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Abstrakt

Nizev price: Marketing a personélni podminky v lyZa¥skych skoldch v CR

Anglicky nazev priace: Marketing and personnel conditions in czech ski schools

Cile prace: Zjistit silné a slabé stranky velké a malé lyZaiské Skoly, navrhnout
opatieni ke zlepSeni stavajici situace.

Metody: Césteéné analyza SWOT, popisna analyza, rozhovor.
Vysledky: Na zikladé rozhovorti s majiteli a instruktory lyZafskych $kol a dalSich
dostupnych informaci byly S-W analyzou zjistény siln€ a slabé stranky jedné velké a

jedné malé lyZafské §koly a byly uvedeny navrhy na opatfeni ke zlepSeni.
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1. Uvod

Stéle ve vétsi mife je spojovan sport a aktivni traveni volného ¢asu se zdravym
Zivotnim stylem populace. Sport se stivd dominantou Zivotniho stylu a pohybové
aktivity nedilnou soucésti Zivota jedince. (Durdovd, 2005)

Tohoto trendu vyuZiva mnoho firem v komer¢ni oblasti sportu. LyZafska $kola
je typickym ptikladem.

Vtéto praci se budu zabyvat problematikou lyZafskych kol v Ceské
republice. Pokusim se oddélit sféru tzv. komerénich lyZaiskych $kol, vefejnych
ly2atskych $kol a oblast vyuky $kolniho lyZovani. Ze se jedna o tikol nelehky, jsem
se presvédcil uZ pii tvodnim hledani materidlti a rozhovorech se zasvécenymi lidmi .

Neni to ovSem tikol nefeSitelny.

V prvni fadé se pokusim definovat zékladni pojmy z oblasti vyuky lyZovani,
objasnit rozdily mezi komer&ni lyZafskou Skolou, vefejnou LS a vyukou ¥kolniho
lyZovani. Uvedu moZné pravni formy organizace téchto LS, pokusim se popsat

zékladni vyhody a nevyhody jednotlivych pravnich forem podnikani v této oblasti.

Zastavim se i u problematiky uznavani riznych &eskych licenci v zahrani¢i a

pokusim se nastinit, kam sméfuje vyvoj v této oblasti.

Déle se v textu zam&im na tzv. komeréni lyZafské $koly, vesmé&s sdruzené
pod Asociaci profesionalnich uciteli lyZzovani (dale APUL), které jsou diky svému

komerénimu charakteru pro cile mé prace nejzajimavéjsi.

Provedu srovnani velké a malé lyZaiské Skoly, které se bude opirat o skute¢né
udaje, ziskané od majiteli jednotlivych $kol, ktefi si ale pfeji ziistat v anonymité.
Pfesto jim touto cestou velmi de€kuji za uZitené informace. Bude mé& zajimat
pfedev§im ekonomické a persondlni fungovéni Skoly, marketingové strategie,

zpusoby ziskavani sponzord, tloha statu.

Vysledkem by méla byt ¢asteéna SWOT analyza s ndvrhem na zlepSeni.




2. Vymezeni zikladnich pojmu

2.1 Veriejna lyzaiska Skola

Vefejna lyZzafskd S$kola je vétSinou podnik jednotlivce podnikajiciho
s ptislusnym Zivnostenskym opravnénim. V tomto piipadé se jednd o Zivnost:
Poskytovani t€lovychovnych a sportovnich sluZeb v oblasti lyZovéni (Zivnostensky
rejstiik [online]). Vefejné lyZaiské Skoly jsou zastfeSeny organizaci, kterd se nazyva
Cesky svaz lyzafskych $kol. PouZiva se tedy i metodika CSLS.

Vefejna lyZafska skola (dale VLS) je zakladana za ugelem zisku. Abychom
pochopili jeji hlavni vyhody, je tfeba si popsat princip fungovani VLS. V naprosté
vétsing se totiZ jednd Skolu plisobici v urditém mésté, regionu, kterd funguje pouze
pfes hlavni lyZafskou sezénu a pofada zijezdy s vyukou lyZovani. Jeji nejvetsi
vyhodou pak logicky je absence nakladi spojenych s provozovénim kancelafe

v lyZafském are4lu a moznost stlait ceny na minimum.

Jsou viak i vefejné lyZafské $koly, které se charakterem nabizeny sluZeb blizi

&i zcela vyrovnaji tzv. komerénim lyZafskym $kolam. Umérné€ tomu odpovida i cena.

Jako ptiklad uvedu prezentaci dvou vefejnych lyZaiskych $kol, kdy prvni je
ptikladem jiZ% zmiiiované klasické VLS, druh4 je ptikladem oné komplexni lyZaiské
Skoly prekratujici ramec klasické VLS.

Prvni je Lyzafska Skola Most: ,,Cely kurz je rozdélen do Sesti/Ctyf
jednotlivych dnii (bez pfespani). Odjezd je naplanovéan na 8:00/8:30 z Plechového
nédmésti v MostE. Autobus zajistuje LS a je zahrnut v cené kurzu. Po pfijezdu na

misto vyuky si cvi€enci nazuji preskdle a vedouci b&hu provede rozdé€leni do

druZstev podle lyZafskych schopnosti. Po t¢ si druZstva pfeberou jednotlivi vedouci a
zah4ji vyuku podle soutasné metodické ftady CSLS (Ceského svazu lyZatskych skol).
Pfedposledni den naSe lyZa¥ska Skola pofada zavody, jejichZ vyhodnoceni prob&hne
na konci posledniho dne vyuky. U kurzii konanych na Ceském Jifeting se navic v
nedéli pofada ,slalom v maskach®. Navrat do Mostu je naplanovan kazdy den na
16:00/16:30% (LyZatska $kola Most [online])




Co o sobé& piSe Lyzaiska Skola Logic z Plzn€? ,Jsme tym, ktery je pfipraven
vyhovét viem VaSim poZadavkim, pié4nim nebo dotazim v oblasti lyZovani i
snowboardingu. U¢ime podle nejnové&jsich metodik a principt pfevzatych z alpskych
zemi, uéime moderni a pfedev§im snadné lyZovani. Mame zkuSenosti s vyukou téch
nejmensich ve v€ku jiz od 3 let, ufime a provozujeme bezpecné lyZovéni
odpovidajici lyZatskym teréntim v CR, doké¥eme naudit extrémni lyZovani z oblasti
fun a bodycarvingu, velmi radi naucime zikladnim lyZa¥skym dovednostem i ty
nejstarsi, naSe babicky a dédecky, aby mohli svym vnoucatkiim dokazat, Ze i oni jeste
dokazi lyZzovat... Co nabizime: Velmi uvolnénou a otevienou formu vyuky lyZovani
a snowboardingu, kvalitni poradenské sluzby v oblasti lyZovani a velmi variabilni
program pro vSechny milovniky zimnich radovéanek, vyuku lyZovéni a
snowboardingu pro Zaky ve v€ku od 3 do 75-ti let, zakladni 7 denni kurz (7 sobot)
véetné karnevalové lekce a zavodu mezi Ziky ve slalomu, zkraceny 5-ti nebo 6-ti
denni kurz (5 nebo 6 sobot) z divodi rodinnych rekreaci, lyZafskych kurzi, jarnich
prazdnin, ...), jednodenni skupinovou vyuku, individualni vyuku, vyuku déti od 3 do
5-ti let v doprovodu rodi¢i formou hry na sn¢hu, vyuku mladeze od 6-ti do 16-ti let —
doporutujeme zakladni 7 denni kurz, vyuku pfedev§im pro dospél€, ktefi se cht&ji k
lyzovani vratit po n€kolika letech, specializovanou vyuku carvingu pro vSechny
vEkové Kkategorie, vlastni détské hiisté, praci kvalifikovanému instruktorovi
snowboardingu nebo lyZovéni, $koleni instruktorG lyZovani kvalifikace Instruktor a
Cvititel lyZovani Ceského svazu lyZafskych Skol. (LyZafsk4 8kola Logic-Ski
[online])

Jak je vidét, rozdil miiZze byt i u stejného typu Skoly obrovsky. Posouzenim

té€chto pfistupl a navrhy na zlepseni se budu zabyvat v jiné €asti této préce.




2.2 Komer¢ni lyzaiska Skola

Komeréni lyZatské Skola je zauZivany ndzev pro lyZafskou Skolu pusobici
v lyzafském aredlu za uCelem poskytovani komplexnich sluZeb spojenych s vyukou
lyZovani. Men$i lyZaiské Skoly funguji jako podnik na zéklad€ Zivnostenského
opravnéni, podobné jako vefejné 1. 5. VétSina funguje jako spoletnost s rufenim
omezenym (Spolecnosti s ru¢enim omezenym je spolecnost, jejiz zékladni kapital je
tvoten vklady spole¢niki a jejiZ spoleénici ruéi za zdvazky spole¢nosti, dokud nebylo
zapsano splaceni vkladi do obchodniho rejstiku (§ 106 odst. 2) (Obchodni zékonik
[online]), ty nejvétsi dokonce jako akciové spoleCnosti (Akciovou spolecnosti je
spole¢nost, jejiz zakladni kapitél je rozvrZen na ur€ity pocet akcii o ur¢ité jmenovité
hodnoté. Spoleénost odpovida za poruSeni svych zivazk celym svym majetkem.
Akcionéf nerudi za zavazky spolecnosti.) (Obchodni zdkonik [online]).

Komer&nimi lyZafskymi $kolami se budu zabyvat podrobné v dalSim textu.

2.3 Vyuka Skolniho lyZovani

Soucasti osnov stfednich $kol (a n¢kterych zakladnich a vysokych) je i
lyzafsky vycvikovy kurz. Instruktor, ktery déti na kurzu vede, musi mit patfi¢nou

licenci. Nejéasté&ji uplatiiovana je licence instruktor $kolniho lyZovani.

Na tomto mist& je na misté uvést zdkladni rozdéleni licenci tak, jak je udava

Ministerstvo Skolstvi, mladeZe a t€lovychovy.

2.3.1 Lyzaiské kvalifikace

® instruktor lyZovdni — je interni lyZaifska kvalifikace pouZivana v jednotlivych
oblastech jednotlivymi sdruZenimi (SL CR, 3kolstvi, APUL, CSLS apod.).
Délka Skoleni pro bé&h, sjizdéni a zataCeni je v rozsahu 40 — 56 hodin (5 dni) a
byly doporudeny niZe uvedené jednotné zkouskové pozadavky. Toto

osvédCeni je urleno pouze pro ,vnitfni potieby“ jednotlivych subjekti a

neopravituje k vydani Zivnostenského listu.




cvicitel lyZovdni - pro tuto kvalifikaci je stanoven rozsah a obsah vyuky na
210 hodin (lze zapocitavat Skoleni , Instruktora lyZovani®) a jsou stanoveny
minimalni jednotné zkouSkové poZadavky. Minimélni a doporu¢eny rozsah a
obsah vyuky je uveden v piiloze & 2. Kvalifikace opraviiuje k vydani

Zivnostenského listu.

ucitel lyZovdni — tato kvalifikace je ur€ena pro absolventy specializaniho
studia lyYovani na VS, &leny lektorskych sborii jednotlivych sdruZeni a
akreditovanych zafizeni. Vysoké Skoly te€lovychovného sméru nebo s
oborovym studiem télesné vychovy udé€luji tuto kvalifikaci samostatné dle
dané specializace (obdobné jako studium trenérs). Pro akreditovana zafizeni,
pro ¢leny lektorskych sborti (cvi€iteli lyZovani s potfebnou 2letou praxi)
bude tato kvalifikace ud€lovana pouze pii spolupraci s vySe jmenovanymi
vysokymi $kolami. Kvalifikace opravituje k vydéani Zivnostenského listu

Pozndmky k ndzviim kvalifikaci:

» Rozhodnuti akredita¢ni komise budou vyddvéna na vySe uvedené
nazvy kvalifikaci. V piipad€¢ poZadavku na jiné nazvy kvalifikaci,
které wvyplyvaji z cClenstvi v mezindrodnich organizacich, miZe
akreditaéni komise rozhodnout o pouZivani dvou nazvi, pokud bude
rozsah a obsah Skoleni srovnatelny. Druhy nazev kvalifikace je vSak
uren pouze pro ,,vnitini potfebu® daného sdruZeni

» Jednotlivdi sdruZeni mohou pro svoji ,vnitini potfebu® pouZzivat
odpovidajici pfivlastky jako napf. instruktor Skolniho lyZovani,
instruktor APUL (C, B, A),. diplomovany uditel apod. (Zasady

¢innosti akreditovanych zafizeni v oblasti lyZovani).
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2.4 Cesky svaz lyzaiskych Skol

CSLS byl ustaven v roce 1990, jako demokraticky konstituovana organizace,
za ucelem sdruZit lyZaiské $koly rizného typu a velikosti zabyvajici se sjezdovym a

b&Zeckym lyZovanim.

Jednim z ukold CSLS je zpracovavat aktudlni metodické zajimavosti a
informovat o nich své ¢leny.M4 to svlij vyznam, mame-li ve vyuce zdrZet krok se

svétem a uspokojit své domaci a zahrani¢ni Zaky.

Pofadame seminéfe zaméfené na aktudlni otdzky techniky a metodiky.
Uzce spolupracujeme s univerzitami,$kolami a ostatnimi svazy a sdruZenimi

podobného typu, v oblasti didaktiky lyZovani.

CSLS disponuje lektorskym sborem, ma akreditaci MSMT, kontakty se
vzdélavacimi institucemi v Rakousku, Némecku a je v neustdlém kontaktu s éeskymi
i zahraniénimi lyZafskymi odborniky. Po svych lektorech vyZaduje neustéile
prohlubovat svoje teoretické znalosti a zdokonalovat svoje lyZafské dovednosti.
Nebrénit se novym poznatkim v oblasti teorie a praxe didaktiky lyZovani, nebréanit se
pokroku!

Kvalita $koleni a doSkolovani lektorského sboru CSLS je zajisténa domécimi
a zahrani¢nimi odborniky. CSLS chce byt zajimavym partnerem pro média, lyZatsky
primysl a cestovni kancelate (Cesky svaz lyZaiskych skol [online]).

Podminky pro pFijeti novych clenii:

Prvnim krokem je zaslani vyplnéné piihlasky, kterd zaroveii slouzi jako
eviden¢ni list. Zdjemce o &lenstvi je povinen také zaslat kopii dokladu o povoleni
provozovat lyZafskou 3kolu (Zivnostensky list, nebo jiny doklad - pokud pracuje
lyZatska Skola pod jinym subjektem). Poslednim krokem je zaplaceni &lenského
pfispévku. Na ziklad& téchto dokumentii budou lyZafské ¥kole poskytnuty vedkeré
vyhody vyplyvajici z &lenstvi v CSLS. LyZatska $kola je naopak povinna na viech

i




svych oficialng vydavanych tiskopisech (propagatni materidly, brozury atd.) uvadét
logo CSLS.

2.5 APUL

APUL je zkratkou Asociace profesionalnich ucitelii lyZovéni.

Asociace profesionalnich uditelt lyZovani (APUL) vznikla v r. 1993, kdyz
byla na kongresu v Holandsku pfijata do Mezinarodni organizace uciteld lyZovani
(ISIA - International Ski Instructors Association). Clenem APUL se miiZe stit kady
ob&an starS$i 18 let, ktery absolvoval zédkladni stuperi vzdélani u APUL (ulitel

lyovini C) a to po vykondni praxe v rozsahu 14 dni

Hlavnim tdkolem Asociace profesionalnich uditelti lyZovani je pfedevSim
sdruZovat jednotlivé ucitele lyZovani, ktefi vykonavaji tuto praci jako své povolani a
viestrann€ prosazovat a hajit jejich zajmy.Hlavnimi body &innosti APUL jsou:
vzdé&lavani, zlepSovani materialnich a pracovnich podminek uciteld a zvySeni prestize
vyuky lyZovani u nés i ve svété (APUL [online]).

Ze stanov APULU:

IV. Organizaéni ¢lenéni

1. Organy APUL jsou:
a) valna hromada,
b) vykonny vybor,
c) prezident,
d) kontrolni a revizni komise,
€) pomocné organy,

f) sekretarit.

-12-
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2. Nejvyssim organem APUL je valna hromada, kterou nejméné jednou ro¢né
svolava prezident APUL. Valnd hromada ¢lend APUL se skladd ze dvou
komor, a to Komory lyZaiskych 3kol a Komory ucitelt lyZzovani. Zpisob
hlasovani valné hromady stanovi jeji jednaci a volebni fad. V mimofadnych
piipadech svolava valnou hromadu prezident kdykoliv, poZidé-li o to nejméné
polovina viech ¢leni APUL. Valna hromada voli nejméné 3 ¢lenny vykonny
vybor, ktery je vykonnou slozkou Asociace. Jeho ¢innost fidi prezident, nebo
jim povéfeny Clen vykonného vyboru. Vykonny vybor je volen tajnym
hlasovanim valné hromady nejdéle na dobu &tyf let. Valna hromada odvolava
Sleny vykonného vyboru a rozhoduje o dalSich zasadnich otédzkach Clenstva.
Vykonny vybor odpovida za svoji €innost valné hromadé. Ke své Cinnosti si
miZe vytvafet pomocné organy. Valna hromada voli kontrolni a revizni komisi,
ktera pfedevsim posuzuje zpravu o ¢innosti vykonného vyboru. Valna hromada
rozhoduje o viech zakladnich otazkach ¢innosti APUL, voli prezidenta APUL,
projednéava dopliiky a zmé&ny, pfijimé a méni ostatni pfedpisy APUL.

3. Vykonnym orgdnem APUL je sekretarist APUL. Cinnost sekretaridtu
zabezpeCuje sekretaf a pracovnici. Sekretdt fidi be&€Znou ekonomickou,
administrativni, organiza¢ni a pravni agendu APUL a zucastiiuje se zasedani

vykonného vyboru, kterému je za svoji ¢innost zodpovédny.

V. Hospodai‘eni

1. Finanéni a materidlovou zdkladnu APUL, kterou spravuje sekretariat jsou:
a) Clenské ptispeévky,
b) dotace ze statniho rozpoctu,
¢) dotace sponzord,
d) pfijmy z Einnosti,
e) dary, odkazy, dédictvi,

f) jiné pfijmy a majetky.
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2. APUL hospodaii samostatn€ dle rozpoétu, ktery sestavuje sekretariat, o
zptsobu jeho sestaveni a vyuZiti rozhoduje vykonny vybor. Hospodafeni

APUL upravuji vieobecné zavazné pravni pfedpisy.

3. APUL sam rozhoduje o zpiisobu vyuZiti vynosi ze své ¢innosti a o (hradé
ptipadnych ztrat. Zisky z vlastni ¢innosti patfi vyhradn¢ APUL. APUL db4,
aby majetek se kterym disponuje, byl z jeho hlediska pIn¢ a u€eln€ vyuzivany.

4. Vysi ¢Clenskych pfispévki a zplisob jejich zaplaceni uruje valna hromada
vZdy pro nasledujici roéni obdobi (APUL [online]).

2.6 Historie lyZa¥skych kol v CR

Na tomto misté budu citovat informace, které jsem ziskal od osoby, ktera se
zabyva oblasti komer¢ni vyuky profesionaln¢ jiz fadu let. Jedna se o pana Libora
Knota, $éfa marketingu v nejvétsi lyZzaiské Skole u nas, Skol-Max, a.s. a zéroven

prezidenta APULu.

»D0 I. 1989 u nés byl tzv. Jednotny systém t€lovychovnych kvalifikaci (JSTK),
ktery u lyZafskych instruktorii rozliSoval Cvicitel lyZovani 1.-IV. tfidy. IV. a III. tfidu
délaly mista/okresy, II. kraje a Ltf. byla celostatni. Existovala doporugens, ale v praxi
jedina a tedy jednotna metodika, kterou diktovala prazska FTVS, ktera byla prorostla
do Useku zékladniho lyZovani svazu lyZail, takZe nikdo jiny v podstaté nemohl
metodiku tvofit. I kdyZ se metodika vyvijela, zdkladem byla vzdy tzv. vinovka, resp.
zvyraznéna vinovka - tedy paralelni drZeni lyZi od zagatku vyuky. Jiny nazor (vyuka
pfes piivratné oblouky) méla jen bratislavska FTVS a tedy celé Slovensko.

Po r. 1989 byla umoZn&na v této otdzce vétsi diskuse a i v Cesku se mohl
projevit proud pedagogti, kteH upfednostiiovali vyuku pfes piivraty. V roce 1990
vzniklo INTERSKI CSFR, které demokraticky pracovalo v t&chto novych
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podminkach. Hlavnimi osobami byli nestofi vyuky panové Jifti Soukup a Igor
Houdek. Oba jiZ nejsou mezi nami - po J.Houdkovi ziistala dodnes vyrazna publikace

"Lyovani podle alpskych lyZafskych Skol" a videokazeta se stejnym nazvem.

V roce 1993 zalozili tésné pred rozpadem CSFR panové z Prahy (Piibramsky,
Pluskal, Mastny a dal..) INTERSKI CR a tim opé&t vsunuli do &eského lyZatského
hnuti klin, protoZe se vieobecné pfedpoklédalo, Ze se v poklidu pfetransformuje
stavajici Interski CSFR. Nové stanovy Interski CR nebyly optimilni a navic v
metodice byla opét tém&F nésilng prosazovéna vinovka, takZe v r. 1995 se Interski CR
rozitépilo a vznikl novy Svaz pro vyuku lyZovéni. AZ v &ervnu 2006 se hrany
obrousily, zménily se stanovy a ob& organizace opét splynuly pod jednotné Interski
CR.

Komeréni $koly zacaly fungovat témétf ihned v zim& 1990/91, vétSinou
vznikaly ze svazovych "Vefejnych lyZafskych Skol" (napf. LS Balabanovi
Harrachov). Postupné ale zakladaly $koly lidé se zkuSenostmi ze zahranii (J.
Kotaska v Harrachové, B. Zeman ve Spindlerové Mlyn&, M. Sochor v Peci apod.),
ktefi pracovali na &isté komeréni bazi obvyklé napf. v okolnich alpskych zemich. Pro
potieby téchto $kol vznikl v roce 1993 APUL, ktery zejména v oblasti metodiky, ale i
ve zpusobu prace lektorl pfinesl nezbytné zkuSenosti nabyté v zahraniéi (zejména v
Rakousku), protoZe ostatni vzdélavaci zafizeni nemély s timto zpisobem fungovani
Skol zkuSenosti. Na bazi neustélé spoluprace s Rakouskem (Tiroler Skilehrerverband)
rozviji APUL svoji vzdélavaci &innost neustéle - ma 35 Elenny lektorsky sbor, ro€né
ptes 400 osob v kurzech a od Cervna 2006 i akreditaci na mezinarodni vzdélavani.
Sdruzuje v soufasné chvili pfes 1200 profesionalnich ucitelti lyZovéni a pfes 20
lyzafskych $kol, které podle mého odhadu odpovidaji 2/3 komeréniho trhu.“
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing a jeho uplatnéni ve fungovani 1. §.

Stejné jako u kazdé firmy, kterd usiluje o to, byt uspé$nd, je i u lyZafskych
gkol nezastupitelnd role marketingu. Charakterem produktu, jimZ jsou nabizené
sluzby z oblasti vyuky lyZovéni, je d4no i pojeti marketingu. Produktem je v tomto
ptipad® sluzba. Tzn. Ze snim nelze pracovat jako sklasickym produktem, napf.
vyrobkem, ktery se tak stava dileZitou sou¢asti marketingového mixu. Marketingova
strategie se tak bude orientovat pfedeviim na oblast propagace a reklamy a dtslednou
komunikaci se zdkaznikem. Pfesto neni role produktu uiplné zanedbatelna, nebot’ lze
ovliviiovat kvalitu nabizenych sluZeb, jejich rozsah, komplexnost a dalsi faktory.
V nasledujicich podkapitolach uvadim klasickou marketingovou teorii, kterd je

obecné platna i v naSem piipad¢.

3.1.1 Marketingova koncepce

Marketingova koncepce je podnikatelskou filozofii, kterd vznikla s
cilem soutéZit s pfedchazejicimi koncepcemi. Jeji hlavni zasady

vykrystalizovaly v poloviné padesatych let.

Marketingova koncepce pifedstavuje nazor, Ze kli€ k dosahovéani cili
organizace spociva ve schopnosti byt efektivnéjsi v uréovani potieb a pfani

cilovych trhi a v jejich uspokojovani nez konkurence.

Marketingova koncepce byla vyjadiena mnoha barvitymi zptisoby:

e "Efektivn& uspokojovat potieby.
e "Vyhledavat pfani a plnit je."

e "Milovat zdkaznika, ne produkt."

e At je po vaSem." (Burger King)

e "Vy jste §éf." (United Airlines)

e "Partnefi pro zisk." (Milliken & Company)

e "Na prvnim mist€ jsou lidé." (British Airways)
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Profesor Theodore Levitt (Harvard University) formuloval pronikavy
kontrast mezi prodejni a marketingovou koncepci: "Prodadvdni se soustieduje na
potieby prodavajictho, marketing na potfeby kupujiciho. Prodavdni je zaujato
pFedstavou prevést produki na hotové penize. Marketing se zabyvd myslenkou
uspokojovat potieby zdkaznika prostiednictvim produkiu a mnoha dalsimi vécmi,

"

které jsou spojeny s jeho vytvarenim, doddvdnim a nakonec spotiebou.

Marketingova koncepce spocivda na cCtyfech pilifich: cilovém trhu,
zékaznickych potiebach, integrovaném marketingu a rentabilitg. ... Prodejni
koncepce predstavuje perspektivu zevnitf-ven. Zacina v tovarné, koncentruje
se na existujici vyrobky a vyzyva k silnému prodévani a propagaci, aby se
uskute¢nil vynosny prodej. Marketingova koncepce pifedstavuje perspektivu
zven&i-dovnitf. Zadina u dobfe definovaného trhu, soustfed’uje se na potfeby
z4kaznika, koordinuje veskeré &innosti, které mohou zakazniky ovlivnit, a

produkuje zisk prostiednictvim spokojenosti zdkaznika. (Kotler, 2001)

Nejlepsi spolec¢nosti pec€liveé vybiraji své cilové trhy a stejn€ pe€liveé pro
né& pfipravuji specifické marketingové programy. (Kotler, 2001)

Cile jsou to, ¢eho chcete dosahnout, strategie zplsoby, kterymi se
k cilim dostanete. (Westwood, 2003)

Zakaznické potieby

Firma mutZe peclivé definovat svij trh, a pfitom muZe selhat pfi

nespravném pochopeni zdkaznickych potieb. ...

Poznat potfeby a prani zdkaznikt v8ak neni jednoduché. Né&ktefi z nich
si své potfeby n&kdy ani pIln& neuvédomuji nebo nejsou schopni je spravng
formulovat. Jini zase sva pfani vyjadfuji zptisobem, ktery lze interpretovat
rizné. Co si mame naptiklad pfedstavit pod poZadavky "nepkili§ drahy"
automobil, "vykonna" sekatka na travu, "rychly" soustruh, "pfitazlivé"

koupelnové vybaveni nebo "klidny" hotel?
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Vezméme si napiiklad zakaznika, ktery chce "neptili§ drahy”
automobil. Obchodnik musi zkoumat dile. MiZeme rozli§ovat pét typh

potieb:

1. Deklarované potreby (zdkaznik si pfeje nepfili§ drahy automobil).

2. Redlné potreby (zékaznik si pfeje automobil, jehoZ provoz je levny,
nikoli automobil, jehoZ potizovaci cena je nizka).

3. Nevyrcené potieby (zakaznik ocekava od dealera dobré sluzby).

4. Potreby potéSeni (zakaznik obdrzi pfi koupi automobilu zdarma
autoatlas).

5. Utajené potreby (zékaznik si pfeje, aby ho ptatelé vnimali jako
¢lovéka, ktery si miZe koupit pé&kny automobil).

Lze pfedpokladat, Ze mnoho zékaznikd by bylo nespokojeno, pokud
by obchodnik reagoval vyhradn€ na jejich deklarované potieby (Kotler,
2001).

Vezméme si priklad lyZafské Skoly. Do kancelafe pfijde maminka a
chce pro svého syna dvé hodiny privatni vyuky s instruktorem. Tato
zékaznice deklaruje FeSeni, nikoli potfebu. ZkuSeny zaméstnanec 1.§. ji
nabidne skupinovou vyuku, p&t d&ti ve skuping, za méné penéz, kterd je
navic pro jejiho sedmiletého syna lepsi, protoze dit€¢ se musi pfedev§im
bavit. Toho lze hrami ve skupiné dosdhnout snadné&ji, nez pfi privatni

vyuce.

Timto pfikladem jsme si ukazali, Ze prodejce by se mé&l zaméfit na

identifikovani potfeb, nikoliv na deklarované feSeni.

Rozdilné chapani potfeb lze promitnout i do charakteru marketingu v
tom smyslu, Ze muzeme odliSovat reagujici marketing, anticipativni
marketing a tvirdi marketing. Reagujici obchodnici vyhledavaji
deklarované potfeby a uspokojuji je. Anticipativni obchodnici usiluji o
pfedviddni budoucich potieb a s piedstihem se pfipravuji na jejich

uspokojeni. Kreativni obchodnici odhaluji a vytvateji feSeni, ktera zakaznik
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priméarné nevyZzaduje, ale nadSen¢€ na né€ reaguje. (Kotler 2001)

Prod je tak nadmiru dilezité uspokojit zdkaznika? V zasad¢€ proto, Ze
prodej produktil urcité firmy v kazdém obdobi vznik4 ze dvou skupin: z
novych zakaznikli a ze stalych zakaznikG. U dava se, Ze pfildkat nového
z4kaznika je pfibliZzn€ p&tkrat nakladnéjSi neZ udrzet spokojenost zédkaznika
stavajiciho. Dokonce se uvadi, Ze nahradit ekonomickou ztratu v dtsledku
ztraceného stavajiciho zakaznika pomoci zdkaznika nového je az
Sestnactkrat nakladné&jsi neZ zabranit odchodu zdkaznika stédvajiciho. UdrZeni

z4kaznikd je mnohem duileZit&jsi neZ ziskavani zdkazniki. (Kotler, 2001)

Kone¢nym ucelem marketingové koncepce je pomahat organizaci pii
dosahovani jejich cili. V p¥ipadé soukromych firem se jedna predev§im o
zisk. V pfipad€¢ neziskovych nebo vefejnych organizaci jde o pfeziti
organizace a o ziskavéani dostatenych fondi pro zabezpeceni jejich aktivit.
U ziskovych organizaci neni G€elem ziskavani zisku jako takového, ale
jeho dosahovani jako vedlej$iho produktu prostfednictvim dobife udélané
prace. Firma usiluje o ziskani penéz lepSim uspokojovanim zékaznickych
potfeb neZ konkurence. (Kotler, 2001)

Vétsina firem neni ochotna akceptovat marketingovou koncepci, neni-li
k tomu donucena okolnostmi. Nasledujici situace mohou byt pro né&

popudem, ktery je donuti brat marketingovou koncepci vazZné:

o Pokles prodeje. Jakmile zakusi pokles prodeje, propadaji panice a
hledaji odpov&d’ na otazku, co je jeho pfi¢inou. Vydavatelé novin se
stfetavaji s poklesem poétu prodanych vytiski v disledku toho, Ze
vice lidi se spoléha na rozhlas, televizi a internet. Vydavatelé pfi-
znavaji, ¢ vé&di malo o tom, pro¢ &tou lidé noviny. Proto zacali
realizovat rozsdhlé marketingové vyzkumy potfeb Ctenafa ve snaze
ziskat dostatek informaci pro zdokonaleni novin, aby byly pro &tenafe

co nejzajimavéjsi. Navic zacali vytvaret své vlastni webové stranky.
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e Pomaly rist. Pomaly rist prodeje vede né&které spolecnosti k
rozhodnuti vrhnout se na nové trhy. Mnohé z téchto spole¢nosti si
pfitom uv&domuji, Ze potfebuji pro identifikaci a vybér novych
ptilezitosti marketingové znalosti a dovednosti. KdyZ spoleénost
Dow Chemical hledala nové zdroje pfijmi, uvaZovala o vstupu na
spotfebitelsky trh. Aby o ném =ziskala co nejvice informaci,
investovala zna¢né penize do jeho marketingového vyzkumu.
Ziskané znalosti ji nasledn€é umoznily vyuzit v maximéalni mife

potencialu tohoto trhu.

e Zmény chovani zdkazniki. Mnoho firem plsobi na trzich, které se
vyzna¢uji prudkymi zménami potfeb a pfani zdkaznikt. Chté&ji-li tyto
firmy stale prosperovat, museji mit trvale k dispozici marketingové

informace o stavajicich i ofekavanych poZadavcich zdkazniki.

e Rostouci konkurence. Dlouhodobé spokojené spole¢nosti se mohou
ocitnout v situaci nahlého utoku konkurence, coZ si vynucuje
prudkou zménu chovani. AT&T byla marketingov€ naivni telefonni
spole¢nosti aZz do sedmdesatych let, kdy vlada umoZznila také dalSim
firmém vstup na trh s telekomunikacni technikou. AT&T se vSak
odhodlané ponofila do bouflivych konkuren¢nich vod a najala
Spi¢kové odborniky v marketingu, aby ji pomohli hledat a
implementovat nejlep$i konkuren¢ni strategie. Spole¢nosti na

neregulovanych trzich se neobejdou bez marketingovych informaci.

e Rostouci marketingové vydaje. Spolecnosti mohou zjistit, Ze se ji
naklady na marketingovy vyzkum, propagaci a doplitkové sluzby

zdkaznikim vymykaji z ruky. Pak je nejvy$Si &as uskuteénit

marketingovy audit a hledat moZnosti efektivnéj$iho marketingu.
Firma se v prub&éhu zmény ve firmu marketingové orientovanou

stietava se tfemi piekdZkami: organizovanym odporem, pomalym ucenim a

rychlym zapominénim. (Kotler, 2001)
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3.1.2 Pritahovani a udrZzovani si zakazniki

Vedle vytvareni a zdokonalovani vztahti v ramci hodnotového fetézce
usiluje mnoho firem o vytvafeni silnych svazkii s koncovymi zdkazniky. V
minulosti fada firem povaZovala své koncové zdkazniky za samoziejmost.
Casto se totiz stdvalo, Ze¢ koncovi zdkaznici neméli na vyb&r z n&kolika
nabidek od riznych firem, jejich nabidky se pfili§ neodliSovaly nebo
poptéavka rostla tak rychle, Ze se firmy nemusely obévat o svijj zisk. V tomto

sméru se v§ak mnohé zménilo.

Dnes je obtizné zakaznika pot&Sit. Zakaznici jsou chytfej$i, cenové
citlivéj§i, ndro¢né&jsi a mén€¢ velkorysi ptfi vyhledavani zboZi z velké
konkurenéni nabidky. Podle Jeffrey Citomera nestadi "produkovat"
spokojené zakazniky. O to usiluje kde kdo. Soudobou vyzvou je "pro-
dukovat" zdkazniky v&rné.

Pritahovani zikazniki

Chce-li firma dosahovat vétSich prodejd a ziskd, musi vénovat mnoho
C¢asu a penéz na vyhledavani novych zakazniki. VyZaduje to znaéné
dovednosti - jak ziskavat pozornost zdkaznikt, jak ovliviiovat jejich potfeby
a jak plsobit na jejich kupni rozhodovani. Pro vyvolani pozornosti pouzivaji
firmy reklamu, kterou potencialni uZivatele oslovuji. Rozesilaji reklamni
zésilky a jejich propagaéni pracovnici telefonicky informuji zijemce o
novych nabidkach firmy. VSichni ti, ktefi projevi uréitou miru zajmu o
produkty, pfedstavuji potencialni zakazniky. V dal§im kroku je tfeba
ovlivnit dal$i rozhodovani téch skupin potencialnich zdkaznikd, které jsou
pro firmu nejzajimavéj§i. Na ty je tfeba soustfedit zna¢nou pozornost a
pomoci specificky zaméfené propagace a individualniho informovani a
piesvédCovani v nich vytvafet ndzor o vhodnosti a nutnosti koupé
nabizeného produktu.
Poéitdni naklada ztracenych zakazniki

Dokézat pfitahnout nové zakazniky nestadi. Firma si je musi udrzet.

Rada firem trpi tim, Ze sice trvale ziskévaji nové zakazniky, ale mnoho z

nich je zase opousti. Je to jako neustalé dolévani vody do hrnce, ktery tece.
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VvV soucasné dob& museji spoleénosti vénovat velkou pozornost stupni
odchodu zékazniki (to je podilu zdkazniki, ktefi firmu opustili). Spole¢nost
Cellular napfiklad kazdy rok opousti 25 % pfedplatitelii, coz pfedstavuje
ztratu presahujici 2 mld. dolari. SniZeni stupné odchodu zékaznikl lze
dosahnout nésledujicimi kroky.

Za prvé, firma musi definovat a vyhodnocovat miru udrzeni zdkaznikda.
Naptiklad u Casopisu to miZe byt meéfeno pomoci podilu obnovenych
ptedplatnych, na vysoké Skole lze pouzit podil studenti na za¢atku druhého
roku studia vii¢i po&tu studenti pfijatych ke studiu.

Za druhé, firma musi rozliSovat pfiiny ztraty zdkazniki a identifikovat
ty, které muZe eliminovat. Forum Corporation analyzovala pfi€iny odchodu
zdkazniki (s vylou€enim téch, kteti se pfest€hovali do jiného regionu) u
étrnacti velkych spole€nosti s témito vysledky: 15 % pfestalo byt s vyrobky
spokojeno, 15 % je piestalo kupovat kvili vysokym cenam a 70 % proto, Ze
jim dodavatel v&noval malou pozornost. Nic nelze délat se zdkazniky, ktefi
z daného regionu odesli nebo se zacali zabyvat jinym podnikédnim a sluzby
firmy jiZ nepotfebuji. Mnoho lze vSak udé&lat pro zdkazniky, ktefi opoust&ji
firmu z divodu $patnych sluZzeb, vadnych vyrobkt, vysokych cen atd. Proto
musi firma uréit, jaky je podil ztracenych zadkaznikti podle jednotlivych

pHigin.

Za tfeti, firma musi urdit, jak velka je ztrata zisku v disledku odchodu
zékaznikt. V pfipad€ individualniho zdkaznika odpovida ztrata zisku jeho
celozivotni hodnot&, rovnajici se souc¢asné hodnoté zisku ziskaného za dobu,

po kterou by byl vérny dané firmé a nedoslo by k jeho pfedcasné ztrate.

Za &tvrté, firma si musi spoditat, kolik ji bude stat sniZeni stupné
odchodu zdkazniki. Jsou-li naklady na sniZeni odchodu zdkaznikh niz$i nez

ztraty z uvaZzovaného odchodu zakazniki,je tfeba tyto naklady vynaloZit.
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Koneéné za paté, nestaci tradi¢ni jednoduché naslouchéani zdkazniktim.
Vrcholovi manazefi nékterych spole¢nosti vyuZivaji on-line systémy, které
je permanentné informuji o tom, jak jsou zakaznici s produkty a sluzbami

firmy spokojeni.(Kotler, 2001)

Potreba udrZet si zakazniky

Vétsina marketingovych teorii a praktik se bohuzel soustfed’'uje na
uméni ziskavani zakaznikd misto toho, aby v&novala dostate¢nou pozornost
udrZeni zakaznik( stavajicich. Jiz tradiéné je daraz kladen pfedevSim na
dosahovani vysokych prodejii misto na budovani vztahd, vice usili je
vénovano pfedprodejnim a prodejnim aktivitAm misto investovéni trvalych
zakaznickych hodnot. (Kotler, 2001)

V lyzafskych $kolach je situace samoziejmé trochu odli§n4, nebot’ stdla
klientela netvofi rozhodujici ¢ast zakaznikid. Jen stéZi si 1ze pfedstavit, Ze by
jedna rodina jezdila tfeba pét let do jednoho lyZafského stfediska a kazdy

rok by svym ratolestem platila vyuku v 1. §.

V podminkach 1. §. je za stalého klienta povaZovan Elovek, ktery si
napf. zaplati dva dny vyuky, je spokojen a objednava si instruktora na cely

tyden. Instruktor je v takovém pfipad€ po zasluze odménén prémii.
Spokojenost je klicem pro udrZeni zakazniki

Ne&které spoleCnosti jsou piesvédéeny, Ze analyzovénim stiZnosti
zékazniki ziskaji cit pro uspokojovani jejich potfeb. Avsak 95 %
nespokojenych zakazniki si nestéZuje, ale pfestava u firmy nakupovat. To
nejlepsi, co miZe firma udélat, je zadkaznikovi stéZovéani usnadnit. K tomu
mohou slouZit bezplatna telefonni &isla, snadno dostupné formulafe a e-
mailové adresy. Spole¢nost 3M doufé, Ze zdkaznici ji budou podavat névrhy,
poZadavky a stiznosti. Pfitom tvrdi, Ze za vice nez dvé€ tfetiny zdokonaleni

svych vyrobki vdé¢i naslouchani stiznosti zdkaznikt.
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Nelze jen naslouchat. Spole¢nost musi umét na stiZznosti reagovat rychle a

konstruktivné.

Je znamo, Ze 54 % az 70 % st€Zovatel zistane i nadale zdkazniky firmy,
pokud je jejich stiZnost vyfizena. Toto procento vzroste aZ na 95 %, pokud jsou
stiznosti vyfizovany rychle. Zakaznici, jejichZ stiznost byla rychle vy¥izena k
jejich naprosté spokojenosti, sd€li primémné dal$im péti lidem, Ze jsou s danou

firmou velmi spokojeni.

Neméa smysl handrkovat se s vérnymi zakazniky, ktefi jsou zdrojem
podstatné &asti firemnich ziskli, o malé &astky a riskovat, Ze firmu opusti.
(Kotler, 2001)

3.1.3 Sluzby
Provozovani lyzaiské Skoly je pfedevS§im sluZzbou zakaznikovi. Firmy
nabizejici sluzby maji oproti ostatnim sva specifika, proto po

drobnému vykladu o sluzbach vénuji celou tuto kapitolu.

Ve véku stale rostouci komodizace vyrobki je kvalita sluZzeb jednim
s nejslibnéj§ich zdroji diferenciace a odliSeni. Poskytovani dobrych sluZeb
je podstatou podnikani zamé&feného na zakaznika. (Kotler, 2003)

Teorie a praxe marketingu se zpocatku vyvijela na zakladé prodeje
materidlnich produktii, jako jsou napfiklad pasty na zuby, automobily a ocel.
Hlavnim trendem ve Spojenych statech se v8ak stal pozoruhodny rozvoj
sluZeb. Oblast sluzeb dnes zaméstnava 79 % vSech zaméstnancii a na tvorbé
hrubého domaéciho produktu se sluzby podileji 74 %. Podle Gfadu statistiky
pracovnich pfileZitosti se ofekava, ze do roku 2005 budou sluzby jedinym
zdrojem ¢&istého p¥irtistku pracovnich mist. Tato &isla vzbuzuji velky zdjem o

specifickou problematiku marketingovych sluZeb.

-24 -




Podstata sluzeb

Jednotlivé oblasti sluZeb se vzdjemné& znaéné& li§i. Velkym odvé&tvim je
statni sektor se soustavou soudl, sluZzeb pro nezaméstnané, nemocnic,
uvérovych bank, armady, policie, post, organizaci vefejné spravy a $kol.
Dal$im velkym odvétvim je soukromy neziskovy sektor se soustavou muzei,
charitativnich organizaci, cirkvi, univerzit, nadaci a nemocnic. Zna¢na &ast
podnikatelskych subjekti, jako jsou napfiklad aerolinie, banky, vypocetni
stfediska, hotely, pojistovaci spole¢nosti, advokatni kancelaie, konzultaéni
sluzby, prakti¢ti 1ékafi, filmové ateliéry, instalatérské sluzby nebo realitni
kancelafe, tvofi dalsi velké odvétvi sluzeb. Rada pracovnikii ve vyrobni sfére
se ve skuteCnosti také zabyva sluzbami (operatofi pocitaci, ucetni, pravnici).
V podstaté se jednd o "podniky na poskytovéni sluzeb ", které své sluzby

nabizeji "vyrobnim podnikim".

Sluzby definujeme takto:

SluZba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou miZe jedna strana
nabidnout druhé stran€. Svou podstatou je nehmotna a nevytvafi zadné
hmotné vlastnictvi. Poskytovani sluzby miZe (ale nemusi) byt spojeno s

hmotnym produktem.

Poskytovani sluzeb probihd rovné€Z na internetu. Kratké surfovani na
webu se méni v poskytnuti sluzby virtudlnim providerem. Virtualni asistent
miize napsat hlaSeni, zpracovat plan a vyfeSit ukoly v kancelafi. On-line

konzultanti vam poskytnou rady prostfednictvim e-mailu. (Kotler, 2001)

Kategorie mixu sluZzeb

Trzni nabidka firmy zpravidla zahrnuje i urcité sluzby, které mohou
tvofit podstatnou nebo relativné malou &ast celkové trzni nabidky firmy. Z

tohoto hlediska rozliSujeme pé&t kategorii trzni nabidky:

1. Cist¢ hmotné zbozi. Nabidka sestiva pouze z hmotného produktu
(naptiklad mydle zubni pasta, stl). S hmotnym produktem nejsou
poskytovany Zzadné sluzby.
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2. Hmotny produkt spolu se sluzbou. Hmotny produkt (zbozi) je
nabizen spolu se sluZbou jednou nebo vice). Theodore Levitt zjistil, e &m
technologicky vyspélejsi jsou produkt (automobily nebo poéitade), tim vice
Jejich prodej zavisi na jakosti zboZi a na poskytovanych sluzbach (pfedvadéci
mistnosti, dodavka do domu, udrzba a opravy, dodavana vystroj a nafadi,
zaSkoleni operatori, rady pro instalaci a zaruéni podminky). Z tohoto
hlediska lze fici, Ze spole¢nost General Motors ziejmé& produkuje vice sluZeb
neZ produkti Bez nich by se obchod s produkty zhroutil.

3. Hybrid. Nabidka se sklada ze dvou stejnych &asti - ze zboZi a sluZeb.
Lidé¢ si napriklad oblibi restauraci pro podavana jidla i poskytované sluzby.

4. Hlavni sluZba spolu s malym podilem zboZi a dalsich drobnych
sluzeb. V nabidce pfevlada sluzba a spolu s ni je nabizen i maly doplnék ve
formé& zboZi nebo dalsi drobné&j$i sluzba Cestujeme-li letadlem, kupujeme si
pfepravni sluZzbu. Po vystoupeni z letadla na mist¢ uréeni nemame za své

penize nic hmotného. Pfesto to nelze tvrdit tak kategoricky, protoZe na palub&

letounu jsme od letecké spole€nosti né€jaké hmotné véci dostali, naptiklad
d napoje jidlo, noviny nebo Casopis. Sluzby vyZaduji ke své realizaci velké
kapitalové investice - za koupeni letounu. Hlavni poskytovanou polozkou je

v3ak nehmotna sluzba.

5. Cista sluzba. Nabidka se sklad4a pouze ze sluzby (naptiklad hlid4ni

déti, psychoterapie, masaz).

V souvislosti s riznou mirou prolinani zboZi a sluZeb je obtiZné obecné
hovofit o sluzbach, dokud je jesté vice nerozli§ime. Urcité zobecnéni si vSak
muaZeme dovolit:

V prvé fadé€ lze sluzby tfidit podle toho, zda jsou zavislé na zatizenich
pro poskytovan sluZzeb (automatické mycky aut, prodejni automaty) nebo na
lidech poskytujicich sluzby (myti oken, vedeni ucetnictvi). Pokud jsou sluzby
zavislé na poskytovatelich, li§i se tim, zde je poskytuji lidé bez kvalifikace,

kvalifikovani lidé nebo profesionilové.
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Nékteré sluzby vyZzaduji bezpodmine&n& pfitomnost zidkaznika. Operace
mozku se neobejde bez pfitomnosti pacienta, oprava auta v3ak pfitomnost
zékaznika nevyZaduje. Jestlize zakaznik musi byt pfi poskytovani sluZby
pfitomen, potom poskytovatel sluzby musi brat v tvahu jeho potieby.
Provozovatel kosmetického salonu proto bude muset investovat do upravy
interiéru a do reprodukce nevtiravé hudby a udrZzovat se zakaznikem

nezavaznou konverzaci.

SluZzby je moZné rozliSovat i podle toho, zda uspokojuji osobni potieby
(sluzby osobam: nebo potfeby podnikani (sluzby podniktim). Lékaii budou
ucétovat rozdilné sazby podle toho, zda se jednd o prohlidku soukromého
pacienta nebo zaméstnanci firmy podle pfeden =zaplaceného planu
zdravotnich prohlidek. Poskytovatelé sluZzeb zpracovavaji obvykle odlisné
marketingové programy podle toho, zda se jedna o trh soukromych osob nebo
o trh podnikd

Poskytovatelé sluzeb se vzajemné li§i podle vlastnich cili (ziskové a
neziskové organizace: a podle vlastnictvi (soukromé a vefejné organizace).
Tyto dva rozdilné pary spolu vytvarej celkem &tyfi mozné typy organizaci,
poskytujicich sluzby. Marketingové programy nemoc nice, kterou vlastni
soukromi investofi, se budou zasadné liSit od soukromé charitativni ne-

mocnice nebo od statni nemocnice pro vale¢né veterany.

Vlastnosti sluzeb a jejich dusledky pro marketing

Marketingové programy jsou nejvice ovlivnény <&tyfmi hlavnimi
vlastnostmi  sluzeb: nehmotnosti, nedé&litelnosti, proménlivosti a

pomijivosti.

Nehmotnost

Sluzby jsou nehmotné; na rozdil od materidlnich produktd je
nemiizeme pfed koupi ohmatat, prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo
odichat. Pieje-li si n€kdo podstoupit plastickou operaci obli¢eje, nemize

pfedem vidét, jak operace dopadne. Pacient v psychiatrické ordinaci
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nemiuiize v&dét, jaky bude vysledek.

Aby se sniZila neuritost vysledki poskytnuti sluZby, bude se zdkaznik
snaZit vyhleddvat znaky, které by sv&d€ily o jakosti sluZeb. Bude ji
posuzovat na zdklad€ mista, persondlu, vybaveni, propaga¢nich materiald,
symbolii a ceny. Poskytovatel sluzeb se proto musi snaZit o zhmotné&ni
nehmotného, aby tim poskytl hmatatelné diikazy. Vyrobci hmotného zbozi
jsou &asto vyzyvéani k tomu, aby k produktu pfipojili n&jakou abstraktni
pfedstavu nebo myS$lenku, naopak poskytovatelé sluzeb jsou nabadéini k
tomu, aby svou imaginarni a abstraktni nabidku materializovali a dodali ji
tim prakaznosti.

Predstavte si banku, kterd se chce prezentovat jako "nejrychlejsi"
penézni ustav. Tento strategicky pfesun midZe materializovat

prostfednictvim fady marketingovych nastroja:

1.Misto: vzhled banky musi vyjadfovat rychlé a efektivni sluZby.
Exteriér i interiér by mél mit &isté linie. RozvrZzeni oddéleni a pohyb
zakazniki by mély byt velice pec¢livé promysSleny. Nemély by vznikat
dlouhé fronty.

2.Personal: mél by byt neustale v Cinnosti a v dostateéném poctu,
aby zaméstnanci banky stadili obslouzit zdkazniky.

3.Vybaveni: poéitade, kopirovaci pfistroje, nabytek - v§e by melo jit
s dobou.

4 Propaga¢ni materidly: veSkeré pisemné materidly banky by mély
zduraziiovat efektivnost a rychlost.

5.Symboly: banka by si méla vybrat takové jméno a logo, které by
vyjadfovaly rychlost jejich sluzeb.

6.Cena: banka muZe dat na vé&domi, Ze pfipiSe na Gcet p&t dolard

kazdému zikaznikovi, ktery bude &ekat ve front& déle neZ pét minut.
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Nedélitelnost

Pro sluzby je typické, Ze jsou vytvafeny a konzumovany soucasng. To
neplati pro materializované zboZi, které je vyrobeno, uskladnéno ve
skladech, distribuovano pies zprostfedkovatele a spotfebovavano i s velkym
casovym odstupem. Jestlize n€jakd osoba poskytuje sluzbu, stava se tato
osoba soucasti sluzby. Je-li pfi poskytovani sluzby p¥itomen i zikaznik,
vznika interakce mezi poskytovatelem a zdkaznikem, ktera je specialnim
rysem marketingu sluZeb. Na vysledek poskytované sluzby m4a potom vliv
jak poskytovatel, tak zdkaznik.

U sluzeb v oblasti zdbavy a u profesionalnich sluZzeb projevuje
zadkaznik velky zajem o to, kdo konkrétn& bude sluzbu poskytovat. Pijde o
aplné jiny koncert, kdyZz misto indisponované skupiny PearlJam vystoupi
Marie Osmondova. Stejna situace nastane, kdyZ pravni obhajobu pfevezme
John Nikdo, protoZe F. Lee Bailey nema ¢as. ProtoZe zékaznici maji velky
zajem o urité poskytovatele sluZby, avSak jejich €asové moZnosti jsou

omezeny, reguluje se poptavka po téchto poskytovatelich cenou.

Pro zmirn&ni dopadi uvedeného omezeni se pouziva n&kolik strategii.
Psychoterapeut miize misto 1é¢eni jednoho pacienta pfejit k 1é¢eni malych
skupinek nebo velkych skupin, pfesahujicich podet tfi set lidi, nebo zkrati
seanci na tficet minut z ptvodnich padesati, a zvladne tak vice pacientd.
Poskytovatel sluzby se miZe naudit pracovat rychleji. Firmy poskytujici
sluzby mohou vycvicit v&tsi po&et poskytovatelti sluZzeb a posilit divéru
zédkaznikd.
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Proménlivost

SluZzby jsou vysoce promé&nlivé, protoZe zaviseji na tom, kdo, kdy a kde
je poskytuje. Nektefi lékafi maji vynikajici vysledky pFi navazovani
kontakti s détskymi pacienty, jini budi v d&tech nedivéru, a maji proto

détskych pacienti mén&. Né&ktefi chirurgové maji lepsi povést v Gspé&Snosti

ur¢itého typu operaci, jini zase hor§i. Zakaznici se vysoké proménlivosti
poskytovanych sluzeb obévaji a dasto se mezi sebou radi, nez si zvoli

poskytovatele sluzby.

Firmy poskytujici sluzby mohou u€init t¥i kroky smérem k Fizeni
jakosti. Prvnim krokem je investice do lidskych zdroji, do vyb&ru a
vySkoleni personalu. Najmuti spravnych lidi pro poskytovani sluzeb a jejich
spravné vyskoleni je zdkladnim poZadavkem bez ohledu na to, zda se jedna

o vysoce kvalifikované profesionaly nebo o délniky s nizkou kvalifikaci.

Druhym krokem je standardizace procesu poskytovani sluZzeb pomoci
organizace. Pfi pfipravé na poskytnuti sluzby je vhodné projit si cely proces
na zkousku. Odhali se tim za provozu plynulost procesu a mista, kde by

ﬁ mohly vzniknout problémy.

T¥etim krokem je sledovani spokojenosti zdkaznika, ktery probih4 na
zakladé pfani a stiznosti, prizkumu a kontrolnich nékupt.

Pomijivost

Sluzby nelze skladovat. To je také diivodem, pro€ si fada lékaii nechava
zaplatit za navitévu jiz v dobé&, kdy si ji objedndvédme - svoji sluzbu nam
totiZ mohou poskytnout jen v této dob&. Pomijivost sluZeb nevytvafi zvlastni
problém, pokud je poptavka stala, protoZe je mozné pifedem zajistit dostatek
persondlu. Jakmile zaéne poptavka kolisat, vznikaji firmam vazné problémy.
‘ Napfiklad spole&nosti poskytujici sluZby v hromadné pfepravé museji mit
mnohem vice dopravnich prostfedkii s ohledem na dopravni Spicky ve

srovnani se stavem, kdy je poptavka po pfepravé cely den stejna.
Sasser popsal n€kolik strategii pro zlepSeni rovnovahy mezi nabidkou a

poptavkou v oblasti sluZeb poskytovanych podnikim.
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Z hlediska poptavky:

Cenova diferenciace presune €ast poptavky z obdobi $pic¢ky do obdobi s
nizkou poptéavkou. Jako pfiklad miiZeme uvést nizké ceny odpolednich
filmovych pfedstaveni a slevy z pijéovného za automobily o vikendech.

Poptdavka mimo $picku muZe byt zvyhodiiovana. Spole&nost McDonald’s
zaCala poskytovat snidan€é a né&které hotely organizuji vikendové

minidovolené.

Doplrikové sluzby lze poskytovat pravé v dobé& Spidek, a tak vytvafet
alternativu pro c&ekajici zakazniky. V bance mulZeme napiiklad umistit
bankovni automat nebo zfidit bar s ob&erstvenim, kde je moZné posedét, nez

se uvolni misto u pfepazky.

Systém rezervaci je vhodnym zplsobem regulace uUrovné poptavky.

Intenzivné jej vyuZzivaji aerolinie, hotely a 1ékafi.

Z hlediska nabidky:
Zaméstnanci na Cdsteny uvazek mohou byt najimani na obdobi

poptavkovych $picek.

Vysoké skoly vyuZivaji ulitele na Casteny uvazek tehdy, vzroste-li
podet zapsanych posluchadt, restaurace zaméstnavaji servirky na &asteCny

uvazek v dobé& zvySeného provozu.

Pouziti efektivnich postupii: zamé&stnanci v dob& Spicky vykonévaji
pouze hlavni dkony a pomocny personal zabezpecuje ostatni. Naptiklad

Iékaf v dobé $piky pouze vySetfuje a ofetfeni provadi zdravotni sestra.
ZvySend spoluucast spotiebiteli miZe byt pfi poskytovani uréitych

sluZeb zna¢né uCinnd. Pacienti si napfiklad mohou &éasteén€ sami vypliiovat

lékaisk€ zaznamy.
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Sdilené sluzby vznikaji tehdy, kdyZ se napfiklad n&kolik nemocnic

dohodne na spole¢né koupi lékafskych pristroja.

Prostiedky uréené pro dalsi rozvoj se pofizuji tfeba tak, Ze zabavni park

zakoupi okolni pozemky, aby si tak zajistil rozvoj dalgich sluZeb.

Marketingové strategie firem poskytujicich sluzby

Firmy poskytujici sluzby aZz doneddvna zaostavaly za vyrobnimi
firmami ve vyuZivani marketingu. Mnoho podniki v oblasti sluzeb je velmi
malych (oprava bot, holi¢stvi) a nepouzivd oficidlni management nebo
marketingové postupy. Existuji také profesionalni provozovny sluzeb (pravni
servis, vedeni udletnictvi), které povazuji za neprofesiondlni pfistup
vyuzivani marketingovych technik. Ostatni sluZzby (naptiklad vysoké skoly,
nemocnice) se setkavaji s velmi malou poptdvkou nebo velmi malou
konkurenci a nepovazovaly proto dosud za nutné vyuZivat marketingovych

postupii. To vSe se vSak zméni.

Tradi¢ni model ¢ty P obvykle funguje velmi dobfe v piipad€ prodeje
zbozi, ale oblast sluZeb vyzaduje doplnéni dalSich prvkii. Booms a Bitner
soudi, Ze k tomuto modelu je tieba v oblasti marketingu sluZeb doplnit dalsi
tfi P: lidi (People), materialni priikkaznost (physical evidence) a procesy (Process).
Vétsinu sluzeb poskytuji lidé. Proto vybér, Skoleni a motivace zaméstnanct
mohou vést k zasadnim rozdilim v uspokojovani potieb zékaznikd. V
idedlnim pfipadé¢ by zaméstnanci méli prokézat schopnosti, zodpovédny
pfistup, iniciativu, schopnost fes§it problémy a vstficnost. Firmy poskytujici
sluzby, jako jsou naptiklad Federal Express a Marriott, dostate¢né podporuji
své zamé&stnance v prvni linii v tom, aby byl problém vyfeSen; zamé&stnanec

miuiZe vynaloZit na feSeni problému zakaznika aZ sto dolard.

Firmy se rovnéZz snazi demonstrovat jakost svych sluzeb materidlnimi
vlastnostmi svych produkti a jejich prezentaci. Hotely proto vypadaji tak,
aby jejich styl odpovidal pfedstavam zékaznikdi o hodnoté poskytovanych
sluzeb, at’ jiZz se jedna o &istotu, rychlost poskytovanych sluzeb nebo jinou

pfednost. Firmy poskytujici sluzby si mohou vybirat rtizné procesy, které
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slouzi k poskytnuti sluZzby. Restaurace proto mohou nabidnout kavarny,

jidelny s rychlou obsluhou, bufety a intimni prostfedi se svi¢kami.

UZivatelé sluzeb jsou proto ovliviiovani vétSim po&tem vlivii neZ
zékaznici, ktefi si kupuji zboZi. Pfedstavte si zakaznika, ktery navstivi
banku, od niz chce ziskat pajcku. Zikaznik pozoruje ostatni zdkazniky,
¢ekajici na rizné sluzby, vnimé okolni materialni prostifedi, které se sklada z
budovy, interiéru, vybaveni a nabytku, vidi kontaktni osoby, jedna s
ufednikem poskytujicim pijcky. Zastdva mu vSak skryto zakulisi procesu
poskytnuti pijéky a organizace systému, ktery zajistuje viditelnou &ast
poskytovanych sluzeb. Vysledek poskytnuté sluzby a vérnost zakaznika
proto zavisi na poskytovateli sluzeb. Tento proces ovliviluje fada

promé&nnych prvki.

Z hlediska této slozitosti se Gronroos domniva, ze marketing v oblasti
sluzeb je tieba rozdé€lit na vné&j§i, vnitini a interaktivni marketing (viz obr.
14-3). Vnéjsi (externi) marketing predstavuje normalni Cinnost firmy pfii
pripravé, distribuci, propagaci a vyactovani sluzeb zakaznikOm. Vnitini
(interni) marketing se tyka &innosti, které souviseji s pfipravou a se $kolenim
zaméstnanci firmy a s jejich motivaci pfi poskytovani sluzeb zakaznikim.
Berry uvadi, Zze nejdilezitéjSim pfinosem marketingového oddéleni je, kdyz
"mimofadné Sikovné presve€d¢i ostatni zaméstnance firmy, aby se cvi€ili v

marketingu".

Interaktivni marketing spodivd ve zru€nosti zaméstnanci pfi styku se
zakazniky. Zakaznik posuzuje jakost sluZeb nejen z hlediska technické jakosti
(byl chirurgicky zakrok aspé$ny?), ale také z hlediska funkéni jakosti
(projevil chirurg zajem a vzbuzoval divéru?). Poskytovatelé sluzeb museji

nabidnout vysokou technickou troveii a empatii.

Existuji uréité druhy sluzeb, u kterych zakaznik nemiZe posoudit
technickou jakost ani poté, co tyto sluzby vyuZije.
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ProtoZe u vétSiny sluZzeb musime (na rozdil od zboZi) jakosti divéFovat
a piesvedcCit se o ni mizeme aZ po koupi, povaZuji zédkaznici nakup sluZeb
za mnohem riskantné&j§i. Z toho vyplyvaji n&které disledky. Zakaznik vice
spolé€ha na to, co se o firme fika, a méné& diivéfuje reklamé. P¥i posuzovani
Jjakosti se vice fidi cenou, vystupovanim personalu a fyzikalnimi vlastnostmi

produktu. Pokud je zdkaznik se sluzbami firmy spokojen, ziistav4 ji vérny.

Firmy poskytujici sluZby stoji pfed tfemi ukoly: zvySit konkurenéni
diferenciaci, jakost sluZzeb a produktivitu. I kdyZ tyto tkoly spolu uzce

souviseji, budeme se zabyvat kazdym zviast.

Konkurenéni odliSeni

Poskytovatel€ sluzeb si €asto st€Zuji, Ze je nesnadné odlisit jejich sluzbu
od sluzeb konkurence. Odstranéni regulaénich opatfeni v n&€kolika hlavnich
odvétvich sluZzeb (komunikacich, dopravé, energetice a bankovnictvi)
uvolnilo prudkou cenovou konkurenci. Usp&ch letecké spole&nosti G&tujici
nakladové ceny ukazal, 7e fada pasaZéri se zajima spiSe o vydaje za
cestovné nez o poskytované sluzby. Minulé i souCasné uspéchy firmy
Charles Schwab v oblasti makléiskych sluzeb dokazuji, Ze vé&tSina
zakaznik neni p#ili§ vérna tradinim makléfskym domiim, pokud mohou
uSetfit své penize. Pokud zékaznik vnima nabidku jako pomérné& rov-
nocennou, prestava ho zajimat dodavatel a fidi se spiSe cenou. Alternativné
k cenové konkurenci pisobi diferencovana nabidka, dodaci podminky a

image dodavatele.

Nabidka

Nabidka by meéla mit inovované vlastnosti, kterymi se li§i od
konkurenénich nabidek. To, co zdkaznik oéekava, budeme nazyvat primarni
soubor sluZzeb. K nému mohou byt pfidany sekundarni sluzby. Aerolinie
zavedly v letecké dopravé sekundarni sluzby ve formé& promitani filmu,
zlepSeni jakosti sedadel, prodeje zbozi na palubé, telefonni sluzby a odmény
pro pravidelné pasaZéry. Retdz hotelts Marriott zatidil hotelové pokoje pro
cestujici s vysokymi naroky na technické vybaveni, pokoje jsou vybaveny
podita¢i s e-mailovymi modemy a faxy.
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Mnoho firem pouZivd webové stranky k nabidce takovych sekundarnich
sluzeb,jaké diive viibec neexistovaly. (Kotler, 2001)

U lyzafskych 3kol je jednoznatn& primarni sluZbou nabidka vyuky
lyzovani. Naprosta v&tSina usp&$nych 1. §. v8ak pfidava i sluzby sekundarni,
jako je moZnost ptimo v 1. §. si zapiij€it lyZzaiské vybaveni za vyhodné&;jsi

cenu, &i takové speciality, jako je piijéovani snéZznych skutri.

Image

Velmi dileZitou soudasti boje s konkurenci je vyrazni image. Ta se
posiluje ptedev§im pouZivanim specifickych znakii a symboli, napf. i
v nazvu 1. §. Pouzitim log. V ptiloze uvadim n&které ptiklady, jak miZe

takové atraktivni logo vypadat.
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3.1.4 Reklama, podpora prodeje, public relations

Reklama

Reklamu definujeme nasledovné:

Reklama je jakédkoliv placend forma neosobni prezentace a propagace

mySlenek, zboZi nebo sluZzeb konkrétnim investorem.

Reklamu vyuZivaji nejen firmy podnikajici za G¢elem dosaZeni zisku,
ale i muzea, charitativni organizace a vladni instituce, které se obraceji na
ruzné cilové skupiny obyvatelstva. Reklama je rentabilnim zpisobem $ifeni
sdéleni, at’ jiZ tato sdéleni vytvafeji preference pro Coca-Colu nebo chtéji

vysvétlit lidem, pro¢ se maji vyhybat tvrdym drogam.

Organizace fidi svou reklamu riiznym zptusobem. V malych firmach za
ni zodpovida pracovnik prodejniho nebo marketingového oddé&leni, ktery
spolupracuje s reklamni agenturou. Velké firmy zpravidla zakladaji sva
vlastni propaga¢ni oddéleni, jejichz manaZefi podléhaji feditelim pro
marketing. Ukolem propagaéniho oddéleni je vytvafet celkovy rozpodet,
schvalovat reklamy a propagaéni kampané, pouZivat direct-mail, vystavovat
zboZi u dealert a zajistovat dal$i formy propagace. VétSina firem pouziva
externi reklamni agenturu, kterd pomaha p#i tvorbé€ reklamnich kampani a

pfi vybéru a ndkupu prostoru v médiich.

Pfi tvorbé reklamniho programu museji manaZefi marketingu zacit
definovanim cilového trhu a motivii kupujicich. Pak mohou pfistoupit k péti

hlavnim rozhodnutim, zndmym také jako p&t M:

-Poslani (mission): jaké jsou cile reklamy?

-Penize (money): kolik finan¢nich prostfedkli je mozné investovat?

-Sdéleni (message): jaka sd€leni by méla byt odeslana?

-Média (media): jaka média by méla byt pouZzita?

‘Mgékitko (measurement): podle jakych kritérii budou hodnoceny
vysledky?
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Podpora prodeje

Podpora prodeje je kliCovym prvkem marketingovych kampani.
Podpora prodeje zahrnuje soubor riznych motivaénich néstroji prevazné
kratkodobého charakteru, vytvafenych pro stimulovani rychlej§ich nebo
veétsich nakupu uritych produktii zdkazniky nebo obchodniky.

Zatimco reklamy nabizeji diivod, pro¢ nakupovat, podpora prodeje je
podnétem k nakupu. Podpora prodeje zahrnuje podporu prodeje
spotfebitelim (vzorky, kupony, nabidky na hotovostni refundaci,
zvyhodnéné ceny, odmény, vyhry, vyzkouSeni zboZi doma, ziruky,
pifedvadéni produktli, soutéZe), podporu prodeje obchodnikiim (ndkupni
rabaty, sievy za podil na reklamé&, za vystavovani zboZi a zboZi poskytované
zdarma) a podporu prodeje pro prodejce a prodejni sily (veletrhy a vystavy,

soutéZe a prodejni motivace, specialni reklama).

Podporu prodeje pouzivd vétSina organizaci véetné vyrobcd,
distributorti, maloobchodnikii, obchodnich spole¢nosti i neziskovych
organizaci. Jako ptiklad lze uvést, Ze kostely ¢asto podporuji hru bingo,
divadelni ve &irky, veirky pofadané na néci oslavu a loterie. Pfed deseti
lety byl pomér reklamy k podpote prodeje asi 60 : 40. Dnes je u mnoha
firem, vyrabé&jicich spotfebni balené zboZzi, situace opa¢na. Podpora prodeje
se podili asi 65 az 75 % na celkovém spoleném rozpodtu. Vydaje na
podporu prodeje rostou jako procento celkovych vydaji kazdoro¢né v

prub&hu poslednich dvaceti let.

Na rychly rist podpory prodeje ma vliv nékolik faktort
spotiebitelského trhu. K vnitfnim faktorim patfi to, Ze podpora prodeje je v
soutasné dobé& akceptovana managementem jako efektivni nastroj prodeje,
7e vice vyrobkovych manaZeri mé kvalifikaci pro pouzivani ndstroji
podpory prodeje a Ze vyrobkovi manaZefi jsou pod velkym tlakem, aby
zvy§ili prodej. Mezi vné&j§i faktory patii zvySeni poétu znackovych
produkt, <&ast&j§i pouzivani podpory prodeje konkurenci, vzijemné
podobnost zna&kovych vyrobki, vyraznéj$i orientace spotfebitelti na cenu,
nutnost vétsi obratnosti vyrobci pifi obchodovani, pokles G€innosti reklamy

v dasledku rdstu nékladd na reklamu, nepfehlednosti médii a pravnich
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omezeni.

Rychly rist nastroji podpory prodeje (kupony, soutZe apod.)
vytvofilo situaci chaosu podobného reklamnimu. Existuje tak realné
nebezpecli, Ze spotiebitelé zadnou byt rozladéni a pFesyceni; kupony a dalsi
prostfedky podpory prodeje tudiz ztrati svoji schopnost motivovat nakup.
Vyrobci proto budou muset najit cesty, jak se z tohoto chaosu dostat -
napiiklad nabizenim refundaénich kuponi s vétSi hodnotou, pouzitim
vyrazn&jSich, sugestivné pisobicich vykladnich sk¥ini & lepSim
pfedvadénim vyrobki. (Kotler, 2001)

Public relations

Firma se musi chovat konstruktivhé nejen ke svym zakaznikiim,

dodavateliim a dealertim, ale také k Siroké vefejnosti.

Veiejnost je jakdkoliv skupina, ktera ma zajem o firmu nebo ovliviiuje
schopnosti firmy dosdhnout stanovenych cild. Public relations (PR)
pfedstavuji fadu programti zaméfenych na propagaci firmy, obhajobu image

firmy nebo image jednotlivych produkt.

Verejnost miize pii realizaci cilt firmy napomaéhat nebo piekaZet. Public
relations jsou cCasto chipany jako jest€¢ nevyzraly mlad$i bratr mnohem
seridzné€jsitho planovani marketingové propagace. Proziravé firmy vS$ak
pfijimaji konkréini opatfeni, ktera maji regulovat dobré vztahy s rozhodujici
¢asti vefejnosti. Firmy zpravidla zfizuji odd€leni pro vztahy s vefejnosti,
které planuje tuto oblast vztahti. Odd¢&leni public relations monitoruje postoje
vefejnosti k firmé a pfedava tyto informace ostatnim slozkam firmy tak, aby
napomdhaly vzijemnému porozuméni. Jestlize se objevi negativni publicita,
nastupuje oddéleni public relations, aby situaci vyfeSilo. Nejlepsi oddéleni
public relations travi €as tim, Ze pfesvédCuji vrcholovy management, aby
pfijal pozitivni programy bréanici vzniku pochybnych praktik, které jsou

rwe

hlavni pfi¢inou negativni publicity.
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Oddéleni public relations vykonava pé&t hlavnich &innosti:

e vztahy s tiskem: cilem je, aby noviny informovaly vefejnost o firmé
pozitivné;

e publicita produktu: Gsili o propagaci konkrétnich produkti;

e firemni komunikace: vnitfni i vn&j§i komunikace a prosazovani
porozumeéni pro firmu;

e Jobbovani: jednani se zakonodarci a vladnimi ufedniky za wUcelem
ziskani jejich podpory nebo odstranéni legislativnich piekazek a
regulacnich opatfeni;

e poradenstvi: poskytovani sluZzeb pro vedeni firmy v oblasti vefejnych
zalezitosti a image firmy. Jednd se zejména o rady p# vzniku
mimofadnych udélosti zpisobenych vyrobkem, po kterych je divéra
vefejnosti ve vyrobek otfesena. (Kotler, 2001)

3.1.5 Marketing a télesna vychova a sport

Charakteristika té€lesné vychovy a sportu z pohledu ekonomie

Ekonomie operuje obecnym pojmem produkt. Produktem se rozumi vyrobky,
sluzby, ale i my$lenky, které jsou uréeny pro trh. Produkty maji rizné vlastnosti,
které je tfeba zkoumat z hlediska co nejefektivnéj$iho uplatnéni na trhu. Sam pojem
produkt je pro oblast nasi télesné vychovy a sportu pojmem dosti abstraktnim a ne
zcela vystiznym. Nicméné t€lesna vychova a sport davaji na trh celou fadu produktd,
z nichZ nejobvyklej$§imi je materidlni zboZi (sportovni nafadi a nacini) a z
nemateridlnich oblast télo vychovnych sluZzeb. MoZn4, Ze pro ekonomické laiky by
byl vystizn&ji termin "nabidky vykoni". (Céslavova, 2000)

Dle nazoru doc. Caslavové lze produkty (vykony) t&lesné vychovy a sportu
strukturovat nasledovn¢:
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a) zakladni produkty t€lesné vychovy a sportu
e nabidka télesnych cvi¢eni
e nabidka sportovnich akci
e nabidka turistickych akci

b) produkty vazané na osobnost
e sportovni vykony vdzané na osobnost sportovce
e vykony trenérii

e reklamni vystoupeni sportovci

c¢) myslenkové produkty t&€lesné vychovy a sportu
¢ myslenky iniciujici t&lovychovnou a sportovni oblast
e sportovni informace $ifené médii

e hodnoty zaZitku v t€lesné vychove a sportu.

d) produkty v oblasti podminek a vedle;jsi produkty

e t8lovychovna a sportovni zafizeni

spoletenské akce
e pojidténi cviCencil a sportovcl
e doprava na soutéZe

e vstupenky apod.

e) klasické materidlni produkty v t€lesné vychove a sportu
e t&lovychovné a sportovni nafadi
e t&lovychovné a sportovni na¢ini

e sportovni obleeni.

Jaké jsou vlastnosti produkti t&lesné vychovy a sportu?

Jako vychodisko k odpovédi na tuto otdzku miiZe slouZit rozbor W. Freyera, z
publikace "Handbuch de Sport-Marketing" (Piiru¢ka sportovniho marketingu) /31, s.
36 a dale/. Tento autor uvadi, e hlavni rozdily marketingu v t€lesné vychové a

sportu ve srovnani s jinymi oblastmi ovliviiuji predevsim:
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e specifickd trZni situace, které jsou nabidky télesné vychovy a sportu
vystaveny,

e vlastnosti t€lovychovnych a sportovnich produkti,

e produkéni mista v télesné vychove a sportu.

Podle Freyera mezi vlastnosti t€lovychovnych a sportovnich produktii patii:

1. _Subjektivni oceriovani télovychovnych a sportovnich produkti

V tomto ohledu zdiraziiuje, Ze "ocefiovani sportovnich vykont a zazitku je v
nejvys$si mife subjektivni v&c". Oceflovanim mad na mysli situaci hodnoceni
t€&lovychovnych a sportovnich produktii. Souvislosti vidi v tom, Ze struktura hodiny
aerobniho cvifeni se jednomu z ucastniki miZe zdat pfili§ naméhavé, zatimco
druhému pfili§ lehka. TotéZ lze Fici tfeba o reportérech, ktefi hodnoti v novinach
stejné utkani, ale dochézi ke zcela riznym zavérim. Jak autor uvadi, marketing ma

obtiZznou tlohu spravné postihnout tyto pfevazné subjektivni pocity.

2. Pfevdznd abstraktnost a nemateridlnost télovychovnych a sportovnich produktii
W. Freyer se déle zabyva uvedenou vlastnosti télovychovnych a sportovnich
produktii. Riké, Ze &asto také sloui odpovidajici materidlni produkty (napt. tenisové
rakety) nemateridlnim produktim (zaZitek z tenisové hry). Jsou neschopné
skladovani, nemohou byt vyrabény do zasoby a hned se spotfebovavaji pfimo pfi

"vyrob&", jsou velmi siln€ zavislé na ¢ase a prostoru.

3. Nepredvidatelny vyvoj télovychovnych a sportovnich produktii

Podle uvedeného autora je u v&tSiny konzumniho a primyslového zboZi, tak
jako u sluZzeb olekavana, stile stejna kvalita produktu, méniciho se pouze s jeho
vyvojovou fadou. U sportovnich produkti je vSak v popfedi napéti
nepfedvidatelného. Zapas, jehoZ vysledek je jisty, 1dkd méné piizniveid, neZ zapas s

otevienym vysledkem.

4. Mald moznost kontroly sloZeni télovychovnych a sportovnich produktii

Tento problém souvisi s pfedchozim. Zatimco vétSina produkti muiZe byt
tvofena na zaklad® poptavky, ma nabidka v té€lovychové a sportu jen dzky vliv na
konetnou nabidku. Autor to prezentuje na tom, Ze lze vytvofit co nejlepsi
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piedpoklady pro fotbalovy zapas - tj. dobfe vybaveny sportovni stadién, hragsky
materidl, trenéry, televizni pfenosy atd.; pfece si viak nemiZete byt jisty, Ze zipas bude mit

dobrou sportovni roveti.

5. Sport jako svazek vykoni a jeho univerzadlni nabidka

Pod touto vlastnosti sportu Freyer zdirazituje, Ze¢ sport je vétSinou
mnohostrann€ sloZeny produkt, ktery sestivd z mnoha dil¢ich komponent a
pfedstavuje vétSinou paletu produkti. Podle autora jsou kluby &asto oznadovany za
"obchody se smiSenym zboZim". Z¥idka kdy je v8ak sport uplatfiovan na trhu jako
takovy, vétSinou jsou to jen specidlni &asteéné nabidky napf. &lenstvi v klubu,
sportovni akce, urdity sportovec atd. Zaroveii se dotyka v§ak fady oblasti spole¢nosti,
objevuje se v hospodafstvi a reklamé, pravé tak jako v politice, kultufe, vzdélani. Ma
spojeni s oblékanim, jidlem, sexem, drogami, nasilim, volnym ¢asem atd. V
navaznosti na to vyZaduje marketing TVS univerzilni v&€déni a univerzalni realizaci

marketingovych opatfeni.

6. Sport jako verejné zbozi

V tomto ptipadé jde o takové sportovni zboZi, které je vefejné pfistupné a
konzumenti je vyuZivaji bezplatn€ nebo bez velkych nakladi. Nejznaméjsimi jsou
vefejna zbozi davana k dispozici statem. V oblasti sportovnich klubii jde podle autora
o smiSenou formu vefejného a soukromého zbozi, kde ¢ast nabidky konzumace je pro
necleny klubu vyloudena, na druhé stran¢ je ur¢itd ¢ast nabidky vefejné piistupna
(napf. zapasy, akce, ispéchy). Podle mého nézoru v podminkach Ceské republiky je
vzhledem k finanénimu zabezpeCeni obcanskych sdruZeni, prezentace otazky
vefejného zboZi ve sportu a télovychové dosti nepopuldrni. Pfesto se zafinaji v
n&kterych mistech projevovat v tomto ohledu iniciativy komunélni oblasti (napf.

piisp&vky k provozu plaveckych stadionti, zimnich stadi6éni).

7. U produktii télovychovy a sportu z Casti neexistuje trZni cena

U t&lovychovnych a sportovnich produktii, vyjma soukromého sektoru, lze jen
velmi t&Zko urdit cenu. Dle mého soudu se nedaji pouzit ani klasické nakladové
modely cenové tvorby. W. Freyer v tomto ohledu uvadi ceny sportovci, ceny

vefejného zboZ, ceny médii. (Caslavova, 2001)
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3.2 Personalistika

3.2.1 Uéel personalniho managementu

Utelem personalniho managementu je vést lidi k tomu, aby se co nejvice
podileli na zvySovéni produktivity dané organizace. Tento udel prochazi analyzou i
praxi managementu persondlnich zdroji, také &asto nazyvaného personilnim
managementem. Analyza persondlniho managementu se zabyva tim, co d&laji a co by
méli délat manaZefi z personalnich oddéleni. Ve skutetnosti se pod touto definici
skryva takova ¢innost, kterd pfispiva ke zvySovani pfinosu lidi v oblasti produktivity

dané organizace.

ZvySovani ptinosu persondlnich zdroji je tak naro¢ny a dileZity proces, Ze snad
i ty nejmensi podniky si vytvafeji specidlni persondlni odd&leni & oddéleni

personalnich zdroji, jejichZ u¢elem je zvySovat tento piinos.

Je to naro¢ny tukol, protoZze persondlni oddéleni nerozhoduji o mnohych
faktorech, které ptinos lidi formuji, jako je napf. kapitdl, material, ze kterého se
vyrabi, ¢i zptsob prace. Oddéleni nerozhoduje ani o tom, jak se bude zachazet se
zame&stnanci, ani o tom, jak s nimi jejich vedouci zachazeji, ackoliv na obé tyto
skuteCnosti maji silny vliv. Nicméné€ el personilniho managementu je velice
vyznamny. Bez ristu produktivity zaméstnanci by se organizace nakonec piestala
rozvijet, popf. by uplné zanikla. Aby vSak personalni oddéleni mohlo veskerou svou

¢innost fidit, musi mit pfesné vymezené cile.

Ukoly personilniho managementu

Personélni management ve skute¢nosti dosahuje svého téelu prostfednictvim
pinéni uréitych ukolt. Tyto ukoly tvofi méfitka, podle kterych jsou hodnoceny
jednotlivé &innosti. N&kdy jsou pedlivé promyslené a pisemnd vyjadiené. Castdji
viak tyto tkoly formaln€ vyjadfené nejsou. V kazdém piipadé vSak v praxi fidi
dinnost persondlnich zdrojii. Aby tomu tak bylo, musi do sebe vsticbavat vlivy a
problémy dané spole¢nosti, organizaci &i &innosti persondlnich zdroji a lidmi,
kterych se to tyka. Pokud by je do sebe nevstfebavaly, mohlo by se to neptiznivé
odrazit na vykonnosti daného podniku, na jeho zisku a dokonce i na jeho samotné
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existenci. Tyto problémy a vlivy upozoriiuji na &tyfi cile, které jsou pro personalni

management obecné platné.

Spolecensky cil. Pristupovat zodpovédné k pozadavkiim a vliviim spole¢nosti a
pfitom minimalizovat negativni dopad téchto poZadavki na organizaci. Pokud by
organizace nevyuzivala svych zdroji ve prospéch spole¢nosti, mohlo by to vést ke
vzniku urditych omezeni. Napf. spole¢nost by mohla pfijmout zdkony, které omezuji

rozhodovéni v oblasti personalnich zdroji.

Organizaéni cil. Uvédomit si, Ze persondlni management je tu proto, aby
prispival ke zvySeni efektivity organizace. Personalni management tu neni jen sim
pro sebe, je to pouze prostfedek, jak pomoci organizaci s realizaci jejich hlavnich
ukold JednoduSe fe€eno, persondlni oddéleni je tu proto, aby slouZilo zbytku

organizace.

Funkcni cil. UdrZzovat pomoc oddéleni na takové Grovni, aby to vyhovovalo
poZadavkim organizace. K plytvani zdroji dochazi, kdyZ persondlni management
neni vzhledem k potfebdm organizace adekvéatng propracovany. Uroveii sluZeb
persondlniho oddéleni musi byt pifiméfend poZadavkiim organizace, ve které se
nachazi.

Osobni cil. Poméhat zaméstnancim pfi dosahovéni jejich osobnich cild,
alespoii pokud tyto cile zvySuji pfinos jedince organizaci. Pokud maji byt
zaméstnanci podporovani, udrZeni a motivovani, organizace musi vychazet vstiic

jejich osobnim cilim. Jinak by mohla vykonnost a spokojenost zaméstnance

poklesnout a zaméstnanci by mohli danou organizaci opustit. ( Werther, 1992 )




4. Cile, ukoly a metody praice

4.1 Cile

Zjistit silné a slabé stranky velké a malé lyZaiské $koly, navrhnout opatieni ke

zlepSeni stavajici situace. Porovnat jejich marketingové a personalni strategie.

4.2 Ukoly

Provést popisnou a ¢astenou SWOT analyzu velké a malé lyZaiské skoly.
4.3 Metody

4.3.1 Popisna analyza

Velka &ast vyzkumnych projektd je uskuteCtiovina metodou popisného
vyzkumu. Ugelem tohoto vyzkumu je poskytnout pfesnou informaci o konkrétnich
aspektech zkoumaného prostiedi.

Umoziiuje popis sekundarnich dat, napf. firemnich zprav, vyzkumné zprévy,
nejriznéj$ich internich dokumentii a zprav, stejn€ jako ¢lankti v odbornych
Casopisech, roéenkach a nejriznéjSich slovnich vyjadfenich. (Wright, Noe, 1996)

4.3.2 Analyza SWOT

Komplexni hodnoceni silnych a slabych stranek firmy spolu s hodnocenim
pfileZiti a hrozeb je tzv. analyza SWOT. (Kotler, 2001)

Ustalenym terminem pro celkovou analyzu vnéjSich a vnitinich €initeli se stala
tzv. SWOT analyza, ktera je vlastn& kombinaci analyzy S-W a O-T. Utelem SWOT
analyzy je posoudit wvnitini pfedpoklady firmy kuskuteénéni ur€itého

podnikatelského zamé&ru a soucasné podrobit rozboru i vnéjsi piileZitosti a omezeni

diktovana trhem. (Hordkova, 1992)
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S-W analyza spo¢iva v pfesném vymezeni silnych a slabych mist firmy.
Vysledky této analyzy ovliviiuji zasadnim zpiisobem dal§i rozhodovaci procesy
spojené s fizenim marketingové &innosti — stanoveni cild, rozmisténi zdroji a
kazdodenni ¢innost podniku. (Hordkov4, 1992)

4.3.3 Rozhovor

Metoda rozhovoru je prostfedkem pro shromaZdéni informaci a idaji o riznych
jevech nebo veli¢inach vkontaktu mezi osobou zjiftujici tdaje a osobou

vypovidajici.(Kovat, Flaus, 1973)

V mém piipadé jsem pouZil rozhovor neformalni. Neformalni rozhovor se
spoléha na spontanni generovani otdzek v pfirozeném pribé&hu interakce. Informator

si pfitom ani nemusi uvédomit, Ze jde o explora¢ni rozhovor. (Hendl, 2005)

Rozhovory byly zaméfeny pfedev§im na zjisténi silnych a slabych stranek
jednotlivych lyZafskych $kol a na problematiku marketingu.

Dotazoval jsem se majitele lyZaiské Skoly ,,Malys“, se kterym prob&hly celkem
tfi rozhovory. Z této 1.5. jsem mél moZnost mluvit s péti instruktory. Pfedev§im na
zakladé€ téchto informaci byla vypracovana S-W analyza 1.§. Malys.

Ze Skol Maxu jsem mé&l moZnost mluvit s $éfinstruktorem FrantiSkem
Kagerem, feditelem marketingu PaedDr. Liborem Knotem a dal8imi ¢tyfmi fadovymi
instruktory. U v8ech bylo pouZito rozhovoru neformélniho, s vyjimkou pana Knota,

kde $lo o &isté explora¢ni rozhovor.




S. Analyticka ¢ast

S.1 Lyzarska §kola Skol Max, a.s.

5.1.1 Obecné informace
LyZafska $kola Skol Max je nejvétsi komereni 1. 8. v Ceské Republice. Funguje

na bazi akciové spole€nosti, Eemuz je pfizplisobena organizatni struktura Zkoly.

Nejvétsi lyzarska $kola v CR nabizi v oblasti Spindlerova Mlyna komplexni
sluzby v oblasti lyZafské Skoly, pijovny lyZi a skipas - v&etn& pfednosti na
dopravnich zafizenich. Vyuka je provozovana na Medvéding, ve Svatém Petru a na
Hornich Mise¢kach. OvSem kancelafe a prodejni mista jsou roztrouseny po celém

Spindlerové Mlyné, v Mladé Boleslavy a Praze.

5.1.2 Resumé rozhovoru s PaedDr. Liborem Knotem
Marketingového feditele Skol Maxu, a.s., pana Libora Knota, jsem se
dotazoval na n&které specifické oblasti fungovani lyZafské skoly. Jeho odpovédi budu

niZe citovat;

Marketingova strategie

,Jednd se samoziejmé o kombinaci marketingovych strategii, ale nelze Zadnou
jmenovat. SpiSe podle citu, protoZe je to velmi specifické prostfedi - jak co do
klientely, tak do prostiedi, kde jsou sluzby poskytovany. Dilezité je zejména
portfolio sluZeb a nabidka na miru i ve formé& spojeni n€kolika sluZeb (balicek $kola-
pij¢ovna-skipas). Reklama sméfuje z 80% do zahrani¢i, coZ odréZi sloZeni naSich
klientti. Dalsi sloZka je propagace (internet, billboardy, bannery, letdky) a oznaCeni
provozoven. Zakladni zptisob nabidky naSich sluzeb jsou tiSt¢né 4-jazyCné letaky,
naklad pfes 30000 ks. Nabidka sponzortim existuje - je interni a nabizi zejména
prostory naSich provozoven (budovy, sruby, détské Skolky, startovni &isla, apod.) k

reklamé& vyménou za barterovy, nebo finan¢ni pfinos.“
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Smlouvy s cestovnimi kanceldremi

,»V nadi databazi je pfes 100 cestovnich kancelafi a agentur, kterym ro&né
posilame nasi nabidku. Vé&tina spolupracuje ad hoc, ale asi 20 cestovnich kancel4ti
mé klienty v priib¢hu celé sezony, kde existuje bud’ dohoda o poskytnuti slevy
klientim, nebo pfimy prodej naSich produkti v zahrani¢i a nasledna fakturace.
Pracuje se zde podobn¢ jako v celém cestovnim ruchu na bézi slev a provizi, které se
pohybuji od 10 do 25%. Nové CK se ziskavaji vcelku jednoduse - protoZe plisobime
jen ve Spindlerové Mlyng, mame relativnd ptehled o CK, které ubytovavaji své
klienty na mistnich hotelech. Samoziejmé jde o trh a existuji zde i jiné lyZafské

Skoly, takZe jde o normalni komeréni soutéZ. Smlouvy jsou interni.“

Personalistika

»LyZatské Skoly jsou vétSinou malé firmy, takZe funkce (oddé€leni) byvaji
spojovany. U vétSich Skol je ve vedeni jen cca 2-4 lidi a k tomu potiebny dalsi
persondl - Gletni, prodejci, zamé&stnanci pijéoven a samozfejmé uditelé. Funkci
personalnich zéleZitosti je ur¢ité n€kdo povéren, protoZe vzhledem k charakteru prace

- sez6nni a ne pfili§ tradi¢ni - existuje pomérné znac¢na fluktuace.

Zamgstnanci se ziskavaji pfedev§im reklamni kampani v prib¢hu zati-listopad
a vSe je vazano na kurz zakladni licence C APUL, ktery probihd prvni prosincovy
tyden. Timto S$kolenim musi u drtivé vétSiny komer¢nich $kol projit vSichni
zamé&stnanci, n€které Skoly ve Spice zameéstnavaji i s jinou licenci, lidi bez kurzu
(tedy jen s vnitinim proSkolenim) je ¢im dal mén€ a objevuji se vétsinou jen jako
pomocni zaméstnanci u détskych Skolek v totdlni $pice sezény. Celosezénnich
zamé&stnancli byva asi 60% - ti maji v§ichni smlouvu na dobu ur€itou - napt. do 15.4.,
zbytek jsou studenti, nebo ulitelé s omezenou moznosti vyuky, ktefi nastupuji v
pfedem domluvenych tydnech. Pokud nedosidhnou vice neZ 100 odpracovanych
hodin, jsou zaméstndvani na dohodu o provedeni price. Celosezénni pracovnik

odpracuje aZ pfes 500 vyu€ovacich hodin.*

Prondjmy
,Zde je dilezita otazka, zda se pronajmy tykaji jen provozu LS, nebo se do nich
potita i provoz pijoven. Stale vice LS provozuje i pijéovny, coZ napt. v Rakousku

neni az tak obvyklé, ale vzhledem k moZnosti komplexni nabidky klientovi je to nyni
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v CR tém& standard. SKOL MAX provozuje 7 pijéoven, 6 détskych Skolek a
zamé&stnava v zavislosti na sezoné od 80 do 160 uditeld. Proto je poet provozoven v
$.M. relativng velky a v mnoha p¥ipadech je jedna provozovna zirovei pijéovnou a

probih4 zde ale i prodej LS. Oddélit to 1ze jen stdi.

Nékteré budovy, nebo sruby jsou v majetku $koly, plati se zde jen ndjem za
pozemky, jiné jsou cizi a plati se komeréni ndgjmy. Ty jsou ve stfediscich vysoké, ve

.M. dosahuji aZ ngkolik stovek tisic K& za sez6nu a provozovnu.

Oblecent ucitelii, permanentky a dal$i ndklady

,»Obleeni uciteli stoji od 7 do cca 11 tis. K& a je ho tfeba po cca 3 letech
obméiiovat. Permanentky jsou sloZita véc, protoZe v jednotlivych stiediscich existuji
dosti rozdilné piistupy ke spolupréci s LS. Napt. v Harrachov& oficialng neexistuji
celosezénni permanentky, apod. Stejn& tak SKOL MAX plati Skiarealu Spindlertv

Mlymn, a.s. normalni cenu celosezénnich karet.

ReZijni néklady jsou odvislé od struktury a hospodafeni firmy, ale zhruba se da
fici, Ze tvoii naklady asi 2/3 obratu v ptipad€ sou¢asného prodeje permanentek a asi

60% v pfipad¢€ prodeje bez permanentek - tedy jen Skoly a pijcovny.

Dal$imi vyznamnymi vydaji jsou napf.: platy v&etné pojistnych odvodii z mezd,

ubytovani a strava zamé&stnanci, ndklady na pofizeni a obnovu pijéoven, apod.*

Na moji otdzku, zda se daji od statu ¢i EU ziskat pro $kolu n&jaké penize pan
Knot lakonicky odpovédél:
»Od stitu témé&f ne, od EU zfidka - da se napf. zapojit do programi na

regionalni podporu cestovniho ruchu, apod.“

-




5.1.3 Casteéna SWOT analyza (S-W analyza) Skol Max

Silné stranky
Za silnou stranku povaZuje vedenti i instruktofi Skol Maxu vydobytou pozici na
tthu lyZafskych kol nejen v misté svého plsobeni, tj. Spindlerové Mlyng, ale i na

trhu lyZafskych skol viibec. Osobné se s touto tezi ztotoZiiuji.

Jako dalii silnou stranku povaZuji skv&lou organizaci prodejnich mist a vyuky
viibec. Klient musi cht® necht® pii prochazce Spindl. Mlynem kterymkoliv smérem

na né&jaké prodejni misto narazit.

Jako nezanedbatelna vyhoda se mi jevi i dohodnutd pfednost na lanovky a
vyrazné slevy na jidlo pro instruktory. Tyto na prvni pohled druhotadé zaleZitosti
vyznamnym zplsobem zvySuji spokojenost zaméstnanci, ktera se potom odraZi na
kvalit® vyuky a neptimo tudiZ na spokojenosti klienta, ktery nejenZe se vrati, ale jisté

sluzbu doporuci dal.

Slabé strdanky

Za nejslabsi stranku osobné povaZuji internetovou prezentaci. Jejich vyraznym
negativnim rysem je relativni nepfehlednost a predevsim neschopnost na prvni
pohled zaujmout. Pro m& taktka odpuzujici je i barevna kombinace, kterd ale

odpovida logu a image Skol Maxu.

Tim se dostavam k dal$i véci, ktera se mi jevi jako problematicka. Tou je praveé

vyvedeni loga a barevna kombinace, charakterizujici Skol Max. Posud’te sami:
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Logo ma samoziejmé stejny pocet zastanch jako odpircti. Argument, Ze si ho
kazdy vsimne a tudiZ plni svou funkci skvéle, se zda byt logicky.

Poslednim slabs$im mistem, na které bych rad upozornil, je absence vlastnich
ubytovacich prostor pro instruktory. Skola tak musi kaZdoro&n& vynakladat velké
¢astky za prondjem ubytovacich kapacit, které jsou navic dnes jiZ v Zalostném stavu.

Podle mych informaci se s odstranénim tohoto problému po¢ita jiZ v p¥isti sezoné.

5.1.4 Navrhy opatreni ke zlepSeni
Navrhy na zlepSeni stévajici situace vychazi z vy$e uvedené analyzy S-W a
rozhovord s instruktory.

Prvnim krokem, ktery bych na tomto misté¢ navrhoval, je zad4ni zakézky
designérim, které bych poZadal vytvofeni nového loga a grafického image
spole¢nosti. Od tohoto navrhu by se odvijela novd moderni podoba internetovych
stranek, ktera by jako samoziejmost nabizela moZnost elektronické rezervace vyuky,
el. platbu i moZnost pujéit si vybaveni ve virtudlni pijéovné. Samoziejmosti by byl

vypracovany systém slev na sluZby objednané a zaplacené pfes internet.

Jako smysluplny se mi jevi nakup vhodné nemovitosti na ubytovani instruktorti

a personalu 1. §. formou hypotéky.

Ke zlepSeni vztahli mezi instruktory navziajem i vi¢i vedeni by jisté pfispéla
pravidelna teambuildingova akce konana v letnich mésicich, zastiténa profesionélni

firmou, ktera se na takovyto typ outdoorovych akci specializuje.
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5.2 Mala lyzarska Skola

V dal$im textu se budu zabyvat redlnou mensi lyZafskou 3kolu, budu vychazet
z pravdivych a realnych udaji. Majitel 1.5. si neptal, aby byla $kola jmenovana, jeho
prani respektuji. Zarovei mu timto d€kuji za jeho &as strdveny se mnou a informace,
které mi laskaveé poskytl.

Tato lyZafska $kola, Fkejme ji Maly§ (jako Mala Lyzaiska Skola), se nachazi
v na$ich nejvétsich horach Krkonosich v jednom z jejich nejvétsich stfedisek, kde ma

2 prodejni mista, kancelafe.

Jednoznaénym trendem v oblasti sluZeb je poZadavek komplexnosti. Ne jinak je
tomu i u lyZafské $koly. Dnes nestaéi lidem nabidnout pouhou vyuku lyZovani. Je
tteba zaujmout, uspokojit i nevyi€ena pfani klienti. Proto Maly$ nabizi i takové
sluZby, jako je hlidani déti pfes ob&d, hodiny zdarma, V.LP. servis v podobé& privatni

celodenni vyuky s uéiteli s nejvy$sim dosaZitelnym vzdélanim a podobné.

V ramci komplexnosti se jevi samoziejmym spojeni kancelafe 1.§. s pGj¢ovnou
lyzafského vybaveni. Je asi jasné, Ze timto 1. §. ziskavé jistou konkurenéni vyhodu
pted Skolami, které toto nenabizi. Toto spojeni umoZiiuje sniZit ceny ptj¢ovného pro
klienty 1. §. na minimum. Této symbidzy ovSem dnes vyuZivaji téméf viechny 1. §.

v nasi republice.

5.2.1 Jak ziskat klienta
Mala lyzaiska $kola, stejné jako velkd, méa n€kolik zdroji klientely. Lisi se viak
poméry, ve kterych jsou jednotlivé kategorie zastoupeny.

~Pasant” neboli 1lidé z ulice. Takto miZeme oznacit prvni kategorii lidi, kteti
vyuzivaji sluzeb 1. . Tito lidé reaguji na reklamu umisténou ve vyloze 1. §., u vlekd,
na billboardu, & kdekoliv jinde. Od faktu, Ze tvofi zanedbatelnou ¢ast klientely
MalySe, se odviji i realita malych investic do propagace formou reklamy. Na
billboardy, cedule a letaky roén¢ Maly$ vynaklada v priméru cca pouhych 30tis. K&.

Hotely. Maly§ ma nasmlouvané né&které hotely v lokalit¢, kde pisobi.
Pfedmétem smlouvy je poskytnuti lukrativniho viditelného mista v hotelu, kam si

-52-

*




miZe 1. §. umistit maly stdnek s propagaci v tzv. nijezdnich dnech, tzn. ve dnech, kdy
se na hotelu stfidaji turnusy. Hotel tuto sluZbu poskytuje zpravidla zadarmo nebo za

provizi z prodeje.

Cestovni kanceldre. Smlouvy s cestovnimi kancelafemi tvo nejvyznamnéjsi
slozku ptilivu klientely. JelikoZ tyto smlouvy jsou uzavirdny je$té pfed sezénou, m4 I.
§. jiz ptfed faktickym otevienim kancelafe ve stfedisku jistotu urlitého objemu
zakazniki, coZ je samoziejmé vyhodou. Lze od toho odvijet odhad poétu potfebnych
lektord a pfedev$im Easovy harmonogram. Resp. kdy bude nejvic prace a tudiZ budou
nejvetsi naroky na pocet ucitel, ubytovaci kapacity, dalsi personalni zajisténi apod.

Jak se tyto smlouvy ziskavaji? Je n€kolik cest. Asi nejb&znéjsi je prvni kontakt
emailem ¢&i dopisem, poté nasleduje osobni navstéva a dohoda o konkrétnich
podminkach. Pro cestovni kanceldf to samoziejm¢ znamena provizi z prodeje.
Kontaktovany jsou samoziejmé i Ceské cest. kanceléfe, ale stéZejnim zdrojem jsou
kancelafe zahrani¢ni. Vzhledem k vy$§im cenam sluzeb 1. §., jsou tyto vyuZivany
pfedev§im zahraniéni klientelou, pro kterou jsou ceny piijatelné.

Ve

Némecko, kam tedy logicky kaZdorotné sméfuji cesty jejiho majitele a kde se

uzaviraji s cestovnimi kanceldfemi pfislu$né smlouvy.




5.2.2 Castetna SWOT analyza (S-W analyza) Maly$

Analyza je vypracovand na zéklad¢ rozhovorii s majitelem lyZafské 3koly,
instruktory této koly a promitaji se do ni i moje osobni nazory. O &asteéné SWOT
analyze hovofime proto, Ze zachycuje pouze silné a slabé stranky firmy, neanalyzuje
vné&jsi prostiedi, ¢ili hrozby a pfileZitosti.

Silné strdnky (strengths)

Nejsilngjsi strankou malé lyZafské S$koly je bezpochyby jeji operativnost
vrozhodovani a tim i rychlej$i reakce na vn&j§i podnéty. Rozhodovaci proces je
omezen na jednoho €loveéka, maximalné n€kolik maélo jedinci, coz samoziejmé viici

sloZitému aparatu velkych 1. §. znamena vyznamnou komparativni vyhodu.

Dalsi velmi pozitivni v&c, na které se shoduje majitel Skoly se svymi instruktory
je dobra povést firmy. Ta je vybudovana pfedev§im na piijemném, takika rodinném,
prostfedi a opira se o kvalitni instruktory s patfi¢énym vzdé€lanim. Toho je docileno
predev§im tim, Ze své instruktory si vybira majitel 1. §., sdm, coZ je u velké 1. &.
nemyslitelné. Blizké osobni vazby instruktorG s vedenim vytvéfeji piijemnou

atmosféru, kterou citi i klienti a do 3koly se radi vraceji.

Slabé stranky (weaknesses)

Maly podet zamé&stnanci, ktery umoziluje jednoduché a efektivni rozhodovani,
se paradoxné jevi jako pfi¢ina vyznamné slabé stranky firmy. Tou je slabé pozice pfi
vyjedndvani o slevidch na pfepravnich zafizenich, v restauracich, v ubytovacich

kapacitach atp.

Dal3i slabou strankou je maly obrat neumoziiujici v&t$i investice do reklamy a
propagace. Diky tomu dochazi v mésicich, kdy nepfijizdi velké mnoZstvi
zahrani¢nich rekreantii, ktefi jsou pfedem nasmlouvani s cestovni kanceléii, k realité

nedostatku klientil a nevytiZenosti lyZafskych instruktort.

Za slabé misto osobn& povazuji i ndzev 1. §., ktery neumoZiuje klientovi
identifikaci sl. §., ni¢éim nam nedava najevo, Ze se jednia o lyZafskou Skolu a

v neposledni ¥adé je ryze &esky, zahraniénimu klientovi nesrozumitelny.
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5.2.3 Navrhy opatfeni ke zlepSeni
Prvni vé&ci, kterou bych navrhoval, by byla zmé&na nazvu Skoly, vytvofeni
komplexni marketingové strategic a jeji realizace. Nedilnou soudasti musi byt

kvalitni public relations.

Je tfeba komunikovat s vedenim firem provozujicich lanova zafizeni, vymyslet
pro né a jejich zaméstnance atraktivni akce. Jednalo by se o zvla$tni formu barterové
dohody. My vam dame zdarma kvalitni a zajimavé $koleni $ité¢ VAm na miru, vy ndm
slevy na permanentky, pfip. pfednosti ve frontach apod.

TotéZ plati i pro komunikaci s mistnimi ubytovacimi zafizenimi.

Dal3i véci, kterou bych takovéto $kole doporucil, je merchandising. ,,Slovo
merchandising (¢ti ,,meréendajzing®) pochazi z anglického vyrazu a ma dva smysly.
Jako podstatné jméno ,the merchandise“ znamend zboZi, jako sloveso ,.to

merchandise” znamena vystavovat zboZi.“ (Dvofakova, 2005)

V tomto konkrétnim pfipadé by se jednalo o vyrobu, nikterak nakladnou,
reklamnich pfedméti s logem lyzafské Skoly (propisky, tricka, kli€enky apod.) a

jejich umisténi do hoteld, pouZiti jako pozornost pro dobrého klienta atp.

Kvalitni merchandising miiZe vyrazn€¢ zvednout povédomi o firme¢ a jeji dobré

jméno.
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6. Diskuse

Na pfedchézejicich strankach jsem se zabyval analyzou velké a malé lyZafské
Skoly oddélené. Hledal jsem silné a slabé stranky t€chto organizaci. Nyni se pokusim

vSechna fakta spojit a stru¢né velkou a malou $kolu srovnat.

Obe firmy spojuje klientela. Tak jako na jinych trzich se sluzbami, je i zde na
prvnim mist€ zdkaznik. Kazdy se snazi ziskat nové klienty a ty stavajici si udrZet.
Metody, jak toho docilit jsou v zdsad€ u obou $kol stejné, 1ii se v detailech. Obé si
zakladaji na pe¢livé vySkolenych instruktorech s oficidlni licenci uéitele lyZovani od
Asociace profesionalnich uéitelt lyZovani (APUL), ktefi jsou pro klienta zarukou
kvality. Ob¢& spojuji lyZatskou $kolu s ptijéovnou vybaveni, ¢imZ roz§ifuji vyznamné

svoje sluZby.

Malé Skola, kterou jsem pro potieby této prace nazval Malys, laka klienta
zajimavymi akcemi. Jsou to napiiklad hodiny s instruktorem zdarma, kdy je vyhrazen
jeden ¢&i vice dnti v tydnu, je dano pfesné Casové rozmezi, a klient ma moZnost se na
internetu pfihlasit do skupinky, ktera dostane vyuku zdarma. Takovou sluzbu
napiiklad Skol Max neposkytuje, coZ je myslim Skoda.

Dalsi zajimavosti, kterou poskytuji ob& $koly, je tzv. lyZzafska univerzita. Pouze
Maly§ viak zarutuje pro naro¢ného klienta instruktora s nejvyssi licenci a i velmi

pokrocily zakaznik ma takto moZnost rozvijet svoje lyZaiské dovednosti.

Tiedni¢kou na dortu u nasi malé 1. §. je VIP servis, kdy ma klient moZnost si
zaplatit svého instruktora na cely den, a to ne ledajakého instruktora. Je garantovan
lektor lyzatského sboru APUL, &len demotymu CR. Tzn. absolutné nejvy33i stupeti

vzdélani, jaky je moZno v ramci vzdélavaciho systému APULu doséhnout.
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MozZna by se mohlo zdat, Ze velikost Skol Maxu se projevi na cen4ch a
v disledku ekonomického jevu, kterému fikdme rostouci vynosy zrozsahu, bude
cena stlatena na minimum a velka L.8. tak bude cenovée ,,valcovat” $kolu malou. Le¢

neni tomu tak. SluZby jsou absolutné cenové srovnatelné.

Skol Max hie$i na svou velikost, kterd ho nenuti vénovat usili zlepSovani
sluzeb. Myslim, Ze by stilo za zvaZeni, zda cesta, kterou Skol Max v soudasné dobé

jde, je opravdu ta prava.

Malys je zatim mal4, ale dynamicky se rozvijejici, firma, kterd je myslim dobte
nastartovana k tomu, aby se jednou zatadila mezi ty velké. Vidyt' sluzbami vétSinu

z nich hravé pfekonava!
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7. Zavér

Na zév€r moji prace bych rad uvedl néco, co moZna mélo zaznit jiZ v ivodu.
Jaké byla vlastné moje motivace ke zvoleni tohoto tématu? Pro¢ zrovna téma
lyzatskych $kol?

Odpovéd’ je jednoducha. Sam pisobim uZz né€kolik let jako instruktor v lyZaiské
Skole, v lofiském roce jsem rozsifil fady profesiondlnich uditeld lyZovani GspéSnym

absolvovanim kurzu ,,C* Asociace profesionalnich uditeli lyZovani.

Ml jsem tedy moZnost, sledovat fungovani lyZaiské Skoly zevnitf, seznamit se
s problémy, se kterymi se 1.§. potyka i s tim, jakych vysledki se da dosahnout. To vse

m¢ inspirovalo k napsani této prace.

Myslim, Ze bylo dosaZeno vytyenych cili, byla provedena S-W analyza u
dvou subjektd, lisicich se pfedevsim svou velikosti. V diskusi jsem uvedl i stru¢né
srovnani téchto dvou $kol, ze kterého, co se ty¢e marketingu jako systému nastrojt

orientovanych vyrazné na zékaznika, paradoxné vychazi lépe mala 1. §.

Okrajové jsem se zabyval i historii komerénich lyZaiskych $kol u nas po r. 89,
coZ je téma, které jesté nebylo nikdy nikym zpracovéno a urdit€¢ by vydalo i na
samostatnou diplomovou praci. Déle jsem v praci uspéSn€ odlisil pojmy, které se
lyza¥ské vefejnosti asto pletou, tj. jaké jsou rozdily mezi tzv. komer¢ni 1.5., vefejnou

1.8. a oblasti §kolniho lyZovani a jaké licence jsou v té které oblasti vyZadovany.

Uplny zavér bych cht&l vénovat podékovani viem, ktef at’ pfimo nebo nepiimo
pfispéli ke vzniku této prace, pfedeviim svym kolegiim instruktorim, bez rozdilu
pfislusnosti ke konkrétni lyZafské skole.
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9. Prilohy

Piloha 1: Oficidlni cenik lyZafské Skoly Skol Max, a.s. pro sezénu 2006/2007

Skupinova vyuka
LyZaiska a snowboardova Typ A Typ B
skupinova vyuka 9:00-11:00 a 13:00-14:30 11:00-13:00 a 14:30-16:00
hodin za den 3,5
max. osob ve skupiné 12
g o .
1 den 650
2 dny 1250
3 dny 1700
4 dny 2050
5 dni 2250
6-ty den zdarma
Privatni vyuka
Typ Privatni lekce Privatni lekce V.LP. lekce
pocet osob 2 hod 4 hod  7Thod
1 osoba 1250 2150 4550
2 osoby 1500 2500 5000
3 osoby 1800 2950 5700
4 osoby 2100 3350 6250
5 osob 2100 3350 6250
Kindergarten
Kindergarten Dopoledni lekce obid Odpoledni lekce
otevieno o
09:00-16:00 10:00 - 12:00 12:00 - 14:00 14:00 - 16:00
1 den 650
5 dni 2990
6-ty den zdarma
" dopoledne/odpoledne 400
~ ob&d 100
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Piiloha 2: Clensky prikaz APUL

profesiongainic
ndes MEnEsus de Bk &

Misihew o

ondt Sk irmtrosters of Crec

PUL, POBox 7, 543 8
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