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1 UVOD

Sport je bezesporu nedilnou soucasti moderniho Zivota lidi vSech vékovych kategorii.
Jiz od pradavna je fyzicka Cinnost spojena nejen se shanénim potravy, ale také se

soutézemi, sportovnimi zapolenimi a hlavné se zabavou.

Mym ukolem je pfibliZit pomérné nové moderni cviceni zumba, jeho historii ve svété i
unas, ale predevSim seznamit Ctenafe s celym procesem organizovani velké

sportovni akce, kterou bezesporu zumbamaraton je.

Téma ,Organizovani velké sportovni akce — zumbamaraton® jsem si vybrala
predevSim proto, Ze sport je nedilnou soucCasti mého Zivota. Vramci svého
sportovniho vzdélavani jsem se na zakladé oficialniho Skoleni stala instruktorkou
zumby. Vedeni lekci mé bavi a rada bych pomoci této prace zjistila, jaké nalezitosti

jsou pro pofadani zumbamaratonu potiebné.

Mou snahou je, aby se &tenafi, pfedevSim manazefi a studenti, seznamili s pfipravou
zumbamaratonu. Zaroven aby se dozvédéli, co je zapotfebi pfed samotnou akci
pFipravit, stanovit €i jak zajistit hladky pribéh. Soucasti je také doporuéeni, riizné
naméty a také prezentace ekonomickych hledisek organizovani velké sportovni akce

— zumbamaratonu.

Bakalarska prace zacina uvodem, druha kapitola se zabyva teoretickym vymezenim
pojmu, které se v pribéhu prace vyskytuji a jsou pouzivané, zaroven v této kapitole
popisuji historii (vznik) a souasnost zumby, jeji typy a podstatu cvi€eni. Také se
zabyvam historii a dllezitymi poznatky z managementu a marketingu, zminuiji, co je

to projekt a jak jej utvofit a uvadim nékolik metod a technik vyzkumného Setfeni.

Nasledujici kapitola je vénovana praktické ¢asti — samotnému organizovani a popisu
nezbytnych nalezitosti. Nejdfive se tato ¢ast prace zabyva utvofenim planu, projektu
samotné akce. Dale je zminéno, jak peclivé zvolit termin a misto akce, jakym
zpusobem vybrat instruktory €i jak stanovit cenu vstupného pro jednotlivce. Nedilnou
soucasti této kapitoly je také stanoveni celkového rozpoctu, materialni, technické

a financni zajisténi celé akce a také mozné formy propagace.
Ve Ctvrté kapitole zverfejiuji vysledky vyzkumného Setfeni — v prvni Casti jsou
zminény vysledky dotaznikového Setfeni a nasledné je v kapitole uvedena SWOT

analyza obou zvolenych sportovnich zafizeni. Nasleduje srovnani, ma doporuceni



a naméty, jak akci pfipravit tak, aby byli spokojeni nejen navstévnici, ale také

samotni poradatelé.

Samotné vysledky prace mohou pomoci budoucim organizatoriim, ktefi nemaiji
dostateCny pfehled ani informace k pofadani podobnych akci. Tato bakalafska prace
ma pfinést ¢tenaflim dostate¢né informace o novém modernim cviCeni zumba a také

o celkovém procesu organizovani akce podobnych rozméru.

Cilem této bakalarské prace je analyzovat veskeré organizacni zalezitosti

spojené s poradanim zumbamaratonu.



2 TEORETICKE VYMEZENi POJMU, METODOLOGIE

Aby bylo mozno se podrobnéji vénovat zadanému tématu, je tfeba predem
nadefinovat nékolik zakladnich pojmu, které se v praci budou vyskytovat. Nejprve
bude pfedstavena Zumba, jeji historie ve svété a v Ceské republice, dale se tato

kapitola bude vénovat vysvétleni zakladnich ekonomickych pojmu.

21 Zumba

V dneSni dobé jeden znejpopularngjSich tanecnich fitness styld pro Sirokou
vefejnost. Jde o kombinaci dynamickych latinskoamerickych rytmu (jako napf. salsa,
cha-cha, samba...) a unikatnich exotickych tanecénich a aerobnich pohybl. Pro
pokrocilé I1ze do programu hodiny zafadit také prvky hip-hopu, calypsa ¢&i bfiSnich

tancu.

Obrazek ¢. 2.1

<

2UMBA

fiNESS

Zdroj: PEREZ, Beto a Maggie GREENWOOD-ROBINSON. Zumba. Praha: Ikar,
2010. ISBN 978-80-249-1365-0.

Zumba je ucelné cviCeni vedené Skolenym instruktorem, pfi kterém se pravidelné
stfidaji pomalé a rychlé rytmy pro dosazeni idealni tepové frekvence a nasledného
spalovani pfebytecnych tukl v téle. Princip Zumby je prosty — cviCeni by mélo byt pro
klienty zabavné, jednoduché a mélo by se zaméfit na problematické svalové partie

celého téla. Na Obr. 2.1 je mozné vidét oficialni logo zumby. [18]



2.1.1 Jednotlivé typy cviceni:

= Zumba fitness — jedna se o klasickou hodinu Zumby pro Sirokou verejnost, skladba
hodiny je uréena instruktorem. Lekce by méla byt pro vSechny zabavnou formou
ucinného cvieni. Tanecni pisné by meély byt originalni a choreografie jednoduché —

obsahujici maximalné 3 az 4 krokové variace.

» Zumba gold — jednodusSe Ize fict, ze se jedna o lekci urCenou predevSim pro
seniory Ci télesné postiZzené. Hodina je jim pfizpusobena, lektor cvi€eni vede vsedé.

» Zumba toning — k podpofe spravného tvarovani svalstva se pouZzivaji pfi cviceni
také lehké Cinky pfipominajici rumbakoule. Do rytmu hudby se ke cvi¢eni aktivné
zapojuji paze.

» AquaZumba — aktivni cvi€eni ve vodeé, které je SetrnéjsSi ke kloubum.

» Zumbatomic — Zumba pro déti, cvi€eni je pfizpusobené jejich télesnému vyvoiji,

rastu kosti a svalu.

» Zumba in the Circuit — obdoba kruhového tréninku. Jde o aktivni posilovani
problémovych partii vedené Skolenym instruktorem.

» Zumbamaraton — cyklus nékolika lekci bezprostfedné po sobé jdoucich. Vedeni
hodin je svéfeno vice instruktorlm pro pestrost maratonu a rliznorodost cviceni.
Jednotlivé Casti jsou vedeny podle pravidel Zumba fithess (originalni skladby
a jednoduché choreografie). Maraton zpravidla trva 3 az 4 hodiny — vSe se odviji od

poctu instruktort a cvicicich. [18]

2.1.2 Historie ve svété:

Tento sport, a vdnesdni dobé uz ivlastné jisty druh zadbavy a odreagovani, vznikl

v podstaté omylem na prelomu let 1995/1996.

Tvlrce Zumby Beto Perez (vl. jménem Alberto Perez) pochazi z Kolumbie a cely svuj
Zivot tancoval a chtél roztancovat cely svét. Dokazal se prosadit a Casem cvicil
v prestiznich fithess centrech. Jedna zjeho hodin se stala vyjime€nou. Beto si
zapomnél svou hudbu na fithess doma, ale proto, Ze jeho klientela byla pomérné
naro¢na a své lekce se dozZadovala, rozhodl se Beto improvizovat. Vzal z auta své
oblibené nahravky salsy, merengue a dalSich tanecCnich pisni a v sale oznamil, ze

hodina bude néco nového. Pustil svou oblibenou hudbu a povedlo se mu roztancovat



cely sal. Lekce byla nejen zabavnéjsi, ale také intenzivnéjSi. z improvizace vznikla

v s

pravidelna hodina — a ta se brzy stala nejpopularnéjsi fithess hodinou ve mésté Cali.

Tento styl lekce se lidem natolik zalibil, Ze se Beto rozhodl, Ze zkusi novinku prosadit
v celém svété. Zamifil na Floridu, do USA, ale po dvou nevydafenych pokusech
a odmitnutich ze strany mistnich fitcenter se vratil zpét. Koncem 90. let opustil Cali
a vydal se znovu vstfic USA. Po dlouhych vyjednavanich se Betovi povedlo zasadit
hodinu Zumby do rozvrhu jednoho fithess centra na Floridé. Prvni lekce byla
ponékud rozpacita, postupné se vSak Betova klientela zna¢né rozS$ifila. Jednou ze
zakaznic byla i matka Alberta Perlmana — ten se v té dobé snazil najit nové téma,
novy projekt, novy obor, ve kterém by mohl podnikat. Perlmana zaujalo matcino
nadSeni z hodin Beta a rozhodl| se, Ze se se samotnym Betem sejde a nabidne mu
moznost spoluprace a rozsifeni Zumby po celém svété. Po setkani v8ak zjistili, Ze
nemaji dostateCné finan¢ni zajisténi k odstartovani velkolepého projektu — to jim
nabidl a poskytl obchodnik Alberto Alghion. Diky témto tfem Betim z Kolumbie

vznikla spole¢nost Zumba Fitness LLC. [18]

Zumba se postupné diky kvalitni propagaci a Skoleni novych instruktort stala jednim

z nejoblibengjSich tanecnich fithess styll nejen v Americe, ale také v Evropé.

2.1.3 Historie v Ceské republice:

Ani Ceska republika nezaostava. Zumba se sem dostala vroce 2008 a vedla ji
necela desitka instruktort. Na jafe roku 2009 se zacaly objevovat prvni lekce a prvni
informace v tisku. Lidé ani fithess centra unas je vSak vté dobé jesté tolik
neregistrovali anebo se na novinku divali ponékud skepticky. Po néjaké dobé ale

Zumba zaziva obrovsky boom i u nas.

Na pudé naSi republiky se od podzimu roku 2009 konaji i Skoleni instruktor( pod

vedenim Slovenky Daniely Cesnekové.

2.2 Management

Rizeni a vedeni je stejné staré jako civilizace samotna. Jiz v davném starovéku bylo
realizovano nékolik naroCnych, pfevazné stavebnich, projektu. Stejné tak se da za
urCité historické mezniky managementu povazovat fizeni statu, cirkve Ci jiné

instituce.



2.2.1 Historie managementu

V dobé starovéku a stfedovéku se o managementu, takovém, jaky ho zname dnes,
hovofit samozfejmé nedalo, ale jiz v té dobé se utvarely prvni pracovni skupiny (at uz
mensi &i vétsi), které bylo potfeba néjakym zplsobem fidit, aby splnily svlj pfedem
vyty€eny cil. NejvyuzivanéjSi metodou v této dobé byla metoda pokus-omyl. Za
nejlepsSi priklad této metody Ize jisté povazovat pouzivani vojenskych strategii, které
se postupné ménily dle reakci na aktualni situaci. [6]

Jak je mozné vidét na Obr. 2.2, do oblasti managementu pronika velké mnozstvi
disciplin, zdanlivé s managementem nesouvisejicich. v pribéhu vyvoje se vsak pfislo
na to, Zze vedeni lidi vyZaduje znalosti a praxi z rznych oblasti.

Podle dostupné literatury je vyvoj obvykle zapocat v devatenactém stoleti, a déli se

do tfi vyvojovych etap. Ne vSichni autofi odbornych publikaci se vSak shoduji na

jejich tfidéni — vétSina autorli se shoduje pouze na prvni etapé.

Obrazek €. 2.2 Prinik disciplin
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Zdroj: DUCHON, Bedfich a Jana SAFRANKOVA. Management: Integrace tvrdych
a mékkych prvkd fizeni. Praha: C.H.Beck, 2008. ISBN 978-80-7400-003-4.

Tou je etapa klasického managementu, ktera probihala na pfelomu devatenactého
a dvacatého stoleti, jejimiz hlavnimi predstaviteli jsou Frederik Winslow Taylor

(americky inzenyr), Henry Ford (automobilovy inZenyr, ktery uvedl mnoho myslenek
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do praxe), Henri Fayol (francouzsky inZenyr) €i Elton Mayo (americky profesor
australského pavodu). U nas patfil k nejvyznamnéj§im Toma$ Bata se svymi
tydennimi  plany, tydennim zuétovanim ¢&i s poskytnutim ubytovani svym

zaméstnancum.

Frederik Winslow Taylor prosazoval své myslenky tykajici se zmén fizeni — vSe
podminoval vyuzitim védeckych metod. Prosazoval, aby se postupy zakladajici se na
tzv. pravidlu palce (jednani pouze na zakladé zkuSenosti a odhadd) vymeénily za
postupy zaloZzené na peclivé prozkoumanych a formulovanych pravidlech. Jeho
francouzsky kolega Henri Fayol formuloval ¢trnact obecnych zasad fizeni. Nékolik
z nich se dnes stale uznava a pouziva. Patfi mezi né napfiklad tfidéni manazerskych

¢innosti na planovani, organizovani, vedeni, koordinovani a kontrolovani. [6]

Nasledujici etapa je spojena s koncem druhé svétové valky a dobou po ni. Toto
obdobi se oznacCuje také jako manazerska revoluce. V této dobé vznikaji nové teorie
(teorie procesniho pfistupu — vymezeni jednotlivych funkci a pfesné stanoveni jejich
kompetenci; teorie systémového pfistupu — celek je povaZzovan za lepSi nez soucet
jednotlivych celkl, dulezita u tohoto pfistupu je motivace lidi), podle nichz se ma
struktura vedeni zménit. Do této doby totiz byly spole€nosti Casto vedené silnymi
osobnostmi, které byly nejen manazery, ale také vlastniky firem. Zminéné nové

teorie mély tyto dvé funkce zcela oddélit.

Pro tfeti etapu je charakteristicky vznik tzv. koncepce dokonalého podniku, zaloZena
na zkuSenostech jednotlivych uspé&Snych manazerl. Posledni, resp. soucasna, Ctvrta
etapa je spojena pfedevSim se zaméstnaneckymi akciemi, ale také se

zdokonalovanim vztah( na pracovistich.

Velky pfinos do oblasti managementu mél i americky psycholog Abraham Maslow.
Jeho pyramida lidskych potfeb bohaté pfispéla vSem manazerim ktomu, aby
dokazali jednat se svymi kolegy a podfizenymi, aby védéli, jaké chovani maji zvolit

pfi kontaktu s ostatnimi osobami ve svém okoli.

2.2.2 Definice managementu

V souCasné moderni literatufe i na seriéznich webovych strankach je mozné nalézt
celou Fadu definic avysvétleni pojmu management. Podle Blazka ma vyraz
management tfi vyznamy — proces fizeni, fidici pracovnici anebo soubor poznatkd

o fizeni:

11



Management jako proces fizeni: vedeni jednotlivych organizaci, vedeni skupin

a jednotlived.

Management jako ridici pracovnici: osobnost manaZzera, ktery vykonava
specifické vedouci funkce (rozhodovani, organizovani, planovani, vedeni lidi,

kontrolovani apod.).

Management jako soubor poznatk( o Fizeni: jednotlivé principy a metody

vedeni jednotlivct, popr. skupin. [2]

Podle originalni americké definice, pouzité v publikaci kolektivu autord Donnelly,
Gibson a lvancevich (1997) ,lze management chapat jako proces koordinovani
Cinnosti skupiny pracovnikd, realizovany jednotlivcem nebo skupinou lidi za tucelem
dosazeni urcitych vysledku, které nelze dosahnout individualni praci.”. Podle Blazka
je management procesem, ktery probiha mezi jednotlivcem, popf. skupinou, ktera je
fidicim subjektem a jednotlivcem, popf. skupinou, ktera je fizena ({j. fizeny objekt).

[5]

2.2.3 Sportovni management

Prvni myslenka o tomto oboru se objevila v USA v roce 1957. Slo o napad zalozit
novy studijni obor, jehoZz absolventi by neméli problém s uplatnénim — praxe si
vyzadala vystudované odborniky. Jako prvni zavedla tento obor mezi své studijni
programy univerzita v Ohiu. Postupem Casu se pfidaly i dalSi univerzity, které rovnéz
zacCaly uchaze€lm o studium nabizet program pro pfipravu na povolani ve sportovni
administrativé. Velky duraz byl kladen na kvalitu a obsah studia — absolventi méli po
ukonéeni studia rozumét zakladnim ukoldm managementu a aplikovat je do oblasti

sportu. [8]

Definice tohoto slovniho spojeni je podle Caslavové (2009) ,zptsob uceleného fizeni
télovychovnych a sportovnich svazu, spolkd, klubd, télovychovnych jednot, druZstev,
které alespon z Casti akcentuji podnikatelsky orientované chovani®. Samotny pojem
lze chapat jako spojeni dvou samostatnych vyrazd — sport jako takovy (zahrnuje
nejen sport jako fyzickou cinnost, ale také divactvi ¢i zabavu) a management

(chapan jako plnéni manazerskych €innosti a povinnosti). [3]
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2.2.4 Manazer a sportovni manazer

Pro laika muzou tyto dva pojmy splyvat, ve skutec¢nosti je mezi nimi rozdil. Pro oba
dva manazery je charakteristické vykonavani stejnych funkci rlznym zpusobem
a plnéni urcitych €innosti.

Osobnost manazera je spojovana s plnénim vyty€enych cili, které jemu osobné
a jeho kolektivu byly svéfeny. Od manazera je pfi pInéni ukoll oCekavana tvurci
ucast, stanoveni cilu a jejich zajisténi. Takovy pracovnik realizuje fidici ¢innost, pro
kterou je vybaven ur€itymi kompetencemi. Aby byl manazer ve své praci uspésny,
musi mit nékolik vhodnych vlastnosti — tyto mizeme rozdélit na vrozené a ziskané.
Mezi vrozené patfi dominance, organizacni schopnosti, schopnost empatie, vrozena
inteligence apod. k ziskanym vlastnostem muizeme zaradit takové, které manazer

ziskal studiem &i praxi. [15]

Sportovni manazZer musi ovladat zaklady v8eobecného managementu, které je
mozné uplatnit v zaméstnani spojeném s télesnou vychovou ¢i sportem. Zaroven
musi mit znalosti z oblasti marketingu, prodeje atd. Podle J. B. Parkse existuje
nespocet pozadavkl na Clovéka, ktery ma vykonavat funkci sportovniho manazera.
Mezi takové pozadavky patfi organizacni schopnosti, schopnost empatie, zakladni
znalosti rozpocCtu a ucetnictvi, komunikacni dovednosti, prace s médii, znalosti

z oblasti financovani, prodeje, legislativy a spousta dalSich. [8]

2.2.5 Manazerské ¢innosti

Manazerské Cinnosti jsou zakladni €innosti vedouciho pracovnika (manazera), které
pfi své praci vykonava. Podle Srpové a Rehore (2010) je nejlépe dosazeno cild firmy
Lvzajemnym souladem ¢&innosti manazerskych funkci®. Jiz francouzsky inZenyr Henri
Fayol formuloval déleni manazerskych Cinnosti ve svych Ctrnacti obecnych zasadach
fizeni. [19]

Mezi zakladni manazerské funkce tedy patfi: planovani, organizovani, vedeni,

koordinovani a kontrolovani.

Planovani je C&innost spojena s vytvafenim strategickych, kratkodobych,
stfednédobych ¢&i aktualnich plant. vtomto procesu je také tfeba si stanovit cile,

rozpracovat dilCi ukoly a postupy.
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Ve fazi organizovani manazer vytvafi organizacni pravidla pro spinéni daného cile.
Zarovenn musi manazer rozdélit jednotlivé ukoly jednotlivym pracovnikim ¢i
pracovnim skupinam. Organizovani lze také chapat jako cilevédomou ¢&innost, jejimz
cilem je usporadat prvky v systému, jejich aktivity, zajistit koordinaci a kontrolu tak,

aby jednotlivé prvky pfispély v maximalni mife k dosazeni stanovenych cilU.

Pfi vedeni manazer usmérfiuje svlj pracovni tym, aby se co nejsnaze dostal
k vytyCenym cilim. Své pracovniky mize motivovat odménami ¢i jinym zpUsobem.
S vedenim uzce souvisi i dalSi ¢innost — koordinovani. Manazer opét usmérnuje své

pracovniky, motivuje je a zaroven je hlida.

Kontrolovani je €innost, pfi které manazer kontroluje odchylky od planu, hleda slabé

stranky celého procesu a kontroluje, zda byly splnény vyty&ené cile. [3]
2.3 Marketing

Mnoho lidi povazuje za marketing reklamu a prodej vyrobkl &i sluzeb. Tyto funkce

skute¢né patfi pod pojem marketing, ale nejsou jediné a €asto je ani neni mozné

Mg wivs

Podle Kotlera (2007) nemzeme chapat dneSni marketing jako ,schopnost presvédcit

a prodat®, ale je tfeba jej brat jako ,uspokojovani potieb zakaznika®. [13]

2.3.1 Historie marketingu

Stejné jako u managementu saha historie marketingu do doby starovéku. Jiz v té
dobé byly zavedeny unikatni znaky kazdého vyrobce Ci prodejce (v dnesni dobé
znamé jako ochranné znamky), které slouzily jako ukazatele kvality a zaruka pro
spotrebitele. Ve stfedovéku se v Evropé zacaly také zavadét cechovni znacky, které

slouzily ke stejnym ucellim.

VétSina obyvatel vS8ak neuméla Cist a psat a tak se veSkera propagace omezila na
mluvené slovo. Obchodnici na trziStich vykfikovali sva reklamni hesla, ktera jim

pomahala prodat vlastni vyrobky.

Pokrok v oboru pfiSel na zacCatku sedmnactého stoleti s vynalezem knihtisku
a s tiskem prvnim novin. Jiz o stoleti pozdé&ji zaCaly v Anglii v dennim tisku vychazet
prvni reklamni sloupky — prvni inzerce. Marketing jaky je znam v dnesni dobé, zacina

vznikat jako dusledek pramyslové revoluce v osmnactém a devatenactém stoleti.
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Postupem Casu se trh zacal presycovat a rostla konkurence. Mohutné se zacala

rozvijet také reklamni komunikace.

K velkym osobnostem v historii marketingu bezesporu patfi Henry Ford ¢i Tomas
Bata. Jejich marketingové koncepce byly v té dobé nadCasové. Nékteré prvky, které
Tomas Bata zavadél do praxe, jsou vzorem a inspiraci i dneSnim podnikatelim. Jde
napfiklad o finanéni motivaci zaméstnancu, reklamu v médiich, vydavani firemniho
Casopisu nebo ucast celebrit v reklamnich kampanich. Z Batovy reklamni produkce
pochazi také znamé heslo ,Nas zakaznik, nas pan.”, které je v dnesSni dobé hojné

vyuzivané v mnoha znénich. [12]

2.3.2 Definice marketingu

V sou€asné moderni literatufe se da najit nespocet rlznych definic marketingu.
Jejich znéni je odliSné, ovsem podstata zlistava stejna. Marketing si klade za cil
oslovit potencialniho zakaznika, komunikovat s nim, nabidnout mu produkt a prodat

jej — zjednodusené feceno, je tfeba uspokoijit potfeby zakaznika. [12]

Podle Americké marketingové asociace (AMA) plati pro marketing definice z roku
2008, ktera povazuje marketing za ,aktivitu, soubor instituci a procest pro vytvareni,
komunikovani, dodavani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky,

klienty, partnery a celou spole¢nost. [26]

Kotlerova definice (2007) Fika, Ze ,marketing je spolecensky a ridici proces, kterym
jednotlivci a skupiny ziskavaji to, co potfebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby,
nabidky a smény hodnotnych vyrobkt s ostatnimi* (viz Obr. 2.3). [13]
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Obrazek €. 2.3 Klicové marketingové koncepce

Klicové
marketingové
koncepce

Zdroj: KOTLER, Philip. a kol. Moderni marketing. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. ISBN 978-80-247-1545-2.

2.3.3 Marketingové koncepce
Tyto podnikatelské koncepce vyjadfuji jednotlivé pfistupy a vize manazeru a jejich

sméry mysleni.

Prvni marketingovou koncepci je koncepce vyrobni. Jde o jednu z nejstarSich
koncepci vabec. Princip je pomérné jednoduchy — zakaznici preferuji v tomto pfipadé
levné a snadno dostupné vyrobky. Typickym znakem je, Zze poptavka prevySuje
nabidku — nedostatek zbozi na trhu. Vyrobni koncepce je typicka pro centralné
planovanou ekonomiku a pro zemé tfetiho svéta. Jejim cilem je maximalizovat zisk
a minimalizovat naklady. Mezi pfedpoklady patfi hromadna efektivni vyroba nebo
Siroka distribuéni sit.

V pripadé, ze zakaznici zadaji kvalitni, dokonalé a spolehlivé vyrobky, za které jsou
ochotni pfiplatit, jedna se o koncepci vyrobkovou. Jednotlivé firmy se snazi své
vyrobky zdokonalit, zkvalitnit a také zlepsSit jejich image. Nevyhodou této koncepce je
pFiliSné zaméfeni firem na vlastni vyrobky a tudiz prehlizeni skute¢nych pozadavku
zakazniku — toto odtrzeni od reality se nazyva ,marketingova kratkozrakost”. Jako
pfiklad Ize uvést drahé znackové zbozi (od malych SperkGl az po luxusni vozy

napfiklad znacky Porsche).
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DalSi koncepci je prodejni koncepce. vtakovém pripadé jde o snahu prodejct
presvédCit zakaznika ke koupi jejich vyrobku. Cilem je prodat veskeré vyrobené
zbozi. Tato koncepce se da oznacit za velmi riskantni, zakaznik nemusi byt

s vyrobkem spokojen. Jako pfiklad se da oznacit penzijni pfipojisténi.

U marketingové koncepce se vyrobce a prodejce opét obraci na zakaznika. Dullezity
je konecny spotrebitel a jeho potreby, které jsou uspokojovany. Cilem této koncepce
je ziskat co nejvice stalych zakaznikl, ktefi nebudou jen nakupovat dané vyrobky,

ale budou je zaroven také propagovat a Sifit dal.

Posledni koncepci je holisticka marketingova koncepce. Tato koncepce je stavéna
jako kompromis mezi zajmy a cili firmy a potfebami zakaznikd. Firmam se sice zvySi
naklady, ale zaroven si diky tomuto kroku mohou zajistit pevnéjsi pozici na trhu.
Holisticka koncepce je ovlivnéna modernim zplUsobem zivota. Jejim cilem je tzv.
inteligentni spotfeba — na vyrobky se pouzivaji vratné obaly, nejsou testovany na
zvifatech apod. [13]

2.3.4 Marketingovy mix

Marketingovy mix je spojeni zakladnich marketingovych nastroju, které podnik
pouziva k dosazeni svych cili a k uspokojeni potfeb zakaznik(l. Tyto nastroje
napomahaji firmam upravit nabidku podle pfani zakaznikd. Tento model a zaroven
zminéné slovni spojeni vymyslel americky profesor Neil Borden — ten sam ovsem ve

svém pojeti marketingového mixu pouzival ¢trnact rliznych nastroju.

Nejznaméjsi je vSak Clenéni Jerryho McCarthyho, oznacované jako ,4P“. Tento
marketingovy mix pFedstavuji nastroje: produkt (product), cena (price), misto

a distribuce (place) a propagace (promotion).

= produkt — podle Cvandarové akol. (2009) je produktem jakakoliv nabidka
zakaznikovi (hmotny statek, sluzba, myslenka), ktera uspokoji zakaznikovy potreby
a prani®,

» cena — jde ofinanCni vyjadfeni hodnoty vyrobku, s ohledem na jeho kvalitu,

vlastnosti a naklady,

= misto a distribuce — podle Cvan&arové a kol. je distribuce proces, pfi kterém se
produkt dostava k zakaznikovi na spravné misto, ve spravném cCase, stavu

a mnozstvi,
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» propagace — jde o cilené osloveni zakaznika, o komunikaci s nim a o podnécovani

odbytu vyrobku; jedna z nejznaméjSich forem propagace je reklama. [4]

Podle nékterych autort (napf. podle Kotlera) se do marketingového mixu zafazuji
také sluzby — diky tomu se model 4P zméni na model ,6P“. Puvodni Ctyfi nastroje
jsou stale stejné, autor vSak pfidava dalSi dva — politiku (politics) a vefejné minéni

(public opinion). [4]

Existuje vSak jeSté dalSi varianta marketingového mixu — marketingovy mix sluzeb
(»7P%). Prvni Ctyfi nastroje mixu zUstavaji opét stejné, pfidavaji se vSak navic dalsi tfi,
které maiji specifické vlastnosti (nehmotnost, neoddélitelnost a riznorodost). DalSimi
prvky jsou vtomto pfipadé lidé (people), materialni prostfedi (physical evidence)

a proces (process). [4]

Stanoveni ceny: Pro stanoveni ceny je tfeba brat v vahu nékolik dulezitych faktoru.
Jak bylo zminéno vySe, cena je finanCni vyjadfeni hodnoty vyrobku C&i sluzby,
s ohledem na kvalitu, vlastnosti a naklady. Metod pro stanoveni spravné a idealni

ceny je cela rfada. Pro priklad uvadim nékolik z nich:

* Prvni je metoda nakladova — ta vychazi z kalkulace nakladu. k takto vykalkulované

cené si firma stanovi a pfi¢te obchodni pfirazku.

= DalSi metodou je stanoveni ceny s ohledem na konkurenci. Nevyhodou této metody

je, Zze je mozné diky tomu nasledovat chybné stanovenou cenu.

» Pomérné nova je metoda podle vnimani hodnoty zakaznikem. Pro kazdého ma
produkt jinou hodnotu, jiny uzitek. Nevyhodou této metody je, Ze takto stanovena

cena nemusi odpovidat svou vySi nakladim.

» Cena se da také stanovit podle poptavky. Tento zpusob vychazi ztzv. cenové
pruznosti, tedy z vyjadreni zavislosti mezi zménou poptavaného mnozstvi zbozi
a zménou ceny. Dulezitou roli ma charakter produktu, sila konkurence &i zpusob

uziti daného produktu. [23]

Reklama: podle MikeSe (2010) je reklama ,tvorba a distribuce zprav poskytovatelt

zbozi ¢i sluzeb nabizenych s komercnim cilem®. Jde v podstaté o formu
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pfesvédCovani zakaznikl, aby si koupili dany vyrobek ¢&i aby vyuzili danou
sluzbu. [17]

PFijmy z reklamy tvofi podstatnou ¢ast pfijmu vSech (nejen sportovnich) organizaci.

Pod pojem reklama patfi inzerce, televizni reklama, rozhlasova reklama apod. [7]

Sponzoring: jde o nedilnou soucast rozpocltu jednotlivych organizaci, opét nejen
sportovnich, ale také kulturnich a socialnich. Sponzoring se da povazZovat za
komunikaéni techniku, ktera umoznuje koupit ¢i finanéné podpofit néjakou udalost,
pofad Ci jiné dilo. Podle MikeSe dava sponzor k dispozici finanéni C€astku, vécné
prostfedky nebo sluzby, za které zada a dostava protisluzbu ve formé reklamy. [17]

2.3.5 Sportovni marketing

Teprve v sedmdesatych letech ziskdva marketing své misto i ve sportu. Tomuto
vyvoji napomohlo v Evropé zaloZzeni fotbalové Bundesligy vroce 1962 - jiz
o jedenact let pozdéji se na dresech jednoho z fotbalovych klubu objevilo logo

Jagermeister.

Definic je opét cela fada. Podle Durdové je tfeba pfi vymezeni tohoto slovniho
spojeni vzit v uvahu nejen sportovni slozku, ale také je dullezité vyjit z obecné
definice marketingu. Durdova ve svych skriptech uvadi definici B.G. Pittse
a D.K. Stolara z roku 1996 — ti definuji sportovni marketing jako ,proces navrhovani
a zdokonalovani ¢innosti pro vyrobu, oceriovani, propagaci a distribuci sportovniho
produktu tak, aby byly uspokojeny potieby a pfani zakaznikt a bylo dosazeno cil
firmy*.

Sportovni marketing Ize také chapat dvéma riznymi zpasoby:

= jako pfimou propagaci produktl a sluzeb a jejich sméfovani pfimo ke spotiebiteli,

®» jako sportovni reklamu (popf. sponzoring). [7]

2.4 Projekt

Projekt I1ze charakterizovat jako soustavnou, ale do¢asnou €innost a usili, které vede
k pfedem vyty&enému unikatnimu cili, pfipadné ke zpracovani podrobného rozvrhu Ci

planu. Docasnost zde znamena, Zze kazdé utvareni projektu a samotny projekt ma
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svUj zacatek a konec. Pojem unikatni znaci jedine¢nost a neopakovatelnost kazdého

projektu.

Definic projektu existuje cela fada, dulezité vSak témeér na vSech je, Ze projekt Ize
vnimat jako sled ukold, kdy plvodni zdroje jsou pfeménény na ocekavané vystupy,
anebo jako uskupeni, ve kterém panuji urCité vztahy, jejichZ ovlivhovanim jsou

jednotlivé ukoly nasmérovany k dosazeni cile. [20]
Podle Svoziloveé (2011) existuji ,tfi zakladny projektu*:
= Cas,
» dostupnost zdroju,
» naklady. (viz Obr. 2.4)

Obrazek €. 2.4 Zakladny projektu

Naklady
Predmét

projektu

Dostupnost zdroj(

Zdroj: SVOZILOVA, Alena (2011), [20]

Odpovédnost za realizaci projektu ma realizator, popf. dodavatel projektu. Ve vétsiné
pfipadl jde o projektového manazera spole€nosti, ktery vede svuj viastni projektovy
tym. Tato osoba je odpovédna za splnéni cild projektu a dodrzeni vSech pravidel
a zadanych charakteristik. Projektovy manazer musi znalosti z klasického
managementu’, dale musi ovladat zakladni manazerské dovednosti a schopnosti.
[20]

Posledni fazi utvareni projektu je projektova kontrola, ktera pouze vyhodnocuje, zda

byly dodrzeny pfedem stanovené cile, stanovena data a celkovy spravny postup.

" popsany vyse v kapitole 2 Teoretické vymezeni pojmu, metodologie
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2.5 Metody a techniky vyzkumného Setreni

Vyzkumnych metod existuje velké mnozstvi, vesmés jde o jednoduché principy,
navody k Setfeni, pficemz kazdy takovy princip pouziva rizné nastroje = techniky

(napf. metoda dotazovani pouziva techniky dotaznik, rozhovor a anketu).

Pro pfiklad je vhodné uvést nékolik metod, které jsou hojné vyuzivany:
* metoda dotazovani,

» marketingové metody (SWOT analyza, analyza konkurence...),

» metoda statisticka (vyuzivaji se pocitaCové programy),

» metoda experimentalni (laboratorni pokusy),

» metoda analyzy (podrobny rozbor z riznych stran),

» metoda komparace (srovnavani, dulezitd jsou komparacni kritéria, kterych muze

byt nespocet),

» metoda sociometricka (vztahy ve skuping).

2.51 Metoda dotazovani
Tato metoda vyuziva nékolik technik, jak jiz bylo vySe zminéno. Pro potieby
bakalarské prace je tfeba se podrobnéji zabyvat dotaznikem a rozhovorem.

Dotaznik:

Tento typ vyzkumné techniky je pisemny, anonymni a pouZziva vétsi mnozstvi otazek.
Tazatel by mél nejprve zkonstruovat ,pretest® — jde otest pro maly pocet
respondentu, kdy si tazatel pouze ovéfuje, zda jeho otazky jsou dobfe pochopeny

nebo je ma jesté prepracovat.

Tazatel ma moznost polozit otazky oteviené (s volnou moznosti odpovédi), uzaviené
(tazatel urCi moznosti, ze kterych si respondenti musi vybrat) a polooteviené (v
nabidce moznosti existuje pole ,jina moznost®). Uzaviené otazky je nadale mozné

rozdélit na:

» dichotomické — v nabidce existuji pouze dvé moznosti, respondent vybira jednu

Z nich,

21



= polytomické vybérové — respondent musi vybrat jednu z vice moznosti,
= polytomické vyctové — respondent vybira vice odpovédi,
= polytomické stupnicové — respondent vybira pofadi uvedenych odpovédi,

= filtraCni — odkazuji a vedou respondenta na dalSi otazky (dle zodpovézenych

otazek),

» kontrolni — slouzi predevSim zkuSenym tazatelim, kontroluji respondenty, zda

nelzou.

Tazatel ma tedy moznost vybéru z rliznych typl otazek. Zalezi jen na ném, které pro
svlj dotaznik zvoli — musi je v8ak byt schopen sestavit tak, aby respondenty
dotaznik nenudil (pfilis velkym poCtem otazek) €i aby je zaujal a oni dotaznik vyplnili

pravdive.
Rozhovor:

Tato vyzkumna technika ma o poznani vétSi vahu nez vySe zminény dotaznik.

Pouziva pfedevsim oteviené otazky. Rozhovorl existuje nékolik typ(:
» standardizovany — ma pfesné formulované otazky

o kategorizovany

o formalizovany — formalni, pfisny, striktni

» nestandardizovany — volny (tazatel mudze vymySlet dalSi otazky v prabéhu

rozhovoru)

» polostandardizovany — obsahuje oteviené otazky i uzaviené, odpovédi na néj tedy

mohou byt zdlouhavé i jednoslovné
= individualni — rozhovor s jednim respondentem

» skupinovy — rozhovor svice respondenty najednou; tento typ neni pfilis

doporucovan, hrozi ovliviiovani a odpovédi by nemusely byt objektivni.

Rozhovor je povazovan za kvalitngjsi zdroj informaci, ovSem ¢asto muze byt jeho
zpracovani zdlouhavé a kategorizace jeho odpovédi naro¢na. U této vyzkumné
techniky se oblas vyskytuji chyby tazatell — pfi pozdravu se nepfedstavi

a nepredstavi ani sv(j plan a cil, ke kterému by chtéli pfi rozhovoru dojit.
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Tabulka 2.1 Srovnani dotazniku a rozhovoru

DOTAZNIK ROZHOVOR

rychly (100 osob/30 min.) pomaly (1 ¢lovék/60 min.)
levny drahy
vétSinou uzaviené odpovédi lidsky, osobni pfistup

hrozi nepochopeni otazek respondent se muze doptat
hrozi neupfimnost tazatel maze poznat bojkot

neosobni kontakt osobni kontakt

Zdroj: vlastni zpracovani

2.5.2 Marketingové metody
Mezi marketingové metody patfi pfedevS§im analyzy vnitfniho a vnéjSiho prostredi

spolecnosti. Jednou z nejvyznamng;jsich je tzv. SWOT analyza.

SWOT analyza:

Analyza SWOT je metoda slouzici ke zjistovani silnych (strengths) a slabych stranek
(weaknesses), pfilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats) na zakladé strategického
auditu. Analyza jednotliva data zpracovava a zdurazriuje kli¢ové polozky. [13]

Silné a slabé stranky zahrnuji charakteristické rysy spole¢nosti, které maiji vztah ke

kritickym faktorm. Spole¢nost by méla byt schopna vystihnout jen nékolik

Mg vriv s

poukazuje na nedostateCnou koncentraci atémér neschopnost rozlisit dulezitou

vlastnost od nedulezité.

Mezi silné stranky muze patfit napfiklad:
» vedouci pozice na trhu,

» pouzivani Spickovych technologii,

= kvalitni distribuéni sit,

» dobra pozice na zahrani¢nim trhu.
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Na stranu slabych stranek je mozno zafadit tyto vlastnosti:
= Spatné postaveni na Ceském i zahraniénim trhu,

= prili$ Siroky sortiment,

» malé investice do reklamy a propagace,

= mala ziskovost.

Prilezitosti, které se spolecCnosti naskytaji a hrozby, jimz musi spole€nost Celit musi
byt vedeni schopno rozpoznat. Manazer by mél byt schopen pfedvidat trendy blizké

budoucnosti, které by mély ovlivnit jeho spole€nost a prinést ji zisk.

Za prilezitosti je mozné povazovat napfiklad nové technologie, uplatfiovani se na
zahrani¢nim trhu. Dle zaméfeni spolecnosti je mozné prilezitosti nazvat také rizné

demografické zmény.

K hrozbam bezesporu patfi konkurence, ktera mize znaéné ovlivnit chod spoleénosti

nebo také ruzna politicka nafizeni a zmény legislativy.

Kotler (2007) ve své publikaci tvrdi, Ze ,v zavislosti na silnych strankach spolecnosti

muZze trend Ci vyvoj predstavovat hrozbu, stejné jako prilezitost.”. [13]

2.5.3 Vyuziti vyzkumnych metod v bakalarské praci

Prvni pouZitou metodou byla metoda dotazovani, konkrétné technika dotaznikového
Setfeni. Dotaznik byl pouzit pouze pro sportovni zafizeni Club Femm a byl rozeslan a
rozdan v celkovém pocCtu 120ks (bez vyraznych chyb jich bylo vraceno 103ks).
Vysledky tohoto Setfeni jsou graficky zpracovany a interpretovany ve ctvrté kapitole

této bakalarské prace.

Metoda SWOT analyza byla pouzita pfedevSim ke srovnani dvou vybranych
sportovnich center, jejich silnych a slabych stranek (vzajemnych vyhod a nevyhod),

hrozeb a pfilezitosti. Tento vycCet je také zpracovan a interpretovan v kapitole €. 4.
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3 ORGANIZOVANi SPORTOVNIi AKCE

Pro uskutec¢néni samotné akce je tfeba pfedem peclivé naplanovat nékolik
podstatnych nalezitosti, jako jsou napf. plan akce, termin akce, misto uskute¢néni

akce, materialni, technické a financni zajisténi...

3.1 Utvoreni projektu, planu

Pro vytvofeni projektu &i planu pro zumbamaraton je tfeba stanovit datum konani
akce, které musi byt zvefejnéno s dostateCnym predstihem. Je tfeba také urcit misto,
sestavit Casovy plan akce, sestavit plan rozpoctu, na jehoz zakladé je mozné urcit
vstupni cenu pro jednotlivce, nebo napfiklad je tfeba zajistit technické vybaveni
daného salu ¢i mistnosti. Pro danou akci je nutné také peclivé zvazit, jaky pocet
instruktord bude idealni a zvoleny pocet lektord pak oslovit a domluvit se s nimi na

terminu, dobé trvani a pfedevSim na odméné.

3.2 Termin a misto konani akce

Termin akce neni ovlivnén ro¢nim obdobim, nebot vétSina podobnych akci je
pofadana ve vnitinich prostorech. Je tedy mozné zvolit jakékoliv datum, které bude
vyhovovat pfedem stanovenému poctu instruktorl, nebude se kryt s podobnymi
akcemi v blizkém okoli, regionu, kraji, a bude mozné jej stanovit s dostateCnym
predstihem — to proto, aby spoleCnost Ci jedinec, ktery akci pofada, mél dostatek

Casu na propagaci akce.

Misto konani by mélo byt znamé a pomérné hojné navstévovane, to proto, aby se
navstévnici akce ve zvoleném sale €i v télocvi¢né citili dobfe. Pro zumbamaraton je
idealni pfedevsim takové misto, kde je dostate¢né velka plocha pro cvicici (v pfipadé
velkého zajmu) a pro instruktory (na pddiu mohou predcvi€ovat vSichni najednou).
Pro potfeby této bakalarské prace jsem zvolila fitcentrum Club Femm, konkrétné
pobocku Poklad, a télocviénu v budové KTVS, VSB-TU Ostrava v Porubg (déle jen
KTVS). Tyto dva saly budou v praci nasledné srovnany pomoci metody ,SWOT

analyza“.?

? Tato dvé sportovni zafizeni jsem si vybrala proto, Ze v Clubu Femm jsem zamé&stnancem od zafi
roku 2010 a v séle KTVS jsem méla v akademickém roce 2010/2011 pravidelné vecerni hodiny
zumby.
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3.3 Plan akce a jeji ¢asovy rozpis (harmonogram)

Sestaveni planu akce neni naro¢na prace, dulezité vSak je mit kvalitni podklady. Tyto
podklady musi obsahovat predevSim stanovené datum, Cas a misto akce, délku
instruktord a dalSich zaméstnancd,

trvani celé akce, pocet ktery bude pro

zumbamaraton potfeba.

Jako idealni termin se jevi vikendové dny, kdy vétSina lidi nepracuje a ma volno. Pfi
hledani vhodného vikendového data je tfeba si dat pozor na takova data, pfed nebo
za kterymi nasleduji prazdniny pro Skolou povinné déti — velké mnozstvi rodin ¢asto
odjizdi vtyto terminy na dovolené. Vyhodou je také zorganizovani celé akce
v dopolednich hodinach, protoze vikendova odpoledne casto travi vétSina rodin
spole¢nym programem v podobé prochazek ¢i vyletld. Jako vhodny termin se tedy

jevi sobotni dopoledne (zacatek mezi 8. a 9. hodinou ranni).

Z nize uvedeného dotaznikového Setfeni je patrné, Ze vétSiné dotazovanych by
vyhovovala délka maratonu 3 hodiny. Na maraton se to v8ak muze zdat malo, proto
by bylo vhodné dobu stanovit v rozmezi 4 az 5 hodin se zhruba pllhodinovou az
tfiCtvrtéhodinovou pauzou po 2 az 3 hodinach cviceni. Pro tuto dobu trvani maratonu
je vhodny pocet instruktort 3, jejichz stfidani (popf. spolecné predcvi¢ovani) je

vhodné zcela ponechat na jejich domluvé.

K dalSim potfebnym zaméstnancim patfi ve jak ve fitcentru, tak v sale KTVS
recep€ni (pro kontrolu vstupenek zakoupenych pfedem, prodej vstupenek na misté
pfedem ucast

a prodej drobného zbozi). Vhodné by také bylo domluvit si

zdravotnického personalu, a to i pfes to, Zze sami trenéfi zasady prvni pomoci znaji.

Z vySe uvedenych udaju se da sestavit pfiklad pfedbézného planu akce a pfiklad
predbézného harmonogramu (viz Tab.3.1 a Tab.3.2):

Tabulka 3.1 Harmonogram zumbamaratonu (doba trvani pisniéky je cca 5 minut)

Zumbamaraton . .00 . O 10:00 - 11:00 - 11:45 - 12:30 -
sobota 8:30 19:00-9:45| 4045 11:45 12:30 14:00
instruktor 1 3 pisni¢ky | 3 pisni¢ky 3 pisnicky 6 pisnicek
instruktor 2 zahajeni | 3 pisni¢ky | 3 pisnicky 3 pisnicky pauza 6 pisnicek
instruktor 3 3 pisni¢ky | 3 pisnicky 3 pisnicky 6 pisni¢ek
Zdroj: vlastni zpracovani
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Tabulka 3.2 Harmonogram zumbamaratonu 2

Zumbamaraton . 9:00 - 10:00 - 11:00 - 11:45 - . .
sobota 830 1 945 10:45 11:45 12:30 |1230-14:00
instrukt in.1 - 30 min.
program: zahajeni ns r1u O | instruktor 2 | instruktor 3 pauza |in. 2 - 30 min.
in. 3-30 min.
Zdroj: vlastni zpracovani

3.4 Plan rozpoctu, stanoveni vstupni ceny

Stanovit vstupni cenu pro jednotlivce neni vibec jednoduchy ukol. Je tfeba pocitat
s vydaji na platy zaméstnancu a zdravotniho dohledu a také s naklady na provoz
aparatury apod. Zaroven je tfeba zapocitat reklamu (v pfipadé, Ze pofadatel nema
moznost reklamy na vlastnich plochach a ve vlastnich prostorech) a jisté vydaje na

obcCerstveni.
(Pro ilustraci byl pro tuto bakalarskou praci zvolen zumbamaraton trvajici 4 hodiny.)

Nejdfive je tfeba, aby zaméstnavatel sepsal se svymi zaméstnanci pracovni
smlouvu. Pro obé strany je nejvyhodnéjSi volbou dohoda o provedeni prace (dale jen
DPP). Dan zpfijmu pfi uzavieni DPP je 15% azaméstnavatel za svého
zaméstnance neodvadi socialni ani zdravotni pojisténi — v pfipadé, Ze vyplacena
mzda neprekroc¢i 10 000,- KE mésicné (takova situace v ramci DPP pro jednorazovou

kratkodobou sportovni akci nemudze nastat).
Odména instruktoru:

Aby byla pro instruktory tato nabidka zajimava a radi se zhostili ulohy trenérii zumby
na zumbamaratonu, je tfeba jim nabidnout vhodnou vysi odmény.® Dostateénou
odménou pro jednoho instruktora za Ctyfi hodiny prace by jisté méla byt smluvena
Castka 1177,- KE. Vydaje na odmény tfi instruktort by tedy byly 3 531,- K&.

Odmeéna recepcni:

Primérny plat zaméstnancu na této pozici se pohybuje zhruba v rozmezi 58,- az 82,-

K& za hodinu.* Velmi vhodné je v této situaci motivovat zamé&stnance sumou o né&co

3 Ze svych zku$enosti vim, Ze primé&rna odména instruktor(i za lekci je od 150,- do 200,- K& —
zpravidla zalezi na zaméstnavateli a poctu cvicicich klientd.
* Ze svych zkugenosti vim, Ze priimérna odména recepéni se pohybuje v tomto rozmezi.

27



vySSi. RecepcCni zpravidla otevira a zavira sportovni zafizeni, tudiz jeji pracovni doba
muze byt az o hodinu delSi (dohromady tedy 5 hodin). Dohromady by vydaje na plat

recepCni dosahly hodnoty cca 442,- K¢.
Odmeéna zdravotnickemu dohledu:

Pro potfeby akce jako je zumbamaraton postaCi dohled jednoho zaméstnance
zdravotnickych sluzeb. Podle oficialniho serveru CCK je vikendova mzda pro
zdravotnického instruktora (popf. zdravotni sestru) 170,- KE za hodinu. v pfipadé

¢tyrhodinového zumbamaratonu tedy 680,- K&. [27]
Provoz aparatury, osvétleni salu:

V pripadé vyuctovani Castky za elektrickou energii zalezi na tom, zda organizatorem
je fyzickd osoba nebo pravnicka osoba (podnikatel). Pro fyzickou osobu by platila
orientani Castka uvedena nize, pro pravnickou by mohla byt ¢astka za elektrickou
energii zapocCitana do celkové Castky za pronajem prostor®, pfipadné spoéitana
samostatné na zakladé odectu skuteCné spotfeby z elektroméru.

Odbér elektrické energie se méfi a nasledné uctuje v kWh (kilowatthodinach).
Primérna ¢astka za 1kWh je 4,64,- KE v€. DPH (pro usnadnéni pocitani bude ¢astka
zaokrouhlena na 5,- K¢ za 1kWh)6. Castka za osvétleni zalezi na mnozstvi zarovek &i
zarivek. Ve sportovnich zafizenich byvaji nejCastéji vyuzivany zafivky — vzhledem
k tomu, Ze zumbamaraton by byl pofadan v dopolednich hodinach, bylo pocitano
s tim, Ze k osvétleni postaci 10ks zafivek s pfikonem 36W. Za osvétleni by vydaje
byly 7,- K€ za hodinu v¢. DPH.

Za 5 hodin osvétleni a provozu aparatury’ by byly celkové vydaje:
5x (7+5) =5 x 12 = 60,- K¢ v¢. DPH.
Reklama:

Vzhledem k tomu, Zze Club Femm i KTVS maji dostatek vlastnich ploch a prostor
(popft. jiz dlouhodobé pronajatych), nebylo v této praci s vydaji na pronajem ploch Ci

prostor pocitano. Jediné vydaje spojené s reklamou jsou investice na tisk plakatd —

> Club Femm si za pronajem Uétuje éastku v rozmezi 350,- az 500,- K& na hodinu; KTVS své prostory
nepronajima.

% Priimérna &astka byla pogitana z jednotlivych astek spole¢nosti CEZ, PRE a E.ON.

7 Je poéitano s dfivéjsim pfichodem a pozdéj$im odchodem recepéni, popk. instruktord.
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tzn. baleni papiri A4 (cca 120,- K& v€. DPH) a sada naplni do tiskarny (vzhledem
k minimalni spotfebé na tisk pfedem stanoveného poctu plakatld a propagacnich

material, nebude s touto ¢astkou pocitano).

Tabulka €. 3.3 Celkové vydaje

Odména instruktordm 3531,- K¢

Odména recepéni 442 .- K&

Odména zdrav. dohledu 680,- K&

Elektr. energie 60,- K&

Reklama a propagace 120,- K&
CELKEM 4 833,- K&

Zdroj: vlastni zpracovani

Celkové vydaje byly spocCitany na necelych 5 000,- KE. Pfi stanoveni minimalniho
poctu 20 ucastnikd a vstupni ceny 350,- KE na osobu by pfijmy (pouze ze vstupného)
Cinily rovnych 7 000,- KE — pfi vySSi navstévnosti by se suma umérné zvySovala.
Pokud by si néktefi z Fad u€astnikl zumbamaratonu také koupili néjaké drobné zbozi

(piti, musli ty€inky, doplfky stravy apod.), pfijmy by se také navySovaly.

Obcerstveni:

Jak je mozné poznat z vysledku dotazniku uvedeného nize, vétSina zucastnénych by
rada na této akci dostala i néjaké zdravé malé obcCerstveni a byla by si ochotna za
tuto sluzbu pfiplatit. Z tohoto udaje je mozné vyvodit, Ze celkové pfijmy by jisté
presahly vyse zminénych 7 000,- K&. (viz Graf €. 4.16) Tato ¢astka nebyla pocitana
do celkového souctu vydaju, ale byla by pocitana jako zvlastni individualni pfiplatek.
Minimalni pocCet téch, ktefi by si radi obcerstveni dali, by mél byt polovina

minimalniho poctu ucastniku (tedy alesponi 10 lidi).
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Pokud by si ucCastnici chtéli zdravou svaclinu doprat, obsahovala by jisté ovoce,
zeleninu, nékolik platka Knackebrotu a sklenici Cisté vody na osobu. Celkova suma

za obcCerstveni by neméla prevySovat 50,- K& na osobu.

Pokud by tedy byl stanoven minimalini po€et u€astnikl na 20, na pokryti nakladd by
staCila suma 250,- K€ na osobu. Kazdému sportovnimu zafizeni jde ale nejen
o blaho a spokojenost klient(, ale také o zisk — proto by byla ¢astka na jednu osobu
navysSena na 350,- KE. Podle individualniho pfani by byl u¢tovan pfiplatek 50,- K& na

osobu na doprovodné obcCerstveni.

3.5 Vybér instruktoru

Vybér instruktord neni tak jednoduchy, jak by se mohl zdat. Ve vétSiné sportovnich
zarizeni jich je vétsi pocet, a vybrat z nich ty nejoblibenéjsi a nejlepsi je pomérné
slozité. v prvni fadé se vSichni musi shodnout na jednom terminu. DalSimi
podstatnymi kritérii mohou byt napf. navstévnost hodin, oblibenost trenéra Ci

zkuSenosti.

Protoze jsou v této praci zminéna dvé sportovni zafizeni, je tfeba je v této kapitole

rozdélit. Kazdé ma své vlastni instruktory, jiné zakazniky, jiné moznosti.

3.5.1 Club Femm

V tomto fitcentru pusobilo v dobé psani této prace 5 (pozdéji pouze 4) Skolenych
instruktorti zumby. Jmenovité jde o Katefinu Rezekovou, Vladimira Stalmacha, Hanu

Vrublovou, Veroniku Vytiskovou a Petru Zapletalovou.

Ve svych dvou pobockach dohromady nabizi sedm hodin zumby tydné.

3.5.2 KTVS VSB-TU Ostrava

V pribéhu psani této prace se na KTVS (vecerni) lekce zumby nevyskytovaly.
Bé&hem nékolika minulych let se tady v8ak objevila, oblibenost byla primérna a lekce

v pribéhu €asu vedlo nékolik Skolenych instruktoru.

Mezi instruktory zumby na KTVS patfily Jifina Kraémarova, Hana MiSkova, Andrea

Podlesna, Veronika Vytiskova Ci Petra Zapletalova.
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3.6 Materialni zajisténi akce

Mg vriv s

télocvi¢na, ve které se muze cvicit, je dostateCné vétrana a prostorna. V sale by mélo
byt také podium. Zaroven by pro klienty itrenéry mélo byt zajisténo dostate¢né
mnozstvi uzamykatelnych uloznych prostor na osobni véci a pfevleCeni. Nedilnou

soucasti Saten by mély byt také sprchy.

3.6.1 Club Femm

Fitcentrum Club Femm ma kdispozici dvé poboCky — obé dvé se nachazeji

v Ostravé-Porubé.

Club Femm Perla neni pro podobnou akci pfili§ vhodné sportovni zafizeni,

predevsSim z kapacitnich davodu.

Velky sal v Clubu Femm Poklad ma maximalni ur€enou kapacitu 50 cvicicich osob a
vhodné velké pddium pro instruktory. V séle je velké mnozstvi oken, je prosvétleny a

pusobi pfijemné.

3.6.2 KTVS VSB-TU Ostrava

Aerobni sal v budové KTVS je velmi prostorny, prosvétleny a pro podobnou akci
velmi vhodny. Jeho nevyhodou muaze pro trenéry byt malé a nizké podium. V sale je

taktéz velké mnozstvi oken, ale na navstévniky muze pusobit stroze.

Pro ty, ktefi si zvolili moznost ob&erstveni za pfiplatek, ale i pro ty, ktefi si v pauze

budou potifebovat odpocinout, by mélo byt k dispozici posezeni.

Pro recepCni je podstatnym prvkem stil s pocitatem, ve kterém ma uloZzena data

tykajici se akce, dale Zidle a stojany na drobné zbozi.

3.7 Technické zajisténi akce

Na zumbamaraton je tfeba zajistit také techniku, ktera zaruéi kvalitni pfehravani
hudby a kvalitni ozvuceni celého salu. Sal KTVS i velky sal v Clubu Femm Poklad
disponuji pomérné kvalitni technikou, na které neni tfeba nic ménit, popf.
zkvalithovat. Je pouze tfeba, aby si instruktofi sva hudebni cd vypalili pomalu

a kvalitné.
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Cvicitelé zumby nepouzivaji mikroporty, starost o tyto tedy odpada. Profesionalni

Skoleni a zkusSeni instruktofi pouzivaji pouze naznaCovani naslednych krokovych

vvvvvv

3.8 Financni zajisténi akce

Finan¢ni zajisténi se liSi v obou sportovnich zafizenich, proto je tfeba je vtéto

kapitole oddélit a popsat jednotlivé.

3.8.1 Club Femm

Club Femm provozuje spolednost Richpoint s.r.o.?, veskeré vydaje spojené
s organizaci zumbamaratonu by byly hrazeny z pfijmi ze vstupného, obcerstveni

a prodeje drobného zbozi.

Club Femm si v poboCce Poklad prostory fitcentra pronajima od DK Poklad —
smluvenou sumu si vSak nepreji zvefejiovat. Pomérna Castka v8ak do celkovych
vydajl zapocitana nebyla (najemné je jiz pomérné rozpocitano v cenach za

jednotlivé nabizené lekce).®

Aktualni cenik nékterych jednotlivych lekci:

= zumba: 90,- K¢,
= speeding: 90,- K¢,
» bosu: 90,- K¢,
= aerobic: 90,- K¢,
= fitbox: 90,- K¢,
= pilates: 90,- K¢.

Nevyhodou oproti druhému salu (KTVS) je mensi kapacita — maximalni pocet
cviCicich ve velkém sale Clubu Femm Poklad je dlouhodobé stanoven na 50. To by
znamenalo, Zze cena by se musela pohybovat kolem vySe zminénych 350,- KE na
osobu, plus 50,- KE za obcCerstveni navic.

¥ Spol. zapsana do obch. rejstfiku 26.3. 2008, sidlo spole&nosti je Dolni Lhota, ul. Postovni &.p.368,
PSC 747 66, tato spolednost mimo jiné provozuje zminéné fitcentrum Club Femm.

?V pfipadé&, Ze by si prostory chtél pronajmout od Clubu Femm soukromnik, cena velkého salu

v pobocce Poklad se pohybuje v rozmezi 350,- az 500,- K& na hodinu.
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3.8.2 KTVS VSB-TU Ostrava
Télocviéna v budové KTVS patfi k VSB-TU Ostrava. Veskeré vydaje by opét byly

hrazeny z pfijma ze vstupného, obc¢erstveni a prodeje drobného zbozi.

Zminény prostor je majetkem VSB-TU Ostrava — z celkovych vydajii timto odpada

Castka za najemné.

Aktualni cenik nékterych vecernich lekci:

= aerobic (veskere formy): 25,- K¢,
= fat burner: 25,- K¢,
» body styling: 25,- K¢,
= intervalovy trénink: 25,- K¢,
» zumba: 50,- KE.

Pro studenty jsou na KTVS v nabidce permanentky v hodnoté 200,- a 400,- K¢.

Vzhledem k velikosti salu je jeho kapacita minimalné dvojnasobné vétsi nez ve vyse
zminéném fitcentru. Cena by tedy mohla byt pomérné nizSi a tudiz pfijatelnéjSi pro
studenty. Céastka za obg&erstveni by zfejmé zUstala stejna.

V obou pfipadech je tedy zfejmé, Zze veSkeré vydaje by bylo mozné financovat
z pfijmu, predevsim ze vstupného. Podstatny rozdil by mohl byt pouze v cené

stanovené na 1 osobu.

3.9 Propagace zumbamaratonu

Nemusi se jednat o Zadné akce obfich rozmérl — reklamu a propagaci zajistuji
poradatelé pro témeér jakoukoliv akci, sportovni udalost apod. Duvod je prosty, na
danou akci je tfeba pfilakat vét§i mnozstvi zajemcl. Tim si fitcentrum (popf.
provozovatel, nebo také instruktofi) vytvofi své misto v podvédomi ob&anu — prave to

je v dnesni spole¢nosti podstatné.
Jen stézi |ze fici, ktera forma propagace je nejlepsi a neju€innéjsi. Kazdy jednotlivec
preferuje rizna média. v posledni dobé se jevi jako velmi uc¢inna forma reklama na

internetu. Obé zminéna sportovni zafizeni maji své webové stranky, na které

umistuji veskeré informace, aktuality a vlastni reklamni letaky.
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DalSi moznou formou propagace je rozesilani informativnich emaild pomoci
specialnich systému se seznamy emaill klientd. Mozné je také vyuZit informacni

cedule, které sportovni centra maji na ulicich &i ve svych arealech.

3.10 Zavérecéné zhodnoceni ucastniky

Pro poradatele je velmi vhodné na zavér celé akce rozdat zuastnénym piedem
vypracované dotazniky tykajici se celé akce. Zodpovézené a nasledné kvalitné
zpracované dotazniky mohou pofadateli (pofadatelim) poslouzit jako rychla a dobra
zpétna vazba. Dotaznikovym Setfenim je mozné zjistit spokojenost zakazniku
s nabidnutymi sluzbami, popf. zjistit, kde méla akce mezery a nedostatky.

rveg wn

pozadavkum navstévnikd. Vhodné je se v dotazniku zeptat nejen na kvalitu sluzeb
a samotného cviCeni, ale také na hodnoceni instruktorl a jejich pfistupu

a profesionality.
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4 SHRNUTI VYSLEDKU SETRENI, DOPORUCENI

Pro tuto bakalarskou praci byly pouzity dvé metody vyzkumného Setfeni. V této
kapitole budou interpretovany jejich vysledky. Prvni pouzitou technikou je
dotaznikové Setfeni — dotaznik byl rozeslan arozdan v poctu 120ks, dobfie
vypIinénych (bez vynechavani povinnych otazek apod.) jich bylo navraceno 103ks.
Na zakladé tohoto poctu respondentl byly vypracovany nasledné grafy. Druhou
pouzitou metodou je SWOT analyza, ve které jsou rozebrany silné a slabé stranky,

prilezitosti a hrozby obou zminénych sportovnich zafizeni.

4.1 Dotaznikové setreni

Dotaznik mél celkem 16 otazek, z toho povinnych pro vSechny respondenty bylo 10.
Dotaznik byl zaméfen pouze na fitcentrum Club Femm (na obé pobocky), protoze
pravidelné lekce zumby se v dobé& vypracovavani bakalarské prace konaly pouze

tam. Dotaznik je k nahlédnuti v pfilohach pod Cislem 3.

4.1.1 Pohlavi respondentti
Z grafu €. 4.1 je zfejmé, Ze vétSina respondentl byly zeny. Muzd, ktefi tento dotaznik

vyplnili, bylo 6.

Graf €. 4.1 Pohlavi respondentt

6%

O zena
B muz

94%

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.2 Vék respondentu

V dotazniku bylo respondentim nabidnuto 6 moznosti vékového rozpéti, do kterych
mohou spadat. Méné nez 15 let a vice nez 56 let nezvolil Zadny z respondentu.

Nejvétsi zastoupeni méla skupina 15-26 let.

Graf ¢. 4.2 Vék respondentu

4%

16%

0 15-26 let
W 27-36 let
00 37-46 let
67% 00 47-56 let

13%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.3 Jak ¢asto se vénujete sportu?

Na tuto otazku vétSina respondentl odpovédéla, Ze se vénuje sportu dvakrat az
trikrat tydné. Jak je zfejmé z grafu €. 4.3, velké zastoupeni méla i ,jina moznost”. Zde
vétdina uvedla, Ze se aktivhé vénuje sportu Ctyfikrat az Sestkrat tydné. Odpovéd

v o

Jedenkrat mésicné“ nezvolil v dotaznikl zadny z respondentu.

Graf ¢. 4.3 Jak Casto se vénujete sportu?

10%

@ 1x za dva tydny
B 1x tydné

O 2x-3x tydné

O jina moznost

43%

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.4 Odkud se dozvidate o sportovnich akcich? (Zvolte max. 3 moznosti)

V dneSni moderni dobé, jak je zjevné i zgrafu C. 4.4, se nejvice lidi dozvida
o nejruznéjsich (tedy i o sportovnich) akcich z internetu. Podstatna ¢ast také uvedla,
ze se zminéné informace dozvida od pratel ¢i rodinnych pfislusniki. Respondenti

méli navic v této otazce moznost zvolit 1 az 3 odpovedi.

Graf ¢. 4.4 Odkud se dozvidate o sportovnich

akcich?
O zinternetu
47% B z Casopisu/novin
15% 0O z letaku
O z televiznich reklam
25% 20, TUN o B od pratel/rodiny

O z fitcentra

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.5 Lakala by vas akce ,,zumbamaraton*“?

Jak je zfejmé z grafu €. 4.5, vétSina respondentll by takovou akci uvitala. Moznost
»,ano® zvolilo 81 ze 103 respondentl, coz jisté neni maly pocet (vzhledem k tomu, ze
kapacita velkého salu Clubu Femm Poklad je 50 cviCicich). Na tomto misté se
zaroven dotaznik vétvil — na nasledujici 4 otazky odpovidali pouze ti respondenti,

ktefi u této otazky zvolili moznost ,ano”.
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Graf ¢. 4.5 Lakala by vas akce "zumbamaraton"?

21%

0 ano
B ne

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.6 Jak dlouho by, podle vas, méla takova akce trvat?

Podle vétSiny respondentd, jak je zjevné z grafu €. 4.6, by idealni doba trvani méla
byt 3 hodiny. Nemalé procento dotazanych zvolilo také moznost ¢tyrhodinové akce.
Pouze jeden(-na) respondent(-ka) zvolil(-a) v této otdzce odpovéd ,jind moznost",

kde jako svlj nazor uvedi(-a), ze maraton by podle n&j(ni) mél trvat 5 hodin.

Graf €. 4.6 Jak dlouho by, podle vas, méla takova
akce trvat?

45%

O 2 hodiny
B 3 hodiny
379 04 hodiny

0 e Ve ~
17% 1% O jina moznost

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.7 Jaky pocet instruktorti by byl, podle vas, idealni?

v

Z nabidnutych 4 moznosti vyuzili respondenti pouze 2. Moznosti ,2 instruktofi“ a ,jina
moznost® nezvolil zadny z dotazanych. VétSina si mysli, Ze idealni pocet jsou 3

instruktofi. Vysledky je mozné vidét v grafu €. 4.7.

Graf €. 4.7 Jaky pocet instruktori by byl, podle
vas, idealni?

93% 3 3 instruktofi

| 4 instruktofi

7%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.8 Které trenéry(-rky) byste chtéli na maratonu? (Zvolte max. 3 moznosti)

Na tuto otazku bylo v nabidce celkem 5 moznosti — Petra Zapletalova, Hana
Vrublova, Veronika Vytiskova, Viadimir Stalmach a Katefina Rezekova. Nejéastgjsi
zvolenou trojkombinaci bylo trio instruktorti Petra Zapletalova, Vladimir Stalmach
a Veronika Vytiskova. Jak je ziejmé z grafu €. 4.8, jen malé mnoZstvi respondentl by

uvitalo jako instruktorku Katefinu Rezekovou.
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Graf €. 4.8 Které trenéry(-rky) byste chtéli na
maratonu?

7% O Petra Zapletalova

B Hana Vrublova

O Veronika Vytiskova
O Vladimir Stalmach
B Katefina Rezekova

26%

23%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.9 Jakou cenu byste byli ochotni za maraton zaplatit?

Jak je zfejmé z grafu €. 4.9, vétSina dotazanych by upfednostnila ¢astku od 300,-do
400,- K& coz odpovida také vySe zminéné predbézné kalkulaci ceny pro
jednotlivce.m Zadny zrespondentl nezvoli mozZnost ,jindg &astka“. Tretina

dotazanych zvolila moznost do 300,-.

Graf €. 4.9 Jakou cenu byste byli ochotni za
maraton zaplatit?

17%

@ do 200,- K¢
B do 300,- K¢
0 300,- az 400,- KC

50%

Zdroj: vlastni zpracovani

12 Vy&e zminé&na cena pro jednotlivce byla 350,- K&.
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4.1.10 Které z nasich fitcenter navstévujete?
Tato otazka jiz byla pro vSechny povinna. z grafu €. 4.10 je zfejmé, Ze nejvétsi
mnozstvi respondentl navstévuje fitcentrum Club Femm Poklad. Zhruba pétina

vSech dotdzanych navstévuje ob& pobocky a jen 12% navstévuje fitcentrum Club
Femm Perla.

Graf ¢. 4.10 Které z nasich fitcenter navstévujete?

19%

@ Poklad
| Perla
0O obé dvé

12%

69%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.11 Navstévujete hodiny zumby v nasem (nasich) fitcentru (fitcentrech)?

Vice nez polovina dotazanych navstévuje lekce zumby pravidelné. z grafu €. 4.11 |ze
vyCist, Zze vétSina respondentl uvedla, ze zumbu v Clubu Femm navstévuje
pravidelné, obcas nebo lekci parkrat navstivila. Pomérné velké mnozstvi
respondentl také uvedlo, Ze lekce nenavstévuje vibec — ztéchto by mél o akci

zumbamaraton zajem pouze jeden.
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Graf ¢. 4.11 Navstévujete hodiny zumby v nasem
fitcentru?

@ Ano, pravidelné

22%

B Ano, obCas
(o)
8% 54% | O Ano, parkrat jsem

byi(-a)
O Ne

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.12 Na zumbamaraton byste se prihlasil(-a):

Polovina dotazanych by se na takovou akci pfihlasila s kamaradem ¢i s kamaradkou.
Pomérné velké mnozstvi respondentl zvolilo moznost sam/sama, coz povaZzuji za
nezvyklé. Zumbamaraton dle grafu €. 4.5 by neldkal 22 2z celkového poctu
dotazanych — stejné tak moznost ,nepfihlasil(-a) bych se“ zvolilo v této otazce 22

respondentu.

Graf €. 4.12 Na zumbamaraton byste se prihlasil(-a):

0 sam/sama

21% 20% B s kamaradem(-kou)

4% X1 :
O s veétsi skupinou

5%

O s rod. pfislusnikem(-

50% Ky)

B nepfihlasil(-a) bych
se

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.1.13 Navstivil(-a) jste jiz nékdy podobnou akci v nasem fitcentru?

Na tuto otazku, dle oCekavani, odpovédéla vétSina respondentl zaporné. Pouhych
17 osob ze 103 odpovédélo, ze podobnou akci u nas jiz navstivilo. vtomto misté se
dotaznik opét vétvil. Respondenti, ktefi na tuto otazku odpovédéli ,ne“, byli odkazani

na otazku ¢. 16.

Graf €. 4.13 Navstivil(-a) jste uz nékdy podobnou
akci v nasSem fitcentru?

17%

O Ano
B Ne

83%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.14 Pokud ano, jaka akce to byla?

Z vySe zminénych 17 respondentl navstivila témér polovina z nich speeding maraton
v Clubu Femm Poklad. DalSich vice nez 40% z nich navstivilo speeding-H.E.A.T.
maraton v Clubu Femm Perla a zbyli respondenti navstivili zumbu s Manuelem
v Clubu Femm Poklad.
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Graf €. 4.14 Jaka akce to byla?

@ speeding maraton

41% o
47% B zumba s Manuelem

O speeding-H.E.A.T.
maraton

12%

Zdroj: vlastni zpracovani

4.1.15 Byl(-a) jste spokojen(-a) s organizaci této akce?

Vsichni, ktefi se jiz néjaké akce v pobocCkach Clubu Femm zuc&astnili, byli spokojeni
s celkovou organizaci akce. Zadny zrespondentd by nic nevytkl. Protoze
spokojenost byla stoprocentni, graf €. 4.15 je vynechan.

4.1.16 Libilo by se vam, kdyby soucasti akce bylo i malé, zdravé pohosténi?
Popf. byl(-a) byste ochotny(-a) si za to priplatit?

Tato otazka byla opét pro vSechny povinna. VétSina respondentu, jak vyplyva také

zgrafu €. 4.16, by obcerstveni uvitala a byla by si ochotna za takovou sluzbu

priplatit. Pouze 10 z dotdzanych by o tuto sluzbu nemélo zajem.
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Graf ¢. 4.16 Obcerstveni

10% @ Ano, pfiplatil(-a)
bych

B Ano, ale nepfiplatil(-
a) bych

76% O Ne, nemél(-a) bych

zajem

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2 SWOT analyza Clubu Femm Poklad

Jako dalsi vyzkumna metoda byla zvolena SWOT analyza. Jako prvni je uveden

vyCet silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb Clubu Femm Poklad:

4.2.1 Silné stranky

= Dobra poloha (v centru Ostravy-Poruby),

= snadna dostupnost,

= velké parkovisté v blizkosti arealu,

= velky vybér trenéru,

= posezeni vhodné k obCerstveni,

= rekonstruované sprchové kouty v Satnach,
= zkuSenosti s porfadanim akci,

= velké pddium pro instruktory,

= spoluprace se Skolami,

= kvalitni ozvudeni v sale.
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4.2.2 Slabé stranky

= Pomérné maly cvi€ebni sal (kapacita max. 50 osob),

= 3Spatné zazemi pro instruktory (mald nerekonstruovana mistnost,

nerozdélena dle pohlavi),

» mala informovanost ob&anl o akcich (a¢ vedeni ma dostatek ploch

vyuzitelnych k reklamé),
* malé mnozstvi kvalifikovanych instruktor,
= vstupni ceny,
= nekompromisni jednani pfi prodluzovani permanentnich vstupenek,
= neklimatizovany sal,

= ozvuceni nedosahuje na pédium.

4.2.3 Prilezitosti

= Modernizace prostor,
= zkvalitnéni propagace vlastnich akci,
= zafazeni nového fitness stylu do programu,

= pravidelné Skoleni instruktora.

4.2.4 Hrozby

=  Konkurence,

* nezajem ze strany klientl (snizeni jejich poc¢tu) — obecné ubytek téch,

ktefi se zajimaji o sport,

= zména vedeni sportovniho zafizeni.

4.3 SWOT analyza salu KTVS

V této Casti jsou zminény silné a slabé stranky, prilezitosti a hrozby aerobniho salu
KTVS v areédlu VSB-TU Ostrava.
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4.3.1 Silné stranky

Dobra poloha (pfedevsim pro studenty),

shadna dostupnost,

blizkost velkého parkovisté,

zkuSenosti s pofadanim sportovnich akci,

velké mnozstvi instruktord,

velké a svétlé prostory (prostorny, z ¢asti proskleny sal),

moznost vétrani velkymi okny,

kvalitni ozvuceni salu v€etné pddia,

organizator neplati najemné (na zakladé DPP je zaméstnancem VSB),

cenova dostupnost (pfedevsim pro studenty).

4.3.2 Slabé stranky

Malé pédium pro instruktory,

Spatné zazemi pro instruktory (bez vlastnich sprch),
neinformovanost ob&antl o sportovnich akcich (mimo VSB),
v blizkosti salu neni posezeni,

zastaralé vybaveni, pfedevsim toalety a sprchy,

nedostupnost salu o vikendech.

4.3.3 Prilezitosti

Modernizace prostor,

zpfistupnéni arealu o vikendech,

zkvalitnéni propagace vlastnich sportovnich akci,

zarazeni nového fitness stylu do stalého programu vecernich cviceni,
akce pro studenty i pro zaméstnance,

zpfistupnéni lekci i pro Sirokou verejnost.

47



4.3.4 Hrozby

= Konkurence,
» nezajem studentd o sport a fitness,
= nezajem zaméstnancd VSB o sport a fitness,

» nedostatek instruktorll v budoucnosti (vétSinu tvofi studenti ¢i absolventi
VSB).

4.4 Naméty, pripominky a doporuceni

K jakékoliv akci, a nejen k té sportovni, se bezesporu najdou naméty, pfipominky a
doporuc€eni. Nejjednodussi cesta k jejich zjisténi je jisté zpétna vazba pomoci
dotazniku Ci rozhovoru s ucCastniky akce. Vzhledem ktomu, ze tato prace je
vypracovana pouze jako navod jak organizovat sportovni akci ve fitness centru, je

nemozné zhodnotit kvalitu organizace.

Jako zaméstnanec fitcentra Club Femm jsem méla moznost hovofit s jeho vedenim.
Na zakladé téchto rozhovorl jsem se dozvédéla mimo jiné to, Ze cenu za jednotlivce
stanovuji odhadem na zakladé minulych zkuSenosti. Jak je zfejmé z vyhodnoceni
otazky €. 15 z dotaznikového Setfeni, vSichni lidé, ktefi se jizZ néjaké sportovni akce
v Clubu Femm ucastnili, byli sorganizaci spokojeni, neméli pfipominky a

neupozorfiovali na zavazné nedostatky.

Namétem ke zlepSeni a zkvalitnéni sportovnich akci by jisté mohla byt modernizace
prostfedi — cviCebni zo6na, Satny, klimatizace v celém arealu Ci zazemi urCené

trenéram.

Podobnym akcim v obou sportovnich zafizenich by jisté pomohla kvalitnéjSi reklama
a propagace nabizenych sluzeb. Vyhodou by bylo vyuzit vice komunikacnich
prostfedk(l a médii nebo také nabizet sluzby Siroké vefejnosti.'’ Takto by obé

sportovni stfediska mohla zaujmout vétSi mnozstvi lidi a potencialnich zakaznika.

Pro pofadani podobnych akci bych doporucila pouzit pfednostné sluzby internetu a

zaroven pouzit i jiné druhy komunikace se zakazniky (s potencialnimi zakazniky) —

""" Posledni zminéna vyhoda se tyka salu KTVS, kde jsou lekce ureny pouze studentim
a zaméstnancim VSB.
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napf. mize jit o informacni letéky, billboardy &i také o televizni reklamy v ramci

regionalniho vysilani.

Zaroven lze za namét ke zlepSeni celkové urovné podobnych akci povazovat
zajisténi pravidelnych rekvalifikacnich kurzt pro jednotlivé instruktory. Tato Skoleni
by bezesporu zajistila zkvalitnéni sluzeb a zafazeni modernich a funkcnich

posilovacich cviku.
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5 ZAVER
Jak bylo zminéno v uvodu této prace, sport je odjakziva nedilnou soucasti zivota

mnoha lidi. BohuzZel zajem o pohybové aktivity postupem ¢€asu upada a mlada

generace dava prednost modernim technologiim pfed samotnym aktivnim pohybem.

Mym ukolem bylo pfiblizit touto praci nejen teoretické znalosti o novém taneCnim
fitness stylu zumbé&, marketingu a managementu, ale také seznamit Sirokou verejnost
s procesem organizovani. Cela pfiprava sportovni akce podobnych rozméra je
pomérné naroCna. Je tfeba zajistit prostory (pokud se akce nekona pod zastitou
fitcentra ¢i maijitele sportovniho zafizeni), instruktory, recepCni a také pomérné

zadané obderstveni.

V prvni kapitole této prace jsem se zabyvala teoretickym vymezenim pojmda, které
byly dale v praci pouzity. Zminila jsem nahodny vznik nového fitness stylu a také

historie a dlilezité mezniky ve vyvoiji teorie managementu a marketingu.

Dale jsem se ve své praci vénovala samotnému organizovani velké sportovni akce.
Zminila jsem, Ze je tfeba utvofit plan a projekt samotné akce, dale také jak zvolit
termin a misto konani Ci jak stanovit cenu pro jednotlivce tak, aby byla atraktivni pro
navstévniky. Také jsem se vtéto kapitole zabyvala jednotlivymi moznostmi

propagace akce.

V posledni kapitole jsem zvefejnila a graficky znazornila vysledky vyzkumného
Setfeni. Pro potieby své prace jsem zvolila dva typy vyzkumnych metod. Prvni z nich
byla metoda dotaznikového Setfeni — na jejim zakladé jsem zjistila, zda by lidé
(klienti navstévujici Club Femm) méli zajem o podobnou akci. Druhou metodou byla
SWOT analyza — diky této metodé jsem zjistila, jaké maji jednotlivé mnou zvolené

sportovni arealy silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby.

Vérim, ze vysledky mé bakalarské prace mohou pomoci budoucim organizatoriim,
ktefi nemaji dostatecné zkusenosti, k usporadani kvalitni sportovni akce. Také véfim,
Ze ma prace pfinesla ¢tenarfim (studentim, manazerim) dostate¢né informace o

vSech nalezitostech potfebnych k organizaci jakékoliv velké sportovni akce.

Cilem této prace bylo analyzovat veSkeré organizacCni zalezitosti. Domnivam se, Ze

tento cil byl spinén.
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SEZNAM ZKRATEK
AMA americka marketingova asociace
CCK Eesky &erveny kfiz

DK Poklad Dum kultury Poklad

DPH dan z pfidané hodnoty

KTVS katedra télesné vychovy a sportu

kWh kilowatthodina

LLC limited liability company (obdoba nasi s.r.o.)
S.r.o. spolecnost s ruenim omezenym

vl vlastnim

VSB-TU Vysoka Skola bariska — technicka univerzita

w watt
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Prohlaseni o vyuziti vysledkl bakalarské prace

Prohlasuiji, ze

- jsem byla seznamena s tim, Ze na mou bakalarskou praci se pIné vztahuje zakon
€. 121/2000 Sb. — autorsky zakon, zejména § 35 — uziti dila v ramci obCanskych
a nabozenskych obfadu, v ramci Skolnich predstaveni a uziti dila $kolniho a § 60 —
Skolni dilo;

- beru na védomi, ze Vysoka Skola banska — Technicka univerzita Ostrava (dale
jen VSB-TUO) ma pravo nevydélecné, ke své vnitini potfebé, bakalafskou praci
uzit (§ 35 odst. 3);

- souhlasim s tim, ze bakalarska prace bude v elektronické podobé archivovana
v Ustfedni knihovné VSB-TUO a jeden vytisk bude uloZen u vedouciho bakalafské
prace. Souhlasim stim, Ze bibliografické udaje o bakalafské praci budou

zvefejnény v informaénim systému VSB-TUO;

- bylo sjednano, ze s VSB-TUO, v pfipad& zajmu zjeji strany, uzavfu licenéni
smlouvu s opravnénim uzit dilo v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

- bylo sjednano, ze uzit své dilo, bakalafskou praci, nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuziti mohu jen se souhlasem VSB-TUO, ktera je opravnéna v takovém
pfipadé ode mne pozadovat pfiméfeny pfispévek na Uhradu nakladu, které byly

VSB-TUO na vytvoreni dila vynaloZeny (az do jejich skuteéné vyse).

V Ostravé dne 11.5. 2012

Petra Zapletalova
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Priloha ¢. 1 Dohoda o provedeni prace

Dohoda o provedeni prace

(dale jen ,zaméstnavatel®)

(dale jen ,zaméstnanec®)

uzaviraji v souladu se zakonikem prace, zakonem ¢&. 262/2006 Sb., tuto

dohodu o provedeni prace

1. Zaméstnanec se zavazuje, ze vdobé od................ccccc.... (o [o JERUU—

provede tuto praci: .....

2. Predpokladany rozsah

roce.

prace je .......... hodin, max. vS8ak 300 hodin v pfislusném

3. Ukol bude vykonan zaméstnancem osobné.

4. Misto vykonu prace je



. Za fadné provedenou praci se zaméstnavatel zavazuje vyplatit zaméstnanci
sjednanou odmMEénu Ve VYSi ........ooueeeiciiiieeeeeeeennn. Tato odména je splatna v prvnim

vyplatnim terminu po vykazani (odevzdani) prace.

. Zaméstnavatel se zavazuje vytvofit zaméstnanci podminky zajistujici fadny
a bezpecny vykon prace, zejména poskytnout zaméstnanci potfebné zakladni
prostfedky, ochranné pracovni prostfedky a dale mu poskytnout sjednanou

odménu a dodrzovat sjednané podminky dohody.

. Zaméstnanec se zavazuje vykonavat praci svédomité, respektovat podminky

sjednané touto dohodou a dodrzovat pfedpisy vztahujici se k vykonu prace.

. DalSi ujednani:

. Tato dohoda o provedeni prace byla sepsana ve dvou vyhotovenich, z nichz

jedno prevzal zaméstnavatel a druhé zaméstnanec.

podpis zaméstnance podpis a razitko zaméstnavatele



Priloha ¢. 2 Prihlaska na zumbamaraton

Zavazna prihlaska na sportovni akci

Mam zajem o malé obcerstveni v cené 50,- KE (nehodici se, Skrtnéte):

ano ne

Podpis ZEJEMCE: ......ccooeiiieeee e

" Pokud mate, prosime, uvedte své klientské &islo.
** Kontaktni Udaje, prosime, uvedte pro pfipad, Ze by akce byla zru$ena.



Priloha €. 3 Dotaznik k bakalarské praci

DOTAZNIK

Dobry den,
jsem studentkou 3. roéniku, oboru sportovni management na VSB-TU Ostrava.
Prosim o vyplnéni dotazniku, ktery je soulCasti mé bakalarské prace. Jeho
vysledky poslouzi pouze pro potifeby mé prace a nebudou nijak zneuzity. Dotaznik
je zcela anonymni.

Dékuiji, Petra Zapletalova

1. Pohlavi:
= Zena
" muz
2. Vék:
= méné nez 15 let
= 15-26 let
= 27-36 let
= 37-46 let
= 47-56 let

= vice nez 56 let
3. Jak Casto se vénujete sportu?

= 1x mésicné

= 1x za dva tydny

= 1xtydné

= 2x-3x tydné

" jin@ MOZnost: ......cccviiiiiiiiee
4. Odkud se dozvidate o sportovnich akcich? (Zvolte max. 3 moznosti)

= zinternetu

=z gasopisu/novin

=z letaku

= 2z televiznich reklam

= od pfatel/rodiny

= 7 fitcentra



" jin@ MOZNOoSst: ...
5. Lakala by vas akce ,zumbamaraton®?
" ano
= ne (pokud ne, pokracujte otazkou €.10)

6. Jak dlouho by, podle vas, méla takova akce trvat?

= 2 hodiny
= 3 hodiny
= 4 hodiny

" i@ MOZNOSE: ..

7. Jaky pocet instruktort by byl, podle vas, idealni?

.
- 3
- 4

" JiIN@ MOZNOSE: ...
8. Které trenéry(-ky) byste chtéli na maratonu? (Zvolte max. 3 moznosti)
= Petra Zapletalova
= Hana Vrublova
= Veronika Vytiskova
= Vladimir Stalmach
» Katefina Rezekova

9. Jakou cenu byste byli ochotni za maraton zaplatit?

= do 200,-
*= do 300,-
= 300,- az 400,-

= jindCastka: .........ccoeeeiiiiiiinn,

10. Které z naSich fitcenter navstévujete?

= Poklad
= Perla
= obédvé

11. Navstévujete hodiny zumby v nasem fitcentru?
= Ano, pravidelné
= Ano, obCas
= Ano, parkrat jsem byl(-a)
= Ne



12. Na zumbamaraton byste se pfihlasil(-a):
= sam/sama
= s kamaradem(-kou)
= s vetsi skupinou
= s rod. pfislusnikem(-ky)
= nepfihlasil(-a) bych se
13. Navstivil(-a) jste jiz nékdy podobnou akce v nasem fitcentru?
= Ano
= Ne (pokud ne, pokraCujte, prosim, otazkou ¢. 16)
14. Pokud ano, jaka akce to byla?
15. Byl(-a) jste spokojen(-a) s organizaci této akce?
= Ano
= Ne
16. Libilo by se vam, kdyby soucasti akce bylo i malé, zdravé pohosténi? Popfr.
byl(-a) byste ochotny(-a) si za to pfiplatit?
= Ano, pfiplatil(-a) bych
= Ano, ale nepfiplatil(-a) bych

= Ne, nemél(-a) bych zajem



Priloha ¢. 4 Navrhy plakatt

TUMBAMARATON 2012

Vv Glubu Femm Poklad

TERMIN: 28. 7. 2012 v 8:00

Kde nas najdete:

o T

Za organizac¢ni tym Zumbamaratonu: Petra Zapletalova

Zdroj: vlastni zpracovani



L ARAE

 TERMIN:28.7.2012v800

Kde nas najdete:

v sale KTVS v arealu VSB-TU Ostrava, Ostrava Poruba

Za organizacni tym Zumbamaratonu: Petra Zapletalova

Zdroj: vlastni zpracovani



