáček 

NÁKLADY Částka v Kč 

Marketingové náklady 0 Kč 

Personální náklady 

 Trenér/Instruktor 

140 Kč/ hod 

80 Kč/ hod 
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 Pomocník kurzu 60 Kč/ hod 

Provozní náklady 30 Kč/ hod 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

Jak uţ bylo výše zmíněno v bodě propagace kurzu, marketingové náklady budou nulové, 

protoţe veškerá marketingová komunikace s cílovou skupinou bude probíhat osobně přes 

telefon nebo emailem. Při prezentaci na webových a facebookových stránkách také  

nevzniknou ţádné další náklady. 

Personální náklady představují hodinovou mzdu pracovníků kurzu. Tyto náklady budou 

záleţet na počtu hodin kurzu Sporťáček za týden či měsíc. Čím vyšší bude počet hodin  

za měsíc, tím automaticky budou vyšší i náklady. 

Provozní náklady představují náklady na osvětlení, vodu, topení, ozvučení sálu a úklid, 

které přinášejí náklady ve výši 30 Kč za hodinu. V případě úklidu, uklízečky budou povin-

ny zkontrolovat prostory šaten, záchodů a sálu po skončení kurzu Sporťáček. 

V následující kapitole bude stanoven měsíční odhad zisku kurzu při konání 3 kurzů/týden  

a 6 kurzů/týden. 

10.5 Odhad zisku kurzu  

Tab. 42 ukazuje, ţe kaţdá hodina kurzu Sporťáček navíc při plné obsazenosti kurzu před-

stavuje pro centrum sportu a zdraví zisk v hodnotě 505 Kč za týden a celkově tedy 2 020 

Kč za měsíc. Cílem centra sportu a zdraví je zvýšit obsazenost sálů alespoň o tři hodiny 

týdně navíc. Jestliţe se v měsíci uskuteční 3 kurzy za týden, představuje to navýšení zisku 

o 6 060 Kč. V případě 6 kurzů za týden, dojde k navýšení o 12 120 Kč. 

Zisk za jakýkoliv počet hodin kurzů týdně, představuje pro centrum sportu a zdraví obnos 

peněz, o který se v současné době ochuzuje, a který můţe dále investovat do zlepšení kva-

lity sluţeb centra sportu a zdraví nebo propagaci centra. 

Tab. 43 – Odhad zisku kurzu 

Výnosy/Náklady Výpočet Cena za týden Cena za měsíc 

Výnosy 1 kurz/týden 

Personální náklady 1 kurz/týden 

Provozní náklady 1 kurz/týden 

45 Kč x 15  

140 Kč x 1 

30 Kč /hod 

675 Kč 

140 Kč 

30 Kč 

2 700 Kč 

560 Kč 

120 Kč 
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(Zdroj: Vlastní zpracování) 

10.6 Riziková analýza 

Zavedení nového kurzu Sporťáček pro děti z mateřských školek sebou nese řadu moţných 

neočekávaných rizik, která se v průběhu projektu mohou vyskytnout, a na které se ma-

nagement centra musí soustředit. 

Tab. 44 – Riziková analýza 

Riziko Pravděpodobnost Závaţnost 

Menší počet dětí na kurzu Nízká Střední 

Špatná komunikace ze strany MŠ Střední Vysoká 

Špatná organizace ze strany MŠ Střední Střední 

Rušení kurzů Sporťáček z důvodu nemoci 

dětí 

Vysoká Střední 

Rychlejší opotřebení cvičících pomůcek Vysoká Vysoká 

Zranění dětí při kurzu  Střední Vysoká 

Výběr špatného trenéra a pomocníka  Nízká Vysoká 

(Zdroj: Vlastní zpracování) 

První hrozbou, kterou analýza rizik zmiňuje je menší počet dětí na kurzu. Tímto menším 

počtem se rozumí osm a méně dětí, coţ můţe být způsobeno menší kapacitou dětí 

v mateřské školce nebo nepravidelnou návštěvou některých dětí na kurz Sporťáček.  

Moţným scénářem této hrozby by byla nepravidelná návštěva kurzu Sporťáček, sníţení 

trţeb, zbytečné poskytování této sluţby a demotivace managementu. Tomuto riziku se  

CELKEM 1 kurz/týden  520 Kč 2 020 Kč 

Výnosy 3 kurzy/týdně 

Personální náklady 3 kurzy/týdně 

Provozní náklady 3 kurzy/týdně 

CELKEM 3 kurzy/týdně 

675 Kč x 3 

140 Kč x 3 

30 Kč x 3 

2 025 Kč 

420 Kč 

90 Kč 

1 560 Kč 

8 100 Kč 

1 680 Kč 

360 Kč  

6 060 Kč 

Výnosy 6 kurzů/týdně  

Personální náklady 6 kurzů/týdně 

Provozní náklady 6 kurzů/týdně 

CELKEM 6 kurzŧ/týdně 

675 Kč x 6 

140 Kč x 6 

30 Kč x 6 

4 050 Kč  

840 Kč 

180 Kč 

3 120 Kč 

16 200 Kč  

3 360 Kč 

720 Kč 

12 120 Kč 
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odpovědný manaţer bude snaţit vyhnout právě dostatečnou komunikací s MŠ a jasně sta-

novenými podmínkami v přihlášce do kurzu pro rodiče. V případě menšího počtu z důvodu 

menší kapacity dětí v mateřské školce můţe být počet dětí doplněn jinou MŠ. 

Dalšími hrozbami je špatná komunikace ze strany MŠ a špatná organizace ze strany 

MŠ, která můţe ohrozit celý tento projekt. Tyto hrozby se mohou objevit buď hned  

při zavádění projektu, nebo aţ při realizaci projektu, a mohou se projevovat nedodrţení 

stanovených termínů při zavádění kurzu, nečestným jednání ze strany MŠ, špatným přeno-

sem informací rodičům dětí, opoţděnými příchody do kurzu, nerespektování vnitřních 

předpisů při pohybu v centru, nezajištění přípravy dětí do kurzu aj. Moţným scénářem 

těchto rizik by bylo ohroţení pověsti centra sportu a zdraví, nespokojenost současných 

klientů centra s pohybem malých dětí v centru a ohroţení úspěšnosti celého projektu. 

Dalším rizikem je rušení kurzŧ Sporťáček z dŧvodu nemoci dětí, kde musíme počítat 

s velkou pravděpodobností, protoţe malé děti bývají často nemocné. Moţným scénářem 

tohoto rizika by bylo opoţděné rušení kurzu a malá účast na kurzu. Před tímto rizikem  

se centrum bude chránit jasně stanovenou dobou, dokdy MŠ musí nahlásit zrušení kurzu. 

V případě nerespektování těchto pravidel, centrum sportu a zdraví zpřísní podmínky,  

kde kurz Sporťáček budou muset školky platit předem. 

Při zavedení kurzu je nutné počítat s rizikem rychlejšího opotřebení cvičebních pomŧcek 

a nářadí, které bude trenér zapojovat do cvičebního programu podle potřeby. Rizikovým 

scénářem této hrozby by bylo sníţení kvality sluţeb centra a moţné stíţnosti od stálých 

klientů s nespokojeností s cvičícími pomůckami. Této hrozbě se centrum bude snaţit před-

cházet pravidelnou kontrolou cvičebních pomůcek a případným vyřazením opotřebova-

ných pomůcek a nákupem nových. 

Centrum sportu a zdraví při výběru této cílové skupiny musí počítat s rizikem zranění dětí 

při kurzu. V tomto případě je nutné počítat s rizikovým scénářem, kdy by mohla být 

ohroţena pověst centra, nebo při váţnějším zranění dokonce i celá existence centra sportu 

a zdraví. Tuto hrozbu můţeme eliminovat vhodným výběrem trenéra a pomocníka pro  

vedení kurzu, zabezpečením, aby pomocník kurzu ovládal poskytnutí první pomoci. 

Posledním rizikem je výběr špatného trenéra či pomocníka, coţ by mohlo ohrozit celou 

realizaci projektu. Toto riziko by se mohlo projevit neschopností trenéra/pomocníka zaba-

vit děti a dohlédnout na jejich bezpečnost, nepřipraveností trenéra/pomocníka na kurz 

Sporťáček, nedostavením se na kurz aj. Moţným scénářem těchto rizik by bylo zrušení 
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Tab. 45 – Časová analýza projektu 

celého projektu kvůli nespokojenosti dětí s trenérem či pomocníkem, stíţnostem rodičů, 

nespokojenosti MŠ se spoluprací centra, tedy celkově zhoršení pověsti. Toto riziko se bude 

centrum sportu a zdraví snaţit eliminovat precizním výběr trenéra a pomocníka, bude při-

hlíţet k dlouhodobé praxi trenéra a pomocníka s trénováním dětí a bude poţadovat dobré 

reference od bývalých zaměstnavatelů. 

10.7 Časová analýza projektu 

Celý projekt se uskuteční na jaře 2017. Kurzy Sporťáček budou probíhat od začátku břez-

na, tudíţ má management centra dostatek času na přípravu, oslovení mateřských školek  

a sehnání pracovníků, které kurz povedou. Projekt při prvotní fázi zavedení bude časově 

omezen na dobu čtyř měsíců, ale celkově se počítá s delší spoluprací s MŠ, protoţe mateř-

ské školky fungují i v během prázdnin, tudíţ se kurzy mohou konat přes celý rok. Vše bude 

záleţet pouze na managementu centra, domluvě s mateřskými školkami a zájmu rodičů  

a dětí. 

  (Zdroj: Vlastní zpracování) 

Září 2016 

Celá příprava projektu začne od 1. září 2016, kdy manaţer péče o klienty si nejprve zjistí 

z webových stránek MŠ kontaktní údaje na ředitele MŠ (telefonní číslo + email), a poté 

bude jednotlivé ředitele školek telefonicky kontaktovat s nabídkou kurzu Sporťáček 

I. II. III. IV. I. II. III. IV. I. II. III. IV. I. II. III. IV. I. II. III. IV. I. II. III. IV.

Zjištění kontaktních údajů na ředitele MŠ

1. kontaktování MŠ s nabídkou kurzu

Analýza odhadu poptávky

Oslovení pracovníků centra k vedení kurzu

* Dodělání specializace zaměstnanců pro kurz

** Hledání vhodných pracovníků pro kurz

** Výběr vhodného kandidáta

Sepsání důleţitých informací a rozpis volných časů 

Návrh a tvorba elektronického letáčku

Tvorba přihlášky do kurzu

Opětovné navázání komunikace s MŠ

Zaslání nabídky kurzu s rozpisem časů (leták+přihláška)

Termín pro odevzdání moţných časů ze strany MŠ

Sestavení týdenního harmonogramu školek

Zaslání konečných informací MŠ

Termín pro odevzdání přihlášek dětí do kurzu

Potvrzení konání kurzu Sporťáček

Zavední sluţby do systému MemberPro + školení

Prezentace na Facebooku →

Prezentace na webových stránkách →

ÚNOR

ČINNOSTI

ZÁŘÍ ŘÍJEN LISTOPAD PROSINEC LEDEN
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s cílem zjistit, zda mají o tuto nabídku zájem. Na kontaktování a vytvoření seznamu poten-

cionálních zájemců bude mít manaţer celý měsíc.  

Říjen 2016 

K datu 3. října 2016 připraví manaţer na pondělní poradu manaţerů shrnující informace  

a bude informovat hlavního manaţera, jaký je odhad poptávky po kurzu Sporťáček.  

Na základě odhadu poptávky osloví hlavní manaţer současné trenéry a instruktory 

s nabídkou vedení kurzů Sporťáček a současné pracovnice dětského koutku s nabídkou 

pomocnice při kurzu Sporťáček. V případě zájmu některých současných zaměstnanců bude 

nutné, aby si do konce února dodělali potřebné specializace k vedení tohoto kurzu Sporťá-

ček. Jestliţe ţádný ze zaměstnanců nebude mít zájem o tuto nabídku, centrum sportu  

a zdraví bude muset najít vhodné kandidáty na tyto nově vypsané pozice. Celý proces  

od uveřejnění nabídky aţ po výběr vhodných kandidátů bude mít na starosti manaţer per-

sonálních činností. Do 17. 2. 2017 musí manaţer vybrat vhodné kandidáty na obě pozice. 

Listopad 2016 

Do konce druhého týdne v měsíci listopad se manaţer péče o klienty musí postarat  

o sepsání důleţitých informací o kurzu pro rodiče a MŠ a vytvořit rozpis volných časů,  

ve kterých můţe kurz Sporťáček probíhat. Současně do stejného data musí být vytvořen 

elektronický letáček a přihláška do kurzu Sporťáček. Tyto činnosti bude mít na starosti 

hlavní recepční centra sportu a zdraví. V dalších týdnech naváţe opět manaţer péče o kli-

enty komunikaci s MŠ, které nabídka kurzu při prvním kontaktování zaujala, a rozešle MŠ 

podrobné informace a rozpis volných časů emailem s přílohou elektronického letáčku  

a přihláškou do kurzu. 

Prosinec 2016 

Do 20. 12. 2016 budou MŠ povinny odevzdat seznam moţných dopoledních časů,  

ve kterých budou moci učitelky dopravit děti do centra a navštěvovat kurz Sporťáček,  

a odhad počtu dětí, které budou mít zájem kurz navštěvovat. 

Leden 2017 

Do 6. 1. 2017 manaţer péče o klienty vypracuje týdenní harmonogram školek a zašle MŠ 

konečné informace o kurzu. Odpovědné osoby v mateřských školkách zajistí, aby se tyto 

informace dostaly k rodičům spolu s přihláškami, které budou povinni odevzdat v termínu 
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určeném MŠ. Do 31. 1. 2017 MŠ odevzdají přihlášky dětí do kurzu Sporťáček buď osobně, 

nebo poštou.   

Od začátku ledna budou informace o kurzu Sporťáček také uvedeny a propagovány  

na vlastních webových stránkách centra a facebooku centra.  

Únor 2017 

Manaţer péče o klienty bude mít na starosti zkontrolovat všechny podané přihlášky dětí  

a do 17. 2. 2017 potvrdí konání kurzu jednotlivým MŠ. 

Na začátku února bude nová sluţba kurzu Sporťáček zavedena do systému MemberPro  

a budou probíhat školení recepčních.  Tyto činnosti bude mít na starosti hlavní recepční 

centra sportu a zdraví. 

Březen 2017 

Od začátku března budou MŠ navštěvovat kurz Sporťáček podle sestaveného harmono-

gramu v pravidelných časech. 
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ZÁVĚR 

Tato diplomová práce se zaměřuje na zlepšení současného stavu centra sportu a zdraví, 

které je nyní vůdčím sportcentrem v oblasti poskytování volnočasových sluţeb klubového 

charakteru v Olomouckém kraji. Právě díky tomuto postavení na trhu je pro centrum sportu 

a zdraví velmi důleţité drţet krok se současnými trendy v oblastech vyuţívání volného 

času a zdravého ţivotního stylu. 

Z analytické části diplomové práce vyplynulo, ţe centrum sportu a zdraví si zakládá  

na vysoké kvalitě, široké nabídce sluţeb a zaměřuje se převáţně na střední věkovou  

kategorii, tj. pracující jedince, kteří jsou schopni si za kvalitní sluţby více připlatit. Jedním 

z cílů centra je vytvořit příjemné prostředí pro klubovou klientelu poţadující nadstandardní 

kvalitu sluţeb. V souvislosti s tímto cílem centra a ze skutečností, které vyplynuly 

z analytické části, byl vytvořen první projekt na zvýšení počtu členů centra pomocí  

zavedení jednorázových VIP vstupů pro nečleny. Pomocí VIP vstupů by došlo k větší  

vytíţenosti jednotlivých sluţeb, zvýšení trţeb centra a v konečném důsledku tento projekt 

by slouţil jako impulz pro zakoupení členství v centru. 

Druhým projektem je projekt na zavedení kurzu „Sporťáček“ pro děti z mateřských školek, 

který opět navazuje na zjištěné nedostatky v analytické části v oblasti vyuţitelnosti sálů 

pro skupinová cvičení v dopoledních hodinách, a také navazuje na současný trend  

všestranného pohybového rozvoje dětí. Je obecně dokázáno, ţe vztah k pohybové aktivitě  

a zaujetí pro sport se vyvíjí jiţ od raného dětství, a proto by centrum sportu a zdraví mělo 

zváţit moţnost zaměřit se na tuto novou cílovou skupinu a vést děti k aktivnímu způsobu 

ţivota.  

V závěru lze říct, ţe oba projekty jsou realizovatelné. Vedení centra sportu a zdraví zváţí, 

zda tyto projekty v budoucnu uskuteční či nikoliv. 
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PŘÍLOHA P I: ORGANIZAČNÍ STRUKTURA CENTRA 

(Zdroj: Vlastní zpracování z interních dokumentů) 

 



 

  

PŘÍLOHA P II: MAPY  

Konkurence fitness center v okolí 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
(Zdroj: maps.google.cz) 

Mateřské školy v okolí centra 

(Zdroj: mapy.cz) 

 



 

  

PŘÍLOHA P III: DOTAZNÍK  

Dotazník spokojenosti zákazníka centra sportu a zdraví 
 

Váţený zákazníku, 

Velmi nám zaleţí na Vaší spokojenosti. V rámci zkvalitňování našich sluţeb si Vás dovo-

lujeme poţádat o vyplnění následujícího dotazníku spokojenosti zákazníka. Jeho vyplně-

ním nám pomůţete nejen zkvalitnit naše sluţby, ale také zlepšovat vzájemné obchodní 

vztahy. 

Za vyplnění dotazníku Vám předem děkujeme. 

Manaţer lidských zdrojů a kvality 

Vaše hodnocení: 

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

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1) Jak jste spokojeni 

s celkovou kvalitou našich 

sluţeb? 

          

Co bychom měli udělat (změnit) pro Vaši vyšší spokojenost?  

Komentář: 

 

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

2) Jak jste spokojeni s prací 

našich zaměstnancŧ? 
          

Co bychom měli udělat (změnit) pro Vaši vyšší spokojenost?  

Komentář: 

 

 

 

 



 

  

 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

3) Jak jste spokojeni s čistotou 

centra sportu a zdraví? 
          

Co bychom měli udělat (změnit) pro Vaši vyšší spokojenost?  

Komentář: 

 

 

4) Jaké další změny či vylepšení sluţeb byste uvítal(a)? 

Co bychom měli udělat (změnit) pro Vaši vyšší spokojenost?  

Komentář: 

 

 

Vyhodnocení spokojenosti zákazníka: 

Spokojen:  9-10 bodů 

Spíše spokojen:  7-8 bodů 

Neutrální postoj 5-6 bodů 

Spíše nespokojen 3-4 body 

Nespokojen 1-2 body 

 

Rozdělení do skupin spokojenosti: 

Dle celkového počtu bodů získaného z dotazníku jsou zákazníci rozděleni do tří 

skupin.  

1. Spokojený zákazník: je ten zákazník, jehoţ bodové rozmezí hodnocení je mezi 

6-10 body. U této skupiny zákazníků bude společnost nadále vhodným způso-

bem rozvíjet spolupráci se zákazníkem. 

2. Neutrální postoj zákazníka: je ten zákazník, jehoţ bodové rozmezí hodnocení 

je mezi 5-6 body. U této skupiny zákazníků bude společnost dbát na posílení 

vztahu se zákazníkem a bude vyhodnocovat konkrétní body, ve kterých byl zá-

kazník méně spokojen. 

3. Spíše nespokojený nebo nespokojený zákazník: je ten zákazník, jehoţ bodo-

vé rozmezí hodnocení je 1-4 a méně bodů. U této skupiny zákazníků musí spo-

lečnost přehodnotit celkový vztah k zákazníkovi, posílit především osobní kon-

takt se zákazníkem a vyhodnotit body, ve kterých byl zákazník nespokojen a 

přijmout z toho plynoucí nezbytná opatření.    

 



 

  

 
 
 

PŘÍLOHA P IV: ROZVAHA CENTRA ZA ROK 2013/2014 

 

 



 

   



 

            



 

  

 

(Zdroj: Veřejný rejstřík a sbírka listin, © 2012-2015 

 



 

  

PŘÍLOHA P IV: VÝKAZ ZISKU A ZTRÁT ZA ROK 2013/2014 

 



 

  

 

(Zdroj: Veřejný rejstřík a sbírka listin, © 2012-2015) 

 


