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Abstrakt
Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Klicova slova:

Management a outsourcing lyzaiskych kurzt sttednich skol

Cilem prace je sestaveni ptfipadové studie fiktivni firmy, jejimz
podnikatelskym zamérem je organizace lyzaiskych kurzt s vyuzitim
outsourcingu pro stiedni Skoly. Tohoto cile je dosazeno pomoci
prizkumu trhu, ktery zjiStuje nazor vybranych ceskych feditela

sttednich skol na danou problematiku.

Pro vyzkumné Setfeni je uzita kvantitativni metoda dotazovani, které
probéhlo v pisemné i elektronické podobé. Ptipadova studie fiktivni
firmy vyuziva marketingového mixu sluzeb jakoZto taktické pomucky

pro jeji sestaveni.

Sestavend ptipadova studie fiktivni firmy, vychazejici z vysledki
vyzkumného Setfeni, je konkrétnim pldnem pro prvni rok jeji
existence.  Fiktivni firma je schopna zajistit organizaci
v konkurenceschopné cenové hladiné stavajicich lyzatskych kurz na

stiednich Skolach.

management outsourcing, lyzafské kurzy, management sportovni

akce, marketingovy mix sluzeb, ptipadova studie, vyzkumné Setfeni



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Keywords:

Management and outsourcing of ski courses for secondary schools

The aim is to build a case study of a fictitious company whose business is
the organization of ski courses for secondary schools using outsourcing.
This objective is achieved through market research that identifies the

view on the issue of headteachers at Czech secondary schools.

A quantitative method of questioning was used for the research, which
took place in both written and electronic form. The case study of

a fictitious company uses a marketing mix of services as a tactical tool.

The assembled case study of a fictitious company, based on the results of
an investigation, is a concrete plan for the first year of its existence. The
company is able to provide the organization at a competitive price level
to existing ski courses at secondary schools.

management, outsourcing, ski courses, sport event management,

marketing mix of services, case study, research survey
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1 Uvob

Idealni lyzatsky kurz pro stiedni Skoly by m¢l spliovat v§echny nasledujici atributy:
bezpecnost, profesionalni vyuku, znalost modernich trendt, zlepSovani dovednosti,

zabavu.

Tato prace se pokousi podat vné&jsi pohled na problematiku organizovani lyzatskych
kurzi na stfednich skolach optikou managementu a marketingu. Dtlezité je uvédomit si,
ze na chod skoly jako vefejné instituce lze nahliZzet z ekonomického a obchodniho
hlediska. Skoly predstavuji jisty trzni segment, ktery pro vngjsi subjekty znamenéa nové
dlouhodobé obchodni piilezitosti. Svéd¢i o tom posledni publikace se zaméfenim na

marketing Skol.

Lze tedy obecné ptijmout tvrzeni, ze firma zabyvajici se pouze organizaci lyzatskych
kurzi dosdhne klicovych atributi efektivnéji neZz instituce, jejiz specializaci je
piedevsim vzdélavani mladeze. Z toho muze vyvstat uvaha, ze V teoretické roviné mezi

mirou specializace a kvalitou dosazenych vysledkli panuje piima uméra.

Po vzoru anglickych $kol, respektive anglickych spolecnosti poskytujicich tyto
sluzby, se prace zabyva aplikaci této teze do ¢eského prostiedi. Nasledné prace popisuje
sluzbu fiktivni firmy, jez by teoreticky do tohoto trzniho prostfedi vstoupila. Sluzbou je
lyzaisky kurz, ktery je naplanovan na zdklad¢ argumenti moderni literatury a novych

trendd v oblasti managementu sportovnich akci.



2 TEORETICKA VYCHODISKA RESENEHO PROBLEMU

., Veéci se daji deélat dvema zpiisoby: dobre a Spatné. Miizete hazet na kos osm hodin
denné, ale pokud mate Spatnou techniku, jediné, v cem budete velmi dobry, je Spatné

hazeni.
Se spravnymi teoretickymi zaklady se vam bude darit vice — ve vsem. *
- Michael Jordan

Timto citatem bych chtél poukazat na vyznamnost teoretické piipravy bakalarské
prace a prirovnat ji k tréninku na sportovni vykon. V Ceském prostiedi je sportovni
management a jeho problematika pomérné¢ novym oborem, jehoz vyuka byla zahjena
se v drtivé vEétsiné obracel na zahrani¢ni literaturu. Pro objasnéni stézejnich pojmi,
které se tykaji managementu sportovni akce, je tato kapitola rozdélena na oblast
zabyvajici se managementem, projektovym managementem, outsourcingem a sluzbami
v navaznosti na management sportu. V tomto oboru se dnes jevi zcela samostatnou ¢asti
management sportovnich akei, ktery je v Ceské republice ovlivnén specifikou éeského

pravniho prostiedi.

2.1 Management

Jednim z nejvétsich autord v oblasti managementu je Peter F. Drucker, ktery
0 managementu hovoti (1999) jako moZzna o nejdilezitéjSi inovaci tohoto stoleti —
inovaci, ktera pfimo ovlivituje vzdélani mladych lidi na univerzitach. (3, str. 11) Mladi
lidé jsou totiz ti, kteti budou tvofit management v organizaci ,zitra“. Dale Drucker
(1999) objasnuje: ,,Management je tloha. Management je disciplina. Ale management
jsou také lidé. Kazdy uspéch managementu je uspéchem manaZera. Zaroven kazdy
neuspéch managementu je neuspéch manazera.” (3, str. 7) Z této definice lze vyvodit, Ze
silnou organizaci miZe byt pouze takova, v niZ je dostatek zainteresovanych, kvalitnich
a kvalifikovanych pracovniki. To se nejvice projevi v malych a drobnych podnicich,
kde je prace jednotlivce znat vice, nez v nadnarodnich firmach o tisicich zaméstnanci.
Ve své publikaci se Drucker (1999) snazi dnes$niho ¢tenate ptipravit na budouci tkoly,
odpovédnosti a praktiky managementu, pficemz latku prokldda piiklady z rtiznych

geografickych oblasti a navrhy, jak problémy efektivné fesit.
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Prace predpoklada zakladni orientaci ¢tenafe v pojmech managementu, tudiz se blize

zamé&fi na management sportovni a jeho vykonavatele, sportovniho manazera.

Sportovni management
Sportovni management dodrzuje stejné zasady a pravidla jako klasicky
management, nicméné se V n€kolika hlediscich 1isi, protoze management je zavisly

na vzajemné interakci manazera, instituce a socialniho i kulturniho prosttedi.

Specifické aspekty, které odlisuji sportovni management od ostatnich obchodnich
odvétvi, jsou sportovni marketing, finan¢ni struktury sportovniho podniku a kariéra
ve sportovnim odvétvi. (12, str. 12) Sportovni marketéfi Celi jinym podminkam,
protoze sportovni produkt je konzumovany stejn¢ rychle, jako je produkovany a tim
padem pomijivy. Finan¢ni struktury sportovnich podnikid, vyjma sportovnich
obchodd, se lisi tim, Ze vétSinu svych piijml neziskévaji za prodej produktu, ale
z vedlejSich piijmu jako televizni prava, koncese, pfidruzené zbozi, ¢i parkovné.
V poslednich letech jsou do roli sportovnich manazeri dosazovani mladi,

kvalifikovani lidé, nebo manazefi z jinych odvétvi.

Jedna z prvnich potieb sportovniho manazera se objevila v dopise Waltera
O’Mallyeho, ktery jej adresoval na univerzitu v americkém Ohiu v roce 1957.
,Ptam se, kde mohla byt nalezena osoba, kterd by byla odborné¢ vzdé€lana ke
spravovani lodénice, atletické drahy, lyzatského rezortu, stadionu, piipadné osobu,
ktera by vedla juniorské atlety, baseballisty, fotbalisty, atd. na ligové urovni.
(12, str. 6) Po uplynuti vice jak pul stoleti lze takovych osob na americkém
kontinenté najit dostatek a diky dynamickému rozvoji tohoto studijniho oboru jsou
takové osoby k nalezeni i v Evropé a vzrista jejich podet i v Ceské republice. Sport,
jakozto spolecensky fenomén spojeny s modernim kapitalismem, si takové osoby
ptimo zada. V roce 2011 byl obrat sportovniho primyslu v USA odhadovan na 422
miliard dolart, tedy vice jak 8 biliond korun. (20) Tento udaj, spole¢né s 27,8
miliardami dolart (ptes 500 miliard korun) pfedstavujicimi ro¢ni vydaje spolecnosti
na sportovni reklamu v USA, udava bliz§i obrazek o tom, jak velké odvétvi
sportovni pramysl ve Spojenych statech americkych ptedstavuje, a tudiz ukazuje
I vzrustajici vyznam sportovniho managementu, jehoz ukolem je s témito ¢astkami
operovat.

Ani Ukoly sportovniho manaZera se vyrazn€ neli§i od Ukold klasického

obchodniho managementu, jak ilustruje obrazek 1 na strané 12. Sportovni manaZer
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by mél mit dostate¢né komunikaéni a organiza¢ni schopnosti, aby byl schopen plnit

obecné ukoly sportovniho manazera znazornéné v nasledujicim pétihranu.

Obr. 1 - Ukoly sportovniho manaZera

Organiza¢ni management Bézné ukoly Komunika¢ni

. Psani
l’lcv)zpc?cet, Prodej
Ucetr{lch Spoluprace s médii

Koordinace \ Vyvoj publikaci
Personalni MNG Zapis hernich
Kotrola poznamek a statistik
Vedeni Rozhovory
Hodnoceni Reklama
Rizeni Ziskavani zdroju

Zdroj: Pedersen, Parks, Quarterman, Thibault (2011)

Rozsahlé mozZnosti aplikace sportovniho managementu demonstruji ve své
definici autofi Graham, Goldblatt a Neirotti (2011): ,,Termin sportovni management
a marketing zahrnuje organizaci, marketing, realizaci a zhodnoceni jakékoli akce
spojené se sportem. Spektrum piikladd se pohybuje od mistnich $kol, pofadajicich
komundlni sportovni akce, ptes neziskové akce a akce spolecnosti, univerzitni
sportovni programy az po amatérské a profesionalni ligy a souvisejici aktivity jako
Olympijské hry nebo Super Bowl.“ (5, str. 14) Pravé Super Bowl, finale play-off
americké National Football League, je impozantnim piikladem sportovniho
managementu, ¢i spiSe sportovniho marketingu v praxi a reflektuje vyvoj, kterym
toto odvétvi v Americe proSlo. Vroce 2011 se toto finadle stalo vibec
nejsledovangj$im americkym televiznim programem v historii, kdyz k obrazovkam
piilakalo 111 miliona divaku. (21) Takova sledovanost logicky pfitdhne pozornost
svétovych znacek, a tak se cena tficetivtefinového reklamniho spotu vysplhala na
3 miliony dolart.

Ovsem je potteba vzit na védomi, ze vySe uvedena ¢isla jsou vysledky dlouholeté

prace americkych sportovnich manazerti a marketérd. Jejich schopnost ptilakat na
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stadion a k obrazovkam miliony divakd, udé€lat ze sportovniho utkani udalost pro
vSechny socidlni, vékové i spoleCenské vrstvy a vytvofit ze sportu ptilezitost pro
prezentaci vyrobku a sluzeb svétovych znacek, by mohla slouzit jako pomyslny cil
pro evropské a cCeské pracovniky pohybujici se ve sportovnim odvétvi. Neni
zapotiebi pouze piebirat, jelikoz to, co funguje v jiné kultufe, nemusi mit Gspéch
Vv jiné, spise hledat podnéty k inspiraci Vv univerzalngjsich faktorech uspéchu

zahrani¢niho odveétvi.

Z vyse uvedeného vyplyva nutnost patficného vzdélani vrcholového managementu
fiktivni firmy, ktera se zabyva organizaci lyzai'skych kurzi pro Skoly. Ackoliv sportovni
management vychazi z obecného managementu, objevuje se v ném nékolik specifik
vazajicich se k danému odvétvi a sportu. Vzdelani by pak mélo byt doplnéno orientaci

nejen na Ceské, ale i zahranicni trendy.

2.2 Projektovy management

Na sportovni akci Ize nahliZet 1 jako na projekt a vyuzit tak poznatki z projektového

managementu, alesponi v obecné roving.

Denis Lock (2007) predstavuje projektovy management takto: ,,Smyslem
projektového managementu je predvidat ¢i predpovédét co nejvice uskali a problémi
a planovat, organizovat a kontrolovat aktivity, aby byly projekty Gspé$né realizovany
navzdory viem rizikdm.“ (9, str. 23) Ukolem vedouciho projektu je tak saturovat
potieby zadavatele projektu, potencionalniho kupce, €i jinych zainteresovanych osob ve
stanoveném terminu a bez presdhnuti schvalené rozpoctové hranice, z ¢ehoz plynou tfi

parametry hodnotici kvalitu a uspéch projektu:

e (as,
e provedeni,

e naklady.

Lock (2007) dodava, ze nejdtlezitéjsi ¢asti pro vSechny strany je definice projektu,
protoze se muze stat, Zze i kvalitné¢ provedeny projekt, dodany vcas pifi nepiekroceni
vymezeného rozpoctu, nemusi pfinést investorovi ocekavany profit. V tom piipad¢ jde
vSak o koncepcni chybu, nikoliv o $patné odvedenou praci vedouciho projektu,

projektového manazera.

13



Dale Lock (2007) rozebira zivotni cyklus projektu (viz obrazek 2), ktery popisuje
nejen faze projektu, jejichz hranice mohou splynout s ostatnimi fazemi, ale i ukony
zakaznika nebo vlastnika projektu, u nichz projekt zacina a konci, a tvofi tak uzavieny

kruh.

Obr. 2 — Zivotni cyklus projektu

Zakaznik nebo

vlastnik
projektu
Faze 4: Souhlasit s Faze 1:
Dokonceni Otg;i%\;?t - projektovou Definice
a predani specifikaci projektu
Faze 4: T Naplanovat Faze 2:
Napli p?éjekt pracia Piiprava a
proiekiu zdroje planovéni

Faze 3: Zikoﬂpit \éy:V(lnlt Faze 3:
’ Z00Z1 a ctiaini -
Nakup sluzby S Design

Zdroj: Lock (2007)

Lockliv zivotni cyklus pocita se tfemi kliCcovymi osobami, které jsou zahrnuty
Vv piipravé projektu - zakaznik, dodavatel a projektovy manazer. Zakaznik je osoba ¢i
organizace, kterd chce projekt koupit a pouzit jej ve svilj prospéch, nebo prodat nékomu
jinému. Dodavatel je zodpovédny zakaznikovi za realizaci projektu. Osoba zaméstnana
dodavatelem, ktera planuje a fidi projektové aktivity tak, aby byl projekt uskutecnén
v Case, dle schvaleného rozpoctu a dle danych specifikaci zakaznika, je projektovy

manazer.

Vedle vyhody spoc¢ivajici v jednoduchosti zobrazeni, ma tento cyklus i nevyhody,
napiiklad nezohlednéni ¢asového obdobi po piedani projektu. K dikladnéjsimu
naplanovani projektu se poté pouzivaji rozsahlejsi metody, které dikladnéji rozdéluji
role klicovym osobam. Podrobng&ji se timto tématem zabyva i literatura zamétujici se na

management sportovnich akeci.
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Management sportovnich akci

Spektrum piikladi sportovnich akci je Siroké. Jednd se o komundlni sportovni
akce poradané skolami, neziskové akce ¢i akce velkych firem, univerzitni sportovni
programy a amatérské a profesionalni ligy. Za pomyslny vrchol této pyramidy lze
povazovat jiz zminéné¢ Olympijské hry nebo findle amerického fotbalu - Super
a managementu sportovnich akci a organizaci ve vSech trovnich.

Managementu a organizaci sportovnich akci se dopodrobna vénuje Jery Solomon
(2002), ktery poskytuje prirucku na pofadani sportovnich akci. Za prvni krok
Vv organizaci povazuje definovani akce. V uvahu je tfeba vzit n¢kolik hledisek,
predevsim pak

e Ucastniky,
e geograficky rozsah,
e schvaleni od fidiciho organu daného sportu. (13, str. 3)

Typ ucastnikl akce determinuje, zda se jedna o amatérskou nebo profesionalni
sportovni akci malého nebo velkého vyznamu. Skolni lyzaisky kurz bude v tomto
ohledu protikladem napiiklad Mistrovstvi svéta Zen v plazovém volejbalu v Praze.
Na zékladé geografického rozsahu potadatel rozhoduje, zda akce bude mit lokalni,
regionalni, narodni ¢i mezinarodni dopad. Skolnim lyzatskym kurzem budou tedy
dotceni jen ucastnici a jejich rodiny na rozdil od findle MS v plazovém volejbale,
které je vysilané mezinarodnimi televizemi do svéta. Je-1i akce schvélena fidicim
orgdnem dané¢ho sportu, pfikladem budiz opét MS v plazovém volejbale, které je
uznano Mezinarodni volejbalovou federaci (FIVB), vztahuji se na ni pravidla
fidiciho orgéanu, jeZ musi akce splitovat a dodrZovat.

Dalsim krokem, nad nimz by se m¢l dle Solomona (2002) projektovy manazer
zamyslet, je poslani, které se liSi na zakladé ziskovosti a osobitosti sportovni akce.
Neziskovymi akcemi jsou vétSinou charitativni akce za pfitomnosti slavnych
sportovcl. Osobitosti se rozumi souhrn vjemu, které pisobi na navstévnika a na
zaklade kterych si udéla o akei nazor.

Rozhodnuti mezi koupi jiz existujici, nebo vytvofeni vlastni akce patii mezi

klicové pti organizaci sportovni akce.

Z poznatkii projektového managementu lze vyvodit, Ze pro oboustrannou

spokojenost a prosperitu mezi firmou a Skolou, je kli¢ova ditkkladna formulace projektu
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zaméfujici se pfedevSim na zpusob provedeni a stanoveni nakladt. Co se managementu
sportovnich akci tyce, lyzaisky kurz pro stfedni Skoly vykazuje rysy akce amatérskeé,

lokalni a akce za uc¢elem zisku.

2.3 Outsourcing

,,Podstata outsourcingu je vyuzivani externich zdroji k napInéni potieb podniku.* (2)
Nejcastéjsim motivem vyuzivani cizich zdroji je sniZzeni ndkladd. V nékterych
ptipadech mezi divody figuruje i technologie, kdy firmy vyuzivaji moZnosti ostatnich

podnikii, protoze samy potiebnymi kapacitami nedisponuji.

Z Ceské literatury se timto fenoménem zabyva detailné Dvotacek (2010), ktery jej
definuje takto: ,,Outsourcing (Outside Resource Using) v doslovném piekladu znamena
pouzivani vnéjsich zdrojii a predstavuje rozhodovani mezi dvéma strategiemi ,,délej
nebo nakup® (Make or Buy).” (4, str. 13) Podrobnéji tyto strategie popisuje obrazek 3.
Jelikoz je pred toto rozhodnuti postavena i Skola, respektive feditel Skoly, zabyva se

prace timto jevem.

Obr. 3 — Rozhodovani typu délej nebo nakup

e S kontrolou

—  Bez kontroly

Zdroj: Dvotacek (2010)

Outsourcing se Vv posledni dob¢ zaradil do slovnikl ¢eskych manazer. Avsak i pres
svlij moderni nadech je outsourcing jeden z nejstarSich obchodnich napadi, jak uvadi
Nicholas C. Burkholder (2006). Byl totiz prvné pouzit, kdyz truhlaf zaplatil n€komu

jinému, aby za n¢j pokacel strom na dievo. (1, str. 9)
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Kazda organizace je dle Dvotacka (2010) souhrnem c¢innosti a procesu, které mohou
byt zabezpecovany z vlastnich nebo externich zdroji. Pokud nechceme vyuzit vnéjsich
zdrojii a né¢jaky produkt nebo sluzbu koupit, miizeme si je ud€lat. V tom se nabizi jesté
moznost ¢asteéného vyuziti vnéjSich zdrojt, kdy se miizeme rozhodnout dany produkt
¢i sluzbu vyrobit s partnerem. Takovy zpisob partnerstvi je v poslednich letech velice

popularni, jelikoz nabizi snizeni nékladti a oboustranny profit.

V dne$nim globalizovaném svété je takika nemozné, aby Cloveék/firma nepouzival
outsourcing. (1, str. 10) Klicovou otazkou vsak zlstava, jak efektivné je firma schopna
vnéjSich zdrojii vyuzivat. Pravé efektivita vyuziti vnéjSich zdroji je velmi dulezity
ukazatel pro management, ktery rozhoduje o tom, jestli ,,d¢lat nebo nakoupit®.
Dvoracek (2010) dale upozoriiuje na dlouhodobou spolupraci mezi klientem
a poskytovatelem outsourcingu, coz odliSuje outsourcing od ,,pouhého* nakupu sluzby
nebo zbozi. Pokud se firma rozhodne vyuzit outsourcingu, musi stanovit, jak velka ¢ast
findlniho produktu nebo sluzby bude zpracovana vyuzitim vnéjSich zdroji.
Outsourcovat se totiz muze ¢ast vyrobniho procesu, cely vyrobni proces, stavebni

¢innosti, podptrné ¢innosti, personalistické sluzby nebo jiné ¢innosti. (4, str. 3)
Dvortacek (2010) vyuziva pro outsourcing nasledujici pojmy:

e zadavatel,
e dodavatel,

e subdodavatelstvi.

Zadavatel vstupuje do smluvniho vztahu s dodavatelem, po kterém vyzaduje
vykonani né¢jaké €innosti. Smluvni zavazek, kterym se dodavatel zavazuje zadavateli, se

nazyva subdodavatelstvi.

Jedna z ptednich vyhod outsourcingu, zejména ve sportovnim odvétvi, je piesun
zodpové&dnosti. KdyZ naptiklad pofadatel maratonu sepiSe smlouvu s bezpecnostni
firmou, ziika se tak ptimé odpovédnosti za bezpecnost na maratonu vyménou za danou
¢astku ve smlouvé. Na druhou stranu vSak organizator timto pfesunem ztraci kontrolu
a Spatnym vybérem bezpecnostni agentury miize ohrozit nejen chod aktualniho

maratonu, ale i povést pro budouci rocniky.

Pti outsourcingu se tedy organizace vzdava nékterych ¢innosti, jeZ pro ni nasledné
zabezpeCi tieti strana, protoze je umi levnéji, rychleji a 1épe. (4, str. 7) Je-li organizace

schopna najit takovou tieti stranu, outsourcing se pro ni stane nespornou vyhodou.
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Fiktivni firma organizujici lyzatské kurzy je dodavatel outsourcingu pro zadavatele,
tedy skoly. Je dulezité, aby ob¢ strany zvazily vyhody a nevyhody vyuziti externich

zdrojt.

2.4 Sluzby

Dalsi moznosti, jak nahlizet na potadatele sportovni akce, je nahled jako na
poskytovatele sluzby. Poskytovani sluzeb je povazovéano za satisfakci zédkaznikovych
potieb. Rostouci vyznam i podil sektoru sluzeb na hrubém domacim produktu zemi je

celosvétovym hospodatskym trendem.

Kotler a Armstrong (2010) popisuji étyfi zakladni vlastnosti sluzeb, jejichZ znalost je
klicova pro spravné pochopeni procesu sluzeb a psychologie zakaznikt v tomto

procesu:

e nehmatatelnost,
e nedélitelnost,
e promeénlivost,

e pomijivost. (8, str. 269)

Fakt, ze sluzba nemize byt vidéna, ochutnina, pociténa pied koupi, se definuje
nehmatatelnosti. Ned¢litelnost znamena, Ze jsou sluzby produkovany i konzumovany ve
Sstejny ¢as a nemohou byt oddéleny od poskytovateld. Tudiz vznikd, pro sluzby typicka,
interakce mezi poskytovatelem a zakaznikem, v niZ oba ovlivni vysledek sluzby.
Riiznorodost podminek a zavislost kazdé sluzby na tom, kdo, kde a jak ji poskytne, je
vlastnost proménlivosti. Ctvrta dilezitd vlastnost sluzeb, pomijivost, znamena, Ze
sluzby nemohou byt uchovany na pozdéjsi prodej, tedy musi byt spotfebovany

vV moment¢ produkce.

Retézec, nakterém Kotler a Armstrong (2010) demonstruji vyznam interakce
zakaznika se zaméstnancem, spojuje zisky poskytovatele sluzby se spokojenosti

zakaznika 1 zaméstnance skrze pét navaznosti (viz obrazek 4 na strané 19).

Kvalitni selekce a trénink zaméstnancl spolené s kvalitnim pracovnim zazemim
resultuji ve spokojené, vérné a tvrdé pracujici zaméstnance, ktefi jsou schopni
poskytnout efektivni hodnoty pro zakaznika. To zapfi¢ini, ze zdkaznik zlstane vérny,
opakuje nakupy a doporucuje sluzbu svym znamym, coz ve finale zajisti lepsi

vykonnost spolecnosti.
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Obr. 4 — Retézec sluZeb a ziski

Sp?vli)?ii?l : Pfidana Spokojeny a Zdravé
hodnota vérny zisky a rist

sluzby zakaznik sluzby

zameéstnanci
sluzby

Zdroj: Kotler a Armstrong (2010)

Poskytovani sportovnich sluzeb

Autofi McMahon-Beattie a Yeoman (2004), kteti se dikladné zabyvaji
poskytovanim sportovnich a volnocasovych sluzeb, upozoriuji, ze poskytovani
sluzby je komplexni mix atributi a dimenzi kvality, zahrnujici ptedevsim faktory
kontextualni, lidské, télesné a faktory socialniho prostiedi, které jsou promitnuty

v interakci personalu a zakaznika. (11, str. 4)

,»Oport a volny ¢as jsou totiz sluzbou, jejiz jadro je zaloZeno na prozitku a jejiz
uspéch je determinovan pravé zvySenim prozitku a emotivni odezvy piijemcim
sluzby.“ (11, str. 4) Sluzba jako takova je, jak jiz bylo zminéno, definovana
pomijivosti a také subjektivitou vnimani, proto je dilezité, aby v délce svého trvani
dokazala zapusobit na konzumenta co nejpozitivnéji, respektive, aby konzument

pusobeni sluzby subjektivné vnimal co nejpozitivnéji.

Je zfejmé, ze poskytovateli schazi kompletni kontrola nad nabizenou sluzbou
V jejim prabehu, o to vétsi roli hraje dikladné naplanovani, coz miize minimalizovat

potencialni problémy.

Poznatky z problematiky poskytovani sluzeb a jejich vlastnosti firma vyuzije,
protoze kvalitni pée o zakaznika, v tomto piipadé 0 feditele a zejména zaky, zajisti
jejich spokojenost, ze které plyne prosperita. Definice zakladnich vlastnosti sluzeb
napomahd k odhaleni stranek, na jejichz kvalité celd sluzba stoji. Neni to jen interni
kvalita sluzby a jeji ptidand hodnota, nybrz i interakce lidskych faktorti se zdkaznikem,

respektive lyzatskych instruktora se zaky.
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2.5 Legislativa konani sportovnich akei pro déti v CR

Legislativni podminky konani sportovnich lyzafskych kurzii jsou upraveny prevazné
nasledujicimi legislativnimi piedpisy Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy

(MSMT):

e Metodicky pokyn (&.J.: 37 014/2005-25) k zajisténi bezpecnosti a ochrany zdravi

déti, zaki a studentt ve 8kolach a $kolskych zatizenich zfizovanych MSMT. (17)

Tento metodicky pokyn neni pravné zavazny pro skoly zfizované izemnimi
samospravnimi celky, nicméné principy v ném uvedené lze prevzit a uplatnit ve
vnitini smérnici Skoly.

e Vyhlaska MSMT ¢&. 263/2007 Sh., kterou se stanovuje pracovni fad pro

zaméstnance Skol a Skolskych zatizeni zfizenych Ministerstvem Skolstvi, mladeze

a télovychovy, krajem, obci nebo dobrovolnym svazkem obci. (23)

Tento pokyn je zavazny pro $koly zfizované MSMT i koly vefejné, tj. Skoly
zfizované Uzemnimi samospravnimi celky (vCetné hlavniho mésta Prahy).
Souvislost tohoto pradvniho ptedpisu s pofddanim sportovnich akci lze nalézt
V ustanoveni, které umoziuje, aby dohled nad zdky mohl vykonavat

I nepedagogicky pracovnik.

Legislativni oblast ohledné pofadani sportovnich akci $kolami neni dostate¢né
oSetfena v ptipadech, kdy se Skola rozhodne uskutecnit kurz prostfednictvim
specializované organizace. Proto jsem se obratil na PhDr. et Mgr. Jifiho Valentu, ktery

se specializuje na skolské pravo. Z konzultace s nim vyplyvaji nasledujici okolnosti:

Je-li kurz vyhldSen a organizovan Skolou, nese Skola plnou odpovédnost za
bezpecnost a ochranu zdravi zakl pti akci. Okolnost, Ze je smluvné vSe svétfeno firmée,
na vyse uvedené odpovédnosti nic neméni. Zadna smlouva totiz nesejme odpovédnost
ze Skoly za pfipadné Skody vzniklé zakiim na jakékoli mimoskolni akci. Podle
ustanoveni § 391 zakoniku prace nese odpovédnost vzdy Skola, a to i v ptipadé€, Ze

organizaci smluvné zajiSt'uje firma. Jde o tzv. ptisnou objektivni odpovédnost.
V piipadé, ze firma zajiStujici prubéh akce zanedba néjakou povinnost, V jejimz
dasledku dojde ke vzniku Skody u zdka, ponese stale odpovédnost ze zdkona Skola, ale

na firm¢ je pak mozné vymahat nédhradu takto vzniklé Skody, pokud Skola firmé prokaze

jeji zavinéni.
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Jifi Valenta doporucuje uzaviit smlouvu o zajisténi celé akce. MiiZe to byt smlouva
V ramci ustanoveni § 51 obcanského zakoniku (tzv. nepojmenovand smlouva), ale praveé

tak mlze agentura navrhnout néktery ze smluvnich typt podle obcanského zakoniku.
Smlouva s firmou by tedy méla obsahovat nasledujici:

e zavazek zajiSténi veskerych sluzeb (ubytovani, doprava, program, pruvodce,
pojisténi),

e zavazek nahrady skody vici skole pti vzniku jakékoli Skodni udalosti,

e zavazek poskytnuti podrobnych informaci o prubéhu a podminkach zajezdu
jednotlivé rodi¢tim zaka Gcastnicich se zajezdu a vedeni skoly, a to pfedem,

e smluvni pokutu pro pifipad nedodrzeni kteréhokoli zavazku vyplyvajiciho ze
smlouvy. Vyse smluvni pokuty musi korespondovat s vys$i smluvni pokuty,
kterou agentura uplatni ve smlouvé vuci Skole pro pfipad, ze by Skola

nedodrzela sviij zavazek k tthradé smluvni ceny.
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3 CILE, UKOLY A METODOLOGIE PRACE

3.1 Cile a ukoly

Hlavnim cilem prace je sestaveni ptipadové studie fiktivni firmy, jejimz pfedméetem
podnikani je organizace lyzatskych kurzd pro stiedni Skoly S vyuzitim outsourcingu.

Vyse uvedeny cil je roz¢lenén do nékolika ukoli:

e popis teoretickych vychodisek prace a objasnéni dilezitych pojmi, ze kterych
prace vychazi,

e pomoci prizkumu trhu zjistit nazor ceskych fediteld stiednich $kol na
outsourcing lyzaiskych kurzd, zejména pak jejich zajem o potencialni
spolupraci s fiktivni firmou, ktera by zajistovala lyzatské kurzy pro stfedni
Skoly,

e sestaveni ptipadové studie fiktivni firmy z pohledu managementu v aplikacni

roving sportu.

3.2 Metodologie

Pfi zpracovani bakalatské prace byla pouzita metoda Kvantitativniho vyzkumu, ktera
je obsazena v pisemném dotazovani. I kdyz se v literatufe povazuje dotazovani jako
kvantitativni metoda vyzkumu, v této praci vyzkum vykazuje i n€které charakteristiky
kvalitativni metody. Cilem vyzkumného Setieni je mimo jiné vcitit se do kiize malého

vzorku feditell a soustiedit se tak na jedine¢nost a individualitu odpovédi.

Poznatky z vyzkumného Setfeni pisemnym dotazovanim jsou nasledné uzity

Vv pfipadové studii fiktivni firmy.

3.2.1 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani nazyva Machkova (2009) jako anketarni Setfeni (mail survey),
které spada pod specializované metody kvantitativniho vyzkumu. (10, str. 49) Jako
nejvetsi problém pisemného dotazovéani povazuje Machkova (2009) nizkou navratnost

dotazniku, ktera malokdy ptekroci hranici 25 %.

Tuto nevyhodu vSak kompenzuji nésledujici vyhody, které zaroven piedstavuji

davody pro volbu pisemného dotazovani:
e nizké naklady,
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e moznost selekce cilové skupiny,

¢ respondenti nemohou byt ovlivnéni tazateli,

e moznost ziskani odpoveédi od respondentl, které je obtizné zastihnout
V pracovni dobg,

NS4

e moznost kladeni otazek intimnéj$iho charakteru. (10, str. 49)

Vyse uvedené vyhody Machkova (2009) uvadi u anketarniho Setfeni, které je
provadéno pisemné. Dotazovani v ramci této prace bylo provadéno nejen pisemné, ale
I elektronicky. Elektronické dotazovani zahrnuje vyhody pisemného dotazovani a navic

se vyznacuje témito vyhodami:

e osloveni té¢zce dostupnych skupin (manazefi),

e vysoka rychlost zpracovani informaci. (10, str. 48)

Vysoké rychlost zpracovani a vyhodnoceni informaci piedstavuje stéZejni vyhodu
elektronického dotazovani, zvlast¢ pak u velkych zékladnich souborti. Automaticka
digitalizace vysledkl tak uSetii Cas a tim padem i naklady na cely dotaznik, protoze

vlastni Cas je ¢asto povazovany za implicitni naklady.

Mezi nevyhodami elektronického dotazovani figuruje naptiklad zavislost
respondenta na technickém vybaveni. AvSak to se tykd napiiklad vyzkumi
Vv rozvojovych zemich. U vyzkumu ¢eskych feditelti 1ze tuto nevyhodu povazovat za

irelevantni.

Pro ziskani respondentd bylo vyuzito osobnich kontaktd. K vyplnéni nékterych
dotaznikd doSlo na poradé feditelli prazskych gymnazii a dalSich pracovnich setkani
fediteli gymnazii CR, kterym byl dotaznik osobné pfedan v tiiténé formé nebo zaslan

elektronicky.

feditelli, ze které budou vyvozeny poznatky pro pfipadovou studii fiktivni firmy.
Dotaznikové Setfeni se nachazi v ptiloze.
Pouzité statistické metody pro vyhodnoceni Setfeni
P11 statistickém Setfeni se zpravidla vySetfuje fada znakd x,x,,...,x,, které nas

mohou zajimat jak kazdy zvlast, tak i ve vzajemném vztahu.
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Sledujeme-li znaky x,x,,...,x, zvlaSt, porovnavame je pomoci tzv. Cetnosti 7,

jednotlivych znaki. Pro kazdou hodnotu x; vybraného znaku zjistujeme, kolikrat

se tato hodnota vyskytla. Také se znaky porovnavaji pomoci relativni ¢etnosti, ktera

se nejéastéji udava v %. Uplnou statistickou informaci o znaku x; podava jeho

rozdéleni Cetnosti, jeZ se pro nazornost uvadi pomoci riznych diagrami. (7)

vvvvvv

tj. soucet hodnot znaku zjisténych u vsech jednotek souboru, déleny poétem vsech

jednotek, viz nize uvedeny vzorec 1.

Vzorec 1 — Aritmeticky primér
- 1
n ,Z::‘ '
Zdroj: Komenda, Klementa (1981)

DalSimi charakteristikami polohy urcitého znaku X jsou modus a median. Modus
znaku x Mod(x) je hodnota x s nejvétsi Cetnosti. Median znaku x Med(X) je prostiedni
hodnota znaku, jsou-li hodnoty znaku uspoiadany podle velikosti. Median se uziva
jako charakteristika polohy zejména v souboru, kde hodnoty znaku u nékterych

jednotek extrémné vybocuji z fady ostatnich hodnot.

Velikost kolisani jednotlivych hodnot znaku vyjadiuji charakteristiky variability
(proménlivosti) znaku. Je-li charakteristikou polohy aritmeticky primér, zpravidla
jako charakteristiku variability volime rozptyl, definovany jako primér druhych

mocnin odchylek od aritmetického priméru jak je uvedeno ve vzorci 2.
Vzorec 2 - Rozptyl
Sf = lZ(xi _)_5)2
n o

Zdroj: Komenda, Klementa (1981)

Druhd odmocnina zrozptylu se nazyvd smérodatnd odchylka a elementarnost

vypoctu je vyznacena ve vzorci 3 na strané 25.
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Vzorec 3 — Smérodatna odchylka
s, =s?
Zdroj: Komenda, Klementa (1981)

U vétsiny otazek vyzkumného Setieni je pro zpracovani znakl uzito zakladnich
statistickych metod: aritmeticky primeér, absolutni cetnost a jeji procentudlni
vyjadieni. Modus, median, rozptyl a smérodatna odchylka jsou uzity pro presnéjsi
interpretaci otazek, u nichz mohli respondenti ud€lovat znamky jednotlivym

faktorum.

Jiné statistické charakteristiky znakli u vyhodnocovanych dotazniki nebyly
pouzity, nebot’ vzorek vybranych respondentli je maly a hlubsi statistickd analyza by

neméla smysl. (7)

3.2.2 Piipadova studie

Fry, Ketteridge a Marshall (2009) definuji pfipadovou studii jako komplexni piiklad,
ktery uvadi do praktickych souvislosti daného problému a také ilustruje jeho podstatu.
(6, str. 408)

Podrobnéjsi definici nabizi Thomas (2011): ,,Pfipadové studie jsou analyzy osob,
akci, obdobi, projektl, politiky, instituci a dalSich systémd, které jsou studovany

holisticky pomoci jedné nebo vice metod.” (15, str. 23)

Je vsak dllezité, aby se tyto analyzy ptikladii zamétovaly na jednu véc a nesnazily se
dany problém generalizovat. Autor piipadové studie se zpravidla zaméfuje na

unikatnost daného problému, ktera jej oslovila. (15, str. 3)

Thomas (2011) specifikuje n€kolik davodi, pro¢ na néjaky problém aplikovat

pfipadovou studii:

e autor je s problémem propojen,
e je to ndpadné dobry ptiklad néceho, co autora zajima,

e odlisuje se od toho, co je typické. (15, str. 4)

Ptipadova studie se dle Thomase (2011) sklada ze dvou casti, které na sebe piisobi,
vytvaii rovnovahu studie a neobejdou se jedna bez druhé (viz obrazek 2 na strané 26).
Jedna se o subjekt, ktery je popisovan, a analyticky ramec, ktery umoziuje subjekt
detailné zkoumat.
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Obr. 5 — Dvé ¢asti pripadové studie

Subjekt

Analyticky
ramec

Zdroj: Thomas, 2011

Zkoumany problém, neboli kontroverzi, pfestavuje v této praci outsourcing
lyzaiskych kurzi pro stfedni Skoly a nejednotny nazor plynouci z dotaznikového Setteni
na jeho vyuziti zfad tediteld Ceskych stfednich Skol. Ptipadova studie méa za ukol
pfedstavit firmu, jejiz sluzby by byly natolik pfesvédcivé a kvalitni, Ze by feditelé Skol

outsourcing této externi sluzby zacali vyuZzivat.

V roviné této prace je subjekt ptipadové studie outsourcing lyzaiskych kurzi,
respektive firma poskytujici tuto sluzbu, pro analyticky rdmec studie této fiktivni firmy
byl vyuzit marketingovy mix sluzeb, ktery lze povazovat za taktickou pomucku pro

sestaveni projektu firmy.

Marketingovy mix sluZeb
,Marketingovy mix je souhrn kontrolovatelnych, taktickych marketingovych
nastroji, které firma michd, aby vyprodukovala kyzenou odpovéd’ na cilovém trhu.*

(8, str. 76) Tyto nastroje se tiidi do ¢tyt skupin:

e produkt,
e (Cena,
e propagace,
e misto (distribuce). (8, str. 76)
Utinny marketingovy mix vhodné kombinuje vSechny proménné tak, aby byla
zakaznikovi poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile.

Marketingovy mix sluzeb obohacuje piivodni marketingovy mix o dalsi tfi prvky,

které vychazeji ze specifickych vlastnosti sluZeb:

e zameéstnance,

e proces,

26



o fyzické dukazy. (18)

Robert Némec upozoriiuje na nékolik problémt, se kterymi se jeho reklamni

agentura s implementaci marketingového mixu v praxi setkava:

e marketingovy mix je takticka, nikoliv strategicka pomucka,
e mnozi povazuji marketingovy mix za ustfedni motiv marketingu
a opomijeji dalsi prvky strategie (segmentaci, zacileni, pozicovani),
e Sablonovité pouzivani marketingového mixu bez snahy o inovaci,
e marketingovy mix je ve své zakladni podobé piili§ jednoduchy -
neodpovida komplexnosti reality. (18)
Marketingova strategie firmy je tedy mnohem komplexné€j$i a rozsahlejSi nez
prvky obsazené v marketingovém mixu, proto je v této praci marketingovy mix uzit
pouze jako ramec pro tvorbu piipadové studie, nikoliv jako ustfedni motiv. Z toho

davodu je pospan spise z metodologického hlediska.
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4 \/YZKUMNE SETRENI

4.1 Cil vyzkumného Setieni

Cilem vyzkumného Setieni je zjistit, zda jsou Feditelé ¢eskych stfednich $kol ochotni
vyuzit outsourcing lyzatfskych kurzli specializovanou firmou po vzoru nékterych
anglickych skol, poptipad¢ za jakych podminek. Dil¢im cilem je ziskani podptrnych dat
pro interpretaci vysledkt, a sice informace o soucasnych kurzech na skolach, zejména

pak o zpusobu jejich organizace, mistu konani a poctu ucastniki.

Vyzkumné Setfeni jako celek predstavuje metodu prizkumu trhu a zaroven analyzuje
potencidlné novy segment trhu, ktery by mohl vést ke vzniku novych firem zaméfenych

na kompletni organizaci lyzatskych kurzu.

Informace, které vyzkumné Setfeni zjiSt'uje:

e informace pro stanoveni konkurenceschopnosti a cenové strategie fiktivni
firmy (kolik zakl se ucastni, kde jsou kurzy lokalizovany, cena kurzt, zda by
respondenti outsourcingu vyuzili),

e informace pro specifikaci produktu fiktivni firmy (vyhody, nevyhody,
dulezitost jednotlivych faktort),

e informace o respondentech.

4.2 Popis dotaznikového Setieni

Dotaznik, uvedeny v piiloze ¢. 1, je uréen feditelim riznych typa stiednich Skol

v Ceské republice (gymnazia, uéilisté, odborné skoly).

Sbér dat probéhl ve dvou fazich. V prvni ¢asti byli osloveni feditelé na Setkanich
a konferencich, kde byla vysokd navratnost dana osobnim kontaktem s respondenty.
Zbyly pocet respondentii vyplnil dotaznik v rdmci druhé ¢asti na internetu, kdy jim byl
zaslan odkaz formou elektronické zpravy. Seznam adresatli byl ovlivnén osobnimi

kontakty feditelky Gymnazia Oty Pavla RNDr. Jany Hrkalové.

Celkem bylo vyhodnoceno 46 dotaznikti z celkového poétu zhruba 70 oslovenych

feditelll. Byla tedy zaznamenéana navratnost 66 %, respektive umrtnost 34 %.
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4.3 Prezentace vysledkii a interpretace ziskanych dat pomoci
statistickych vypo¢tii a grafa
Dotaznik byl sestaven ze tfi okruhti otdzek, cilem prvniho okruhu otazek bylo zjistit
informace o stavajicich kurzech na Skolach dotazovanych, druhy okruh otdzek byl
zameéfen na potencialni outsourcing lyzatrskych kurzii u dotazované skoly a tfeti blok

otazek mél za ukol zjistit podpirna data, tedy informace o Skole respondenta.

4.3.1 Informace o dotazovanych $kolach

Z naslednych informaci by mohla téZzit firma vstupujici na trh organizace lyzatskych
kurzii stfednich skol, nebot’ blok odpovédi podava informace o diilezitych faktorech

tykajicich se ceny, poctu zakd, ¢i lokalizace.

A. Organizator lyZaiskych kurzi
Z absolutnich ¢etnosti grafu 1, ktery reprezentuje odpovédi na otadzku ohledné
organizatora lyzatskych kurzii v ramci Skoly, je patrné, ze lyzatrské kurzy organizuji

zejména vedouci komise télesné vychovy a vyucujici télesné vychovy.
Graf 1. — Hlavni organizator lyZa¥skych kurzii na stéednich §kolach

Jiné
Vyucujici télesné vychovy

Vedouci komise télesné vychovy

Vedeni skoly
0 5 10 15 20 25 30
Vedeni skoly \iedou@ lfomlse VyU.CL}_]ICl télesné Jine
télesné vychovy vychovy
® Cetnost 7 28 17 1

Zdroj: vlastni zpracovani

B. Vyuziti outsourcingu
Dalsi otazka se tykala dosavadniho stupné vyuziti outsourcingu. Pro zvySeni

validity byl tazatel seznamen s pojmem outsourcingu v uvodni ¢asti dotazniku. Graf

! Suma absolutnich &etnosti v grafu 1 prevysuje pocet respondentl, tazatel mohl zaikrtnout vice
odpovédi. V nékterych ptipadech totiz mize dochazet ke sdilené organizaci, napt. mezi vedenim skoly a

vyucujicim télesné vychovy.
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2 naznacuje, ze 57% dotazanych Skol nevyuzivéa zadného podilu vnéjsich zdrojh pti
organizaci lyzaiskych kurzii, to znamena, Ze veSkera organizace je v rezii Skoly,
respektive jejiho persondlu. Casteéného outsourcingu pak vyuziva 41%, coz lze
objasnit naptiklad vyuzitim cestovnich kancelafi, které nabizeji zvyhodnéné pobyty
s dopravou, nicméné lyzaiské instruktory stdle =zajistuje Skola. Kompletni
outsourcing vyuzivaji pouze 2% (Cetnost 1) Skol, coz demonstruje dostatecny

prostor na tomto trhu.

Graf 2. - Jaky stupei outsourcingu jiz $koly vyuzivaji?

2%

® Zadny
m Castecny

Kompletni

Zdroj: vlastni zpracovani

C. Cenakurzu

Otazka zjistujici rozmezi celkové ceny stavajiciho tydenniho kurzu na jednoho
zéka se mize ukazat jako kliova pii tvorbé ceny produktu firmy, kterd by méla
zajem vstoupit na tento trh. Tvorbou ceny muze byt zasadné ovlivnéna
konkurenceschopnost, nebot’ cena se ukazala jako dulezity faktor pti rozhodovani

0 volb¢ kurza (viz dale).

30



Graf 3. - V jakém rozmezi se pohybuje celkova cena (doprava, stravovani,

ubytovani, permanentka) souc¢asného tydenniho kurzu na jednoho Zika

2%

m 3000-5499 K¢
m 5500-6499 K¢

6500-7499 K¢
7500 K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani

Chce-li tedy byt firma konkurenceschopna Vv organizaci lyzaiskych kurzt
stiednich Skol, musi vzit v potaz, Ze polovina kurzl se nachazi v cenové relaci 3000
az 5499 K¢. Tato cena zahrnuje dopravu, stravovani, ubytovani a permanentku za
tyden na jednoho Zaka a z bézné praxe je pravdépodobné, Ze je docilena pomoci

riznych skupinovych slev.

D. Lokalita kurzii
Lokalizaci jednotlivych kurzii demonstruje tabulka 1, z niz vyplyva, Ze nejvice
kurzii se kona v Ceské republice, ktera je nasledovana Rakouskem. Mezi

odpovéd'mi v poloZce jiné se vyskytovala i Francie a Slovensko.

Tab. 1 — Mista konani kurzu

Ceska republika 35
Rakousko 26
Italie 4
Jiné 3

Zdroj: vlastni zpracovani

2 Sy Co s doo PV
Respondenti opét mohli vybrat vice nez jedno zaskrtavaci pole, tudiz suma Cetnosti je vétsi nez pocet

v CR a drazsi v zahrani¢i.

31



E. Pocet zZaki
Dalsi pomocnou otdzkou pro strategické planovani firmy je otdzka reflektujici

pocty zak, ktefi jezdi na jednotlivé lyzaiské kurzy stfednich skol.

Graf 4. - Kolik Zaku jezdi ro¢né na lyZarsky kurz

m0-29
m 30-49
50-69

m 70 avice

Zdroj: vlastni zpracovani

Firma tak mize odhadnout objemy zaku pfi zvoleném poctu spolupracujicich Skol
a z toho s rezervou odvodit i pfijmy. Spole¢n¢ s tvorbou ceny tedy mize firma ziskat

struény prehled zékladniho finan¢niho planovani.

4.3.2 Outsourcing lyZaiskych kurzi v dotazovanych Skolich

Druhy oddil dotazniku tvofily otazky zaméfené na potencidlni outsourcing
lyzatskych kurzli u dotazované Skoly za ptfedpokladu existence specializované firmy
poskytujici kompletni sluzby lyzatského kurzu (tj. doprava, ubytovani, instruktofi,
vecerni program, atd.) a vyfeSeni pravni zodpovédnosti firmy tak, aby za Zaky po dobu
vyuky byli odpovédni instruktofi firmy. Skola by pak hypoteticky zajistovala pouze
pedagogicky dozor nad Zaky mimo dobu lyzatské vyuky.

A. Vyhody

Odpovédi na otazku vyhod, které respondenti vidi v tomto konceptu organizace
lyzatskych kurz, jsou shrnuty dle témat do jednotlivych okruhti. Vyhody setazené
dle Cetnosti vyskytu uvadi tabulka 2 na stran€ 33. Kvantitativni pofadi vyhod vSak
nereflektuje jejich zavaznost, ¢i dopad, to je definovano spiSe subjektivnim

hodnocenim, proto kvalitativni znak vyhod je ponechan interpretaci ¢tenare.
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Nejcastéji zminéna vyhoda tohoto konceptu byla respondenty uvedena ve
zjednodusSeni organizace ze strany $koly, ktera se tak bude starat jen o nabor zak,

a s tim spojené mensi mnozstvi administrativni prace.

Tab. 2 - Vyhody Vv kompletnim outsourcingu lyZaiskych kurza z pohledu

rediteli
Jednoducha organizace ze strany Skoly, méné administrativy 11
Zadné vyrazné vyhody 9
Personalni 6
Odborné znalosti instruktort 6
Finan¢ni 4
»Nemam zkusenosti, nemohu posoudit 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Velka ¢ast respondentil v predstaveném konceptu nevidéla zadné vyrazné vyhody
v pripad¢, ze Skola disponuje kvalifikovanymi pedagogy s kompetenci pro roli

instruktora.

Personalni vyhody obsahovaly vétsi spektrum odpovédi, at’ uz se jednalo
0 vyhodu spatfenou v mens$im poctu vyucujicich na vyjezdu, tudiz nizsi
nepiitomnosti uciteld ve Skole astim spojenou problematiku suplovani,
V nezatézovani vyucujicich majicich jiné povinnosti, ¢i ve faktu, ze pedagogicky
dozor nemusi vykonavat ucitel té€lesné vychovy, a tak muze studenty doprovazet
| tfidni ucitel sjinou aprobaci. Zajimavym podnétem je | moznost participace
rodict, pokud by to program firmy umozioval. Jeden respondent by dokonce takovy
koncept viele uvital, protoze se potyka s problémem, Ze jeho ucitelé nechtéji na

lyzaiské kurzy jezdit.

Neékolik respondentd zaznamenalo vyhodu ve vys$i odbornosti instruktord
znalych oblasti a novinek v oboru a v celkovém kvalitnim zpracovani spocivajicim
ve specializaci firmy.

Co se financnich vyhod tyce, respondenti poukazovali na sniZeni provoznich
nakladu Skoly (placené suplovani, cestaky) a nakladd na vybaveni a rekvalifikaci
pedagogt.
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Zbyly pocet dotazanych nechtél vyhody komentovat, jelikoz s takovym

konceptem nemad zkuSenosti a ani cenové porovnani.

B. Nevyhody

Vycet odpoveédi na otazku nevyhod konceptu je sefazen dle ¢etnosti v tabulce 3.
Ve vyctu nevyhod dominoval cenovy faktor, protoze respondenti predikovali vyssi
cenu bez blizsich znalosti nabidky firmy. Ze ptedpokladu vyssi ceny byla odvozena
mensi participace a angazovanost zakl, coz se pochopitelné¢ neslucuje se
zajmem vétSiny fediteld. Proto cenova strategie firmy muze ovlivnit motivaci
feditelti Skol ke spolupraci, nebot’ pravé predpoklad vyssi ceny vétSsinou odrazoval

respondenty od zvazeni takové organizace lyzaiskych kurzi (viz dale).

Tab. 3 - Nevyhody v kompletnim outsourcingu lyZaiskych kurza z pohledu

Druh nevyhody

reditelu

Vyssi cena 21
Nedivéra ke komeréni firmée 8
Nedostatecny rozvoj vztahii ucitel-zak 6
Nedofesena pravni odpovédnost za bezpecnost zakl 4
Nejsou nevyhody 2

Zdroj: vlastni zpracovani

Velmi zajimavym, dle mého nazoru aZ zastaralym, nazorem je pak nediivéra ke
komer¢ni firmé&. V této souvislosti byl uvadén i argument, Zze akce na rozvijeni
vztahu ucitele a zaka ma byt akci $kolni, ne firemni, protoze zaméstnanci firmy
mohou mit neosobni pfistup k zaktim. Toto jsou faktory, se kterymi samoziejmeé

muze firma hybat a modifikovat je dle pfani zadkaznika.

Nékteti respondenti méli namitky k pfesunu odpovédnosti, ktery nemusi byt tak
jednoznacny, jak se na prvni pohled zda a pravni odpovédnost za bezpecnost zaki se
zdala nedofesena. Touto problematikou se jiz zabyvala podkapitola 2.5 Legislativa

konéni sportovnich akci pro déti v CR.
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C. Klasifikace faktoru

v

v

v

odchylky. Za profesionalitu instruktorii umistili feditelé na tieti misto faktor ceny kurzu,
av8ak Vy$si hodnota smérodatné odchylky profesionality instruktort signalizuje vétsi
odliSnost znamek hodnoceni tohoto faktoru. V druhé poloviné tabulky se nachazeji
faktory zlepSeni dovednosti zakt, znalost modernich trendli a zdbava pro zaky.
| posledni zminény faktor se vSak vyznacuje rozdilnymi odpovéd’'mi feditelti a tedy

nejvy$$imi hodnotami rozptylu a smérodatné odchylky.

Tab. 4 - Faktory ohodnocené znamkou 1 az 5, pricemzZ 1 je nejvice dileZita a 5

nejméné dilezita.

.r Smérodatna

Bezpecnost zaktu 1,12 1 1 0,38 0,62
Profesionalita instruktora 1,51 1 1 0,81 0,90
Cena kurzu 1,84 2 2 0,42 0,64
Zlepseni dovednosti zaka 2,05 2 2 0,74 0,86
Znalost modernich trendti 2,21 2 2 0,58 0,76
Zabava pro zaky 2,79 2 3 1,19 1,09

Zdroj: vlastni zpracovani

Aby byly uspokojeny zajmy feditelli, firma by se méla soustfedit zejména na
bezpec¢nost zaki, cenovou nabidku kurzii a profesionalitu instruktorti. Dle mého
nazoru by vSak nemélo byt zanedbano zlepSeni dovednosti Zakl ani zébava pro

zaky. Tyto faktory totiz mohou vyrazné ovlivnit budouci poptavku po kurzech.

D. Zavér

Vétsina respondentit by se pro takovyto koncept organizace lyzafskych kurzi
nerozhodla, jak je zfejmé z grafu 5 na strané 36. Jak jiz bylo zminéno dfive,
respondenty odrazovala ptedstava vysSi ceny ¢i dal§i nevyhody popsané vyse.

Avsak i za blize nespecifikovanych podminek by se pro tento koncept rozhodlo
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22 % respondentl. Firma déle specifikaci své obchodni strategie mlize presvédcit

nejen 13 % respondentt, ktefi nevédéli, ale i nékteré ze zaporné odpovidajicich.

Graf 5 — Kolik feditelii by se rozhodlo pro kompletni outsourcing lyZarskych

kurzi specializovanou firmou

® Ano
m Ne

Nevim

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 Zrizovatelé jednotlivych Skol

A. Lokalizace $koly
60 % respondentli se nachazi v Praze, coz je zapficinéno vybérem vzorku
vyzkumu, kdy byli osloveni zejména feditelé prazskych stfednich skol pisemnym

dotaznikem. Vys§i Cetnost nez 1 a 2 pak byla u kraje Jiho€eského a Jihomoravského.

Tab. 5 - V jakém kraji se nachazi §koly respondenti

Praha 28
Jihocesky
Jihomoravsky
Stredocesky
Ustecky
Liberecky
Plzensky
Zlinsky
Vysoc€ina

Kralovéhradecky

e = I SISO IS

Zdroj: vlastni zpracovani
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B. Typ skoly
Vétsina respondentli byla oslovena na setkdni feditell prazskych gymnazii
pisemnym dotaznikem, a tak se tato skutecnost odrazila i do grafu 6, kde dominantni

postaveni zastavaji pravé gymnazia.
Graf 6 — Typ $koly respondenti
Jiné

Uciliste

Stfedni odborna Skola

Gymnazium
0 10 20 30 40 50
Gymnézium | Stredni odbomd |y Jiné
Skola
= Cetnost 40 7 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Diskuse k vysledkiim vyzkumu

Vyzkumné Setieni prob&hlo ve vybérovém souboru, protoze zakladni soubor (pocet
sttednich $kol v CR) ke $kolnimu roku 2011/2012 tvoii 1393 jednotek. (22) Pro
vyzkumné Setfeni byl vSak zékladni soubor zmenSen, findlovy vyberovy soubor proto
¢inil 46 respondenti. Maly vzorek obecné poukazuje na nizkou reprezentativnost
vyzkumu, jelikoz vysledky nelze zobecnit na vSechny $koly v Ceské republice. Tento
fakt vSak kompenzuje kvalifikovanost respondentil (fediteld stfednich $kol) tohoto

vyzkumu.

Ze zmenSeni vybérového souboru plyne omezeni, avSak zajisténi Setfeni vétSiho
poctu respondenttl je nad finan¢ni néklady i dil¢i tkol této prace, ktery je pouze jakousi
sondou do ndzort ¢eskych tediteld sttednich skol.

Dalsi omezeni plyne z faktu, Ze vysledky tohoto Setfeni se vztahuji na soucasné
feditele stfednich $kol v Ceské republice, tudiz nemusi interpretovat nazory feditelti

budoucich.

Lze tedy shrnout, Ze vzorky byly ¢aste¢né ovlivnéné dostupnosti a zamérem autora.
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Tento vyzkum by mohl ptipadné slouzit jako pilotdaz marketingového vyzkumu pro
danou firmu, kterd by chtéla oslovit vétSinu Ceskych tediteld. Pro smysl a ucel této

prace vSak rozsah Setieni postacil.

Validita a reliabilita vyzkumia se zkoumaji slozitymi statistickymi metodami. Pfi
vyzkumu zejména v psychologii, sociologii a dalsich spolecenskych védach stejné jako
pfi statistickém hodnoceni technologickych procesti (naptiklad dodrzeni standardi
kvality sluzeb) je dulezit¢ zkoumat validitu, to jest platnost ziskanych vysledki
vzhledem ke skuteCnosti - tento postup se nazyva validizace testu. Validita udava
odpovéd’ na to, zda zkoumame to, co chceme zkoumat. Reliabilita je statisticka veli¢ina,
udavajici spolehlivost testu. Lze ji vyjadrit jako relativni nepfitomnost chyby pii méteni

a lze ji také chapat jako charakteristiku testové metody. (16)

Pilotaz

Obsahovéa wvalidita vyzkumného Setfeni byla zajiSténa pilotdzi se dvéma
expertkami v daném oboru, feditelkami prazskych stfednich $kol. RNDr. Jana
Hrkalova, feditelka Gymnazia Oty Pavla v Radotin¢, a Mgr. Jitka Kmentova,
feditelka Gymnazia Na Zatlance, poskytly pfipominky po vyplnéni dotazniku, které

byly nésledné zapracovany pro dotazniky dalSich respondentii.
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5 PRIPADOVA STUDIE FIKTIVNI FIRMY

Tato cast bakalarské prace se zabyva projektem fiktivni firmy, jez by méla v blizké
budoucnosti vstoupit na trh a organizovat lyzaiské kurzy pro stfedni Skoly s ohledem na
poznatky ziskané z prazkumu trhu. Pfipadova studie se zabyva zaloZzenim firmy,
stanovenim rozpoétu na prvni sezénu na tzemi Ceské republiky a planovanim rozvoje

spole¢nosti do budoucna.

5.1 Firemni cile

Firma si musi stanovit své cile a rozvojovy plan do budoucna, aby vytycené mety
mohla napliovat, potazmo kontrolovat dosazené vysledky. Firma si totiz musi byt
védoma, kam chce svoje sluzby sméfovat a neustale na tomto posunu pracovat, chce-li

si zajistit rozvoj a prosperitu.

Kratkodobé cile (do 1 roku)
- Zalozit firmu a vstoupit na trh jakozto spole¢nost poskytujici kompletni
organizaci lyzatskych kurzl pro sttedni Skoly
- Vybudovat tymové prostiedi profesionalnich instruktorti
- Usporadat prvni ro¢nik lyzatskych kurzt pro 10 stiednich skol
- Zajistit finan¢ni sobéstacnost firmy

- UdrZet spolupréci se Skolami z prvniho ro¢niku a oslovit nové

Sti‘ednédobé cile (do 5 let)
- Rozsifit portfolio nabidky sluzeb na vice destinaci v Ceské republice
| zahranic¢i, aby vyhovovala pozadavkim vice $kol
- Budovat dlouhodobou spolupraci se Skolami
- Organizovat lyzatské kurzy 30 Skolam
-V ptipadé narustu konkurence zajistit kvalitni sluzby
- Snizit provozni néklady koupi autobusu

- Uvést na trh vikendové kempy pro déti

Dlouhodobé cile (do 10 let)
- Snizit provozni naklady potizenim vlastniho ubytovaciho zafizeni v horskeé
oblasti

- Rozsifit projekt vikendovych kempt pro déti do zahranici
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- Vybudovat tréninkové stiedisko akreditované pro udileni kvalifikaci pro
lyzaiské instruktory

- Poskytovat lyzatské kurzy 100 Skolam

5.2 Specifikace cilovych skupin

Skolstvi, odvétvi pasobnosti firmy, je specifické tim, Ze se vyznacuje tfemi cilovymi

skupinami:

o feditelé skol,
e studenti,

e rodice studentu.

Kazda z téchto skupin nabizi n¢kolik diivodil, proc¢ by na né¢ méla firma cilit a utvaret

dlouhodobéjsi komunikaci.

Reditelé $kol

Reditelé¢ $kol maji rozhodovaci pravomoc o vyuziti sluzeb firmy. Tuto cilovou
skupinu musi firma presvéd¢it o svych piednostech a vyhodach konceptu
kompletniho outsourcingu lyzaiskych kurzi. Ukolem firmy je s touto skupinou

vybudovat vielé¢ dlouhodobé vztahy.

Studenti

Na studenty firma nejvice pusobi béhem lyzaiského kurzu, kde je jejim tkolem
ziskat si pfizen studentl. Vyuziti modernich trendd ve sportovnim marketingu
a managementu spolecné s profesiondlnim pfistupem instruktorti je pro tuto skupinu
klicové. Firma vSak nesmi opomenout cileni na tuto skupinu pted i po udalosti, kdy

muze vyuZit vlivu studentli na rozhodnuti feditelti Skol.

Rodice studentii

Rodice studentl jsou mecenasi celé akce, tudiz i na né by se nemélo Vv cilovych
skupinach zapomenout. Naopak komunikace s rodi¢i muze ptinést pozitivni ohlasy
Z jejich tad, které mohou ovlivnit nejen feditele, ale 1 studenty. Tento vliv je vSak
oboustranny, protoze pravé feditelé a studenti vyznamné ovliviiuji rodi¢e o koupi

kurzu.
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5.3 Predstaveni sluzby firmy

Hlavnim predmétem podnikani firmy je zprostiedkovani obchodu a sluzeb.

Nabizena sluzba

Spole¢nost zprostiedkovava lyzaiské kurzy pro stiedni $koly v Ceské republice
a nabizi kompletni zpracovani kurzt na kli¢. Zahrnuje dopravu, ubytovani, lyzaisky
vycvik profesionalnimi instruktory, moznost pujceni lyzafského vybaveni,

doprovodny program a dalsi dopliikové sluzby.

Uspéch chce firma zajistit pfedev§im maximalizaci hodnoty (produktu), kterou
zédkaznik obdrzi. Specializaci a implementaci modernich trendii nejen
z managementu, marketingu, ale i samotné metodologie lyZovani totiz mize

dosahnout kvalitnéjsich vysledkid nez zaméstnanci Skoly.

Prvnim rokem zaéne firma pofadat kurzy na tizemi Ceské republiky, nebot
z vyzkumu vyslo najevo, Ze vétsina $kol potada kurzy pravé v Ceské republice. Do
budoucna ma vsak za cil rozsifit nejen kapacitu kurzt, ale i portfolio sluzeb

a nabidnout skoldm vice druhii kurzi v zévislosti na cenové dostupnosti.

Vyse uvedeny popis sluzby firmy jasné definuje, kdo jsou zakaznici. Jsou to feditelé
Ceskych stfednich Skol, ktefi rozhoduji o organizaci lyzaiskych kurzll. Takto jasné
definovana cilova skupina uleh¢i firmé nejen segmentaci trhu, ale i cestu, jak se ke
svym zakazniklim dostat. Oproti jinym odvétvim firma disponuje vyhodou spocivajici
ve védomi, kde nalézt své zakazniky. Po vyzkumném Setieni si je navic védoma i jejich
nazoru na celkovy produkt firmy a jeho vyuziti, dle kterého mize modifikovat
planovani.

Casem muize firma t&Zit ze svého vybudovaného zdzemi a kontaktii na §koly a zaky

a specializovat se napfiklad 1 na vikendové lyZzatské kempy, které by slouZzily jako

tréninkové prostiedi pro déti nevénujici se lyZovani zavodné.

Konkurovat $kolam, jakozto sou¢asnym organizatorum lyzaiskych kurzi, chce firma
pfedevSim profesiondlnim piistupem lyzaiskych instruktori, uplatnénim znalosti
modernich trendd v lyZovani, =zajisténim bohatého programu b&éhem kurzu
a implementaci marketingové komunikace tak, aby studenti mohli zazitky z kurzu Sifit

dale mezi rodice a kamarady.
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Jednd se o nové vznikajici, dynamicky se rozvijejici spolecnost, mezi jejiz hlavni
hodnoty patii schopnost pfizplisobit se pozadavkim zakaznika a po vzoru nékterych
zahrani¢nich firem inovovat pofadani $kolnich lyzaiskych zajezdi v Ceské republice
dle modernich trendd. Na tyto hodnoty, zejména na inovaci v oblasti planovani,
organizaci a management lyzafskych kurzti bude v pribéhu svého plsobeni firma klast
diraz, protoze je Vjejim zajmu, aby pravé s témito hodnotami a vlastnostmi byla

Vv o¢ich zékaznikl spojovana.

5.3.1 Marketingovy mix

Ptedstaveni taktickych nastroji, pomoci kterych miize firma ovliviiovat nabizenou

sluzbu, prezentuje tabulka 6.

Tab. 6 — Marketingovy mix fiktivni firmy

Sluzba Cena Propagace Misto

- Charakteristika | - Cenova uroven - Letaky - Zpusoby

- Doplnky - Flexibilita - Osobni distribuce

- Znacka - Akce aslevy prezentace - Pokryti trhu
- Socidlni sit¢ | - Zprostiedkovani
- Internet

- Organizacni - Plan - Design - Certifikace

struktura nepiedvidatelnych | - Obleceni - Uroven

- Skoleni udalosti zaméstnancl

- Tymova prace | - Plan klic¢ovych - Tréninkové

- Odmény procest pomucky

- Tréninkové aktivity

Zdroj: vlastni zpracovani

Jednotlivymi nastroji se zabyvaji nasledujici kapitoly. Marketingovy mix je tak
uzit jako taktickd pomucka pii sestaveni projektu. Kapitoly usti v sestaveni
zakladniho rozpoctu firmy pro prvni roc¢nik, kde jsou =zahrnuty polozky

z marketingového mixu. Zakladatelskému rozpoctu ptedchazi plan zalozeni firmy.
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5.4 Cena

Firma musi mit na paméti, zZe cena tvoii zakaznikovo vydani. Tento trh vSak vynika
jistymi specifiky, napiiklad tim, ze zadkaznici jsou zéci, ale ti ¢astku nehradi. Tuto
¢innost pfevadi na své rodice, ktefi se vétSinou podiidi navrhu skoly, aby studenti mohli
zustat ve spolecnosti svych kamarada. Tento fakt mize do jisté miry mirnit citlivost na

zvyseni ceny (cenova elasticita produktu).

V prvni sezoné¢ vSak musi firma stanovit dostate¢né konkurenceschopnou cenu
dosavadnim lyzafskym kurziim na Skolach, jelikoz, jak je patrné z vyzkumu, feditelé
povétsinou nemaji divéru k nevyzkousenym vécem a predpoklad vyssi ceny je

odrazuje.

Nikladova kalkulace ceny modelového kurzu v Ceské republice

Cena pro jednoho ucastnika, ze které¢ budou vychazet dalsi rozpocty, je stanovena
z modelového kurzu v Janskych Laznich v lyzafském aredlu Cerné hory. Doprava je
vypoctena ze zakladni ceny dopravce Pragotour 30 K¢/km a pocita se ¢tyfmi cestami
autobusu v ramci jednoho kurzu (cca 600 km), nasledné je podélena kapacitou 50
Gicastnikli. Cena permanentky je snizena o 20%, které lyzaisky areal Cerna hora

nabizi Skolam.

Tab. 7 — Naklady na tydenni kurz na jednoho u¢astnika

Doprava (Praha — Janské 14zng&) 360°
Ubytovani (5 noci, plna penze) 1 750
Permanentka (5 dni) 2 040°
Rezerva 10% 415
Celkové naklady 4 565

Zdroj: vlastni zpracovani

Nakladova cena na jednoho ucastnika je 4 565 K¢, v niz je obsazeno ubytovani
splnou penzi, doprava, permanentka a 10% rezerva. Stanovi-li firma

konkurenceschopnou cenu 5 990 K¢, mize operovat s obchodnim rozpétim 1 425 K¢

3 Nabidka dopravce Pragotour, dostupné z http://www.pragotour.cz/?clanek=cenik
* Nabidka hotelu Astoria, dostupné z http:/pro-skoly.cz/ubytovani-v-janskych-laznich-pro-skoly/
® Nabidka SkiResortu Cerna hora, dostupné z http://www.cerna-hora.cz/zima/cenik.php?lang=1#1
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na jednoho ucastnika, které pokryje zbylé vydaje na organizaci, personal, pojisténi
a materidlni zajisténi. Obchodni rozpéti jesté mohou navysit piipadné Castky za

sponzorské smlouvy.

Jestlize firma nabidne v prvni sezon¢ kvalitni produkt, miize pro piisti roky stavét na
ohlasech zaku a zkusSenostech feditelti a cenu pripadné korigovat. Dalsi variantou je také
vyuziti vynost z rozsahu v dalsich letech za pfedpokladu, Ze by se podafilo sehnat vice

Skol a zvysily by se kapacity.

5.5 Propagacni strategie

Propagace akce je vlastné komunikace se zakaznikem. V tomto piipad¢ je nutné
komunikovat nejen s pfimym zakaznikem, studentem, ale i s platcem ceny, rodi¢em,
a rozhodujici osobou, feditelem Skoly. Efektivni komunikace s témito osobami zajisti

udrzeni spolec¢nosti na trhu a jeji dalsi rozvoj.

Z vykonaného vyzkumného Setfeni (viz graf 5 na strané 36) vyplyva, ze o firemni
produkt vyslovilo zajem 10 $kol a dalsich 6 fediteli bylo nerozhodnych. To pfinasi
vyhodu pfi planovani, jelikoz firma mize pocitat s deseti zdkazniky, aniz by musela

usporadat presvédcovaci propagacni kampai na nové zékazniky.

Kdyby vSak v zdjmu firmy bylo oslovit pro prvni ro¢nik vice Skol, musi mit v zaloze
plan na propagaci. Trh pisobeni je pro propagaci specificky tim, Ze neni Zadouci cilit
pouze piimo na tcastniky, ale i na feditele stfednich Skol. Ti totiz zpocatku rozhoduji,

zda si Skola kurzy koupi ¢i nikoliv.

Nicméné 1 z propagacni kampané zaméfené na zdky muizZe firma profitovat. Na
partnerskych (zucastnénych) Skolach miize prezentovat své propagacni materidly, aby
napiiklad naplnila smluvni podminky se sponzory. NiZe uvedena strategie je rozdélena

chronologicky na propagaci pied, béhem a po udalosti.

Strategie pi‘ed udalosti

Cilem této kampang je ziskat nové zdkazniky.
Pro pfesvédceni fediteld firma vyuzije tisténé letaky, které obsahuji pfedstaveni
spole¢nosti, nabidku sluzeb, vyhody a cenovou nabidku. Tyto letdky jsou bud’

osobn¢ piedany, nebo doruceny k rukam feditelt stfednich $kol (vice v kapitole 5.6

Misto, distribuce sluzby).
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Jak jiz bylo zminéno, pied uskutecnénim kurzu se na Skole firma prezentuje

formou letakl a plakéatti a pozitivné motivuje studenty k ucasti.

Soucasti této faze je i spusténi webovych a facebookovych stranek, na které

vSechny materidly odkazuji.

Strategie béhem udalosti

Cilem propagace béhem udalosti je ziskat si vérnost zékaznikti do budoucna.

V této fazi je dalezité budovat pozitivni vztah s ucastniky, protoze po uskute¢néni
kurzu maji zaci velkou miru vlivu na rozhodnuti feditele $koly ohledné dalsi
spoluprace. Vztah se da budovat napiiklad kazdodennimi soutézemi o vécné ceny,

darovanim ucastnickych tricek a celkovym angazovanim studenti do kurzu.

Béhem udalosti 1ze pomoci reportdzi na webovych strankach komunikovat

i s rodici, ¢i s vedenim Skoly.

Strategie po udalosti
Klicova, a ¢asto opomijena, faze propagace je strategie po udalosti, nebot’ to je
¢as, kdy je nutné si udrzet stavajici zdkazniky a vyuzit nashromazdéného materialu

z probéhnuvsiho kurzu k ziskani zakaznikd novych.

Vyuziti fotografii a videa z kurzu, které se mohou viralng $ifit po Facebooku®,
muze piildkat nové zdkazniky. Firma také sestavi pro feditele ztcastnénych Skol
zpravu z Kurzu, se kterou feditel mize dale pracovat (napiiklad zahrnout do vyro¢ni
zpravy Skoly, prezentovat rodicim). Ma-li po prvni sezoné¢ firma zijem o rast
a ziskdni novych zakaznikl, komunikace s nashroméazdénymi daty (fotografie, videa,
zpravy) je velmi dilezita a neméla by byt zanedbana. Jednou z moZnosti, jak ziskat
validni data, je dotaznik pro zucastnéné studenty. Zpétna vazba od ucastnikl

rozhodné pomiize zdokonaleni sluzeb pro pfisti roky.

Tato faze vlastné splyva s prvni fazi strategii dalsiho roku, takZe nové brozury pro
ziskani dalSich skol by jiz mély tézit z predchoziho ro¢niku. Po udalosti je nejen cas
na prodlouzeni stavajicich smluv, ale i na wuzavieni novych. Souslednost

propagacnich aktivit v ¢asovém obdobi dvou akci ilustruje obrazek 5 na strané 46.

® Se souhlasem zaki a rodici.
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Obr. 5 — Souslednost propaga¢nich aktivit vybrané akce

. , Béhem )
Pred akci akce Po akci

Pied akci Béhem
akce

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpocet propagaéni kampané

Kvantifikaci Castek, které je tfeba vynalozit na pocatecni Cast kampang, ilustruje
tabulka 10. Tyto ¢astky jsou fixni, nezalezi totiz na poctu zucastnénych kol ¢i studenta.
Propagacni kampan kalkuluje s oslovenim 50 $kol, kam bude zaslano po tfech plakatech

A3 a padesati letacich AS.

Tab. 8 — Rozpocet propagaéni kampané pi‘ed udalosti

Polozka ’ Ce”f‘lé“) B Cena (K¢)
Letaky A5, oboustranné (2500 kust) 1,50 3750
Letaky A3, jedna strana (150 kust) g 1200
Webové stranky - 10 000°
Facebookové stranky - 1 000*
Celkem 15950

Zdroj: vlastni zpracovani

Oproti tomu zbylé dva Casové tiseky kampané jsou hife kvantifikovatelné, jelikoz
mnozstvi (tudiz i1 ceny) tricek, rozliSovacich drest, vybavy pro instruktory, vécnych cen
zavisi na poctu zucastnénych Skol a studentl. Kalkulace tohoto merchandisingu tedy
mize zalit po uzavieni smluv S konkrétnimi Skolami, aby se firma vyvarovala
zbyte¢nych vydaji. Také je vysoce nezadouci kroky opakovat, coz vede k vyraznému

zvySeni nakladl. Napftiklad, Ze si firma objedna 300 ks tricek a poté dodatecnych 100 ks

’ Nabidka firmy Chci letaky, dostupné z http://www.chciletaky.cz/cenik-tisku.html

8 Nabidka firmy Chci letaky, dostupné z http://www.chciletaky.cz/cenik-tisku.html

% Nabidka firmy Chci WWW, dostupné z http://www.chciwww.cz/tvorba-webovych-stranek/
19 Nabidka firmy Facebook Marketing, dostupné z http://fomarketing.cz/cenik/
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po prihlaseni dalsi skoly. I z tohoto diivodu je nutné zajistit domluvy se zGcastnénymi

Skolami s casovym piedstihem, aby firma méla dostatek Casu pro zbylé ¢asti kampané.

Firma také miize kalkulovat, Ze dodatecna kampain bude uhrazena z marze kazdého

studenta, tudiz se nemusi pocitat do pocatecniho rozpoctu (viz dale).

5.6 Misto, distribuce sluzby

Z pohledu marketingového mixu lze na ,,misto* (z anglického ,,place*) nahlizet bud’
jako na distribuci produktd, nebo na misto, kde bude produkt prodavan ¢i sluzba
spotfebovavana. Jak distribuci, tak mistem spotieby se firma musi zabyvat, aby

maximalizovala saturaci zakaznikovych potieb.
Jiz bylo uvedeno, ze firma by se m¢la soustfedit na komunikaci s

e fediteli skol,
e studenty,
e rodiéi, pfi¢emz kazda cilova skupina piinese jiné vysledky.

oni maji rozhodovaci pravo v organizaci lyzaiskych kurzd. Vyuzitim propagacni

v

strategie tak firma pfesveéd¢i feditele o své sluzbé. Pozitivni ohlasy z vyzkumného
Setfeni pochazely z vétsi Casti z Prahy (6 z 10 kladnych odpovédi na otazku ¢. 12), a tak
se zprvu muze firma zaméfit spiSe na hlavni mésto. Nabizi se n€kolik moZnosti: vyuzit
osobni setkani s fediteli na domluvené schlizce, zaslani propagacnich broZur fediteliim,
vyuziti spoleénych akci, naptiklad setkdni fediteld prazskych gymnézii, kde muze

oslovit vice feditelti na jednom mist¢ a usetfit tak nakladové prostiedky za Cas.

V dalsi fadé muze firma pusobenim na studenty rozsitit povédomi o sluzbé na jiné
Skoly. K tomu nejvice piispéje vyuziti socialnich siti, které maji silné predispozice ke
sdruzovani komunity mladych lidi zapojenych do projektu. Vyhodou totiz je, Ze se

firma miZe pfi jednani S novymi fediteli opfit o informace ze socialni sité.

Poslednim mistem, kde je v zajmu firmy distribuovat sviij produkt, jsou rodice
studenti. Komunikace stimto segmentem je dulezitd i pro naplnéni pfipadnych
sponzorskych podminek. At uz se jednd o e-mailové reporty z kurzu, zaslani fotek do
,wrodinného alba®“, ¢i zaslani tiskové zpravy shrnujici prubéh kurzu, k rodi¢iim by se
mélo dostat ne¢kolik nadstandardnich divodii oproti klasickym kurzim, ktery je bude

motivovat k zaplaceni dalsiho ro¢niku.
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Vybérem konkrétniho mista, kde se sluzba poskytuje, se prace nezabyva. Nicméné
ani tento dulezity krok by firma neméla podcenit, protoze vyrazné ovlivije, jak sluzba
bude spotiebovavana a vnimana studenty. Ti pak totiz mohou do budoucna ovlivnit

nazory nejen feditell, ale zeyména rodict, platci sluzby.

5.7 Organizacni struktura fiktivni firmy

Organizacni struktura zacinajici firmy neni sestavena z nazvi pozic, jak je tomu
Vv praxi bézné, nybrz z pracovnich oblasti, které je zapotiebi pokryt. Je totiz vysoce
pravdépodobné, ze u malé firmy zastane tatdz osoba vice pozic. Obrazek 6 zndzoriuje
piipad, kdy by jednatel zastal funkci feditele a zaroven se staral o marketing a finan¢ni
stranku podniku. Pod pojem marketing v této souvislosti spada zejména propagace

kurzli a komunikace se sponzory i vetfejnosti.

Popis prace asistenta je vypomoc s jednotlivymi administrativnimi ukony, které jsou

slou¢eny s uvedenymi pracovnimi oblastmi.

Obr. 6 — Organiza¢ni struktura firmy

Administrativa ke

Zdroj: vlastni zpracovani

Dalsi osoba by pak méla na starosti personalistiku. Toto je dano specifi¢nosti oboru
a pfedmétem podnikani firmy. Je totiz zapotfebi, aby nabor kvalitnich instruktort,
sestaveni tréninkovych plant a celkovy harmonogram tydenniho lyzaiského kurzu méla

na starosti kvalifikovana osoba, ktera rozumi lyzatskému prostiedi a metodologii.

Pokud by se spolecnost po prvni sezoné rozhodla rist, mize jednotlivé pracovni
oblasti zastat specializovana 0soba, aby bylo dosazeno nejvyssiho efektu. V tom ptripadé
je tfeba 1 zvazit pracovni efektivitu, jelikoZ firma mulZe svoji ¢innost provozovat jen
v sezéné. Na druhou stranu marketing, administrativu a personalistiku je zapotiebi

vykonavat s dostate¢nym ¢asovym piedstihem, ne-li celoro¢né.
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5.8 Personal

Personalem, ktery nejvice ovlivni vnimani firmy ze strany zakaznikd, jsou z pohledu
marketingového mixu sluzeb lyzaisti instruktoii. Tato skuteCnost musi byt brana
v uvahu osobou zodpovédnou za personalni obsazeni, coz je pro jakéhokoliv

poskytovatele sluzeb klicové.

Pro zajisténi nejlepsi kvality personalu je piinosné uspotadat vikendovy trénink ve
form¢ konkurzu, kam budou pozvani vSichni zadatelé. Na tomto vybérovém tréninku

jsou predstaveny firemni hodnoty, zptsob a systém vyuky na kurzu.
Nasledné jsou vybrani zadatelé, ktefi spliuji kritéria:

e odpovidajici lyzaiské vzdelani, tj. certifikace v narodni asociaci lyzafi, ktera
je &lenem asociace mezinarodni™',

e kurz prvni pomoci, neni-li obsazen v lyzaiské certifikaci

e pracovni zkuSenosti v lyzatské Skole, prace s détmi,

e (isty trestni rejstiik,

o stfedoskolské vzdélani zakoncené maturitou, piipadné vysokoskolské,

e ochota sledovat nové trendy, ucit inovativné,

e nadseni pro praci v tymu.

Dalsi okolnosti, které nejsou povinné, ale vitané z pohledu firmy:
e nejvyssi stupen lyzafského vzdélani v dané narodni asociaci lyzafti,
e pracovni zkuSenosti ze zahranici.

V budoucim rozvoji se firma muize zaméfit 1 na zahrani¢ni pracovniky a nabidnout

tak jedinecnou sluZzbu pro Ceské Skoly — vyuku lyZovani v anglicting.

! Napriklad ¢eska Asociace profesionalnich uéitelti lyzovani (APUL) je ¢lenem International Ski
Instructors Association (ISIA).
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5.9 Procesy

Aby byla sluzba dorucena zakaznikovi v¢as a kvalitné, je dilezité dbat na piipravu
riznych ukoll, postupli, mechanismil a ¢asovych rozvrhi, které se souhrnné nazyvaji
procesy. Jak se jednotlivé procesy, potfebné korganizaci lyzaiskych kurzl

specializovanou firmou, prolinaji v ¢asové roving, demonstruje tabulka 9.

Tab. 9 - Pracovni plan klicovych procesi

Kli¢ové procesy Zimal Jaro Podzim Zima 2 ‘

Zalozeni spolecnosti

Logo, letdky, webové a FB
stranky

Zajisténi sponzori

Tisk letaki a plakatt

Propagacni kampan

Potvrzeni smluv se Skolami

Nabor pracovnikil

Sestaveni rozpoctu

Zajisteéni lokality a dopravy

Vyroba merchandisingu

Sestaveni tréninkovych plant

Skolici vikend s personalem

LyZatské kurzy

Zdroj: vlastni zpracovani

Naplanovani ¢asové souslednosti jednotlivych pracovnich procesu je velice dulezité,
protoze se tak miize zamezit financnim ztratdm. Naptiklad neni zadouci, aby firma dala
potisknout upominkové pifedméty, aniz by znala piesny pocet ucastniki. Dodate¢ny
potisk by zvysil ndklady a snizil tak efektivitu vyuziti prostredki.

Proces tréninkovych aktivit

vvvvvv

slovy proces tréninkovych a vyukovych aktivit.
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Za sestaveni tréninkovych aktivit dle modernich trendl je zodpovédny hlavni
trenér, ktery zaroven vede piijimaci fizeni s ostatnimi instruktory. Pii tvorbé
tréninkovych plantt je Zadouci dbat na implementaci zédbavy do bezpecného

vyukového prostiedi.

Pro ziskédni konkurencni vyhody wvii¢i Skoldm mize firma vyuzit vyuku
Vv anglicting, kdy zamé&stna piimo zahrani¢ni instruktory, nebo alespon instruktory se
zahrani¢nimi zkuSenostmi. Pfi naboru persondlu se totiz nemusi orientovat pouze na

Cesky trh, ale i na zahrani¢ni, ktery by mohl ptispét k naplnéni kvality (viz dale).

Dalsim procesem je plan nepiedvidatelnych udalosti. Organizator se jeho sestavenim
pripravuje na udalosti, které¢ by mohly narusit chod akce a tudiz je pfipraveny, kdyby se

néjaké rusivé okolnosti vyskytly.

Plan nepredvidatelnych udalosti a rizik
Velky rozsah kryti podnikani je mozné zajistit odpovidajicim pojisténim. Ceska

pojistovna napiiklad nabizi pojisténi pro podnikatele, které jej kryji pro nasledujici:

e komplexni pojisténi majetku,
e pojisténi odpovédnosti podnikatele,
e pojisténi pro jednorazové akce. (19)
PojiStovny wuzaviraji pojistky podnikateld na miru. Sestaveni planu
nepiedvidatelnych udalosti prozradi, pfi jakych udalostech schazi podnikateli kryti

a mé¢l by se na né pojistit. Cilem procesu uvedeného v tabulce 10 je pfipravit se na

vSechny okolnosti, které by mohly narusit hladky priubéeh lyzatského kurzu.

Tab. 10 — Plan nepiedvidatelnych udalosti a rizik

Problém Odpovédna osoba

2

ZruSeni kurzu® Firma Vraceni penéz

Kradez - Pojisténi majetku

Zdravotni pojisténi
Zranéni Instruktor zranéného + pojisténi
odpovédnosti firmy

ResSeni na zakladé

Havarie autobusu Dopravce
P smlouvy s dopravcem

Personalni® Firma Nahradnik

12 Naptiklad z davodu snéhovych podminek
3 Napriklad onemocnéni jednoho z instruktori
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5.10 Prostredi

Prosttedi ptsobi na konzumenty sluzeb béhem jejich spotiebovavani, a tudiz vyrazné
ovlivituje zakazniktiv zazitek. V ramci lyzatského kurzu se jedna jak o prosttedi, kde se
poskytovani sluzby odehrava, tak o materialni prostedi firmy, zejména pak, ¢im firma

materialné ptisobi na zdkazniky.

Jelikoz prosttedi, kde se lyzafské kurzy odehraji, ovlivni firma pouze spravnym

vybérem lokality, zaméfi se tato podkapitola na prostiedi firmy.

Design

Pro ziskani respektu mladé generace musi firma dbat na design, ktery tuto
generaci oslovi. Moderni, Cisty a libivy design prostupujici logem, webovymi
strankami, strankami na Facebooku a propaga¢nimi materialy pomutze upoutat

pozornost studentii.

Odévy instruktori

Instruktoti maji jit piikladem, a to ve vSech smérech. Nejen z hlediska
bezpecnosti, kdy je na misté helma ¢i dal$i ochranné prostiedky, ale i z hlediska
designu. Spoluprace firmy s popularni znackou sportovnich odévi, do kterych budou

vSichni instruktofi 0déni, bude pfinosné pro vniméni firmy ze strany student.

Tréninkové pomiicky

Je-1i vyuka obohacena zajimavymi tréninkovymi pomickami, vyrazné to ovlivni
celkovy vystup z kurzu. V tréninkovych planech by tedy neméla chybét jizda
Vv brankach, protoZze k té se vétSina studentil ve volném case nedostane a na kurzu

mohou vyuzit poznatky experti.

Trénovani a zejména zpétna vazba by mély probihat za pfitomnosti videa. Jedna
se nejen o pomucku pii vycviku, ale nashromazdéné video je dobry zaklad pro

tvorbu propagacnich materiala.
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5.11 Kvalita

Kvalita je fenomén, ktery prostupuje vSemi vySe uvedenymi nastroji. Kvalita,
vnimana cilovymi skupinami jako souhrn vlastnosti sluzby, ktery uspokojuje jejich
potieby, je neodmyslitelnym faktorem nabidky lyzafskych kurzii. Rozhoduje
0 uspésnosti podnikani, jelikoz kazdy zdkaznik v dne$ni dobé hledi na kvalitu. O to
vice, pokud se jednda o sluzbu, kde na kvalitu nebyl zdkaznik doposud zvykly.
Zajisténim nadstandardni kvality poskytovani lyzaiskych kurzti lze velkou mérou

ptispet k uplatnéni a expanzi firmy na trhu.

Na druhou stranu je nutné si uvédomit, Zze mezi kvalitou a cenou nemusi panovat
ekvivalence. Rostouci kvalita zpravidla zvySuje tlak na rast ceny, avSak vysoka cena

nemusi reflektovat kvalitu.

Pouzit kvalitu jako néstroj umoziuje definovani riznych prvki, které maji na kvalitu
vliv a jsou vnimany ze strany zékaznikl i konkurence. Kvalitu sluzeb lze totiz vnimat

I jako miru, s kterou jsou splnény pozadavky a o¢ekavani feditelti $kol a studentu.

Uroveii

Pro firmu je dilezité ve vztahu s feditelem a studenty definovat, jakou troven
kvality mize za danych podminek ocekavat. Tato definice umozni 1 objektivni
hodnoceni obou stran po skonéeni akce, tedy jestli byla urovenn dodrzena,
nedodrZena, ¢i predcila ocekavani.

Na uroven kvality, kterou budou studenti i feditelé vnimat, piisobi nasledujici

faktory:

e image spole€nosti,
e cena produktu,
e propagace na Skole (zptisob komunikace),

e doporuceni.

Doporuceni se tyka spise rozvoje dalsich let, kdy feditelé mohou doporucovat

spolecnost dalsim fediteltim, se kterymi jsou v kontaktu.

Certifikace

rrrrr

instruktort, ktefi zodpovidaji za vycvik a bezpeCnost studentli. Dolozeni této

kvalifikace je jednim z pfedpokladii uzavieni smlouvy se Skolou.
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5.12 ZalozZeni spole¢nosti

Firma vznikne zapsanim do Obchodniho rejstiiku jako kapitdlova obchodni
spolecnost — spolecnost s ru¢enim omezenym. Zakon zakladatelim neukladd osobni
ucast na podnikéni, pouze ptinést kapitalovy vklad dle spolecenské smlouvy. Spolecnici
jsou tak vystaveni niz$i mife rizika podnikani, které je limitovano pravé vysi vkladu.

Ten ¢inni 200 000 K¢&. (14, str. 34)

Prace s détmi je rizikové podnikani, tudiz je Zadouci riziko diverzifikovat jak
zalozenim spolecnosti s ru¢enim omezenym, kdy do pravnich vztahd vstupuje pouze
spole¢nost, tak spolehlivym pojisténim pro podnikatele, ze kterého lze hradit pfipadné
odskodné a v neposledni fadé stanovenim smlouvy odpovédnosti S vedenim Skoly (viz

kapitola 2.5).

Pravni subjektivita

Spolecnost je pravnickou osobou, na kterou je zapotfebi registrovat Zivnost
zprostiedkovani obchodu a sluzeb. Tato je volnou zivnosti, u které¢ se nevyzaduje
prokazovani odborné ani jiné zpusobilosti. Staci se ohlasit u mistné ptislusného

zivnostenského tradu. (14, str. 38)

Cely proces pak muze zakladatel absolvovat na pfislusnych tfadech, nebo zakoupit
ready-made spolecnost. Cena téchto jiz zaregistrovanych spole¢nosti se pohybuje od

24 900 K&. 1

Dal8i moZnosti je vyuziti poradenskych firem, které spolecnost zalozi. Napiiklad
firma Profispole¢nosti.cz nabizi zalozeni firmy s ru¢enim omezenym za 19 990 K¢&.°

V Castce jsou obsazené veskeré kroky nutné pro zalozeni spolecnosti:

e obstarani a vyplnéni veSkerych potiebnych dokumentt a formulaf,

e notafsky zapis (zakladatelskd listina ¢i spoleCenskd smlouva - dle poctu
spolecnik),

e ovéfeni podpist zakladatele na vSech dokumentech pfi zalozeni s.r.o.,

e vypis z trestniho rejstiiku jednateld,

e vypis z katastru nemovitosti pro sidlo zakladané spole¢nosti,

e vypis z zivnostenského rejstiiku noveé zalozené spolecnosti,

! Nabidka firmy Profispole&nosti.cz, dostupné z http://www.profispolecnosti.cz/sluzby/ready-made
> Nabidka firmy Profispole¢nosti.cz, dostupné z http://www.profispolecnosti.cz/sluzby/zalozeni-
spolecnosti
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e ohléaseni zivnostenskych opravnéni spadajicich do zivnosti volnych,

e piihlaseni spole¢nosti k dani z ptijmu/DPH v ramci Hlavniho mésta Prahy,

e kolky a soudni poplatky za navrh na zapis spolecnosti do Obchodniho
rejstiiku,

e 100% jistota zapisu firmy na kli¢ do Obchodniho rejstiiku. (24)

Je na zvazeni podnikatele, jestli chtéji do zalozeni spole¢nosti investovat svij Cas,

nebo cca 20 000 K¢. Pro tvorbu rozpodtu je uvazovano zakoupeni poradenské sluzby.

5.13 Zakladatelsky rozpocet

Vytvoteni zakladatelského rozpoctu je dileZité nejen k thrad€ administrativnich akti
spojenych se zalozenim, ale i1 k vytvoteni vécnych predpokladii pro poskytovani sluzeb.
Firma se totiz musi pfipravit na pocatecni fazi, kdy bude muset vynalozit prostiedky
spojené s organizaci lyzafského kurzu, ale s pfilivem prostfedkl a plateb mize pocitat

az pozdéji, nebot” do tthrady prvnich faktur uplyne urcita doba.

Také se firma musi rozhodnout, jestli pouzije kapital vlastni nebo cizi. V tuto chvili
muze firma tézit z vyzkumného Setfeni a stanovit rozpocet predpokladanych vynost

a nékladi na zaklad¢ poptavky.

Tabulka 11 vychazi z nazort respondentit vyzkumného Setieni, kteti by se rozhodli
pro outsourcing lyzatskych kurzd specializovanou firmou. Absolutni Cetnost téchto
odpovédi je 10, ale kazdy z fediteld preferuje jiné cenové rozmezi a posila na kurz jiny
pocet zakd. Tyto rozdilnosti jsou zohlednény ve vypoctu piedpoklddaného vynosu,
ktery pfedstavuje cenové rozmezi soutu rliznych ndsobkil odpovédi, cen a poctu

ucastnikd.

Tab. 11 — Pfedpokladany vynos na zakladé vyzkumného Seti‘eni

Pocet odpovédi * cena Pocet ucastnikii v daném | Predpokliadany vynos
stavajiciho kurz cenovém rozmezi (K¢)

5 * 6500-7499 370-465 2 405 000 — 3 487 035
4 * 3000-5499 200-276 600 000 — 1517 724
1 * 5500-6499 30-49 165 000 — 318 451
Celkem 600-790 3170000 -5 323 210

Zdroj: vlastni zpracovani
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Predpokladané redlné vynosy za prvni sezénu se tedy pohybuji v rozmezi 3 170 000

az 5323210 Ke.16

Pro sestaveni rozpoctu potiebného kapitalu pro prvni sezonu firmy se uvazuje se
zapojenim 10 Skol, tzn. 10 tydnd s G¢asti 700 zaka, respektive 70 zakn tydné. V praxi se
samoziejm¢ muze stat, ze dveé Skoly budou mit zajem o tentyz tyden. Tento fakt je
zanedban, jelikoz vyrazné neovlivituje ndklady ani vynosy (najalo by se vice
zam¢estnancll na tyden 1 na ukor tydne 2). Na 70 zaka piipadd 10 zaméstnanct

(instruktort) na tyden.

Tabulka 12 ptedstavuje rozpocet potiebného kapitalu a vykazuje ¢astky, které bude

potieba uhradit diive, nez firma obdrzi prvni platby.

Tab. 12 — Stanoveni pocate¢nich kapitalovych vydaju

Polozka Vydaje (K¢)
Zalozeni spolecnosti 19 900
Kancelaf (12 * 1 500 K¢&)Y' 18 000
Propagac¢ni kampan 15950
Celkem 53 850
Rezerva 10% 5385
Pocatecni potieba kapitalu celkem 59 235

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpocet predpokladanych vynost a nakladii za prvni sezonu uvadi tabulka 13 na
strané 57. Je-li v uvahu brana primérna ucast 700 zakt, vynosy vynasobené cenou
kurzu 5990 dosahnou vyse 4193 000. Pod polozkou nakup materialu se rozumi
predev§im firemni odévy pro instruktory, tricka a jiné upominkové predméty pro
ucastniky. Na zavér tabulka 13 prezentuje predpokladany zisk po zdanéni, ktery bude

podnikateli k dispozici.

16 Rozmezi vynosi je orientaéni, protoze poditaji pouze s Giasti 10 ¥kol, a tak neberou v Givahu
propagacni kampan, ktera by mohla pfilakat dalsi zakazniky. Zaroven nékolik respondentl se zdrzelo
kladné odpovédi, jelikoz neznali cenovou nabidku firmy.

" Nabidka spole¢nosti Office House, dostupné z http://www.officehouse.cz/cz/cenik-ceska-republika
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Tab. 13 — Predpokladané vynosy a naklady za prvni sezonu

Rozpocet vynosi Vynosy (K¢)
Trzby (700 * 5 990 K¢) 4193 000
Rozpocet nakladi Naklady (K¢)
Nakup sluzeb (700 * 4 565 K¢) 3195 500
Pocateéni kapitalové vydaje (viz tabulka 12) 59 235
Mzdy instruktora'® 300 000
Zdravotni a socialni pojisténi (20% ze mzdy) 60 000
Pojisténi nezjisténo™
Nakup materialu 230000
Celkem naklady 3844 735
Zisk pred zdanénim 348 265
Dan z pfijmu pravnickych osob (19%) 66 170
Zisk po zdanéni 282 095

Zdroj: vlastni zpracovani

Z propoctu zakladniho rozpoctu predpokladanych vynosi a nakladd za prvni sezonu

vySel podnikatelsky zisk 282 095 K¢&. Vyslednd castka vSak nezahrnuje pojiSténi ani

oportunitni ndklady podnikatele, ¢astky, které mohl ziskat jinou ¢innosti a 0 které tedy

prisel. Zakladni predstavu, s ¢im v§im se musi firma v poc¢atcich vstupu na trh potykat,

vSak tento rozpocet vynosu a nakladu ilustruje dostatecné.

Pro vyssi saturaci podnikatelskych potieb je zapotiebi bud’ zvysit vynosy, nebo snizit

provozni néklady. Zvyseni trZzeb lze zajistit zapojenim vice Skol do projektu a vyuzit tak

vynost z rozsahu. Snizeni provoznich nakladid Ize dojednanim individudlnich cen

s poskytovateli dopravy, ubytovani a lyzafskym arealem, poptipadé koupi vlastniho

autobusu nebo ubytovaciho zafizeni. Tyto varianty jsou ostatné obsazeny ve firemnich

cilech v tivodu této kapitoly.

'8 Mzdy zahrnuji predpokladanou odménu 3000 K& za tyden pro 10 zaméstnanci po dobu 10 tydni.
19 Cena poji§téni je potitana jednotlivym podnikiim na miru, proto vy3e pojisténi neni specifikovana.
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6 ZAVER

Bakalatska prace jako celek se zabyva potencidlné¢ novym segmentem trhu, ktery
kompletni organizace lyzaiskych kurz. Mimo to lze na praci nahlizet jako na navod na

zorganizovani konkrétniho lyzaiského kurzu pro stiedni skolu.

Ke zlepseni kvality lyzaiskych kurzi pfispivé orientace na teoretickd vychodiska
managementu sportovni akce, projektového managementu a outsourcingu.
Implementace téchto poznatkt vyusti v inovaci lyzafskych kurzt, kterou, dle mého

nazoru, potiebuji.

Z vyzkumného Setfeni vyslo najevo, ze ndzor feditelt Ceskych sttednich skol je vuci
pfesunu organizace lyzafskych kurzii na vnéjsi subjekt vétSinou skepticky. Na druhou
stranu vyzkum odhalil dostatek respondentd, jejichz kladné odpovédi podpotily uvahu

0 vzniku specializované spolecnosti, ktera by v tomto oboru podnikani pasobila.

Ptipadova studie fiktivni firmy vyuzila taktickych nastroji z marketingového mixu
a poznatkl interpretovanych z vysledki vyzkumného Setfeni k ilustraci jednotlivych
kroki, se kterymi se spole¢nost na svém pocatku musi potykat. Vysledek rozpoctu
predpokladanych vynost a nakladld ukazal, ze je v silach noveé vzniklé firmy zajistit
organizaci lyzafskych kurzti v cen€ konkurencni vici Skoldm. Pro firmu se jedna

0 segment trhu s dispozici rustu.

Specializace firmy na jeden produkt by také méla podminit kvalitu pofadané lyzatské
akce, ¢imZ budou nepochybné pozitivné ovlivnéni samotni Zaci a naplni se tak atribut
socialni zodpovédnosti. Jelikoz v Ceské republice zatim zadna spolednost kompletni
organizaci lyzafskych kurzii nenabizi, jevi se zde vzhledem k poétu kol v Ceské

republice zajimavy prostor pro podnikatelsky zisk i rozvoj firmy.

Doporuceni pro reditele Skol
Outsourcing lyzatskych kurzi pro stiedni $koly v sobg, dle mého nazoru, skyta
zajimavé moznosti a vyhody:
e profesionalni zajisténi a organizaci akce,

e ulehceni organiza¢nich a administrativnich praci Skole,
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e vedeni tréninkovych jednotek kvalitnimi instruktory se znalostmi
modernich trendti z oblasti lyZovani s praktickymi ukazkami poslednich
technologii,

e snizeni finan¢nich nakladi skoly:

o persondlni naklady (sniZzeni poc¢tu pedagogického doprovodu),
o naklady na dal$i vzdélavani pedagogu (rekvalifika¢ni kurzy),
o provozni naklady (lyzaiské vybaveni, pomicky, cestovni nahrady
pedagogt),
o firma vyuzivé vynosy z rozsahu ve vétsi mife nez samotna skola,
e kvalitngjsi komunikace se studenty a rodici zvySujici prestiz skoly,

e inovacni pfistup firmy s cilem udrZeni atraktivity.

VétSina fediteli bez blizsi specifikace predpokladala vyssi cenu pro zaky, coz ale
z dlouhodobé¢jsiho hlediska neguje snizeni ekonomickych nakladt skoly. Ze
zakladniho rozpoctu vynosu a naklada fiktivni firmy navic vychdzi, ze i mensi firma

je schopna zajistit kurzy minimalné za stejnou cenu, kterou plati Skoly nyni.

Outsourcing ve své podstaté zajiStuje pravni presun odpoveédnosti upraveny
smlouvou. Tento piesun se vSak v pravnim prostiedi ¢eského skolstvi stal ponékud
problematickym, a tak je dilezit¢ dbat na dilkkladné sestaveni smlouvy mezi Skolou
a firmou. Skola totiz bez ohledu na smluvni zavazek vzdy nese tzv. piisnou objektivni
odpovédnost za pripadné skody vzniklé zakiim na jakékoli mimoskolni akci, avSak

nahradu téchto skod muze vymahat na zaklad¢ smluvniho vztahu s firmou.

Po vyctu vyhod, uréeni cenové politiky a objasnéni pfesunu odpoveédnosti nevidim
V outsourcingu lyzafskych kurzli vyrazné nevyhody, které by zabranovaly feditelim se
pro tento koncept rozhodnout. Jsem piesvédcen, ze za predpokladu vybudovani
specializované firmy, kterd je schopna zajistit dany projekt rychleji, 1épe a levné&ji, by
vzajemnd spoluprace Skoly a firmy dlouhodobé sméfovala k inovaci a zlepSeni kvalit

lyzatskych kurzi.
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PRILOHY

Priloha €. 1. — Dotaznik pro Feditele stiednich Skol

Véazena pani feditelko/vazeny pane fediteli,

bud’te, prosim, tak laskav(a) a vénujte 10 minut vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je
soucasti mé bakalarské prace na téma ,,Management a outsourcing lyZaiskych kurzi
pro stiedni Skoly“ v ramci studijniho oboru Management télesné vychovy a sportu na

Fakult¢ télesné vychovy a sportu Univerzity Karlovy (FTVS UK).

Bakalafska prace se zabyva problematikou soucasnych lyzaiskych kurzl stfednich
skol v Ceské republice. Cilem vyzkumu je zjistit, zda jsou Feditelé Eeskych stiednich
$kol ochotni vyuzit outsourcingu lyZarskych kurzi specializovanou firmou po
vzoru nékterych anglickych Skol. Prace dale dikladné projednava efektivni

management konkrétniho lyzatrského kurzu, na ktery je nahlizeno jako na produkt firmy.
Pro jasnéjsi porozuméni uvadim objasnéni pojmu outsourcing.

Outsourcing (neboli Outside Resource Using) znamena pouzivani vné&jSich

zdrojli a ptedstavuje rozhodovani mezi dvéma strategiemi ,,d¢lej nebo nakup*

(Make or Buy), pficemz klicovou otadzkou je, jak efektivné je subjekt schopen
vn&jsich zdroji vyuzivat.?

Vami uvedena data budou slouZit vyhradné pro potfeby vyzkumu a bakalatské prace.

Pokud byste chtél(a) byt seznamen(a) s vysledky vyzkumu, uved’te u otazky €. 12 Vas

e-mail.
Dé&kuji za Vasi pomoc a Vas cas!

Jan Hrkal
MNG TVS

3. rocnik

2 DVORACEK, J. Outsourcing a offshoring podnikatelskych cinnosti. 2010. 183 s.



Stavajici zakladni lyZaiské kurzy na Vasi Skole

1) Kdo je hlavnim organizatorem lyzaiskych kurza?
a) Vedeni skoly
b) Vedouci komise télesné vychovy
€) Vyucujici t€lesné vychovy
d) Jiné:

2) Jaky stupen outsourcingu jiz vyuzivate?
a) Zadny (vSe organizuje a zajist'uje $kola)
b) Casteény (napiiklad cestovni kancelat zajisti ubytovani a dopravu, ale ugitelé
se staraji o vycvik zaki)

¢) Kompletni

3) Vjakém rozmezi se pohybuje celkova cena (doprava, stravovani, ubytovani,
permanentka) stavajiciho tydenniho kurzu na jednoho zaka?
a) 3000-5499 K¢
b) 5500-6499 K¢
c) 6500-7499 K¢
d) 7500 K¢ a vice

4) Kde se kurzy konaji?
a) Ceska republika
b) Rakousko
c) Italie
d) Jinde:

5) Kolik zaku jezdi ro¢né na lyzaisky kurz?
a) 0-29
b) 30-49
c) 50-69
d) 70 avice



Potencionalni outsourcing budoucich lyzaiskych kurzi

Tento blok otdzek predpoklada existenci specializované firmy poskytujici kompletni
sluzby lyzaiského kurzu (tj. doprava, ubytovani, instruktoii, veCerni program, atd.)
a vytreseni pravni zodpovédnosti firmy tak, aby za zaky po dobu vyuky byli odpovédni
instruktofi firmy. Skola by pak zaji§tovala pouze pedagogicky dozor nad zaky mimo

dobu lyzaiské vyuky.

6) Jaké vyhody vidite v tomto konceptu organizace lyZzatskych kurza?
7) Jaké se Vam naopak jevi nevyhody, co Vas odrazuje?

8) Oznamkujte nasledujici faktory znamkou 1 az 5, pti¢emz 1 je nejvice dulezita a 5
nejmén¢ dilezita.
a) Cena kurzu
b) Bezpecnost zaka
C) Znalost modernich trendii instruktort

1
1
1

d) Profesionalita instruktort 1-
e) Zlepseni dovednosti zaku 1
1

f) Zabava pro zaky

9) Rozhodla byste se pro takové feSeni organizace lyzatskych kurzi?
a) Ano
b) Ne

c) Nevim



10) V jakém kraji se $kola nachazi?

11) O jaky typ skoly se jedna?
a) Gymnazium
b) Stifedni odborna Skola
c) Uciliste
d) Jiné:

12) Ptejete si byt informovan(a) o vysledcich vyzkumu?
a) Ano, e-mail:
b) Ne




