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Abstrakt

Nazev:

Cile:

Metody:

Vysledky:

Analyza konkurence lyzatskych skol

Hlavnim cilem prace je provést komparaci dvou nejsilngjSich
lyzaiskych $kol v uréité oblasti v CR, &ehoz se doséhne
zanalyzovanim vnitifniho prostfedi obou vybranych lyzaiskych skol.
Marketingovy vyzkum je provadén metodou hloubkového interview
s manazery jednotlivych lyZatskych skol. Na zdklad€ marketingového
vyzkumu jsou lyzatské Skoly porovnavany. Vysledek prace usnadiuje
rozhodovani wuzivatell a zaméstnanci a navrhuje manazerim

doporuceni zohlediujici tyto vysledky.

V préci je pouzita metoda kvalitativniho vyzkumu. Pro kvalitativni
vyzkum je stézejni metodou hloubkové interview s manazery
lyZatskych $kol, které jsou doplnény analyzou dokumentii. Na zékladé
ziskanych informaci je sestrojen McKinsey model 7S, ktery pomaha
k identifikaci silnych a slabych stranek. Tyto faktory jsou
vyhodnoceny pomoci matice IFE. V zavéru prace je provedena

komparace vnitiniho prostfedi podnikd.

Vysledkem préace je vnitini analyza dvou lyzafskych skol v urcité
oblasti v Ceské republice. Z tohoto rozboru vyplyvaji specifické silné
a slabé stranky obou podnika, které jsou déale zhodnoceny a taktéz
pouzity ke komparaci podnikového interniho prosttedi. Z vysledku
vyplyva, Ze postaveni organizace zavisi na thlu pohledu, kterym se
na n¢j nahlizi — zda z pohledu zédkaznika, nebo zaméstnance. Pticemz
Lyzatska Skola 1 dosahuje lepSitho postaveni v rdmeci
zaméstnaneckého spektra, kde se vyznacuje vysokymi hodnotami
v oblasti firemni kultury a vys$i mzdové sazby. Na druhou stranu,
Lyzatska Skola 2 je pravdépodobnéji uptfednostiiovana zakazniky,
zejména diky svému zazemi a Sirokému sortimentu nabizenych
sluzeb. Mimo zhodnoceni slabych a silnych stranek jsou doporuc¢ené

navrhy k eliminaci nejsilnéjSich nedostatkd podnik.



Klicova slova:  vnitini prostfedi, McKinsey 7S, sluzby, silné stranky, slabé stranky,

IFE matice



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Competition analysis of ski schools

The main objective of the bachelor thesis is to compare the two
strongest ski schools in a region in the Czech Republic, which is
achieved by analysing the internal environment of the two selected ski
schools. The marketing research is carried out by means of in-depth
interviews with the managers of each ski school. Based on the
marketing research, the ski schools are compared. The result of the
work simplifies the decision-making process of users and employees
and proposes recommendations to managers taking into account these

results.

The qualitative research method is used in this thesis. For qualitative
research, the main method is in-depth interviews with ski school
managers, which are combined with document analysis. Based on the
information obtained, the McKinsey 7S model is constructed, which
helps to identify strengths and weaknesses. These factors are
evaluated using the IFE matrix. The paper concludes with a

comparison of the internal environment of the companies.

The result of the work is an internal analysis of two ski schools in a
region in the Czech Republic. From this analysis, specific strengths
and weaknesses of both companies are identified, which are further
evaluated and also used to compare the company's internal
environment. The result shows that the position of an organisation
depends on the point of view through which it is viewed - whether
from a customer or an employee perspective. In doing so, Ski School
1 achieves a better position within the employee spectrum, where it is
characterized by high values in the area of corporate culture and wage
rate. On the other hand, Ski School 2 is more likely to be preferred by
customers, particularly due to its facilities and the wide range of

services offered. Apart from evaluating the weaknesses and strengths,



the following are recommended suggestions to eliminate the strongest

weaknesses of the businesses.

Keywords: internal environment, McKinsey 7S, services, strengths, weaknesses,

IFE matrix
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1 UVOD

vvvvvv

zejména pii lovu zvéfe. Nejprve byly vynalezeny snéznice a ndsledné z praktického
hlediska lyze. Postupné se lyzovani dostdvalo i do jinych statd s klimatickymi a
geografickymi podminkami pro to vhodnymi. Co se ty¢e moderniho lyzovéani, za jeho
pocatky ma nejvétsi zasluhu sever Evropy. Pokud by byla fe¢ o marketingu v tehdejsi
dob€, uz tenkrat fungovalo, Ze nejvétsi popularitu ziskavaji znacky propagované
znamymi sjezdafi. Za poslednich par desitek let se z lyZovani stal obrovsky fenomén.
Sjezdové lyzZovani je jednim z opravdu rozSifenych sportd a je celkové evropskym
nejoblibengj§im zimnim sportem. Piestoze se Cesko uplné nepysni vysokymi horami,
patii mezi nejvyspélejsi zemé, co se lyzovani tyce. Lyzatska stiediska nabizeji také mimo
jiné Sirokou Skalu sortimentu sluzeb jako tfeba lyzafskou Skolu, ptij¢ovnu vybaveni ¢i
servis lyZi/snowboardu. Ackoli kvalita ceskych lyzatskych stfedisek ani zdaleka
nedosahuje kvalit stfedisek v Alpach, ¢esti poskytovatelé lyzaiskych stredisek se k nim

alespon snazi pfiblizovat a také vychovavat kvalitni instruktory.

Velice castou moznosti, jak travit jarni prazdniny a obdobi mezi Vanocemi a Novym
rokem, jsou pravée hory. I lidé ze vSech moznych kouti republiky se pii téchto volnych
dnech casto vydaji na pobyt na hory, aby si odpocCinuli od rusného méstského Zzivota.
Lyzatské oblasti v téchto casech byvaji plné turisti vSech vékovych kategorii a doslova
praskaji ve Svech. Proto jsou, nejen pro ty nejmensi, témet ve vSech stfediscich lyzaiské
Skoly. ZacateCnici maji celou fadu moznosti, jakou Skolu zvolit. Proto se autorka
rozhodla, ze zpracuje analyzu konkurence vybranych lyzatskych Skol v urcité oblasti
Ceské republiky. Nachazi se zde pét lyzatskych $kol, pficemz v relativné tésné blizkosti
za hranicemi jedna dal$i. VétSina z nich nabizi hned nékolik druhti sluzeb pro jakoukoli

veékovou kategorii.

Hlavnim divodem, pro¢ maji rodice z4jem o sluzby lyzatské Skoly je, aby se naucily
jejich déti lyzovat. Déti by si mély ptivyknout na lyzatskou vystroj a vyzbroj, osvojit si
zakladni dovednosti na lyZich, pfipadné pokrocilejsi dovednosti a seznamit se s
bezpecnostnimi pravidly na svahu. Takova lekce lyZovani pfinasi jest€ mnohem vice. Jak
sjezdové lyZovani, tak snowboard ¢i bézecké lyzovani zlepSuji fyzickou kondici. Dal$im
pozitivnim faktorem je provadéni ¢innosti na Cerstvém vzduchu, coz ma nepochybné

skvély dopad na lidsky organismus. Nesmi byt opomenuta ani strdnka vychovna.
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Instruktor travi s ditétem jen jednu az dvé hodiny, ale zato opravdu intenzivni, kdy se mu
na 100 % vénuje. Dité tim zaroven rozviji komunikaci i kooperaci s instruktorem. Uceni
je tak mnohem rychlejsi, nez kdyby se ucilo dit¢ bez instruktora. Instruktofi maji
zpravidla vice zkuSenosti s vyukou nez samotni rodice. VE&di si rady s tim, jak snadno
zbavit dité zacatecnickych chyb a vysvétlit danou véc efektivné, aby dité rychle pochopilo

zaklady lyzovani.

Ackoli se v poslednich letech v dusledku inflace zvySuji ceny, zdjem o sluzby neklesa.
Lidé maji zdjem zptijemnit si svllj volny ¢as po praci, zrelaxovat a samoziejmé takové
sluzby doptat 1 svym détem. NesnaZi se Setfit tim, Ze by je ochudili 0 moZnost sportovani.
Respektive ti, ktefi méli zajem, aby se jejich ratolest naucila na lyzich pred tim, nez se
ceny zvySily, maji ho 1 ted. Coz znamena, Ze 1 kdyZ se nékteré lyzarské Skoly rozhodly
zvednout hodinovou sazbu za lekci lyZovani, neptineslo jim to nizsi zisky. Naopak se
zda, ze se zakaznici hrnou 1 vice. Pfispéla k tomu 1 vynucend pauza béhem coronaviru.
Lyzafi jsou obrovsky natéSeni a nevahaji vyrazit zpét do hor. LetoSni zima byla ovSem
doprovéazena Spatnymi snéhovymi podminkami, coZ se v nésledujicich letech v disledku

globalniho oteplovani pravdépodobné nebude ménit k lepSimu.
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2 TEORETICKA VYCHODISKA

Teoreticka cast bakalarské prace vysvétluje kli¢ové pojmy potiebné k pochopeni
praktické Casti prace. Nejprve je rozebrana samotna situacni analyza, zejména vnitini
prostfedi podniku. Déle se prace zabyva vyrazy jako jsou sluzby, konkurence a

4

McKinseyho model 7S, ktery bude v praktické ¢asti aplikovan na vybranych ptipadech.
2.1 Okoli podniku

Pti popisu prostiedi podniku existuje vice nazord, jak prostiedi ¢lenit. Fotr a kolegové

(2020) podnikatelské prostiedi separuji dokonce do tii ¢asti. Témi ¢astmi jsou:

*  makroprostredi — podnik jej neni schopen ovliviiovat,
* mezoprostiedi — lze Castecné ovliviiovat vyuzitim marketingovych nastroju,

* mikroprostredi — je ptimo ovlivnéno ¢innostmi podniku.

Dalsi z nazort je ten, jehoz model je zachycen na obrazku ¢. 1 a s nimz se autorka prace
ztotoznuje. Podnikatelské okoli je d€leno obecné na externi a interni, pficemz externi
prostiedi Ize dale rozd€lit na obecné okoli - jinak feCeno makroprostiedi a okoli oborové,
jehoz ekvivalentem je mikroprostredi. Popisy jednotlivych vrstev jsou vidét nize na

obrazku ¢. 1.

Obrazek 1 Podnikatelské okoli spolecnosti

Pog Ekonomické "~
Pl faklory OBECNE OKOLI e
P \ «
’ € e - ~
’ L T N
./ - -7 = =~ -~ N
/ Technologické -~ si Hrozba S R
’ faktory - ffa substitut T N
Y N dodavateli s, Legislativni "\
/ A, e I3 *\ faktory \

I / 4. \ s \
! / Sz FIRMA _ w \
! 1 Rivalita i Struktura g e Sia ) !
i ¥ X ratell ;
'. .| v oboru E kultura. & . odbératelu ", 1
. \ N zdroje, atd. ! !
\ \ teel . 'R / 1

\ A T / :
\ N\ / /

\ N . . Hrozba vstupu . ’
\ 7\ OBOROVE OKOLI noveh frem__+* i
v Poliické S~ _-=7 "\ socidlni
- faktory S 1_‘___,-"' faktory .
~ | -
Sem, Ekologické PR
s faktory LT

Zdroj: Mallaya, 2007
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2.2 Situacni strategicka analyza

Vsechno, co se déje na trhu, je né¢im zpisobeno a zaroven to také ma urcity dopad na
samotny podnik. Ovlivituje to zdkaznikovo vnimani odrazejici se v prosperit¢ podniku.
Takovéto zmény se dé&ji neustale a v jejich disledku se generuji rizné nové prilezitosti a
mizi ty staré¢, marketingové prostiedi je ztohoto divodu velice turbulentni. Kazdy
jednotlivy subjekt tyto zmény vnimé odlisn€, pro nékteré mohou byt frustrujici, pro jiné

povzbuzujici (Bovée a Thill, 1992).

Pochopeni jednotlivych pilisobicich faktor na podnik je povazovano za zékladni kamen
pro tvorbu marketingové strategie, ktera dale souvisi se stanovenim cild, misi a vizi. Ke
zkoumani faktorii, jez ovliviuji prostfedi podniku, je vyuZzivana strategicka situacni
analyza, pficemZ nejvétsi vyznam nabyva v nestabilnim a slozitém prostiedi. Tato
komplexni metoda umoznuje ziskat informace o aktualni situaci a definovat klicové
problémy. Situacni analyza je zpracovavana ve dvou dil¢ich ¢astech — hodnoceni firmy
(coz predstavuje vnitini ¢ast podniku) a hodnoceni faktoru prostiedi (coz reprezentuje
vnéjsi prostiedi podniku). Hodnoceni firmy zahrnuje analyzu zdrojt a schopnosti firmy,
coz ve vysledku napomiize k identifikaci silnych a slabych stranek. Aby bylo mozné
zhodnotit faktory vnéjSiho prostiedi, je nutné zkoumat okoli podniku, coz dospéje k

odhaleni ptilezitosti a hrozeb (Jakubikova, 2013).

Jasné divody, pro¢ by méla kazda firma analyzovat své okoli, ve své publikaci stru¢né

popisuje Mallya (2007). Motivy, pro¢ provadét analyzu, jsou nasledujici:

 zjistit pozici v prostiedi, ve kterém pusobi,

« efektivné reagovat na neustalé zmény za ucelem pieziti,
» schopnost pohliZet na organizaci jako na celek,

* schopnost analyzovat své vnitini moznosti,

» schopnost pfechazet ptfekvapeni ze strany konkurence,

« vytvorit pevny zaklad pro strategické aktivity.
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2.3 Analyza interniho prostredi podniku

Jak je jiz uvedeno vyse, podnikové prostiedi 1ze roz¢lenit na vnéjsi a vnitini. Sedlackova
a Buchta (2006) sdéluji, ze makroprostiedi je specifické¢ tim, ze makroekonomické
faktory putsobici na podnik jsou neovlivnitelné (s vyjimkou podnikt, které zastavaji
vysoké procento trzniho podilu). Zmeénit Ize jen pfistup manazera a schopnost podniku
na vlivy reagovat. Snahou je maximalizovat pfileZitosti a eliminovat hrozby. Jak je vidét
na obrazku ¢&. 1, makroprostiedi tvofi spolecné okoli pro vSechna mikrookoli.
Makroelementy piisobi na kazdy podnik odlisné, jeden z faktorti mtize byt podstatny pro
jeden podnik a druhy zase pro jiny. Lze je kategorizovat na: Politické, Ekonomicke,
Socialni, Technologické, (Ekologicke), (Legislativni). K analyze makroprosttedi slouzi
PEST analyza, ktera je slozena z vySe zminénych elementti. Korab a kolegové (2007)
uvadi analyzu ve tvaru SLEPT. Dalsi z tvarti je STEEPLED - ten pfidava samostatna
pismenka pro Etiku a Demografii (Schram, 2013). Mikrookoli popisuje nejblizsi okoli
podniku, pficemz mikrovlivy plsobici na podnik bezprostiedné¢ ovliviiuji jeho
marketingova rozhodnuti a ¢innosti — tyto vlivy je podnik schopen ovliviiovat. Jednim
z nejvyznamngjsich ekonomi popisujici mikroprostiedi je M. E. Porter, se kterym je uzce
spjato téma konkurence. Dle Portera zavisi ziskovost a troven konkurence uvniti odveétvi
na péti hlavnich silach, kterymi jsou: rivalita mezi soucasnymi konkurenty, nové
vstupujici podniky/potencionalni konkurent, zdkaznici/kupujici, dodavatelé, substituty.
Manazeti podnikl se snaZzi tyto sily pochopit a na zakladé toho urcit hrozby a pftilezitosti

a vytvotit konkuren¢ni vyhodu (Porter, 1979).

Kozel a kolegyné¢ (2011) a Jakubikova (2013) rozumi vnitinim prostfedim podniku
vSechny prvky, jez ovliviiuyji fungovani podniku interné. Tato vnitini sféra zahrnuje
vSechny aspekty, které podnik fidi a ovliviiuji. Jejich synergie je pro UspéSné fungujici
podnik nevyhnutelnd. Identifikace téchto proménnych je nezbytna, nebot’ na nich zavisi
celkova schopnost podniku. Vystupem analyzy internich faktorii je to, v ¢em podnik
oproti konkurenci vynikd (silné stranky) a omezeni podniku (slabé stranky), kde ma

konkurence konkuren¢ni vyhodu (Jakubikova, 2013).
2.3.1 McKinsley 7S

T. J. Peters a R.H. Waterman pracovali v 70. letech jako konzultanti v americké firmeé

McKinsey&Company. Jsou proslaveni vytvorenim modelu zndmym pod nazvem ,,Model
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McKinsey 7S“, ktery uvadi podstatnosti ovliviiujici uspéch ¢i neuspéch firmy. Tento
pristup byl predstaven ve slavné knize ,,Hledani dokonalosti (In Search of Excellence)®,
ve které autofi na zakladé provedeného vyzkumu nejlépe prosperujicich spolecnosti

v Americe dokézali, na jakych ¢initelich zavisi prosperita (Smejkal a Rais, 2010).

Koncept slouzi ke strategické analyze organizace a jejich vnitinich prvka. Umoziuje
zhodnotit soucasny tspéch a zjistit, jak jsou jednotlivé slozky organizace propojeny, jaky
maji dopad na jeji vykonnost a kde je nutnd zména pro zlepSeni efektivity. Jedna se o tzv.
kli¢oveé faktory uspéchu, které je nutné analyzovat jako celek spole¢n¢ (Hanzelkova a

kolegové, 2013).

Obrazek 2 Ramec 78 faktoru firmy McKinsey

Structure
Strategy o~ /4 Lo . Systems

Shared
Values & Culture

Skills ¢ ooEE

Style

Zdroj: Business Analysis Certification Study Guide, 2010

Firma tuto analyzu pfedstavila pod nazvem 7S, jelikoz jde o recipro¢ni propojeni 7
klicovych faktorli za¢inajicich v anglickém jazyce na pismeno ,,S* (shodou okolnosti 1
jejich pteklad do ceského jazyka se shoduje se stejnym pocate€nim pismenem).
Zminovanych 7 faktorii je demonstrovano na obrazku €. 2. Jak je z néj ziejmé, jednotlivé
faktory jsou na sebe vzajemné navazané, ponévadz spolu velmi uzce souvisi a jsou
vSechny stejné dilezité. Paklize podnik tyto faktory nasleduje a nepfetrzité¢ se v nich
zlepSuje, ¢eka je v budoucnu prosperita. Témito faktory jsou: Strategy (Strategie),
Structure (Struktura), Systems (Systémy), Style (Styl manazerské prace), Staff
(Spolupracovnici), Skills (pielozeno jako Kompetence), Shared values (sdilené hodnoty

stakeholders) (Jirasek, 2003).
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Také Sims (2023) zdlraziuje, Ze téchto 7 pomyslnych ¢asti podniku si je pln€ rovno a
zadny z nich neni vice ¢i méné dilezity. Mimoto dodava, ze vzhledem k neurcité povaze
tohoto modelu se na za¢atku maze zdat byt slozité, jaka je spravna volba poradi elementt,

ale ve vysledku je jedinym podstatnym faktem dotknout se vSech.

Vzhledem k tomu, ze praktickd Céast prace je zaloZena na této analyze, rozebrani a
pochopeni jednotlivych slozek je nevyhnutelné. Za zminku urcité stoji kategorizace

zminénych faktort do dvou skupin - tvrdé a mékké.

Tvrdé faktory jsou charakteristické svou jednoduchou definovatelnosti a moZnosti je
fidit. Radi se mezi né strategie, struktura (Kumar, 2016). Faktor ,,systémy* je v publikaci
od Kumara (2016) fazen mezi tvrdé, avSak Kubickova a Rais (2012) tento element fadi
mezi mekke. O této kategorizaci Ize tedy polemizovat. Tato prace pracuje se zafazenim

dle Kumara (2016).
2.3.1.1 Strategy (Strategie)

Strategie je popisovana jako ,,trajektorie nebo draha* vedouci k vyty¢enym cilim. Muze
nabyvat hned n¢kolik vyznaml — tvorba a zachovani klicové kompetence organizace,
snaha dosahovani konkuren¢ni vyhody v dlouhodobém hledisku, efektivni alokace
zdroji, popis ekonomickych a neekonomickych benefitii, kterych se organizace snazi
docilit nebo vytvofit pro zainteresované strany, nebo tieba zabezpeceni spolecnosti
sofistikovanéj$im propojenim mezi jednotlivymi oddélenimi a internimi procesy, coz
usnadiiuje podniku rychle reagovat na neocCekavané projevy zmén a zkratit proces

rozhodovani (Mallya, 2007).

Jakubikova (2013) popisuje strategii strucné a vystizné slovy: ,, Strategie neni jenom

tvorba konkurencni vyhody, je to zaroven i kreativni destrukce vyhody konkurentii“.

Dedouchové (2001) rozliSuje dva odlisné ptistupy ke strategii — pldnovaci a prirustkovy.
Mnoho autorll povazuje tyto dva ptistupy za totozné, avSak autorka je vidi jako naprosto
rozdilné. Co se ty€e planovaciho pfistupu, byva kritizovan kvili tomu, ze je ptili§
byrokraticky. Dlivodem je to, zZe vytvafeni strategie neni propojeno s jeji implementaci,
tudiz se tento ptistup chova vici zméndm nepruzné. Naproti tomu piirastkovy ptistup je
provazan od zafatku az do konce a je charakterizovan pfipravenosti na budoucnost.
Predpokladem pfistupu je schopnost manaZeri poznavat zmény v okoli, aby mohli danou

strategii pfizplisobovat nové vznikajicim vliviim.

17



Vzhledem k dnesni dynamické dobé sd€luje Fort a kolegové (2020) dulezitou
pripominku. Rikaji, Ze je diileZité pizpiisobovat se novym trendiim, z toho vyplyva, Ze
pokud ma byt firemni strategie uspé$na, musi byt proinovativni. S timto sdélenim souzni
i Kotler (2013), ktery v publikaci zdiiraziiuje, ze turbulentni marketingové prostiedi si
vynucuje cCasté zmény marketingovych strategii a nabidek v dusledku zmén

ekonomickych podminek, chovani konkurence a predevsim pozadavkl poptavajicich.
2.3.1.2 Structure (Struktura)

Prvni ,,S* jako Struktura popisuje to, jak je podnik uspofddan, jak jsou ukoly a
odpovédnosti ptridéleny jednotlivym oddélenim a zaméstnanctiim. Sleduje hierarchii,
jednotlivé trovné v ni, nadfizenost a podiizenost, miru dohledu manazeri a nadfizenych
a prfifazeni jednotlive do konkrétnich oddéleni. Zahrnuje rovnéZz propojovani,
sjednocovani a sladéni tsili mezi riznymi odd€lenimi. Kvalitni organizacni struktura a
dosazovani specialistii na jednotlivé Cinnosti zajistuje efektivni délbu prace, ktera se

odrazi v prosperité podniku (Daft, 2015).

Charvat (2006) zminuje zajimavy fakt, Ze Zadna organizacni struktura neni Spatna. Je bud’
adekvatni, nebo neadekvatni, a to ve vztahu ke strategii. Nejvétsi podstatou je to, ze musi

jit ruku v ruce se zvolenou strategii.
2.3.1.3 Systems (Systémy)

Tteti S se tyka systémi organizace — to jsou procesy a postupy, kterymi se organizace
fidi. Znamé jsou také pod nazvem ,infrastruktura v organizaci® (Baishya, 2015).
Typickym piikladem je systém lidskych zdroji, financni systém ¢i systém vyroby

(Business Analysis Certification Study Guide, 2010).

Autofi Duchofi a Safrankova (2008) konstatuji, e organizace se sklada ze 3-5

subsystémd, a jako ptiklad zminuji prave 3.

* Technicky a technologicky systém je soubor technickych prvkll, pomoci kterych
se organizace dostava ke svym cilim. Stanovuje strukturu pracovnich pozic a
jejich néplné prace, organizaci a pracovni podminky.

* Ekonomicky systém zahrnuje vSechny ekonomické procesy a vztahy v ramci
organizace 1 vztahy s externimi ekonomickymi subjekty, pozici na trhu a jeho
prosperitu a mnoho dal§iho. Ekonomicky systém ma na starost spravni fizeni

organizace.
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* Socialni systém piedstavuje soubor zaméstnancii, pracovnich tymu a vztahti mezi
nimi. Jeho tkolem je zajisténi realizace sdilenych cili organizace. Rlizné faktory,
i ty z vnéjsiho prostredi systému, jako je vySe piijmu, pracovni néplii, mnozstvi
informaci, kvalifikace, situace na trhu prace a rodinné¢ poméry ovliviiuji interakce

socialniho chovani.

Meékké ,,S* jsou specifické tim, ze vedeni spole¢nosti mtize mit klic¢ovy vliv na jejich

vyvoj a uroven (Kubickova a Rais, 2012).
2.3.1.4 Style (Styl manazerské prace)

I kdyz byva styl vedeni Casto zleh¢ovan a nepovazovan za podstatny, specialné CEO, je
kli¢ovym faktorem urcujici strategicky potencial spole¢nosti. Je zde zadouci zodpoveédét
nékolik podstatnych véci - od ¢innosti, na které se CEO pievazné zamétuje, zda se stara
1 o mikromanagement, zda ma vytvotfené plany do budoucna ¢i fesi to, co je momentalné
urgentni, zda bere v uvahu trzni podminky, az po ochotu riskovat (Channon a Caldart,

2015).

Druhy styla vyjadfuje tzv. ,,The Managerial Grid*, coZ v ptekladu znamena manazerska
miizka. Na jejim zéklad¢ je definovano 5 zakladnich styli. Dle miizky lze na styl fizeni
nahliZet ze dvou hli pohledu — orientace na vyrobu a vysledky (viz obrazek €. 3 osa x)

a orientace na lidi a vztahy mezi nimi (viz obrazek €. 4 osa y).
Obrazek 3 Modifikovana manazerska mrizka

LIDE

A
LIBERALNI TYMOVE

ﬁlzaNj QENi

PROCESY < \ RiZENI } » VYSLEDKY

S~

P T
FQBMALANI\ /DIF}EKTIVNi
RIZENI / v RIZENI

JA
(MANAZER)

Zdroj: Plaminek, 2011

Tymové Fizeni
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Autor Plaminek (2011) u tohoto stylu zminuje, Ze je spiSe teoreticky, protoze v ¢eském
prostiedi byva vyjimkou. Vedeni upird 100% soustiedénost jak na vysledky, tak i na
zaméstnance. Manazefi se zajimaji o nazor jejich podiizenych a dévaji jim moznost sdilet

jejich napady.
Formalni Fizeni

Tento protichidny styl ke stylu tymovému je povazovan za nejhor$i. I proto byva
prezdivan ,,ochuzeny management®. Tento piipad fizeni je specificky svou neaktivitou,
respektive nevénovani pozornosti ani zaméstnanctim, ani vyrobg&. Snahou je se nepoustét
se do zadnych stietli. D€laji pouhé minimum, které je nutné pro preziti (Vochozka, Vachal
a kolektiv, 2013 a Cejthamr a Dé&dina, 2010). Typickym ptikladem jsou administrativni

pozice. Obecné jsou to lide, ktefi nejsou az tak ambiciozni (Skokan, 2015).
Direktivni Fizeni/autoritarsky styl

Cejthamr a Dédina (2010) popisuji direktivni styl tak, Ze manazer je ten, kdo mé hlavni
slovo, a tim si 1 drzi respekt ke své osob¢€. Nezajima se o své podiizené a soustiedi se jen
na dosazeni vybornych vysledki. Tento typ fizeni se uplatiiuje v profesich, jako jsou
hasici ¢i policie (Skokan, 2015).

Liberalni Fizeni

Liberalni styl je naprostym opakem piedchoziho. Duraz je kladen na zaméstnance.
V disledku az moc velké odpovédnosti sveéfené podiizenym muze byt v nékterych

piipadech vznesen jakysi chaos do organizace. S timto stylem se lze setkat naptiklad

v neziskovém sektoru (Plaminek, 2011).

Rutinni Fizeni

Vochozka, Véchal a kolektiv (2013) popisuji manazera fidiciho se timto stylem jako
manazera stiedni cesty. Jeho snahou je nalézt rovnovahu mezi zaméstnancovym vykonem
a vykonem organizace. Neni nutnym pravidlem, Ze je aplikovan pouze jeden styl. V praxi
muzou nastat rizné kombinace v zdvislosti na orientaci na lidi a vysledky vyroby.
NejcastéjSim stylem vSak byva stiedni pozice v miiZce. Tento fakt potvrzuje i diplomova
prace, jejimz tématem jsou styly manaZerské innosti v praxi. Rik4, ze 90 % manazert
uplatiiuje praveé tento styl. Mimoto také zminuje, ze je mozné tento styl zaznamenat u

korporatnich spole¢nosti (Skokan, 2015).
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V ramci slozky stylu manazerského vedeni stoji taktéz za zminku téma sebehodnoceni.
Sebehodnoceni je jednim z aspektii, ktery mize ovliviiovat kvalitu vedeni manaZzera.
Tim, ze se manazer zaméfi na sebe a zhodnoti své vlastni chovani, komunika¢ni
schopnosti, schopnost motivovat a vést tym, muaze identifikovat své silné stranky a oblasti
pro zlepSeni. Sebehodnoceni v tomto kontextu pfispiva k rozvoji manazerského stylu,
posiluje schopnost pfizpusobit se situacim, budovat divéru a efektivné vést svlj tym k
dosahovani cili. V souvislosti s tim je nutné zminit v§ezndmou kulturni hypotézu, kterou
ve svém vyzkumu zmifiuje autorka zabyvajici se firemni kulturou Cechii v kontrastu
s Némci. Tvrdi, ze Cesi postradaji pfiméienou sebejistotu a i kdyz maji uréité kvality,

nejsou schopni je predvést (Remesova, 2009).
2.3.1.5 Staff (Spolupracovnici)

Pod dalsim S se skryvaji spolupracovnici/personal. Autor v ¢lanku k vysvétleni tohoto
elementu pouzil konkrétni piiklad, ve kterém popisuje spolecnost, ktera se detailné
soustiedi na nabor zamé&stnancl. Snazi se piipadnému zajemci popsat, jak se bude vyvijet
jeho profesni kariéra ve spolecnosti a kam az se milize zaméstnanec dostat. Timto
zpusobem je v zaméstnancich vyvolavana divéra a motivace. Celkove je kladen diiraz na

spravny vybér zaméstnanct, jeho alokace a pribézné skoleni (Baishya, 2015).
2.3.1.6 Skills (Kompetence)

Dalsi ,,S* je obecné pojmenovano slovem schopnosti. Avsak Ize si pod tim piedstavit
nekolik dalSich prvkii — od znalosti, kompetence az po dovednosti. Mallya (2007)
upozornuje na to, ze se nejedna o pouhou sumu kvalifikaci jednotlivci, ale Ze zavisi i na
vzajemném pusobeni dalSich faktora, jako je uroven organizace prace a fizeni. Mimo jiné
tvrdi, ze pokud je od zaméstnancli pozadovano, aby se byli ochotni ucit novym vécem,
musi k tomu byt uzplsobeno jejich okoli. Méli by mit naptiklad vymezenou dobu
urcenou k uceni novych dovednosti, volnou ruku v rozhodovani, zda riskovat ¢i ne,
ptipustnost selhani, krom toho je jednim z dalSich dilezitych faktorti spole¢né sdilena
kultura spolupracujicich. Paklize pracovnik nemlze nabyvat potfebnych zkuSenosti

intern¢ v organizaci, pfijima je z venku.
2.3.1.7 Shared values (sdilené hodnoty stakeholders)

Firemni kultura je soubor pfesvédceni, postoji a principt, které jsou sdileny v rdmci
podniku a udrzovany po dlouhou dobu. Prakticky vzato vytvaii neformalni standardy,

které pfinaseji pozitivni efekty (Smejkal a Rais, 2010).
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Jak lze zaznamenat, spole¢n¢ sdilené hodnoty a kultura spolecnosti vypovidd o
vyznamnosti samo o sob¢, vzhledem k jejich umisténi v obrazku ¢. 2. Duchon a
Safrankova (2008) prohlasuji o podnikové kultufe, Ze kazda organizace, bez ohledu na
velikost, ma svou specifickou kulturu, ktera reprezentuje svét ¢lent organizace. Kultura
je vyjadienim spojeni dil¢ich sekci podniku v jeden komplex, coz plni patrnou roli
identifikace, a tim odliSuje organizaci od ostatnich. Je povazovana za nedilnou soucast
kazdé organizace. Jinymi slovy, kultura vytvari podnikovou identitu, podnikovy image,

coz podmifuje prosperitu organizace a usnadiiuje dosahovani cili organizace.
2.4 Sluzby

V soucasné¢ dobé hraji sluzby v moderni spole¢nosti velmi dutlezitou roli. Jsou
charakteristickou ¢innosti, kterd je popisovana jako vykon, ktery muze jedna strana
nabidnout jiné stran¢. Pod tim si lze predstavit sluzby kazdodenniho Zzivota od
kadetnictvi, restauracniho zafizeni, po pravniky nebo Cinnosti aerolinek. Zajimavé je, ze
nekolik nabidek na trhu je vlastné kombinaci zbozi a sluzby, ptikladem toho je jidlo

zakoupené na trhu (Kotler a Keller, 2013).

Protoze poptavané mnozstvi s rostoucimi piijmy neroste po vSech produktech piimo
umeérné, konkrétni produkt je nutny specifikovat. Za predpokladu, Ze se spotiebiteli zvysi
dachod, spotiebitel poptava vice luxusnich statkii, naopak zajem o inferiorni statky klesa

(J. Kraft, A. Kocourek, P. Bednérova, 2017).

Obecné lze tvrdit, Ze s rostouci zivotni irovni obyvatel, speciadlné na zapad¢, je uzce
spojen rust poptavky po produktech. To plati hlavné v oblasti sluzeb. Dnes se terciarni
sektor, znamy také jako sektor sluzeb, povazuje za charakteristicky symbol vyspélosti
ekonomiky. Zemé¢ s ekonomikami zaméfenymi na sektor sluzeb jsou brany jako
vyspélejsi ve srovnani s primyslovymi nebo zemédélskymi ekonomikami. Diisledkem
rostouci trovné vzdélani a kulturniho rozvoje ve spolecnosti je vzriistajici tlak na kvalitu
poskytovanych sluzeb. Tento tlak v poslednich letech pftispél k velmi dynamickému

rozvoji sektoru sluzeb (Mohanty, 2008).

Dle statistik Svétové banky (2020) zastava sektor sluzeb ve stitech Evropské unie
vyznamnou pozici. Nicméné Ceskd republika stale zaostava ve srovnani s ostatnimi staty
EU. Z hlediska ukazatele podilu na tvorbé HDP, se CR nachézi pod evropskym primérem

s 58,4 %, podobné je tomu i na Slovensku, které se drzi na 59,8 %. Naopak mezi zemé& s
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vysokym podilem sektoru sluzeb na HDP patii Lucembursko s t¢émét 80% podilem na

HDP a Monako s 76,6 %.

Co se ty¢e zaméstnanosti ve sluzbach, jiz v publikaci vydané v roce 2013 Hazdry a kolegti
(2013) zmituji autofi, bylo v tu dobu zaméstndno 60 % Cechii a taktéz to, Ze procenta
budou i nadéle kontinualng rust. Nutno zminit, ze zapadni zemé na tom v té dob¢ byly

patrné Iépe, ¢imz se opét potvrzuje, Ze CR je pozadu oproti vzorovym zapadnim statéim.

Existuje nékolik podnétl, které stimuluji poptavku po sluzbach. Vastikova (2014) uvadi

nasledujici ptiklady:

* rist bohatstvi spotiebitelii (jiz vySe zminény),
S vys§imi dichody obyvatelstva si kazdy mize dovolit vétsi miru pohodli, coz
v minulosti vitbec nebylo. V dnesni dob¢ je mozné vyuzit nespocet druhii sluzeb
- uklid, vateni, péCe o starsi, opatrovnictvi.

* zvySujici se prijmy a vice volného ¢asu,
Tento faktor stimuluje zdjem o sluzby volnocasovych aktivit a sluzby ve
sportovnim prostiedi.

* vySSi spotieba technologii v domacnostech,
S tim je spojena rostouci poptavka po specialistech v oblasti instalace a servisu.

* zména Zivotniho stylu,

* rostouci zaméstnanost Zen.

V kontrastu s vySe uvedenym tvrzenim je nutné zminit omezenost lidskych zdrojt. Se
zvysujicim se dichodem obyvatelstva sice roste poptavka, ale neni nekonecna. V praxi
to Ize vysvétlit nasledovné: 1 tehdy, pokud by lidé méli neomezeny ptisun penéz, nebyli
by schopni vyuzit vSechno, co by si zakoupili, at’ uz z diivodu nedostatku energie (lidé
nemaji neomezené mnozstvi energie), ¢i ¢asu (den ma jen 24 hodin). To vyplyva ze
zakona vzacnosti. Vzacné je to, co neni mozné mit kdykoli a v neomezeném mnoZzstvi.
Ve stejnou dobu neni mozné provadet dvé aktivity zaroven a mnozstvi nerostnych surovin
je omezené. Naproti tomu nase potieby omezené nejsou (R. H. Frank a B. S. Bernanke,

2003).

2.5 Konkurence

2%

jenutné zdlraznit, Ze zde hraje velkou roli konkurence, a proto se povazuje za

vhodné popsat tyto oblasti v literarni reSersi.
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Svatos (2009) definuje konkurenci nasledovné: ,, Vsechny subjekty na strane nabidky, jez
maji totozny zdjem ziskat prizen urcité skupiny zakaznikii, o niz usiluje i nase firma s
cilem prodat jim své zbozi“. V podobném znéni ji uvadi i Kotler (2001): ,,Konkurence
zahrnuje veSkeré skutecné nebo potencialni substitucni nabidky, o kterych mize zdakaznik
pri svém kupnim rozhodovani uvazovat “. Dalsi autor, ktery by ve spojeni s timto tématem
rozhodné nemél byt opomenut, je jiz v pfedchozich kapitolach zminény Porter. Uspéch a
neuspéch podnikani je dle ného ovliviiovan kli¢ovym faktorem — schopnosti konkurence.

Na zaklad¢ této schopnosti jsou vybrany ¢innosti, diky kterym podnik prosperuje.

Kazd4 zemé& ma odliSnou strukturu sluzeb, zaleZi hlavné na historii, zemépisné lokaci a
na kterou sluzbu se stat zamétuje. Co by ale mélo byt stejné po celém svété, je piistup a
chovani k zakaznikovi, tvrdi Deighton a Kent (1995). Naproti tomu autoti Kotler a Keller
(2013) tuto teorii vyvraceji. Domnivaji se, Ze kazda oblast se néjakym zplisobem lisi svou
kulturou, zvyky ¢i regulacemi. Proto se vyrobci snazi sviij ptistup uzpusobit dané oblasti
tak, aby zakaznikiim vyhovoval. LiSit se muze nabidkou nebo tfeba komunikacni

strategii.
2.5.1 Konkurenceschopnost

Vzhledem k tomu, ze podniki v urcitych odvétvich je stale vice a trh zacina byt opravdu
piesycen, kazdy podnik se snazi byt tim nejvice konkurenceschopnym a neustale se
zlepsovat. To plati 1 z konkrétniho hlediska sluzeb. S nartstem poctu sluzeb se také
zvysSuje boj o zékaznika. Rozvoj sluzeb vede k posilovani konkurence a zlepSovani
kvality nabizenych sluzeb. Aby mohlo byt dosazeno prosperity, je vice nez zadouci znat
své konkuren¢ni prostfedi a néjakym zptisobem soutézit s konkurenty. Pro ziskdni
znalosti o konkuren¢nim prostiedi je nutné provést analyzu konkurencnich podnik.
Z interniho hlediska by podnik mél identifikovat své jedinecné schopnosti, to znamena
oblasti, ve kterych méa vyhodu oproti svym konkurentlim, a tim smérem se fidit. Jelikoz
svych zékaznikl a uspokojit jejich poptavku (Kotler a kolegové, 2007).

2.5.2 Konkurenéni vyhoda

Schopnost podniku generovat vysokou absolutni hodnotu by méla byt samoziejmosti,
kromé toho je Zadouci i1 vysoké hodnota ve srovnani s ostatnimi konkurenénimi podniky
(a soucasné s tim vyrabét za dostatecné nizké naklady). Konkurenéni vyhoda spociva ve

schopnosti podniku provadét néco unikdtnim zplsobem, ktery neni napodobitelny
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konkurenci. Michael Porter podporoval podniky ve vytvéfeni udrzitelné konkurenéni
vyhody, avsak jen malo z nich je skute¢né udrzitelnych. Obecné plati, Ze podnik, ktery
chce prezit na trhu, musi neustdle pracovat na vymysleni novych vyhod. Jakoukoli
konkuren¢ni vyhodu musi zékaznici vnimat jako prospéSnou pro n€. Autor uvadi jako
ptiklad rychlé dodani oproti konkurenci, ale poukazuje na skutecnost, Ze to nemusi byt
vyhodou pro kazdého zékaznika, paklize se zdkaznik o rychlost dodani nezajima. Podniky
se musi soustfedit na poskytovani hodnoty pro zdkazniky, protoze pravé to vede ke

spokojenosti, loajalité¢ a v kone¢ném disledku k vysokym ziskiim (Kotler a Keller, 2013).

V podstaté totozné¢ popisuje konkuren¢ni vyhodu 1 Blazkova (2007), kterd mimo to uvadi

nékolik zdrojt, které podniku napomahaji ziskat konkurencni vyhody:

* minimalizace nakladu,
Konkuren¢ni vyhoda spoc¢iva v nizkych nakladech, produkty jsou stejné jako
vyrabi konkurence, ale je vyuzito kvalitnéjSich technologii, zaméstnanci mayji
lepsi znalosti, anebo je zvolen vykonnéjsi model organizacni struktury.

* znacna odliSnost produktu,
Naptiklad odlisna logistika ma vliv na rozdilnost produktu ve srovnani s
konkurenéni.

» odhaleni zakazniku a jejich potieb,

* propojeni s trhem,

* analyzovani konkurence,

* nové technologie, inovace vyrobkii a sluzeb,

* pravni vyhoda diky patentiim, autorskym pravim a jiné ochrané,

+ efektivni komunikace, novy pristup k distribuci,

* pristup k jedine¢nému zdroji prirodnich surovin a dalsi.
2.5.3 Analyza konkurence

Pro zjisténi, jak si stoji podnik na trhu oproti konkurenci, je vhodné provést detailni
analyzu konkurence. Jde o to, aby byli zachyceni dominantni konkurenti a jejich
charakteristiky. Uéelem takové analyzy by mélo byt zjisténi zasadnich dat o konkurenci
- strategické cile, konkurenc¢ni strategie, jak si vedou z hlediska ndkladd, konkurencni
vyhody a nevyhody a dalsi. Veskeré zjisténi o konkurenci je velice uZite¢nou informaci

pii vytvareni vlastni strategie (Sedlackova a Buchta, 2006).
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Tento nazor sdili i Kotler a kolegové (2007), kteti dodavaji, ze produkty je nutné
nepietrzit€ porovnavat se svymi soupefi v bezprostfednim okoli. Tim je mysleno
srovnavani cen, distribuce a komunikace s konkurenci. Diky tomu mize podnik posilit
ve srovnani s konkurentem, napiiklad prostfednictvim spusténi efektivnéjsi
marketingové kampané. Naklady a vykon konkurence jsou pro podniky dtlezitymi
ukazateli, které mohou byt pouzity jako métitko tzn. benchmark ke komparaci s vlastnim

podnikem (Kotler a Keller, 2007).

Obrazek 4 Dilci kroky analyzy konkurence

Identifikace konkurenéni firmy

Zjisténi cila konkurence

Identifikace strategii konkurence

!

Zhodnoceni silnych a slabych
stranek konkurence

!

Odhad typickych reakci
konkurence

f

Volba konkurence, kterou lze ohrozit
a které je tfeba se vyhnout

Zdroj: Kotler a kolegové, 2007

Jednotlivé kroky analyzy konkurence lze zachytit na obrazku ¢. 4.

2.5.3.1 Identifikace konkurencni firmy
Jakubikova (2013) a Kozel a kolegyné (2011) se shoduji na déleni
dle substituovatelnosti produktu:

* konkurence znacek
Vzniké v situaci, jestlize vice firem produkuje totozny produkt odlisné znacky
za srovnatelné ceny.

* konkurence odvétvova

Vznika v pfipadé, kdy firma vnima jako své konkurenty vyrobce, ktefi
uspokojuji potieby zdkazniki stejnou kategorii produktl. Produkty mohou byt

vzajemné zaménitelné — substituty.
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Kotler a Keller (2007) dale d€li odvétvovou konkurenci dle poc¢tu prodejct a

stupn¢ diferenciace produkti:

°  Cisty monopol

o

oligopol

°  monopolisticka konkurence

°  dokonald konkurence.

* konkurence formy

Vzniké tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty, ktefi uspokojuji
zakazniky rGznymi formami ¢i zplsoby.

konkurence rodu

Vznika tehdy, jestlize firma povazuje za své konkurenty vSechny ostatni firmy,

které soutézi o zakaznikovy penize.
2.5.3.2 Urceni cile, strategii a silnych a slabych stranek konkurence

Odhalenim cilt a strategie konkuren¢ni firmy napoméha podniku vice prosperovat. Prave
proto je vyhodné analyzovat konkurenci. Firma se muze od ziskanych informaci

inspirovat konkurenci a odvijet od toho svou marketingovou strategii.
2.5.3.2.1 Konkuren¢ni cile

Pti identifikaci hlavnich konkurent musi marketing management zjiStovat motivace a
cile konkurentii. Pfestoze se vSichni snazi maximalizovat zisky, jejich pfistup k tomu se
li8i. Nekteti si vystaci s tim, ze zisky jsou pouze dostacujici, misto jejich maximalizace.
Kazdy ma své vlastni cile a jejich relativni dulezitost se lisi. Je dualezité znat plany
konkurentti, abychom pochopili jejich spokojenost se soucasnou situaci a reakci na kroky
konkurence. Podnik by mél sledovat cile konkurence v konkrétnich produktech nebo
segmentech trhu a pfipravit se na pfileZitosti nebo ohrozeni, které se objevi (Kotler a

kolegové, 2007).

2.5.3.2.2 Konkurenéni strategie

Zakladem tUspéchu je zvoleni dikladn& promyslené strategie. Jak tvrdi Porter, netispéch

wrwe

druhé, coz se za strategii povazovat nedd. Kotler a kolegové (2007) vysvétluji
konkurenéni strategii nasledujicimi slovy: ,,Strategie, které firmé ziskaji silnou pozici viici

konkurenci a prinesou firmé nejvetsi moznou strategickou vyhodu *.
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Kotlerova konkurencni strategie

Kotler rozliSuje strategie dle velikosti trzniho postaveni - trzni viidce, trzni vyzyvatelé,
trzni nasledovatelé a trzni troskari (Blazkova, 2007). Néasledujici strategie predstavuji
Ctyti rlizné postaveni firem na trhu a k tomu i jim pfislusici strategie. Jde o to, s jak velkou
intenzitou podnik vstupuje nebo pronikd na trh. Jsou determinovany ekonomickou
situaci, silnymi strankami a slabinami, charakteristikami jinych analytickych pfistupt,

ptipadné dal$imi psychografickymi podnéty (Tomek a Vavrova, 2009).
Autor Mikolas (2005) popisuje jednotlivé strategie nasledovngé:
*  TrZzni vidce

Podnik povaZovany za trzniho vildce je dominantnim podnikem na trhu,
zabirajici nejméné 40 %. Pro konkurenci vytvati ur¢ité podminky v podobé
nastavovani cen, novych produkti a reklamy. Tim se snazi udrzet na urovni,
na jakeé je, a v nejlepSim piipad¢ jeste vice posilit.

* TrZzni vyzyvatelé

Je to vzdycky firma nachézejici se na pozici 2.- 4. odvétvi. Utoéi na
konkuren¢ni firmy tim, ze hled4 jejich slabiny. Strategie se mize soustiedit

na vSechny subjekty na trhu, avSak ve vétSin¢ piipadl to nebyvaji giganti.
* TrZzni nasledovatelé

Je povazovan za chytrého napodobitele vidce trhu, a to zejména zavadénim
novych vyrobkll,, inovaci a zmén cen. Zaroven vSak neni pfiliS bojovym

typem. Odlisnost produktl nasledovatele se pfilis nelisi od trzniho vidce.

* Trzni troskari

Firmy majici minimalni trzni podil. Vyhybaji se konkurenénim bojim a

zlstavaji v pozadi. Jsou specifické vyssi marzi a niz§imi objemy prodeju.
Porterova konkurencni strategie

Narozdil od Kotlera, jehoZ strategie zavisi na velikosti podilu na trhu, Porter si pii volbé
strategie zakladd na 3 pfistupech, jejichZz podstatou je byt v n€em rychlejsi, nez je
konkurence. Z tohoto ditvodu je strategie nazyvana ,,podle konkurencni vvhody* a znama
je taktéZ pod nazvem ,,Generickd konkurencni strategie*. Porter urcil, Ze konkurenéni

vyhodu mize mit podnik bud’ v nizkych nakladech, nebo odliSnosti produktu. Tvrdi, Ze
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tyto dva aspekty napomahaji firmé tvofit ziskovou pozici na trhu. Ve spojeni s tim

definovala i souvisejici strategie Blazkova (2007).
Srpové a kolegové (2011) popisuji pristupy nasledovné:

» strategie nizkych nakladua

V tomto ptipadé jsou konkuren¢ni vyhodou nejnizsi naklady (viz. obrazek ¢.
6, kvadrant 1.) v porovnani s konkurenci. Nizké ndklady na zaklad¢ vyhod z
rozsahu. To znamend, Ze produkt je nabizen za niz$i ceny, nez ktery nabizi
konkurence. Paklize firma tuto strategii nasleduje, kromé vysokych vynost,
by se méla stat odolnym vii¢i konkurenci, substitutim, silnym dodavatelim
a odbératelim, ale nevyhodou je jednoduché napodobeni konkurenci.
Ptikladem jsou potravinoveé fetézce snazici se prodavat za co nejnizsi ceny —
Tesco a Lidl (Blazkova, 2007).

* strategie diferenciace

Pti volbé strategie diferenciace (viz. obrazek ¢. 6, kvadrant 2.) je kladen
diraz na kvalitu, coZsouvisi snovymi technologiemi, které vyzaduji
obrovské investice. Snahou je vyrabét jiny — lepsi vyrobek ve srovnani s
konkurenci. Typickym piikladem je kosmetika a sluzby. Zakaznici jsou
ochotni si pfiplatit za produkt, ktery nikym jinym nabizen neni. Fotr a
kolegové (2020) ve spojeni s touto strategii zmiiuji pojem price skimming,
ktery predstavuje metodu cenové strategie maximalizujici zisk z prodeje
stanovenim vysoké ceny. Tuto strategii obvykle voli hotely s moznosti
bookingu pfes internet, nebo tfeba automobilky — Mercedes, ktery je znam

svou kvalitou (Blazkova, 2007).
* soustiedéni pozornosti/cilena strategie/focus strategy

Existuji dvé cilené strategie — nizké ndklady (viz. obrazek €. 6, kvadrant 3A.)
a odliSnost (viz. obrazek €. 5, kvadrant 3B.). Podniky nasledujici tuto strategii
usiluji o jednu ztéchto vyhod pro urcity segment trhu — mens$i okruh
zakaznikl. S vice zkuSenostmi se sniZuji ndklady a s lepsi znalosti zdkaznika
Blazkova (2007) ptiklad cestovni kancelare, kterd se zamétfuje pouze na

uréitou destinaci.
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Obrazek 5 Konkurencni strategie dle Portera

KONKURENCNI VYHODA

Niz$i naklady Diferenciace
Siroky cil . .
1. Vadci postaveni 2. Diferenciace
v nizkych nakladech ’
Uzky cil | 3A. Soustfedéni po- 3B. Soustiedéni pozor-
zornosti na nizké nosti na diferen-
naklady ciaci

Zdroj: Charvat, 2006

Autofi Tomek a Vavrova (2009) podtrhuji mySlenku Porterova rozd¢leni strategii tim, ze
ve své publikaci pisi, Ze je prakticky nemozné, aby byly uplatiiovany ob¢ strategie
zaroven. Pfirovnavaji to k sezeni na dvou Zidlich. V kontrastu s tim samoziejmé existuji
1 stinné stranky véci. Vzhledem k jednostranné orientaci ziskdva opacnou konkurencni
vyhodu konkurence. V praxi je nej€astéji uplatiiovan tzn. ,,outpacing®, coz znamena, ze

se stfida vedeni v nakladech a diferenciaci.

2.5.3.2.3 Ptednosti a slabiny konkurence

UCelem analyzy interniho prostiedi je pochopit schopnosti podniku v oblasti
vyvoje, vyroby, prodeje, poskytovani sluzeb a hodnoceni zdrojti. Slouzi k urceni silnych
a slabych stranek podniku. Tyto vysledky jsou nasledné shrnuty v metodé SW (strenght,
weakness) (Jakubikova, 2013).

Karli¢ek (2018) v navaznosti na vyse uvedené vysvétluje, pro€ je nezbytné identifikovat
a pochopit silné a slabé stranky konkurence. Silné stranky - vyhody konkurence mohou
byt pro firmu nebezpené hrozby, zatimco slabé stranky - nedostatky predstavuji

prilezitost, kterou by si firma neméla nechat ujit.

2.5.3.3 Ocekavana reakce konkurenta

Kazdy konkurent reaguje na zménu trhu odlisné. Je velice obtizné odhadnout, jak se
konkurent zachova. ManaZzeti musi umét chapat mysleni jiného podniku, aby byli schopni
predikovat jejich reakce. V zavislosti na odliSnych reakcich 1ze konkurenty rozdélit do 4
skupin: laxni konkurent - bud’ nema zajem reagovat, nebo reaguje pomalu, konkurent tygr
- je charakteristicky pro svou bojovnost a aktivnost s cilem ziskat vétsi podil na trhu,
scholastického konkurenta - je obtizné piedvidat, protoZe jeho reakce se situace od situace

1181, vybiravi konkurenti - reaguji pouze na specifické utoky (Kotler a kolegove, 2007).
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3 CIiLE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem préce je provést komparaci dvou nejsilngjsich lyzatrskych skol v urcité

oblasti v Ceské republice, k ¢emuz se autorka dostane zanalyzovanim vnitiniho prostiedi

obou vybranych lyzafskych Skol. Marketingovy vyzkum je provadén metodou

hloubkového interview s manazery jednotlivych lyzafskych Skol. Na zékladé

marketingového vyzkumu jsou vyhodnoceny vysledky, které poslouzi k porovnani

lyzatskych skol. Vysledek prace by mél usnadnit rozhodovani uzivateld a zaméstnanct a

také doporucit manazerim rtizné postupy vedouci ke zefektivnéni podnikd.

DIiLCI UKOLY PRACE

Provést resersi literatury, vysvétlit kliCové pojmy vztahujici se k McKinsey

modelu 7S a ke konkurenci,
ziskat informace ze sekundarnich dat obou lyzatskych skol,

provést operacionalizaci hloubkového interview a pfipravit otazky pro

manazery $kol,

provést hloubkové interview s manazery dvou zvolenych lyZatskych skol,
zpracovat data ze sekundarnich dat a z rozhovorti s manazery,

na zaklad¢ ziskanych dat zpracovat McKinseyho model 7S,

identifikovat silné a slabé stranky obou skol,

shrnout vysledky priizkumu do matice IFE a provést komparaci lyzaiskych

skol,

navrhnout vhodna vychodiska ke zdokonaleni pro ob¢ lyzaiské skoly.

VYZKUMNE OTAZKY

+ Jaké jsou hlavni pfednosti a slabosti lyzatské skoly v porovnéni s konkuren¢ni Skolou?

+ Jak by se dala zvysit konkurenceschopnost jednotlivych lyzatskych §kol?

« Jaké je personalni zabezpeceni Skol?
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4 VYZKUMNA METODA A METODIKA PRACE

V prvni ¢asti bakalarské prace jsou za pomoci odborné literatury popsany zékladni pojmy
nutné¢ k pochopeni celé problematiky. V praktické casti jsou pak veskeré teoretické

zaklady aplikovany na konkrétni vybrané lyzatské podniky.

K dosazeni cile je zvolena metoda kvalitativniho vyzkumu, kterd je v nésledujici kapitole
detailngji popsana. To, jak si jednotlivé podniky vedou na trhu, je vyhodnoceno na
zéklad¢ strategické analyzy - McKinseyho modelu 7S. Analyza napomaha k nalezeni
mezer. Paklize se podniky rozhodnou aplikovat navrhy a doporuceni autora, které

vyplynou v zavéru prace, mohlo by jim to v budoucnu pfinést prosperitu.
4.1 Typ vyzkumu

Marketingovy vyzkum miize byt provadén pravé dvéma metodami — kvalitativni vyzkum
¢1 kvantitativni. Pro tuto bakalafskou préci je zvolena metoda kvalitativni. Ta se narozdil
od té kvalitativni zamétuje na ziskavani informaci jen od uzkého kruhu respondentti a je
specificka tim, ze neni tak snadno méfitelna jako metoda kvantitativni. Mezi kvalitativni
metody se zahrnuji napiiklad skupinové diskuze, interview, pozorovani ¢i panelova
Setfeni. Vzhledem k tomu, ze jsou data hiife meéfitelna, po sbéru dat je nutné je

kategorizovat a vyhledat v nich to, co je relevantni (Tahal, 2022).
4.2 Vyzkumny soubor

Z technického hlediska neni mozné zkoumat velky pocet objektli. Pravé proto se pii
vyzkumu suzuje zékladni soubor na vybérovy soubor/vyzkumny vzorek. Typicky vybér
pro kvalitativni vyzkum je vybér zdmérny, pfiCemz zvolenou technikou v této praci je
vybér udelovy. Ugelovy vybér je zaloZen na rozhodnuti vyzkumnika, podminkou je pouze
to, Ze musi byt kvalitné argumentovan divod vybéru (Vojtisek, 2012). V ptipadé této
prace se zakladni soubor skladd ze vSech lyzatskych Skol nachézejicich se v oblasti
provadéného vyzkumu. Pocet téchto Skol je pét (konkrétni nazvy Skol nejsou z divodu
anonymity uvedeny). Vyzkumny vzorek tvoii dvé lyzafské Skoly. Diivodem zvoleni
Lyzaftské Skoly 1 a LyZzatské skoly 2 je, Ze jsou nejvétsimi v této oblasti, a tudiZ jsou pro

sebe navzdjem velkymi konkurenty.
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4.3 Metody sbéru dat

Zvolenou metodou jsou hloubkové rozhovory, které budou provedeny s manazery

lyzatskych skol. Tyto informace budou doplnéné analyzou dokumentti. Metody jsou nize
popsany.
4.3.1 Analyza dokumentii

Sekundarnich dat je vyuzito v analyze dokumentti. Analyzou dokumentd se mysli vSe, co
vytvofili lidé - od knih, ¢lankt, webovych stranek Skol az po profily na socialnich sitich.
Vyhodou této analyzy je, Ze nepodléhaji jakémukoli zkresleni informaci v porovnani

s rozhovorem ¢i métenim (Hendl, 2005).
4.3.2 Hloubkovy rozhovor

Jiz vy$e zminény hloubkovy rozhovor, zndmy také z angli¢tiny jako ,,in-depth interview*,
je vhodnou metodou praveé v této praci. Jedna se totiz o maly pocet lidi, pfesnéji o
manazery lyzatskych Skol. Jeho cilem je dostat z tazatele jejich postoj k véci a pficiny,
pro¢ tomu tak je. Tazatel se snazi navodit takovou atmosféru, aby byl respondent ochoten
otevien¢ diskutovat o predmétu vyzkumu (Machkova, 2009). Ptred provedenim
samotnych rozhovort bude sestavena operacionalizace, ktera ukaze konstrukci otazek v
rozhovoru s manazery. Interview bude provadéno v podobé polostrukturovaného
rozhovoru, cozZ je ptipad, kdy ma tazatel seznam otazek, na které ma v planu se zeptat,
ale neni pfesn¢ dany postup. Data z hloubkového rozhovoru budou népomocna

k doplnéni dat z analyzy dokumentt.
4.3.2.1 Operacionalizace

Vzhledem k hloubkovému rozhovoru, ktery je metodou kvalitativni, je nutné ziskana data
pfevést do méfitelnych proménnych. Operacionalizace umoziuje 1 z téZce méfitelnych
informaci udélat méfitelné, coz je praktické pro zpracovani a néslednou interpretaci dat.
ZjednoduSené lze tvrdit, Ze operacionalizace je plan, ve kterém se exaktné specifikuje,

jakym zpiisobem bude probihat méteni dat z rozhovort (Hendl a Remr, 2017).

Aby byla data moZzné méfit, je vhodné roz€lenit témata do jednotlivych dimenzi.
Pro rozhovory byly zvoleny dimenze pravé 3. Podrobnéjsi déleni je zachyceno na

obrazku ¢&. 6 nize.
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Obrazek 6 Operacionalizace

Strategie

8.9, 10.

Otazky
11.,12., 13., 14.

Otazky
11, 12,13, 14.

Otazky
Spolupracovnici 15.,16.,17., 18,
19, 20., 21.,22.

Otazky

LYZARSKA SKOLA 23.,24.

Otazky

Sdilené hodnoty 25..26..27

Konkuren Otazky
0 ce 28:..30..31..31.

Zdroj: Vlastni

4.4 Sbér dat

Sbér dat bude probihat v Cervnu roku 2023. Obéma rozhovoriim piedchdzi detailni
analyza dokumentii. Rozhovory se uskutecni osobné na pracovisti manazera lyzafskych
Skol. Doba trvani bude ¢init ptiblizné 45 minut. Z rozhovoru bude potizen hlasovy

zaznam, ktery poslouZzi pro piepsani rozhovoru (viz ptilohova ¢ast préce).
4.5 Analyza dat

Odhalenim cill a strategie konkuren¢niho podniku napomahé podniku vice prosperovat.
Pravé proto je vyhodné analyzovat konkurenci. Podnik se miiZze od ziskanych informaci
inspirovat konkurenci a odvijet od toho svou marketingovou strategii. Zvolenou analyzou
v této praci je McKinsey model 7S, ktery bude sestaven na zakladé dat zjisténych

z provedenych rozhovori a z analyzy dokument.
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4.6 Interpretace dat

Sestaveni analyzy 7S umoznuje vyhodnotit silné a slabé stranky obou $kol, které budou
v zavéru prace srovnany.

4.6.1 S-W analyza

SWOT analyza (viz obrazek ¢. 7) slouzi k tomu, aby byl podnik zhodnocen jak externé
(Opportunities - prilezitosti a Threats — hrozby), tak i intern¢ (Strenght - silné a
Weaknesses - slabé stranky). Tato metoda analyzy je univerzalnim, velice Casto
pouzivanym marketingovym ndastrojem. V mnoha pfipadech integruje zjiSténi
ptedchozich analyz, jako tfeba PEST ¢i Portertv model 5 sil. V souvislosti se SWOT
analyzou autorka Hordkova (2003) zduraznuje, ze pokud je cilem zhodnotit podnik
komplexné, nelze silné a slabé stranky podniku vyhodnocovat izolované od ptilezitosti a
hrozeb, nebot’ podnik miliZze mit prilezitost. Paklize nemé zdroje a schopnosti, neni

schopen ji vyuZit.

Obrazek 7 SWOT analyza

Silné stranky Slabe stranky
(strengths) (weaknesses)
zde se zaznamenavaji skute¢nosti, zde se zaznamenavaji ty véci,
které prinaseji vyhody jak zakaznikum, které firma nedéla dobre, nebo ty,
tak firmé ve kterych si ostatni firmy vedou lépe
Prilezitosti Hrozby
(oportunities) (threats)
zde se zaznamenavaji ty skutecnosti, které zde se zaznamenavaji ty skutecnosti,
mohou zvysit poptavku nebo mohou lépe trendy, udalosti, které mohou snizit poptavku
uspokojit zakazniky a pfinést firmeé uspéch nebo zapfiCinit nespokojenost zakazniku

Zdroj: Jakubikova, 2013

Tato prace se bude zabyvat pouze ¢asti — SW, ktera je analogicky odvozena ze SWOT
analyzy. Jak jiz bylo feCeno, tato ¢ast analyzy je praktickym néstrojem pro posouzeni
vnitiniho stavu organizace a poskytuje zéklad pro strategické planovani a zvySovani
efektivnosti. Rozpoznanim silnych stranek se organizaci oteviraji moznosti vyuZziti své
konkuren¢ni vyhody (nemusi byt vSak pravidlem, Ze kazda silnd stranka ptedstavuje
konkurenéni vyhodu), zatimco identifikaci slabych stranek se poukaze na oblasti, které je

tieba zlepsit, nebo se na né¢ zamétit (Horakova, 2003).
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Jakubikova (2013) a Hordkova (2003) uvadi konkrétni podnéty ovliviigjici vysledek SW
analyzy. Témito aspekty jsou: cile, systémy, marketingové schopnosti, firemni zdroje,
materidlni prostfedi, firemni kultura, mezilidské vztahy, organiza¢ni struktura, kvalita
managementu a dalsi.

K evaluaci je vyuzito matice IFE, pod jejimz ndzvem se skryva vyznam ,,internal forces
evaluation®, coz v ptekladu znamena ,,hodnoceni vnitinich sil* (Jakubikova, 2013). Vzor
matice IFE je zachycen v tabulce €. 1.

Tabulka 1 Matice IFE

Faktor Vaha | Stupen viivu | ¥ 202X stupef
vlivu

Silné stranky

S1

S2
Slabé stranky

W1

w2

Soucty 1,00 )3

Zdroj: Vlastni dle autorky Jakubikové (2013)

Analyza se provadi nasledujicim zptisobem (Fotr a kolegové, 2020):

1. Pasobici faktory budou rozdéleny do dvou slozek S a W dle toho, jaky maji
dopad na podnik.

2. Idealni matice by méla obsahovat stejny pocet slabych 1 silnych stranek.
3. Kazdému jednomu faktoru se ptiradi:

vaha/zavaznost v rozmezi 0,0-1,0. Plati, Ze ¢im vyssi je vaha, tim je i
vyznamnost  vétSi. (suma vah  musi byt rovna  1,00)
vyznamnost/stupenl vliva v rozmezi 1- 4, pfi¢emZ 1 znamend vyznamna
slaba stranka, 2 — méné dulezita slaba stranka, 3 — méné dulezita silna

stranka, 4 — vyznamna silna stranka.

4. Vynésobenim vyznamnosti a vahy se dosahne vysledku jednotlivych vazenych
pomeéra.

5. Celkova suma vazenych primérii vypovidd o tom, jaka je interni pozice
podniku ve vztahu ke strategickému planu. Paklize podnik zaujima silnou

interni pozici — hodnota vdZzeného ohodnoceni je rovna 4, znamena to, ze
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s velkou pravdépodobnosti dojde k naplnéni strategického cile. Pro slabou

interni pozici plati presny opak.

Na zaklade¢ téchto vysledkli budou doporuceny strategické kroky ke zlepSeni. V praktické

¢asti prace budou vysledky skol srovnany.
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5 ANALYTICKA CAST

Do vyzkumu v této praci jsou zapojeny dv¢ lyzatské skoly. Z diivodu anonymity budou
v nésledujicich kapitolach tyto $koly uvadény jako ,.Skola 1“ a ,,Skola 2“. Na Gvod této
¢asti prace jsou predstaveny zakladni charakteristiky obou skol. Po diikladné introdukci

Skol, ptichazi na fadu analyza interniho prosttedi skol, jez bude vyhodnocena matici IFE.
5.1 Piedstaveni Skoly 1

Skola 1 je jednou z vétsich lyzafskych $kol nachazejici se v nejmenované oblasti na
tizemi Ceské republiky. Byla zaloZena roku 2010. Majitelem této firmy je fyzicka osoba
podnikajici na zéklad€ Zivnostenského opravnéni. Pro svou ¢innost je pouzivan obchodni
nazev. Dle Portadlu Zivnostenského podnikani (rzp.cz) je predmétem podnikani

poskytovani télovychovnych a sportovnich sluzeb v oblasti zimnich a letnich sporta.

5.1.1 Sluzby
Skola 1 poskytuje nasledujici sluzby:

Tabulka 2 Sluzby poskytujici Skola 1

Nadstandartni privai vvuka -
(snowboard/lyze) 60 minut
Mmtskohckcf (snow#oarcvf{lyze) 30 minut
vhodné pro nejmensi
Skupinové kurzy 60 minut
Lyzarské kurzy pro ZS a MS
"LyZujeme od malitka" dopoledne

Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek Skoly 1

5.1.2 Infrastruktura

Zvlastnosti miize byt, ze Skola 1 ma dvé pobocky, jeZ se od sebe nachazi pfiblizné 40 km
(déle uvadeno jako pobocka A a pobocka B). Mimo lyzatské a snowboardové lekce nabizi
Skola pujceni lyZzatského i snowboardového vybaveni. Plj¢ovna vybaveni se nachdzi
v ptipadé pobocky B piimo u svahu a v ptipad¢ pobocky A pfiblizné 6 km ve vzdaleném

mésté. Prace se dale zabyva uZz jen detaily hlavni poboc¢ky — pobocky A.

V arealu, ktery Lyzatska Skola 1 povazuje za sviij domaci, se nachazi jeden lyZatsky vlek

typu tatrapoma a dvé nekonecnd lana, jeZ jsou vhodna pro ty nejmensi. Vedeni aredlu to
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jako nedostatek neshledava. Svah neni tolik prudky, takze je idealni pro zacatky, kteti by
se vétsitho kopce mohli bat. Dale Lyzatska Skola 1 pisobi také nedaleko domovského

sjezdovka s kotvou, coz vyuziva Skola na lekce pro pokrocilejsi lyzare.

Zohlednujic délku svahu, kterd ¢ini 300 metrt, a skute¢nost, ze tento aredl je primarné
urcen pro zacatecniky a mirn¢€ pokrocilé, neni ekonomicky vyhodné, aby provozovatelé
disponovali sné¢hovymi dély. Podminky pro lyZovani jsou zavislé jen na ptirodnich
podminkach, coz miize negativné ovlivnit zisk lyZafské Skoly i1 provozovatele vleku,

zejména v pripadé obdobi s hor§imi snéhovymi podminkami.

V misté arealu 1ze nalézt u stanice vleku drobné obcerstveni poskytované provozovateli
vleku. Par stovek metri od svahu se nachdzi parkovani (zdroj: webové stranky arealu).

Areadl je také dostupny z blizké autobusoveé zastavky, na které stavi mistni skibus.

Mimo veskeré zminéné sluzby poskytuje lyZarska Skola také moznost prondjmu
v horském domé, ktery se nachazi v misté pijcovny A nedaleko od centra.

5.1.3 Konkurence

Samotna lyZzaiska skola vnima jako své konkurenty Skolu 2, déle pak Lyzaiskou §kolu 3
a dalsi skolou, kterd je pobliz a mohla by byt povazovana za konkurenta, je LyZzaiska
Skola 6. Manazer se k této potencialni hrozbé vyjadtil tak, ze oslovuje jiny typ klientely.
Ve vétsSingé pripadl navstévuji Lyzafskou Skolu 1 zejména déti, jejichz rodice neumi
lyZovat. Pro tyto rodiny je to zazitkovy okamzik jak pro rodice, tak i pro dité. Naopak
Skolu 6 oslovuji zakaznici s cilem dat dit¢ do $koly a mit Gas si zalyZovat. Proto ji
neberou jako pfimou konkurenci. Vysledkem je, Ze nejvétSim konkurentem je Lyzatska

skola 2.

Pokud jde o strategie orientovanou na zaméstnance, kterou pouziva Skola 2, konkurence
laké zajemce riznymi vyhodami, jako jsou slevy na plijceni vybaveni a skipas a moznost
zdarma jezdit v arealu. Zminuje také, Ze tyto vyhody zacaly byt nabizeny az pted 2-3 lety,
az kdyz konkurence zagala vnimat Skolu 1 jako hrozbu. Jestlize jde o prodejni strategii,
manazer se domniva, ze konkurence se zamétuje na silu managementu celého arealu, a

snazi se tim posilit svou pozici na trhu.

Lyzaiska Skola se od ostatnich odliSuje v n€kolika ohledech. Za nejdilezitéjsi je
povazovan zazitkovy piistup, kterym se snazi hned na zacatku zapojit déti a zajistit, aby

se jim lyZovanti libilo a mé&ly dobry pocit z jizdy. Déle je dle ndzoru manazera pfitahujicim
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faktorem jejich individudlni pfistup, ktery je v ptipad¢ spokojenosti vyjadien pozitivni

referenci.

Jednou z rezerv je nedostatecné zazemi pro pievlékani a zdzemi pro déti, coz je oblast,
ve které konkurence vynikd. Lyzafska Skola se snazi tento nedostatek kompenzovat
alesponi Caste¢né, napiiklad pofizenim maringotky pro instruktory. Pro nékoho je
nevyhodou mensi kopec ve srovnani s konkurenci, ale ve vysledku zalezi na tom, jak se

potiebuje dit€ ve vyuce rozvijet.
5.2 Predstaveni Skoly 2

Skola 2 se nachazi v tésné blizkosti Skoly 1 a je také jednou z velkych lyzatskych $kol
v této oblasti. Funguje jiZ od pfelomu let 1974 a 1975, takze jeji historie je opravdu
bohata. Na rozdil od Skoly 1, majitelem tohoto podniku je pravnickd osoba. Pravni

formou je spole¢nost s ru¢enim omezenim.

5.2.1 Sluzby

Nabidky sluzeb Skoly 2 jsou tyto:

Tabulka 3 Sluzby poskytované Skolou 2

Kazdodenni kurzy
snowboard/lyze 40 minut 90 minut
privani/skupinoveé lekce

Lyzafska §kolka u¢ime se | LyZafska Skolka jezdime
(9.30-11.30, sobota) (9.30 -13.30, sobota)
zaGateCnici mirné pokrogili

Denni (9.30 — 15.00)

Vikendové 6denni kury sobota/nedéle

Zdroj: Vlastni zpracovani dle webovych stranek
Co se tyce vikendovych kurzi, lyzarska skola si drzi na trhu pozici monopolu, v tomto
konkrétnim typu sluzby ji v této oblasti nekonkuruje nikdo.

5.2.2 Infrastruktura

Taktéz skola 2 mé dvé riizné provozovny (déle jen jako pobocka X a pobocka Y). Odlisuji
se od Skoly 1 tim, Ze nejsou od sebe tak daleko vzdaleny. Lezi p¥iblizné 3 kilometry od
provozovny X, coz muze byt pon¢kud snazsi z hlediska manazerského fizeni. Prace dale

rozebird uz jen hlavni poboc¢ku — provozovnu X.

Stejné jako je tomu u Skoly 1 s piijiéovnou vybaveni i podnik, pod ktery spada Skola 2,

nabizi tyto sluzby. Ve srovnani se skolou 1 jsou v nabidce kromé& zékladniho vybaveni na
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lyze a snowboard i snéznice, bézecké vybaveni, snow scoot a sortiment. Dalsi sluzbou

v nabidce je také servis vybaveni ¢i ischovna véci.

Vzhledem k velikosti arealu (nejvetsi aredl v kraji) si firma mtize dovolit vétsi investice,
napiiklad do sn€¢hovych dél ¢i jinych technologii. V zavislosti na tomto faktu se
podminky pro lyzovani daji udrzet o néco déle nez v ostatnich stfediscich, které timto
vybavenim nedisponuji. To se tyka i vybaveni lanovek a vlekt. V aredlu se nachdzi jedna

ctyfsedackova lanovka, jeden vlek typu kotva, jeden vlek typu tatrapoma a détsky pas.

Co se tyce gastronomie, o tu nouze neni, je zajiSténa na n¢kolika mistech. Na nejvyssim
vrcholu se nachézi rychlé obcCerstveni, dalsi rychlé obCerstveni 1ze potkat na parkovisti a
nechybi ani dole u stanice vleku, kde je ski bar a dvé horské restaurace. Ty mimo jiné
nabizeji také moZnost se ubytovat. DalSim zafizenim nachazejicim se v arealu je

sportovni télocvicna vyuzitelna pro vSechny druhy sportovnich her.

Par let zpét bylo vybudovano parkovisté spolu se spojovaci lanovkou k centru arealu.
Navstévnikim to usnadnilo hledani mista na parkovani, coz do té doby bylo dosti obtizné,
hlavné v hodinach lyzatské Spicky. Vzhledem k tomu, Ze v letnich mésicich vystiidaji
lyzate bikefi, tak se parkovisté vyuzivd témer celorocné. Aredl je také dostupny jak
z autobusové zastdvky mistniho skibusu, tak zvlakového nadrazi, které se nachazi
v dochozi vzdélenosti. V minulém roce byl piedstaven navrh novostavby nachazejici se
u hlavni stanice sedackové lanovky, kde se kromé restaurace alpského typu, prostort pro

lyzatskou Skolu, pijcovnu vybaveni, budou nachazet také bytové jednotky.

Diky vyse uvedenym vlastnostem tohoto arealu se béhem celého roku vyuziva k mnoha
akcim, at’ uz jde o pfejezd na lyzich ptes tzv. ,Louzi“, Svétlusky, neboli sjezd déti
s lampiony a dal$i. Svého potencialu vyuziva i v 1ét€, kdy ho navstévuji bikefi, aby si
vyzkouSeli mistni traily.

5.2.3 Konkurence

Lyzaiska Skola povazuje konkurenci ve svém okoli za nevyznamnou, ani se nezajima o
jejich strategie, ale soustfedi se, aby jejich sluzby odpovidaly kvalité, jaké zdkaznici
o¢ekavaji. Dle ndzoru manaZera spociva jejich unikatnost v zazemi a v pfidané hodnot¢
sluzeb. Za silnou stranku lze mimo jiné povazovat vlastnictvi akreditace Ministerstva

Skolstvi, mladeZe a télovychovy, kterou ostatni Skoly v okoli nemaji.

Lyzatska Skola klade dlraz na Cestnost, spoluprace se zaméstnanci je vzdy podlozena

smluvné a s klienty jednaji Cestné a podle provozniho fddu. Manazerka uvadi, ze dalsi
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rozhodnuti je uz pouze na preferencich zdkaznika. Nesoustfedi se na kvantitu, ale na
individudlni pfistup ke kazdému zékovi, coz jim pfivadi n€které zékazniky opakované,

nebo dokonce odménu od zakaznika v naturaliich.

Jejich rezervou jsou naro¢néjsi pozadavky na instruktory, jez ne vSichni akceptuji, a také
nizsi mzda ve srovnani s ostatnimi Skolami v této oblasti, kde nabizi sice v€tsi mzdu, ale
instruktofi si na vlastni ndklady musi potidit celosezonni jizdenku, coz ve vysledku mtze
vyjit finanéné Uplné jinak. V zavislosti na vysokych narocich néktefi instruktofi

odchazeji.
5.3 McKinsey 7S

Pro provedeni analyzy vnitiniho prostfedi je aplikovana ramec 7S. Cilem této ¢asti prace

je sestaveni SW analyzy, kterd bude nasledné vyhodnocena v matici IFE.

V nasledujici podkapitole bude zkoumano, zda jsou jednotlivé faktory podniku v synergii
a umoznuji dosazeni urcenych cili. Teoreticka podstata tohoto modelu je vysvétlena
v teoretické sekci v kapitole 2.3.1. Model je sestaven na zakladé informaci ziskanych
z rozhovort (viz jejich ptepis - ptiloha ¢. 3 a ptiloha €. 4) s manaZery Skol a doplnén o
analyzu dokumentt. Jeho realizace povede taktéz k identifikaci silnych a slabych stranek.

5.3.1 7S Skoly 1
Strategie

Dle rozhovoru (viz piepis rozhovoru v ptilohach) se Skola 1 #idi strategii, jejiz znéni je
nasledujici: poskytovat co nejkvalitnéjsi sluzby co nejvétsimu segmentu lidi ve srovnani
s konkurenci. Celkové se snazi vysoce orientovat na zakaznikova ptani a potieby a
prizptsobovat se jejich poptavce. Pracuji s myslenkou, ze paklize se jim povede uspokojit
zakaznikovy potieby, nejenze se tento zdkaznik pravdépodobné vrati (protoze ditéti
nestaci pouhd jedna lekce k dokonalému lyzovéni), ale také to ptivede dal$iho zdkaznika
v disledku Sifeni dobrych recenzi. Manazer nepovazuje zisk jako primarni cil, to je az
druhotadd véc, kterda pfirozené vyplyne z veSkeré jejich cCinnosti. O tomto tvrzeni
vypovida 1 jeho zminka o reklamach, kde zmifuje, Ze jedinou placenou marketingovou
komunikaci, kterou vyuzivaji, je ta na Facebooku. Nezakladaji si na masivnich reklaméach
jako ostatni Skoly v okoli, ale soustiedi se na spokojeného zékaznika, ktery bude hlavnim

spoustéem k ptilakani dalSich a dalSich zakazniki.
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Struktura

Obrazek 8 Struktura Skoly 1

Reditel podniku
Manazer

provozovny A
Spravce pijcovn Manster
P X J Y provozovny B a
spravee plijéovny B
Instruktofi na Instruktofi na
provozovné A provozovné B

Zdroj: Vlastni dle rozhovoru

Ackoli organizace patii mezi stiedni podniky, jeji struktura neni oficidlné dana a da se
povazovat za poloformalni. Na obrazku €. 8 je na zdklad¢ rozhovoru zachyceno schéma
struktury skoly, ze kterého je ziejmé, kdo je komu nadfazeny/podtazeny. Cely podnik fidi
manazer - feditel, jenz je zaroven vlastnikem firmy. M4 na starost relativné hodné véci.
Resi veskerou administrativu, planovani lekci zaméstnanci, dohliZi na &innosti spravei
pujcoven a manazeri provozoven a v neposledni fad¢ také ptijima veskeré telefonické
objednavky klienti béhem dne. Veskerd rozhodnuti prochazi nejprve konzultaci
s vedouci pracovnici provozovny A a kone¢nym vysledkem je urcity kompromis toho
nejlepSiho. Obecné plati, ze klicova rozhodnuti jsou v jeho kompetenci. Vzhledem k této
vytizenosti, které si je manazer védom, je zde poloZena otazka, zda by se do budoucna
nehodila pomocna sila, ktera by méla na starost pouze telefonickou ustfednu. Existuje
sice elektronicky rezervacni systém, ale stale je jest¢ hodné objednavek rezervovano
prostiednictvim telefonu. Jak manazefi, tak i spravci pijcoven jsou ve styku se zdkazniky
a komunikuji snimi. Ukolem obou manaZeri provozoven je dohlizet na &innost
instruktorti na t¢ dané pobocce vzhledem k tomu, Ze hlavni feditel se k tomu fyzicky
nedostane. Je zde moznost potencialni existence rizika vzhledem k rodinnému vztahu

mezi feditelem a vedouci provozovny A.
Systémy

Komunikace se zédkazniky a budovéni vazeb s nimi je usnadnéno pomoci rezerva¢niho
systému Reservio, kde miiZze zdkaznik vytvofit online rezervaci pro svou lekci, popiipadé

muze vyuZit telefonické linky. Tato platforma slouZi i ke kone€nému rozvrzeni lekei pro

43



instruktory. Mimoto jsou zaméstnanci informovani skrze aplikaci Whatsapp, Google
sheets je vyuzivan k zapsani dni, kdy instruktofi chtéji ucit, a dale je vyuzivano
klasickych tabuli umisténych v kancelafi. Komunikace mezi zaméstnanci dle manazera

funguje dobfe a nepocit'uji v této oblasti nedostatek.

Ohledné $kolnich kurzii (mateiskych i zakladnich $kol) komunikuji s MS a ZS
prostfednictvim e-mailu. Aktivita na socialnich sitich neni az tak velka, pokud je fe¢ o
Instagramu, na Facebooku je frekvence prispévkl o dost vétsi. Svymi ptispévky se skola
snazi oslovovat nové klienty. V sezoné je obsah siti vyuzivan naptiklad ke sdéleni
informaci o sné¢hovych podminkach ¢i ke sdileni momentti béhem lyzaiskych lekei, aby

potencialni zdkaznici mohli nahlédnout do déni lekce.

Co se tyce cen, neni zde snahou ptilakat zdkaznika na zéklad¢ akce, manazer zminuje, Ze
jejich ceny jsou dle jeho nézoru trvale dostatecné nizké na to, aby jesté poskytovaly slevy.
Cena sluzeb je stanovena cenikem na webovych strankach, kdy 60ti minutova privatni

lekce stoji 730 K¢.

Kuvalita skoly je hodnocena bud’ zpétnou vazbou zdkaznika pfimou - hned na svahu, nebo
nepiimou - zpétné prostiednictvim Google uctu ¢i Facebooku. Tyto dvé platformy jsou
nastavené tak, Ze veskeré feedbacky od zakaznikl se nasledné zrcadli na webové stranky
Skoly (viz. obrazek €. 9). Druhym zpisobem, jak je Skola monitorovana, je piimo
manazery pobocek, ktefi sleduji praci instruktorti v praxi.

Obrdzek 9 Recenze zdkaznikii na webovych strankach Skoly 1

NASI KLIENTI O NAS NAPSALI

LGme———— Toman aif G [am———
& 7 L
Doporuéuji!! Skola, kde opravdu nauéi Profici, co |épe neZ jezdi uz snad jen Vyzkouseli jsme uz vice lyzarskych skol,
déti velmi rychle, dobfe lyZovat. Lektofi pfedavaji svy schopnosti dal... ale e jednozna&né& TOP. Loni
jsou skvélil! to byli prave oni, kdo nam naucili syna

lyzovat a diky nim k tomu ziskal takovou
lasku. Letos uz jen s nimi nabiral dalsi

Tosef BalBk G Menastreerova ZdengkKuthanek
Pékny kopec pro zaéateéniky, hezka Davame pochvalu - za skvély Myslim, Zze snad 5 hvézdicek nevyjadruje
détska sjezdovka a i misto na sanky a pfistup k nasi Elle. Dékuji déda Véna! ani zdaleka nasi spokojenost a to jak
boby. instruktori z této Skoly pfistupuji k vyuce.

KdyZ ono fakt vice dat nejde. &
Objednali jsme si lekce jak pro malou

Zdroj: Webové stranky skoly 1
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Vytvéreni vazeb s klienty je zalozeno hlavné na individudlnim pfistupu a dokonalém
ptizptsobeni sluzby. Piidanou hodnotu pro zdkazniky tvofi naptiklad poradensky servis
zdarma nebo paj¢ovna vybaveni za zvyhodnéné ceny. Kromé¢ zékaznika klade skola
diraz i na spottebitele, protoze zdliraziuje, ze zejména v piipadé lyzatrskych skol, drtiva
vétSina spotiebitelil neni tatdz osoba, ktera je zakaznikem. I tém Skola poskytuje ptidanou

hodnotu v podob¢ odmény — samolepky a sladkosti na konci lekce.
Styl manaZerské prace

Manazer se sim hodnoti jako velmi spé$ny s hodnocenim 9 bodi z 10. Jeho nejvétsi
silnou strankou je komunikace, kterou povazuje za skute¢né dobrou, a to jak ve vztahu k
zaméstnanciim, tak ke klientim. Zdtraznuje, ze jeho styl vedeni ma pozitivni dopad na
lidi, coZ je patrné z jejich spokojenosti projevujici se dobrou naladou a ptilivem novych
zaméstnanct do lyzaiské Skoly. Zpétnou vazbu od zaméstnanci piijima piimo, to jim

umoziuje spolecné tesit pripadné problémy a hledat zptlisoby, jak se neustale zlepSovat.

Manazer se soustfedi na pfirozenou komunikaci a vénuje zna¢nou pozornost zdkaznikim.
Jeho cilem je vytvoftit v lyZatfské Skole prostiedi jedné velké rodiny. Tento pfistup mu
ziejme funguje, protoze zakaznici vyjadiuji svou spokojenost piredevSim formou
podékovani a pozitivnich recenzi na webovych strankéach Skoly. Manazer se také zamysli
nad tim, zda by mél néco na svém stylu fizeni zménit, ale zatim se domniva, Ze jdou

spravnym smérem a nevidi potfebu provadét zasadni zmény.

Manazer by charakterizoval sviij styl fizeni jako participativni, piicemz vétSinu
rozhodnuti se snazi ucinit ve spolupraci s tymem. Nicméné nékterd klicova rozhodnuti
zustavaji v jeho pravomoci, zejména v priipadech, kdy ostatni zaméstnanci nemaji
dostatecné vzdélani nebo zkusenosti. V manazerské miizce by se jeho styl vedeni mohl
po vétsSinu Casu nachazet zhruba v bod¢ (viz teoreticka cast, kapitola 2.3.1.4, obrazek ¢.
5) na Gzemi I. kvadrantu, na Usecce mezi liberdlnim a tymovym fizenim, blize k fizeni

tymovému.

Je zfejmé, Ze manazer dba na ndzory svych pracovnikil a respektuje jejich myslenky a
napady. PovaZuje je za cenné a sdili nazor, Ze rliznorodé piistupy a perspektivy piinasi

noveé poznatky a inovativni myslenky do lyzatské Skoly.
Spolupracovnici

Jak bylo jiz uvedeno ve sloZce ,,styl“, spokojenost pracovniki je zfejma uZ jen proto, jaky

zajem jevi o tuto pracovni pozici. Rok co rok se tento zajem jesté zvySuje. Béhem letoSni
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zimy zaméstnavala organizace 100 lidi na obou pobockach, z nichz na pobocce A 40-45
bylo stalych (mysleno ty, ktefi oducili vice nez 15 dni). Planovéni a organizovani ¢innosti
zaméstnancl probiha pomoci online tabulek a systému Reservio, ktery umoziuje
komunikaci a viditelnost planovanych lekei (jiz zminéno vyse). Zaméstnance motivuje
finan¢ni odménovani a pfijemna pracovni atmosféra. Na konci sezony je rozdelena Cast
zisku mezi zaméstnance a jsou udélovana ocenéni jako "Rocky of the Year", "Hero of the
Year" a "Instruktor of the Year®, plus rizné ,, sranda ceny*. Organizace rekrutuje nové
zaméstnance prostiednictvim znamych a inzeratl na socidlnich sitich. Zajemce o praci se
snazi prilakat nabidkou vyhodného finan¢niho ohodnoceni, ptatelskym piistupem (,,ne
jako v n¢jakém korporatu) a dale tfeba moznosti ubytovani. Pii vybéru novych
zaméstnancl se zohlediiuji jejich schopnosti a piistup, certifikaty nejsou podminkou,
dualezity je ptistup a chut’ se ucit. ManaZer pouze viele doporucuje u€ast na jejich vlastnim
Skoleni, kde se novi zaméstnanci zaucuji  prostfednictvim kombinace teoreticko-
praktického tréninku. Poté nasleduje den tzv. shadingu, kdy je novy instruktor soucasti
lekce senior instruktora a uci se od néj ptimo v praxi, a az v momente, kdy je pfipraven

ucit sam, dostane vlastni lekci.
Kompetence

Manazer jako jejich ptfednost vyzdvihl efektivni ptifazovani vhodného instruktora
k danému zékovi. Vénuji znacnou péci praveé tomu, aby zajiStovali spravné ptifazeni a
vytvareli optimalni prostiedi pro vzdélavani. Naptiklad spojuji mladé, talentované
instruktory se zacateCniky. I kdyz tito instruktofi nemaji bohaté didaktické zkuSenosti,

dokazou si vytvofit silné vztahy s malymi détmi a efektivné je ucit zaklady.

Certifikace instruktort neni podminkou pro praci v této skole. A i z tohoto diivodu je
zdiraznéno, ze u¢eni a zdokonalovani mize trvat klidné i celou sezoénu. Nicméné se snazi
motivovat instruktory, aby se Ucastnili jejich vlastniho uvodniho Skoleni. Ti, ktefi se
zucastni, obdrzi odpovidajici hodinovou sazbu, zatimco ti, ktefi se nezii€astni, mohou mit

nizsi sazbu.
Sdilené hodnoty

Poslednim faktorem ke shrnuti jsou sdilené hodnoty. Jejich kli¢ové hodnoty zahrnuji
kvalitu poskytovanych sluzeb, ptatelsky ptistup a zabavu. Tato Skola vytvari komunitu
mladych lidi, ktefi maji pozitivni pfistup k zimnim aktivitdm a chtéji si vydélat. V ramci

podniku panuje ptatelska a sportovni atmosféra, ve které zaméstnanci spolupracuji a
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vychazeji spolu velmi dobtfe. Manazer lyzaiské Skoly je piesvédcen, ze kazdy ¢len tymu
je divéryhodny a ptispiva k pozitivni atmosféie ve Skole. Z jeho pohledu je pravé tato

pratelska a optimisticka atmosféra klic¢ova pro efektivni fungovani tymu.

Pokud jde o problémy, v lyzatské skole se snazi fesit jakékoliv nesrovnalosti okamzite.
Nicméné podle manazera nenastaly v nedavné dobé zadné zavazné problémy. VSechny
pripadné nedostatky jsou feseny ihned a ptijimaji se opatieni, aby se jim piedeslo. Paklize
se n¢kdo nechova podle nastavenych pravidel a nerespektuje stanovené hodnoty, neni

zafazen do tymu.

Manazer lyzaiské Skoly také zdiraziiuje vyznam posilovani kolektivniho ducha mezi
zameéstnanci 1 mimo pracovni dobu. Podporuje a organizuje rizné aktivity, jako jsou
spole¢né vylety, horolezectvi, bézecké vylety a zdvéreCnou party na konci sezony. Timto
zpusobem se snazi vytvaret prostfedi, které podporuje tymovou spolupraci a posiluje
vztahy mezi zaméstnanci. Tyto sdilené hodnoty a podpora kolektivniho ducha jsou
klicovymi faktory, které dle manazera ptispivaji k uspéchu lyzaiské Skoly a vytvari
pfijemnou pracovni atmosféru pro zaméstnance.

5.3.2 7S Skoly 2
Strategie

Lyzatska Skola 2 mé jasn¢ stanovenou strategii, kterd se zaméfuje na udrzeni kvality
vyuky. Jejich ambici je poskytovat klientiim vynikajici sluzby a dosahnout vynikajicich

vysledki. K tomu vyuzivaji n¢kolik klicovych prvk.

Prvnim krokem je pravidelné vzdélavani a Skoleni instruktorii a sledovani aktuédlnich
trendd v odvétvi. Tim se zajisti, ze klienti budou mit k dispozici instruktory s hlubokymi

znalostmi a dovednostmi v lyZovani.

Dale se Skola zamétuje na neustale zkvalitiovani zazemi. Védi, ze prostredi, ve kterém
se vyuka odehrava, hraje dilezitou roli. Proto investuji do inovativnich vyukovych
pomitcek a vybaveni, aby byly moderni a efektivni. Na zéklad¢ statistik z pfedchozi
sezOény upravuji svou nabidku, aby co nejlépe vyhovéli pozadavkim zakazniki.
Rozhovor také odhalil n¢kolik problémt, kterym Skola musela Celit. Neddvné covidové
restrikce a nedostatek pfirodniho sn¢hu zasahly jejich provoz a ovlivnily pocet klienti.
DalSim faktorem je obecné zdraZovani, kvili kterému lidé davaji pfednost nezbytnym

vydajiim ptfed volno€asovymi aktivitami a sportem.
Struktura

47



Jak lze postiehnout z obrazku ¢. 10 struktura Skoly 2 je rozdélena dle podnikovych
funkci, pficemz ze schématu jsou zfejmé urovné nadiizenosti a podfizenosti. Tym se
skladd z vedouciho lyzaiské Skoly, administrativnich pracovnikd, technického

pracovnika a z 60 az 100 instruktorti (lyZovani/snowboardingu).

Obrizek 10 Struktura Skoly 2

Reditel firmy

Vedouci lyZaiské

skoly
pobotky XaY
Administrativni Administrativni Administrativni Technicky
pracovnik 1 pracovnik 2 pracovnik 3 pracovnik
Instruktofi

Zdroj: Vlastni dle rozhovoru

Administrativni pracovnici maji na starost finan¢ni stranku, komunikaci se zakazniky a
planovéni lekci pro instruktory. Napln prace technického pracovnika je odhazovani
sn¢hu, stavba détského slalomu a pfevoz instruktorii na provozovnu Y. Rozhodovaci
pravomoci spojené s opravami, investicemi a propagaci lyzafské Skoly jsou v rukou

manazera lyZzatské skoly ve spolupraci s vedenim firmy, pod kterou lyZatska skola spada.

Z rozhovoru vyplyva, ze komunikace mezi jednotlivymi Grovnémi je vyhovujici, coz
muze byt naptiklad v disledku uplatnéni principu jednoznacného piifazeni. Existuje
riziko spojené se sezonni povahou prace, coz znamena, Ze muze byt obtizné udrzet
stejného pracovnika po dobu nékolika sezon, a to i z ditvodu toho, Ze jsou kladeny vysoké
naroky na kompetence pracovnikii. Manazer zmifiuje, Ze z tohoto diivodu se uz nejednou

stalo, Ze instruktory vzdélali a ti nasledné skoncili a zacali tam, kde je to pro né snazsi.
Systémy

Manazer si je védom, ze komunikace se spotiebitelem sluzby neni v jeho moci, to je
pouze v kompetenci instruktora. Narozdil od toho komunikace se zakazniky piimo
ovlivituje. Ke komunikaci vyuZivaji rizné systémy. Klienti maji moZnost rezervovat

lekce prostrednictvim E-shopu na webové strance, pfimo v kancelétich lyzatské Skoly,
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telefonicky nebo e-mailem. S klienty se komunikuje také skrze emailovy marketing,
aktuality na webovych strankach a socidlnich sitich, jako je Facebook, Instagram a Tik
Tok, (coz muze ptilakat i mladsi generace navstévnikd). Analyzou socidlnich siti bylo
zjisténo, ze socialni sité jsou zfizené pro celou firmu/aredl, nikoli pro Skolu samotnou, o
ty se stard spravce, ktery spravuje vsechny tyto sité pro celou firmu dohromady. Na

platformach Facebooku a Instagramu pouzivaji placené reklamy.

Vérnostni slevy pro zdkaznika jsou poskytnuty v piipadé Sestidennich kurzt, u
kazdodennich lekci je sleva pii koupi vice lekci najednou. Cena za 90 minutovou lekci
¢ini 1 340 K¢.

K efektivnimu managementu je vyuZzivano rakouského softwaru - Waldhart Software,
ktery slouzi nejen pro vedent, ale i pro instruktory, aby mohli sledovat svlij rozvrh. Mimo-
to jsou zaméstnanci informovani o aktualitach prostfednictvim rannich schiizek, ptipadné

ptes chat ¢i uzavienou skupinu na Facebooku.

Manazerka mé osobni kontakt s kazdym instruktorem a sleduje dennodenné jejich vykon.
Pokud jsou zjiStény mezery, probird je s instruktorem a spolecné pracuji na jejich

odstranéni.
Styl manaZerské prace

Manazerka Lyzatské Skoly 2 mé& pomérne dlouhou praxi v této firmé a nez se dostala na
pozici, na které je, sama byla instruktorkou. Za svou praci je vdécna, ale rdda by zménila
skute¢nost, ze neni schopna svoji praci oddélit od soukromého zivota a rodiny. Jeji
zodpovédnosti je kazdodenni provoz obou pobocek Skoly, organizace 6 dennich
vikendovych kurzti a Skoleni instruktort. Jeji pracovni napli zahrnuje také personalistiku
v ramci celé lyzaiské skoly - ndbor novych zaméstnancii a jejich zaskoleni. Jejim cilem

je, aby kazdy vykonaval jemu urcenou ulohu.

Otevien¢ komunikuje se zaméstnanci a zajima se o jejich ndzory a myslenky. Zaklada si
na osobni zndmosti zaméstnanci a své zaméstnance nepovazuje jen za Cisla ve firmé. Styl
fizeni manaZzerky je pratelsky, ale ma stanovena jasna pravidla. Co se tyce manaZerské
miizky (viz teoretickd Cast, kapitola 2.3.1.4, obrazek ¢. 5), tam by se styl manaZerky
Lyzatské Skoly 2 dle uvedenych charakteristik nachazel na Usecce tymové fizeni a
direktivni fizeni pfibliZzné v poloving.

Spolupracovnici
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Spokojenost pracovnikil s vedenim manazerky hodnoti sama na zaklad¢ jejich oteviené
komunikace. Jiz na za¢atku pracovniho poméru se dozvi vS§echny dulezité informace, jako
napt. mzdovy systém a odmény, tudiz by nemél byt nikdo piekvapen. V letoSni sezoné

bylo zaméstnano 7 stalych zaméstnancti a 62 instruktorti na dohodu.

Planovani a organizace ¢innosti zaméstnancti se fidi jejich pozadavky a potiebami. Za
urcity pocet odpracovanych hodin jsou zaméstnanci odménovani pfimo ve financnim
vyjadieni - jejich mzda se navysuje. Skladba mzdy je sloZzena z nékolika slozek: zakladni
hodinova (podle dosazené kvalifikace), ptiplatky za znalost jazykd, ptiplatky za praxi v
nasi lyZatské Skole (pocitano podle poctu oducenych sezén), ptiplatky za dovednost na
lyZich i snowboardu soucasné, jednorazovy finan¢ni bonus za oduceni vice jak 50 hodin,

za oduceni 100 hodin, za oduceni 150 hodin, 200 hodin, atd.

Manazerka si je védoma, Ze nenabizi nejvyS$si mzdu v porovnani s konkurenci a stavi
podstatu vyhod u nich pracovat na tom, Ze mohou zaméstnanci ziskat plno benefiti, které
tuto nerovnost vyrovnaji. Piikladem je vyuzivani riiznych slev (slev na servis, slev na
nakup z vlastniho eshopu, atd.), levné ubytovani a stravovani, wellness, kurz instruktora
zdarma. Tyto faktory by mély byt 1 ldkajicimi faktory, pro¢ zvolit pravé je. Kromé
lyzatskych lekci si mohou zaméstnanci také piivydélat pomoci akci poradanych Skolou

nebo vypomoci technickému pracovnikovi.

Pti vybéru novych zaméstnanci se klade diraz na specifické dovednosti a vlastnosti
potiebné pro jednotlivé pozice, snahou je co nejvice se priblizit idedlu. Administrativni
pracovnik musi vlastnit kvalifikaci instruktor (aby védél, jak efektivné rozdélovat lekce),
mit piijemné vystupovani, mé¢l by ovladat anglicky a némecky jazyk, dale by m¢l byt
schopen ovladat pocitacové dovednosti, mit financni gramotnost a organiza¢ni schopnost.
Technicky pracovnik mé profil odlisny, nutnosti je byt vlastnikem fidi¢ského prukazu a
mit dostate¢nou fyzickou zdatnost. Co se tyCe instruktort, ti musi mit kvalifikaci
instruktor a tomu odpovidajici dovednosti, ovladat anglicky a némecky jazyk, trpélivost,
empatii, pozitivni pfistup a dal$i. Novi instruktofi i ostatni pracovnici jsou zauceni na
Skoleni pied zacCatkem sezony. Instruktorska lekce probihd z ¢asti prakticky a z ¢asti
teoreticky. Vyhodu miiZou instruktofi vnimat v tom, Ze po oduceni 50 hodin ve Skole jim
bude kurz zaplaceny. Néplni administrativniho pracovnika je zauceni se v praci se
softwarem a chodem organizace. Technicky pracovnik v souvislosti se zpusobilosti
k fizeni vozidla absolvuje firemni Skoleni fidich. Povinnosti vSech zaméstnancl je

absolvovat Skoleni v rdmci bezpec¢nosti a prvni pomoci.
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Schopnosti

Vzhledem k dlouholeté tradici organizovani vikendovych kurzi by se daly schopnosti
povazovat za jejich silnou stranku. Tyto kurzy jsou zndmé v celém regionu. Letos se
konal jiz 47. ro¢nik. Jde o svoz déti autobusy i z mést vzdalenych 1,5 hodiny cesty.
Vyhodou je také to, ze Skola patii vlastnikovi lyzatského aredlu, takze svym zaktim miize
nabidnout vyhodné ceny jizdenek a poskytovani slev na dalsi sluzby (jiz vyse zminéné).

Kromé toho poskytuje piijemné prostiedi pro své klienty, véetné détské herni zony.

Lyzatska Skola disponuje kvalifikovanymi instruktory, ktefi dodrzuji pravidla a standardy
FIS. Vikendové kurzy sahaji v historii az do sezony 1974/1975 a postupné se rozsitily na
provozovani kurzi kazdodennich béhem zimni sezony. Dle manaZera si tuto tradici a

kvalitu stale udrzuji.

Lyzaiska Skola je také akreditatnim stfediskem Ministerstva Skolstvi, mladeZe a
télovychovy, coz umoznuje skoleni novych instruktorti na zac¢atku kazdé zimni sezdny s

platnou kvalifikaci po celé Ceské republice.
Sdilené hodnoty

Lyzatska Skola ma jako svou hlavni hodnotu udrzovani vysoké kvality vyuky. Timto
zpusobem se zajistuje, ze kazdy klient dostane nejlepsi moznou péci a vyuku. Manazerka
zduraznila dulezitost tymového ducha mezi zaméstnanci, protoze spolu travi vice Casu
nez s vlastnimi rodinami. Pfijemné atmosféra a vzajemna spolupréace jsou klicové pro
fungovani tymu. Paklize by né¢kdo porusoval nastavena firemni pravidla, musela by s nim

byt ukoncena spoluprace.

Nicméné manazer vyjadril dilezitost posilovani kolektivniho ducha nejen v pracovnim
prostiedi, ale i mimo n¢j. Firma potada vecirky pro vSechny zaméstnance, které slouzi
jako prilezitost ke sbliZzeni a upevnéni vztahl. Obcas se cely tym vydé na lyZovani do
Alp, coz je jak zédbavna, tak 1 motivujici aktivita. Dale firma pravidelné jezdi na veletrh

INTERALPIN v Innsbrucku.
5.4 S-W analyza

Tato ¢ast se zabyva posouzenim vnitiniho prostfedi organizace, na jehozZ zéklad¢ budou
identifikovany pfednosti (strenght) a slabosti (weakness) obou skol. Cilem je zhodnoceni
a kvantifikace jednotlivych slozek, ke kterému je zvolena IFE matice (Internal Factor

Evaluation Matrix). Diky jejimu vytvofeni je mozné snadno rozpoznat, v jakych
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oblastech, ktera skola vede/ zaostava. V ptipad¢ neptiznivych ukazateld, obdrzi obé skoly
doporuceni pro zlepSeni. Tyto kroky vedou k dosazeni stanovenych cilti. Pti konstrukci
matice se vychazi z postupu dle Fotra a kolegti (2020), ktery je popsan v kapitole 4.7.1.
Vahy a vyznamnosti jednotlivych faktori v matici byly ureny na zakladé provedenych

rozhovorti s uvazenim autorky.

5.4.1 S-W analyza Skoly 1
5.4.1.1 Silné stranky
S1 — silna firemni kultura

Dle rozhovoru bylo vyhodnoceno, Ze manazer si zaklada na spolecnych aktivitach a je
pro n¢j dilezité pusobit jako jedna velkd rodina. Tento element vysoce ovliviiuje
atmosféru v podniku a piisobi na pocit spokojenosti zaméstnanci. Jejich spole¢né aktivity

nejsou jen obcasné, v zimnich dnech chodi ¢asto 1ézt, anebo na rtizné turistické vyslapy.
S2 — vysokéd mzda

Velice silnym pozitivnim faktorem Skoly 1 je rozhodné mzda, jejiz zéklad tvoii 350
K¢/hod, na takovou vysi se zadna z okolnich Skol nedostava. Je to véc, kterd je lakadlem
pro pfipadné zajemce o praci. Paklize je hodné potencidlnich zajemct, Skola si miize

vybirat jen ty, ktefi jsou nejlepsi, coz zvysSuje kvalitu poskytovanych sluzeb.
S3 — orientace na zédkaznika

Nekompromisné skvélou strategii je rozliSovani komunikace se spotiebitelem a
komunikace se zakaznikem, protoze zejména tato sluzba ve vétSin€ piipadi vyzaduje
uvédomeni, ze spotiebitel neni tataz osoba co zdkaznik. Komunikace se spotiebitelem je
stejné dilleZita jako se zakaznikem a Skola 1 si toho je védoma. Na konci kazdé lekce
proto obdarovava dité jejich firemni samolepkou. Ve vysledku je dit¢ spokojené nejen

z vyuky, ale jesté z odmény.

Naopak na zdkazniky (ve vétSin€ piipadii rodi€) se snazi zapisobit transparentnosti
recenzi. Povést organizace je neodd¢litelnou soucasti uspéchu. Zakaznici se v mnoha
ptipadech rozhoduji na zakladé doporuéeni jinych. Skola 1 vi, jak povédomi o jeji kvalité
podpofit, a vyuziva k tomu internetovych recenzi, které se jim zrcadli pfimo na jejich
webovych strankach. Novi navstévnici webovych stranek mizou tyto recenze zohlednit

pfi rozhodovani, kterou Skolu zvoli.
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5.4.1.2 Slabé stranky
W1 — zazemi

Obrovska nevyhoda oproti konkurenci je vnimana pravé v oblasti zdzemi. Jde jak o
gastrovybaveni, které je nedostate¢né, tak o nedostatek parkovacich mist v bezprostredni
blizkosti (vzhledem k tomu, Ze pomérna vétSina déti ptijizdi s rodici autem). Navic areal,
ve kterém Skola 1 pusobi, je spolu se §kolou pouze partnerem, coZ s sebou nese vétsi
naklady, nez kdyby m¢la skola vlastni zdzemi. V tom spociva i neviile rozhodovani o

modernizaci lyZatského arealu.
W2 — minimalni vyuZivani placené reklamy

Z rozhovoru bylo zjisténo, Ze placenou reklamu Skola 1 téméf nevyuziva. Tato forma
komunikace je velice efektivni cestou, jak zvySovat povédomi o existenci organizace.
Paklize konkurence tyto formy komunikace vyuzivd, podnik tim mize ztracet

konkurenceschopnost.

Co se tyée socialnich siti, Skola 1 vyuziva jen platformu Facebook a Instagram, pfi¢emz
aktivita na Instagramu neni moc velkd. V dnes$ni dobé digitalizace maji socidlni sité
obrovsky potencial a jejich nevyuziti je v podstaté ztracena ptilezitost. Jesté¢ vezmou-li se
v potaz déti dneSni doby, které jsou zdigitalizované a travi nespocet hodin na socidlnich

sitich.
W3 — kvalifikace instruktora

Ackoli kvalifikacni certifikat neni pro manazera Lyzatské skoly 1 rozhodujicim faktorem,
aby nékoho zaméstnal, v urcitém ohledu toto miize byt slabou strankou. Paklize by jevil
zékaznik zajem o metodické vysvétleni lyzatské prupravy, manazer by musel pecliveé

vybirat, kdo je tuto sluzbu schopen kvalitné poskytnout.
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5.4.1.3 EFI matice Skoly 1

Na zédkladé matice IFE (viz tabulka ¢. 2 nize) lze tvrdit, Ze hodnota vazeného poméru
silnych a slabych stranek dosahuje hodnoty 2,77, coz odpovida nadprimérné interni sile
podniku. Z uvedenych hodnot si 1ze povSimnout, ze dle autorc¢ina objektivniho uvazeni
je dualezitou silnou strankou podniku firemni kultura a naopak zasadni slabou strankou

Spatné zazemi.

Tabulka 4 IFE matice Lyzarske skoly 1

Faktor Vaha Stupeii vlivu Vaha X stupen
vlivu
Silné stranky
S1 silna firemni kultura 0,21 4 0,84
S2 vysoka mzda 0,21 3 0,63
S3 orientace na zakaznika 0,15 2 0,30
Slabé stranky
W1 zazemi 0,21 1 0,21
W2| minimalni placené reklamy 0,13 3 0,39
W3 kvalifikace instruktoru 0,1 4 0,40
Soucty 1,01 2,77

Zdroj: Viastni

5.4.2 S-W analyza Skoly 2
5.4.2.1 Silné stranky
S1 — kvalitni zazemi

Bezkonkuren¢ni vyhodu tvoti zazemi. Nejenze maji zdzemi s velkou nabidkou sluzeb,
tyto prostory jsou navic jest¢ moderni. Vzhledem k vloZzenym investicim do parkovisté
par let zpatky se kapacita parkovani v aredlu navysila a navstévnikim se tak oteviely
dvete. Letosni noveé vybudované prostory budou mit bezpochyby také pozitivni dopad na
navstévnost aredlu. Realitou je, Ze z hlediska celkového zazemi nema Skola v okoli
zadnou konkurenci. Diky této vybavenosti se v aredlu kond nespocet akci, které ptispivaji

ke znalosti stiediska a budovani vazeb s navstévniky.
S2 — technologie

V souvislosti s tim, Ze LyZai'ska Skola 2 spada pod jednu velkou firmu, spole¢nikii je vice
a provadi mnohé investice, takZe jeji finan¢ni schopnost se bude pohybovat trochu
v jinych &islech. Velké mnoZstvi financnich prostfedki umozniuje této firm¢e investovat

do technologii, které zlepSuji chod celého aredlu, potazmo pak i Skoly samotné. Areél
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svou sedackovou lanovkou ptitahuje i zkusenéjsi lyzaie a diky snéznym délim je mozné

prodlouzit jizdnou sezonu a vyuziva dalsi vyhody plynouci z vlastnictvi technologii.
S3 — lokalita

Lokalita Skoly 2 je pomérné dost strategicka vzhledem k tomu, Ze se nachézi u zastavky
mistniho skibusu. Mimoto je také zhruba 5 min. pésky vzdéalena od vlakové zastavky, coz

je pon¢kud praktické, protoze sem mifi zejména vlakova spojeni.
5.4.2.2 Slabé stranky
W1 — nedostatek zaméstnancu

Casteéné je tento &initel ovlivnén tim, Ze je tato prace sezonni (s jejich zaskolovanim jsou
mimo jiné spojené vysoké naklady). Ale vétsi Cast tohoto faktu tvoii skuteCnost, Ze
podnik nenabizi uspokojivé finanéni ohodnoceni, coZ je jednim z hlavnich faktort, jenz
ovlivituje zaméstnancovo rozhodovani pii volb¢ pracoviste. Pravdou je, ze Skola se tuto
skute¢nost snazi kompenzovat moznymi benefity. OvSem jsou zameéstnanci, ktefi se
zajimaji o Cisty vydélek. VySe mzdy je odrazuje. Dal§im diivodem jsou jejich vysoké

naroky, které neni kazdy zaméstnanec ochoten podstoupit.

W2 — vysoké ceny

Cena za vyuku je nastavena piili§ vysoko ve srovnani s okolni konkurenci, to miize
odradit n¢které zédkazniky, kteti upfednostiiuji nizkou a dostupnéjsi cenu.

W3 - nezajem o konkurenci

Diivodem toho, proc je tento Cinitel vniman jako slabost, je ten, zZe pro prosperitu podniku
a naskok na trhu je zadouci znat svou konkurenci. Podnik se snazi ziskat na trhu
konkuren¢ni vyhodu, aby byl GspéSny a odlisil se od svych konkurentii. Na zakladé

znalosti ziskanych z analyzy konkurence si organizace vytvati svou strategii.
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5.4.2.3 EFI matice Skoly 2

Na zékladé vysledku vazeného priméru silnych a slabych stranek matice IFE Skoly 2
(viz tabulka €. 3) lze prohlasit, Ze zaujima podnik hodnotu interni sily podniku 2,65, coz
znamena, ze je vice nez primérna nadéje ke splnéni podnikovych strategickych zamért.
Z hodnot z tabulky vyplyva, Zze vyznamnou silnou strankou je kvalitni zazemi, a naproti

tomu vyznamnou slabou strankou nedostatek zaméstnanci.

Tabulka 5 IFE matice Lyzarskeé skoly 2

Faktor Viéha Stupeii vlivu Véha x stuped
vlivu
Silné stranky
S1 kvalitni zazemi 0,21 4 0,84
S2 technologie 0,17 3 0,51
S3 lokalita 0,13 3 0,39
Slabé stranky
Wi nedostatek zaméstnancli 0,19 1 0,19
W2 vysoké ceny 0,14 3 0,42
w3 nezéjem o konkurenci 0,15 2 0,30
Soucty 0,99 2,65

Zdroj: Vlastni
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6 KOMPARACE A NAVRHY ZLEPSENI

Na zéklad¢ analyzy vnitiniho prostfedi podnikl (viz. McKinseyho model 7S v kapitole
2.3.1 doplnéného analyzou dokumentll) jsou vyse identifikovany silné a slabé stranky,
které byly pouzity k provedeni S-W analyzy. V této kapitole bude provedena komparace
Skol, ktera je zalozena na slabych a silnych strankach a je zpracovana do dvou tabulek -
z pohledu zdkaznika a zpohledu zaméstnance. Zavérem kapitoly budou navrzena

doporuceni ke zlepSeni v zavislosti na identifikovanych slabych strankach.
6.1 Komparace

Ke kone¢né komparaci je nutna kvantifikace, to znamena srovnani Skol na zakladé
stejnych kritérii. Pro tuto komparaci je zvoleno praveé 6 kritérii, které jsou vybrané z
internich faktorti vySe a jsou relevantni pro ob¢ lyzaiské Skoly. Tyto faktory ovliviiuji
zékaznikovo rozhodovani. Postup je obdobny jako pii konstrukci matice IFE, jen
s drobnym rozdilem v poctu faktorl a stupna vlivi. Jednotlivym faktortim jsou ptifazené
vahy dle dilezitosti pro zakazniky a nasledné jsou ohodnoceny na Skale 1-5, pficemz 1 je
nejhorsi a 5 nejlepsi. Je uvazovano, Ze zdzemi ma vahu 20 %, kvalifikace instruktorti 13

%, zakaznické recenze 19 %, reklama 15 % a cenova politika ma vahu 17 %.

Tabulka 6 Komparace Skol z pohledu zdkaznika

Faktor Vaha Stupen vlivu Vélvla x
stupeii vlivu

Lyzatska $kola 1
F1 Zazemi 0,20 3 0,59
F2| kvalifikace instruktorti 0,13 2 0,26
F3 zakaznické recenze 0,19 5 0,95
F4 reklama 0,15 2 0,30
F5 cenova politika 0,17 4 0,68
Fé6 nabidka sluzeb 0,16 4 0,64
Soudty 1,00 3,42

Lyzafska Skola 2
F1 zazemi 0,20 5 1,00
F2| kvalifikace instruktort 0,13 4 0,52
F3 zakaznické recenze 0,19 2 0,38
F4 reklama 0,15 4 0,60
F5 cenova politika 0,17 2 0,34
Fé6 nabidka sluzeb 0,16 5 0,80
Souéty 1,00 3,64

Zdroj: Vlastni
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Na zékladé tohoto vypoctu v tabulce €. 4 lze fici, ze Lyzaiskéa Skola 2 dosahla vyssiho
hodnoceni v rdmci internich faktor nez Lyzatska Skola 1. Tim padem by Lyzaiska skola
2 mohla byt preferovanou volbou zédkaznika na zéklad¢ téchto kritérii. Je vSak dilezité si
uvédomit, ze ackoli se autorka snazi o plnou objektivitu, nikdy nemtze byt 100%. Je to
z diivodu toho, ze vyznamnost faktort je pro kazdého zakaznika rozdilna, protoze kazdy
ma sv¢ individudlni preference. Taktéz je nutné podotknout, Ze tyto vysledky by se mohly

v zévislosti na jinych zvolenych kritériich ménit.

Na interni ¢ast podniku lze nahlizet nejen ze strany zdkaznika, ale 1 ze strany
zaméstnance. Zaméstnanec se pii rozhodovani, které zaméstnani zvoli, zajima o jiné
faktory nez zédkaznik. Proto je vytvofena tabulka €. 5, kde jsou zohlednény 4 kritéria
ovlivitujici rozhodovani zaméstnance. Pravidla pro sestaveni jsou stejna jako

pro tabulku €. 4.

Tabulka 7 Komparace skol z pohledu zaméstnance

Faktor Véha | Stupeivivu | VanaX
stupeti vlivu
LyZaiska §kola 1
F1 z4zemi 0,21 3 0,63
F2 firemni kultura 0,29 5 1,45
F3| mzdové ohodnoceni 0,28 5 1,4
F4 benefity 0,22 3 0,66
Soudty 1,00 4,14
Lyzafska §kola 2
F1 zazemi 0,21 5 1,05
F2 firemni kultura 0,29 4 1,16
F3 mzdové ohodnceni 0,28 3 0,84
F4 benefity 0,22 4 0,88
Soucty] 1,00 3,93

Zdroj: Vlastni

I vtomto pfipad¢ je nutné zminit, Ze vysledky hodnoceni se muizou v zavislosti na
zvolenych kritériich ménit. Autorkou zvolené faktory, uréené vahami a svym
ohodnocenim, dospély k vysledku, Ze Lyzaiska Skola 1 dosahla vy$siho hodnoceni nez
Skola 2. Zavisi v§ak znovu na preferencich zaméstnance, se kterym internim prostfedim

se ztotoznuje vice.
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6.2 Navrhy

V nésledujici podkapitole je na zaklad¢ nejvétsi slabiny Skol navrzen doporuceny postup,
jak ji odstranit nebo minimalizovat.

6.2.1 Skola 1 - zizemi

Nejsilngjsi identifikovatelnou slabou strankou Skoly 1 je zazemi. Proti této nevyhodé
muze alespon ¢astecné bojovat. V minulém roce byla zfizena maringotka pro instruktory,
nyni by nebylo od véci n€jaké zptijemnéni v podobe prostorti pro zékazniky a spotiebitele
- cokoli, co by bylo ptfidanou hodnotou. Jakasi ,,zahfivarna* pro rodice, kdyz ¢ekaji na
své déti, nebo herna pro déti k vyuziti pred nebo po lekci. Spatnym napadem by nebylo
ani né¢jaké obcCerstveni. Ackoli se jedno z toho ve spodni ¢asti aredlu nachazi, rodice své
déti privadi nahoru na kopec, kde nic takového neni. Zejména v chladnych dnech, kdyz

cekaji na své déti, by tyto sluzby urcité ocenili.

Na zéklad¢ zminénych dvou néavrhil je sestaven zakladni finan¢ni plan, ktery obsahuje
piehled slozek, které je nutné brat v potaz. Je dulezité podotknout, Ze pfi sestavovani
finan¢niho planu je nutné zvazit naklady a piijmy spojené s navrhovanymi zménami a

vylepSenimi.
1. Maringotka s oblerstvenim:
a) naklady na pofizeni a vybaveni maringotky:
e zjistit ceny maringotek a potfebného vybaveni (ptiprava jidel, stoly, zZidle, a dalsi),
e odhadnuti nakladii na pofizeni a instalaci maringotky.
b) naklady na provoz:
o zvazit naklady na nakup surovin a zasob pro obcerstveni,
e vypocitat mésicni naklady na energie, vodu a dalsi provozni naklady,
e zahrnout ndklady na zamé&stnance, kteti budou obsluhovat maringotku,
c) predpokladany obrat z prodeje obcerstveni:
e provést analyzu poptavky a trzniho potencidlu pro prodej obcerstventi,
e odhadnout priimérny denni obrat a jeho sezénni vykyvy,
e vypocitat o¢ekdvany ro¢ni obrat z prodeje obCerstventi,

d) ziskovost investice:
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e vypocitat marze z prodeje obcCerstveni,
e srovnat ocekdvany rocni obrat s ndklady na pofizeni, provoz a zaméstnance.
2. Herna pro déti/zah¥ivarna:
a) naklady na zafizeni a vybaveni herny/zahiivarny:
o odhadnout naklady na zafizeni herny/zahtivarny,
b) néklady na udrzbu a provoz herny/zahtivarny:
o zvazit naklady na udrzbu a €isténi prostor herny/zahtivarny,
e vypocitat mésicni naklady na energie a dalsi provozni néklady,
¢) zhodnoceni investice:
e vyhodnotit pfinos ziizeni t€chto prostor ve srovnani s jejimi naklady.

Celkové byste méli zvazit investiéni naklady, provozni ndklady a ptedpokladané piijmy
z téchto novych sluzeb. To vam umozni sestavit finan¢ni plan, ktery ukéze, zda jsou tyto

zmény financné proveditelné a piinosné pro Skolu 1.

6.2.2 Skola 2 - personalni zabezpeceni a mzdova politika

Opatieni, ktera jsou uziteCna v oblasti nedostatku zaméstnancii v Lyzatské Skole 2, opét
uzce souvisi s platovym ohodnocenim. Dale by se m¢l zah4gjit proces zjistovani redlné
pri¢iny fluktuace zaméstnancii, coz by vSechno usnadnilo a zjistilo by se, kde je skutecny
problém odchodu zaméstnanct. Na jeho zakladé by se mélo vytvofit opatieni, které
podpofi loajalitu zaméstnanci. ProspéSnou véci, ktera by mohla naldkat nové zajemce, je
zlepseni firemni image a povésti — to mize zahrnovat vice spole¢nych firemnich akci pro
rozvoj zaméstnaneckych vztahti. Dale je v dnesni dobé dost pouzivanad online nabidka
prace, kde je mozné nalézt zaméstnance dle néjakych kritérii. K t€émto ucelim se vyuziva
napiiklad socialni sit¢ LinkedIn. Dalsi otazkou je také, zda néktefi zaméstnanci
neuptfednostituji vice liberalni styl vedeni vzhledem k tomu, jaka se v oblasti sportu —
lyZzovani nachazi ptratelska a klidova atmosféra. Zajimavé je, Ze ob¢ tyto Skoly se nachézi
ve stejné oblasti, takze dostupnost lidi je k obéma $kolam stejnd. Ale Skola 2 ma
nedostatek zaméstnancti a dokonce manazer Skoly 1 v rozhovoru zmifoval, Ze pocet
zajemcl kazdym rokem roste. Tato skutecnost je pravdépodobné ovlivnéna jak platovym

ohodnocenim, tak i firemni kulturou.
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Mzdy zaméstnancii (instruktortt) musi byt nutné nastaveny tak, aby plnily funkci
dostatecné motivace. Mélo by to odpovidat pfimé iiméie — rostouci zisk pro lyzarskou
Skolu, riist mezd instruktorti. Paklize se srovnd, kolik je pfijem Lyzaiské Skoly 1 za
hodinovou lekci a kolik Lyzatské Skoly 2 za hodinu, je to pfiblizné o 20 % vice. Pokud
se nahlédne na hodinovou sazbu instruktora, rozdil mezi cenou za sluzbu a mzdy
instruktora neni pfimo umérny. Jde o zvazeni, zda by se neméla zakladni sazba mzdy
zvysit. K sestaveni mzdy je zadouci sledovat mzdy svych konkurentti a na jejich zaklad¢

urcit mzdové sazby v podniku.

I v piipadé Skoly 2 je sestaven zakladni finanéni plan vychazejici z identifikované slabé

stranky — nedostate¢né personalni zabezpeceni.
1. ZvySeni mezd:
a) analyza soucasnych mezd:

* porovnat platovou uroven s platy v daném regionu a v ostatnich lyzatskych

Skolach,
b) naklady na zvySeni mezd:

* urcit uroveil mzdy tak, aby byla konkurenceschopna,
» urcit celkové ndklady na zvySeni mezd na zaklad¢ poctu zaméstnancti a jejich

plati,
¢) ptinosy zvySeni mezd:

e zvazit potencialni vliv zvySeni mezd na zaméstnaneckou spokojenost, motivaci a

loajalitu,

e zhodnotit mozny dopad na snizeni fluktuace zaméstnanci a zvySeni kvality

poskytovanych sluzeb.
2. Rekruiting a nabor novych zaméstnancii:
a) ndklady na nébor:

e zvazit vyuZiti online platforem, jako je naptiklad LinkedIn,
e vytvorfit atraktivni pracovni nabidky, které budou oslovovat cilovou skupinu a

zdiirazni vyhody spojené s praci v lyZaiské skole,
o zahrnout naklady na inzerce pracovnich mist,

b) naklady na Skoleni novych zaméstnancti:
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o zvazte naklady na skoleni novych zaméstnancti, véetné interniho nebo externiho

Skoleni a zaskolenti,
¢) pfinosy novych zaméstnancii:
e vyhodnotit, jak novi zaméstnanci ptispéji ke zvyseni kapacity skoly.
3. Rozvoj firemni image, povésti a spolecnych aktivit:
a) naklady na spole¢né aktivity:

e stanovit rozpocet na organizaci pravidelnych spolecnych aktivit a tymovéeho

budovani pro zaméstnance,

o zahrnout naklady na firemni vylety, teambuildingové aktivity, sportovni udalosti,

spolecenské akce atd,
b) néklady na Skoleni a rozvoj zaméstnanci:
e vytvofit rozpocet na rozvojove programy, které zlepsuji firemni atmosféru.
4. Zhodnoceni finan¢niho planu:
a) srovnani naklada a ptijmu:

e zhodnotit o¢ekédvané néklady na zvySeni mezd, nabor novych zaméstnanct a

rozvoj firemni kultury,

e porovnat tyto naklady s ocekavanymi piinosy, jako je sniZzeni fluktuace, zlepSeni

kvality sluzeb a zaméstnanecka spokojenost.
b) ziskovost investice:
o vyhodnotit ocekavany vliv téchto opatfeni na finan¢ni vysledky skoly,
e srovnat ocekdvany piijem zlepSenim personalni situace s nédklady na tyto zmeény.

Tento plan je dulezité pravidelné monitorovat a aktualizovat na zékladé skutecnych

vysledkt a trznich podminek.
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7 DISKUSE

Tato bakalarska prace se dotyka faktu, ze poptavka po sportovnich sluzbach v dnesni
moderni dob¢ stdle roste, coz zapfiCiituje rust konkurence v oboru. To potvrzuje i
Mohanty (2008), ktery uvadi, ze sektor sluzeb se v prib&hu poslednich let intenzivné
rozvijel. Lyzatské skoly by mély neustale analyzovat sviij podnik i své okoli, aby se byly
schopné drzet aktualnich trendd a byly konkurenceschopné. Proto i jejich strategie musi
byt pruzna.

Préace rozebira interni prostedi z pohledu jejiho manazera. Na zakladé zjisténé nejvetsi
slabosti kazdé Skoly jsou navrzené doporueni k eliminaci téchto slabych stranek.
V metodické c¢asti prace byly polozeny tyto 3 zminéné otdzky, které jsou diky

provedenému vyzkumu zodpovézeny.
Jaké jsou hlavni prednosti a slabosti lyzarské skoly v porovnani s konkurencni Skolou?

V réamci prace byla provedena S-W analyza a také zkonstruovana IFE matice, diky které
byly identifikovany a zhodnoceny silné a slabé stranky. LyZatska Skola 1 si zaklada sviij
uspéch na transparentnich recenzich. Vzhledem k tomu, Ze jsou zrcadleny na jejich
webovych strankach, kazdy nédvstévnik na né narazi, coz déla kladny dojem na potencialni
zékazniky. Zda se, Ze strategie tohoto konceptu jim ptitahuje zdkazniky. Vysoka mzda je
lakadlem pro kazdého zaméstnance. Lyzaiska Skola 2 si zaklada na ptatelském ptistupu
a v souvislosti s tim chce své zaméstnance fadn¢ odmeénit. Obrovskou nevyhodu je

zazemi, je viak vidét snaha ze strany Skoly 1 proti této slabing bojovat.

Lyzatska skola 2 naopak vyc¢niva svou piednosti v ramci zdzemi a s tim spojenou
nabidkou sluzeb, jeji zdzemi je v této oblasti bezkonkurencni a tohoto postaveni vyuziva.
Poskytuje zakazniklim moznost vyuzit hned nékolik sluzeb od servisu, gastra hned z 5
riznych mist a nabizi vSechny tGrovné¢ lyzafské naroc¢nosti. Nejvyznamnéjsi slabinou je
nizké mzdové ohodnoceni zaméstnancti, v této oblasti podnik oproti své konkurenci
ztraci. Tento fakt také casteCné ovlivituje nedostatek pracovnich sil, coz je nezaddouci.

Jednotlivé slabiny a pfednosti jsou zaznamenany v tabulce €. 2 a v tabulce €. 3.
Jak by se dala zvysit konkurenceschopnost jednotlivych lyzarskych skol?

Konkurenceschopnost jednotlivych Skol se da zvySit na zdkladé¢ minimalizace (v
nejlepSim piipadé odstranénim) jejich slabych stranek. Obéma témto Skolam byly

identifikovany jejich slabiny a v souvislosti s nimi doporuceno, jak dané slabiny
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minimalizovat. Nejvétsi slabinou Lyzaiské $koly 1 je zazemi. Resenim tohoto nedostatku
by byla investice do zdzemi, kde se miizou rodice ve volné chvili ohrat a déti si pohrat.
Dalsim mén¢ ndkladnym feSenim, které by bylo také uvitdno, je obcCerstveni v misté
instruktorského prostoru. Rodi¢im by to zkratilo dobu cekdni a moznd i néktefi
instruktofi by vyuzili této prilezitosti. Podrobné rozebrani navrha Ize nalézt v kapitole

6.2.
Jaké je persondlni zabezpeceni skol?

Tato prace je velice specifickd vzhledem k jeji sezonnosti. V ptipadé zkoumanych kol
je zajimavé pozorovat, Ze jedna v tomto ohledu neshledava zadny problém s nedostatkem
pracovniki, ¢i ma dokonce az moc zajemcti, a u druhé skoly je tento faktor jeji slabinou.
Jak jiz bylo fe€eno, prace je sezonni, takze Castymi zaméstnanci jsou studenti, to je hlavné
z divodu jejich Casové flexibility. Pracovni tym v obou Skolach tvoii vice lidi, jejich
smény si voli podle svych dispozic. V piipadé¢ Lyzaiské Skoly 2 je tym tvoien
certifikovanymi instruktory, naproti tomu LyZatska Skola 1 si své instruktory vzdélava

sama.

Pokud dojde na porovnani lokalit, v tomto piipadé je Skola 1 v lehké nevyhodg, protoze
nema v blizkosti vlakové nadrazi. Co se tycCe skibust, ty stavi na obou mistech. Pro tuto
slabou stranku bohuzel neexistuje doporuceni na zlepSeni, protoze je to dana neménitelna
realita. Ackoli si LyZatska Skola 1 zaklada na tom, ze zakazniky jim ptinasi doporuceni
od jinych spokojenych zdkaznikd, marketing a konkrétné placena reklama, at’ uz ve formé
bannerti u silnic v pfilehlych oblastech, nebo reklama skrze online prostiedi, je
neodd¢litelnou souc¢asti obchodovani a mohla by ptilakat pozornost zakaznik, ktefi by
tieba jinak §li ke konkurenci. Skola 2 si samoziejmé vzhledem k tomu, Ze patii pod cely
aredl a je velkym korporatem, mize dovolit reklamy jinych méftitek a to pro ni mize byt
vyhodou. Cenova politika je dalSim velkym tématem a v souvislosti sni je nutné
analyzovat konkurenci a své néklady, na coz odkazuji marketingovy odbornici Kotler a
Keller (2007). Na zaklad¢ nékladi je mozné identifikovat faktory, které urcuji vysoké
ceny. To umozZni zjistit moznost snizovani ndkladid. Cenovy vyvoj je Zadouci neustale
porovnavat s ostatnimi konkurenty na trhu, aby bylo zajisténo, Ze jsou ceny za sluzby
konkurenceschopné. Je proto nezadouci, aby se Skola 2 nesnazila znat informace o svych

konkurentech.

Kuvézeni je také diskuze o tématu sebehodnoceni. Dle vyzkumu, ktery provedla

Remesova (2009) bylo predpokladem, ze manaZeti se jako Cesky narod hodnoti spise
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negativné. Toto tvrzeni bylo vyvraceno v prvnim rozhovoru s manazerem Lyzatské Skoly
1, ktery se byl schopen ohodnotit velice kladnymi slovy. Druhy rozhovor tento
predpoklad naplnil. Manazerka odmitla toto hodnoceni provést a odkazala se na svého
nadiizeného, coz je snejvétsi pravdépodobnosti znak nedostatku sebejistoty. Tyto
vyplyvajici skute¢nosti mizou byt zptisobeny napiiklad pohlavim nebo zkuSenostmi

v oboru.

Dle vysledkti komparace lze tvrdit, ze hodnoceni podniku zavisi na tom, z jakého uhlu je
na n¢j pohliZzeno. Paklize by se podnik zhodnotil na zékladé jednoho Uhlu pohledu,
vysledek by byl az moc komplexni a o ni¢em by nevypovidal. Z hodnoceni vyplyva, ze
Lyzatska Skola 1 zaujima vy$si pozici v ramci zaméstnanecke pozice, kde zaujima vysoké
hodnoty v oblasti firemni kultury a mezd, na druhou stranu LyZaiska Skola 2 je
pravdépodobnéji preferovanéjsi z pozice zdkaznika, a to hlavné z divodu zdzemi a

sirokého sortimentu sluzeb.

Dalsi nutnou zminkou je téma objektivity. Autorka se snazila byt maximalné objektivni
pii hodnoceni jednotlivych faktort, ovSem v ptipad¢ provadeéni kvalitativniho vyzkumu
je velice obtizné absolutné odstranit subjektivitu. Aby byl dodrzen princip objektivity,

vyzaduji hloubkové studie 3-5 hodnotiteld, coz v ptipad¢ této prace nebylo dodrzeno.

Jednim z moznych limit tohoto vyzkumu je omezeni spolehlivosti dat. Tento limit je
zpusoben tim, ze jejim jedinym lidskym zdrojem informaci byly rozhovory s manaZzery,
které jsou zalozené na jejich subjektivnich nazorech. Z hlediska urcitych témat muze
hrozit zkresleni dat a nedostatecna objektivita. Paklize by bylo zZadouci znat objektivni
fungovani vnitiniho prostfedi, musel by byt proveden komplexnéjsi vyzkum, to znamena
zkoumat 1 zaméstnance podniku. S tim i souvisejici fakt, ktery mize byt povazovan za
limit préce, je mozny nedostatek srovndvacich dat. Existuje jisté nékolik dalsich aspektii
(jako naptiklad finan¢ni stranka podnikill), které by bylo zddouci srovnat a vysledky
komparace by v takovém piipad€ vypadaly jinak. Pro celkové posouzeni podniku jako
takového je nutné ho analyzovat z n€kolika uhld, a to jak z vnéjSku — externi analyza
podniku, tak z vnittku — interni analyza podniku, kdy ob¢ ¢asti spolu velice Gizce souvisi.

Problémem je, Ze zkoumat vSechny sloZky prostiedi by bylo pfili§ obsahlé.
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8 ZAVERY

Autorka se ve své praci zaméfila na analyzu konkurence mezi dvéma piednimi
lyzatskymi $kolami v konkrétni oblasti v Ceské republice. K tomuto Giéelu byla provedena
analyza vnitiniho prostfedi obou vybranych skol. Zvolenou analyzou byl McKinsey
model 7S, ktery slouzi k zhodnoceni kritickych prvkil podniku. Vyuzito bylo sbéru
primarnich dat, kde byla zvolena metoda hloubkového interview s manazery zkoumanych
skol a sekundarnich dat, Slo o analyzu dostupnych dokumentd, které zahrnovali hlavné

analyzu webovych stranek a socialnich siti.

Déle byla sestavena S-W analyza, ktera byla vyhodnocena IFE matici. Vysledky
marketingového vyzkumu poslouzily k porovnani a hodnoceni vnitiniho prostredi
lyZzatskych Skol dvou nejsilné€jSich lyzatskych Skol z pohledu zdkaznika a z pohledu
zaméstnance. Na zakladé provedené analyzy interniho prostiedi autorka identifikovala
klicové faktory ovliviiujici vnitini ¢ast téchto skol. Cilem bylo poskytnout uzivatelim a
manazerim obou kol pfehledny pohled na silné a slabé stranky téchto zatizeni. Nejvétsi
nedostatky, které byly zjiStény na zéklad¢ provedeni analyz, jsou rozebrany a v kapitole
6 jsou doporu¢ené mozné navrhy k eliminaci téchto slabosti véetn¢ zakladniho finan¢niho

planu.

V pribéhu bakalaiské prace byly vyfeSeny vSechny vyzkumné otazky. Na zaklad¢ této
skutecnosti se autorka domniva, ze i cil prace byl naplnén. Zavérem je mozné konstatovat,
ze vysledky prace poskytuji cenné poznatky a doporuCeni pro zlepSeni
konkurenceschopnosti lyzaiskych skol. LetoSni zimni sezona jiz skoncila a obé lyzaiské
Skoly pravdépodobné promysli, jakou strategii zvolit do dalsi sezony. Roky, kdy byly tyto
sluzby pozastavené z diivodu pandemické situace, jsou pryc¢, takze jediny faktor jevici se
jako rozhodujici pro dalsi sezonu jsou snéhové podminky. Manazerim obou zafizeni
mohou autoréiny navrhy a poznatky poslouzit jako podpora pii rozhodovani a
strategickém pldnovani a nasmérovat je ke zvySeni efektivity a zlepSeni kvality
poskytovanych sluzeb. Tim by mohly byt splnény potieby a ocekdvani uzivateld a

zvySena konkurenceschopnost lyZatskych $kol v dané oblasti.
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file://///Users/kristynasillarova/Desktop/BP%20-%20Šillarová%2058%20.docx%23_Toc139335208
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Priloha 1 Vyjadreni Etické komise UK FTVS

UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Zadost o vyjadFeni Etické komise UK FTVS

k projektu vyzkumné, kvalifikaéni ¢ seminami price zahmujici lidské d¢astniky

Nizev projektu: Analyza konkurence lyzaiskych skol

Forma projektu: vyzkumni price - bakalaiska price

Obdobi realizace: Eerven 2023 - Cervenec 2023

Predkladatel: Kristyna Sillarova, UK FTVS, katedra managementu sportu

Hlavni FeSitel: Kristyna Sillarova

Misto vyzkumu (pracovist): anonymizovino

Spolufesitel(é): -

Vedouci price (v pFipadé studentské price): PhDr. Tomas Ruda, Ph. D.

Finanéni podpora: - o

Popis projektu: Hlavnim cilem vyzkumu je porovnat dvé nejsilnéjsi lyzarské koly v uréité oblasti na izemi CR,
k temuZ se autorka dostane zanalyzovanim vnitfniho prostfedi obou vybrangch Zkol. Vysledkem budou navrhy ke
zlep3eni jednotlivych 8kol. Pro tuto prici autorka zvolila kvalitativni vyzkum, konkrétné polostrukturované rozhovory a
analyzu dokumentii.

Charakteristika acastniki vyzkumu: Respondenti budou 2, jedna se o manaZery zvolenych lyzaiskych skol ve véku
25-55 let. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o manaZery 3kol, predpoklada se jejich piehled o chodu 3kol. Zvolené dvé
Skoly jsou témi nejvétsimi v této oblasti, ziroven také svymi nejvéidimi konkurenty a nachazeji se v tésné blizkosti.
Skrze webové stranky jsem si nalezla telefonické kontakty na jednotlivé lyZaiské Skoly a nasledné pak ziskala kontakt
piimo na manaZery 3kol. S manaZery jsem se spojila opét telefonicky a domluvila se na podrobnostech rozhovoru.
Vyzkumu se nezadastni osoby s akutnim (zejména infekéni) onemocnénim.

Zajisténi bezpe&nosti: Pro tento vyzkum nebude pouzito zadnych invazivnich metod. Rizika provadéného vyzkumu
nebudou vy3si neZ béiné otekavana rizika v rimei tohoto typu vyzkumu.

Etické aspekty vvzkumu:

Potencialni stiet zajmi: Resitelka této prace je instruktorkou v jedné z lyzaiskych skol, kterd je z tohoto vyzkumu
vyfazena. Ve zkoumanych Skolich fesitelka nikdy nebyla zamésmana a nema k nim Zadny vztah. Reditelka nema
soukromy zijem na vysledku vyzkumu a ani vyzkum nevede k jejimu osobnimu prospéchu.

Ochrana osobnich_dat: Data budou shromaZd'ovana a zpracovivana v souladu s pravidly vymezenymi nafizenim
Evropské Unie €. 2016/679 a zakonem ¢&. 110/2019 Sb. - o zpracovini osobnich udaji. Od respondentdi nebudou
ziskiavany zadné osobni udaje, pouze kontakt a odpovédi na otazky tykajici se tématu price. Odpovédi budou bezpecné
uchovany na heslem zajisténém potita¢i v uzaméeném prostoru, piistup k nim bude mit hlavni fesitele.

Text bude pseudonymizovin/anonymizovan.

Uvédomuji si, Ze text je anonymizovin, neobsahuje-1i jakékoli informace, které jednotlivé &i ve svém souhmu mohou
vést k identifikaci konkrétni osoby - budu dbat na to, aby jednotlivé osoby nebyly rozpoznatelné v textu prace. Osobni
data, ktera by vedla k identifikaci i¢astnikil vyzkumu, budou bezprostiedné do | dne po testovani anonymizoviana.
Ziskana data budou zpracovavina, bezpeiné uchovana a publikovana v anonymni podobé v bakalafské praci, ptipadné
) v odbornych ¢asopisech, monografiich a prezentovana na konferencich, pfipadné budou vyuZita pfi dal3i vyzkumné
praci na UK FTVS. Jediny moment, kdy nebudou nizvy $kol anonymizované, je pii obhajobé bakalafské price, kde
budou ustné zminény.

Pofizovani fotografii/videi‘audio nahravek uc¢astnikii:

Fotografie/Videa: Béhem vyzkumu nebudou pofizovany Zzadné fotografie a ani videozaznam.

Audio nahravky: Rozhovor bude nahran hlavnim fesitelem na mobilni telefon, poté bude nahran do pocitace, do kterého
ma pristup pouze feitel a z mobilniho telefonu smazan. Neanonymizovana nahrana verze rozhovoru bude bezpeéné
uchovéna pouze u hlavniho feditele na heslem zajisténém pocitadi a nebude nikde zvefejiovana. Po prepsani bude
ucastnikiim vyzkumu text pfedloZen ke schvileni. Zvefejnény budou pouze prepsané pseudonymizované/
anonymizované a ucastnikem schvalené rozhovory ¢ jejich ¢asti rozhovoru. Nahrivky budou smazané z potitace po
piepsani, do 7 dnii od provedenych rozhovorii.

V maximalni moZné mife zajistim, aby ziskana data nebyla zneuZita.

Text informovaného souhlasu (1S): pfiloZzen

Povinnosti viech aéastnikii vyzkumu na strané feSitele je chrinit Zivot, zdravi, dustojnost. integritu. pravo na sebeurgeni, soukromi
a osobni data zkoumanych subjektii, a podniknout k tomu veskerd preventivni opatieni.
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UNIVERZITA KARLOVA
FAKULTA TELESNE VYCHOVY A SPORTU
José Martiho 31, 162 52 Praha 6-Veleslavin

Odpovédnost za ochranu zkoumanych subjekti lezi vZdy na Gtastnicich vyzkumu na strané fesitele, nikdy na zkoumanych, byt dali
svitj souhlas k Gcasti na vyzkumu. Vichni G¢astnici vyzkumu na strané felitele musi brit v potaz etické, privni a regulaéni normy a
standardy vyzkumu na lidskych subjektech, které plati v Ceské republice, stejné jako ty, jez plati mezindrodng.
Potvrzuji, Ze tento popis projektu odpovida navrhu realizace projektu a Ze pii jakékoli zméné projektu, zejména pouZitych metod,
zaslu Etické komisi UK FTVS revidovanou Zadost.

/

V Praze dne: 5. 6. 2023 Podpis predkladatele: M@WL /

Datum a podpis odpovédného pracovnika z mista vyzkumu:

Vyjadreni Etické komise UK FTVS

SloZeni komise: PFedsedkyn&: doc. PhDr. Irena Parry Martinkova, Ph.D.

Clenové: prof. MUDr. Jan Heller, CSc. Mgr. Eva Prokesovd, Ph.D.
prof. PhDr. Pavel Slepi¢ka, DrSc. Mgr. Tomas Ruda, Ph.D.
PhDr. Pavel Hrasky, Ph.D. MUDr. Simona Majorova

S0/ 4023

Projekt prace byl schvélen Etickou komisi UK FTVS pod jednacim &islem: ........... 2L W77

o T AOED

Etickd komise UK FTVS zhodnotila pfedloZeny projekt a neshledala rozpory s platnymi zasadami, predpisy a
mezindrodni smémicemi pro provadéni vyzkumu zahmujiciho lidské ucastniky.
Regitel projektu spinil podminky nutné k ziskdni souhlasu Etické komise UK FTVS.
UNIVERZITA KARLOVA i st m'/ e
-2 krazitko UK FTVSch sportu podpis predsedkyné EK UK FTVS
José Martiho 31, 162 52, Praha 6

«U -
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Priloha 2 Vzor informovaného souhlasu

INFORMOVANY SOUHLAS Kk Zadosti 160/2023

Vézeny pane,

v souladu se VSeobecnou deklaraci lidskych prav, natizenim Evropské unie ¢. 2016/679
a zdkonem ¢. 110/2019 Sb. — o zpracovani osobnich udaji a dal§imi obecné zdvaznymi
pravnimi predpisy (jakoZz jsou zejména Helsinska deklarace, prijata 18. Svétovym
zdravotnickym shromazdénim v roce 1964 ve znéni pozdéjsich zmeén (Fortaleza, Brazilie,
2013); Zakon o zdravotnich sluzbach a podminkdch jejich poskytovini (zejména
ustanoveni § 28 odst. 1 zdkona ¢ 372/2011 Sb.) a Umluva o lidskych pravech a
biomedicine ¢. 96/2001, jsou-li aplikovatelné), Vas zddam o souhlas s Vasi ucasti ve
vyzkumném projektu na UK FTVS vramci bakalafské prace snidzvem Analyza
konkurence lyzatskych Skol provadéné na Fakulté télesné vychovy a sportu Univerzity

Karlovy.

Projekt bude probihat v obdobi od ¢ervna 2023 do ¢ervence roku 2023.

Hlavnim cilem vyzkumu je porovnat konkurenci vybranych lyzaiskych §kol v urcité oblasti na
tizemi CR, k ¢emu se autorka dostane zanalyzovanim danych kol.

Zpisob zasahu bude neinvazivni.

Pijde o polostrukturovany rozhovor, ktery bude obsahovat otazky ohledné vedeni lyzatské skoly.

Rozhovor bude nahran hlavnim feSitelem na mobilni telefon, poté bude nahran do pocitace, do
kterého ma ptistup pouze fesitel, a z mobilniho telefonu smazan. Neanonymizovand nahrana
verze rozhovoru bude bezpecné uchovéana pouze u hlavniho fesitele na heslem zajisténém pocitaci
a nebude nikde zvetejiiovana. Po pfepsani bude ucastnikiim vyzkumu text pfedlozen ke schvaleni.
Zvetejnény budou pouze piepsané pseudonymizované/anonymizované a ucastnikem schvalené
rozhovory ¢i jejich ¢asti rozhovoru. Nahravky budou smazané z pocitace po piepsani do 7 dnii od
provedenych rozhovord.

Celkova doba rozhovoru se bude pohybovat v rozmezi 0,5-1hod.

Pfinosem tohoto vyzkumného projektu pro Vas bude doporuceni, které¢ by mélo vést ke zlepSeni
Vasi skoly oproti konkurenci.

Vase tcast v projektu je dobrovolna a nebude finan¢né ohodnocena.

Ochrana osobnich dat: Data budou shromazd’ovana a zpracovavana v souladu s pravidly
vymezenymi nafizenim Evropské unie ¢. 2016/679 a zakonem ¢. 110/2019 Sb. — o zpracovani
osobnich idaji. Nebudou ziskavany zadné osobni tidaje, pouze kontakt a odpovédi na otazky
z rozhovoru. Odpovédi budou bezpené uchovany na heslem zajisténém pocitaci v uzamceném
prostoru, pfistup k nim bude mit hlavni fesitel.

Text bude pseudonymizovan/anonymizovan.

76


http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2011-372
http://www.slg.cz/umluva-o-lidskych-pravech-a-biomedicine
http://www.slg.cz/umluva-o-lidskych-pravech-a-biomedicine

Uveédomuji si, ze text je anonymizovan, neobsahuje-li jakékoli informace, které jednotlive ¢i ve
svém souhrnu mohou vést k identifikaci konkrétni osoby - budu dbat na to, aby jednotlivé osoby
nebyly rozpoznatelné v textu prace. Osobni data, ktera by vedla k identifikaci ucastniki vyzkumu,
budou bezprostiedné do 1 dne po testovani anonymizovana.

Ziskana data budou zpracovavana, bezpeén¢ uchovana a publikovana v anonymni podobé
v bakalaiské  praci, pfipadné¢ v odbornych c¢asopisech, monografiich a prezentovana na
konferencich, pfipadné budou vyuzita pii dalsi vyzkumné praci na UK FTVS. Jediny moment,
kdy nebudou nazvy $kol anonymizované, je pfi obhajob¢ bakalaiské prace.

Fotografie/Videa: Béhem vyzkumu nebudou potizovany zadné fotografie a ani videozaznam.

S celkovymi vysledky a zaveéry vyzkumného projektu se miizete sezndmit na emailové adrese:
kristynasillarova@gmail.com.

V maximalni mozné mifte zajistim, aby ziskana data nebyla zneuzita.

Jméno a piijmeni predkladatele a hlavniho fesitele projektu: Kristyna Sillarové
Jméno a pfijmeni osoby, ktera provedla pouceni: Kristyna Sillarova

Prohlasuji a svym niZe uvedenym vlastnorué¢nim podpisem potvrzuji, Ze dobrovolné souhlasim
s ucasti ve vySe uvedeném projektu a Ze jsem mél(a) moznost si fadné a v dostate¢ném Case zvazit
vSechny relevantni informace o vyzkumu, zeptat se na v§e podstatné tykajici se ucasti ve vyzkumu
a ze jsem dostal(a) jasné a srozumitelné odpovedi na své dotazy. Byl(a) jsem poucen(a) o pravu
odmitnout Gcast ve vyzkumném projektu nebo sviij souhlas kdykoli odvolat bez represi, a to
pisemné Etické komisi UK FTVS, ktera bude nasledn¢ informovat piedkladatele projektu. Dale
potvrzuji, Ze mi byl pfedan jeden original vyhotoveni tohoto informovaného souhlasu.

Misto, datum ....................
Jméno a prijmeni ucastnika ........cccceeeviiiieeeiciie e Podpis: ..ooovieiieieciece e,
Souhlasim s textem piepsané¢ho pseudonimizovaného/anonymizovaného rozhovoru v ramci vyse

uvedeného vyzkumu.

Misto, datum ....................
Jméno a piijmeni Gcastnika .........cccoiiiiiiiiiiiii e Podpis: ..ocooveeeiieieee e
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Priloha 3 Rozhovor s manazerem Lyzarské Skoly 1

MCKINSEY 7S

Strategy (Strategie)

1. Jaké jsou vase ambice? Stanovili jste si konkrétni cile, kterych byste chtéli dosahnout?
Jaka je vase strategie?

Ur¢ité to nejsou ambice, abychom vydélavali co nejvice. Spis je to, abychom uspokojili
vSechny ty klienty a abychom uspokojili dobfe to, co oni chtéji. To znamena, ze my
potifebujeme naucit dité lyZzovat. Kdyz ho nau¢ime ve 3 letech lyzovat, tak vime, Ze to
dit¢ ptijde na né¢jakou obnovu 1 ve 4-5 letech, Ze si to ty lidi feknou dal. TakZe hlavni
ambice je to, aby byli vSichni spokojeni, aby to doporucovali dal, aby se znovu vraceli,
aby si to fikali navzdjem. My nemame ani zaddné masivni reklamy, ty pouzivame tfeba
jenom na Facebooku trosku, ale tohle je vlastné nejlepsi reklama, kdyZ jsou s nami ti lidé
spokojeni, tak budou chtit tu sluzbu doporucit i svym znamym, a to vlastn¢ bude potom
piinaSet do budoucna néjaké penize. Ale neni ambice, abychom vyd¢lavali, abychom si
tekli, ze za 20 let budeme mit tolik a tolik. To ne, to vSechno vyplyne pak z toho a povede
to k tomu.

Takze strategie je takova, Ze chceme poskytovat co nejkvalitnéjsi a nadstandardni sluzby

(oproti konkurenci ve vSech ohledech) pro co nejvice lidi.

2. Jaky postup zvolite, aby se vam podarilo uspét, pri zohlednéni konkurence?

Postup je takovy, ze musime mit co nejkvalitnéjsi ty sluzby, aby je ti klienti radi vyuzivali,
na reklamy se moc nesoustfedime. Urcité¢ se nesoustfedime na to, jak uz jsem fikal,
abychom nékde davali jako tieba Skola 3 (mimo vyzkum). Tak ten dava vsude rizny
bannery. Podle m¢ je to UpIné k nicemu. Nejlepsi je to mit na tom Facebooku, anebo
n¢kde na jinych sitich.

A tifeba reference, hodné si zakladdme na tom, aby ndm nasi zdkaznici davali feedback.
Jak pfimo na svahu, tak pak nepfimo. To piSou hlavné na Facebook. Mame dva kandly
na ty reference, které se ndm potom promitaji do webovych stranek. A to znamena, Ze se

bud’ piSou na Google ti¢et, anebo na Facebook. TakZe na tom si dost zakladame.
3. Jak reagujete na zmény v poptdvce a pozadavcich zdakazniki?
Podle toho, co oni chtéji, tak mi to tomu pfizpisobime.

Structure (Struktura)
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4. Jaka hierarchie se uplatiuje ve vasi lyzarskeé skole? = Jak je organizovan tym
instruktoric a zaméstnanci lyzarské Skoly? Jaké jsou role a odpovédnosti jednotlivych
Clenit tymu?

My to takhle viibec nemame dané. Takze ted’ to budu fikat z mista. Ja jsem hlavni $éf,
kdyz to takhle feknu, tak dejme tomu néjaky feditel. Pode mnou mame 2 $éfy, to mizeme
nazvat jako ,,$6fové pobolek® ¢ manaZery provozoven. Séf pobotky A je ,manaZer
pobocky A a $éf pobocCky B je ,,manazer pobocky B*“. Takze ja dohlizim na tyhle dva,
kteti si pak spravuji ty dalsi ¢innosti a vedeni svych zaméstnanci v misté provozoven.
Jejich néplni prace je hlavné piitazovani jednotlivych zakaznikti konkrétnimu
instruktorovi vzhledem k mnozstvi zaCinajicich lekci v jeden Cas, provadéni plateb se
zékazniky, kontrola prace instruktorii a ptipadné€ byt k ruce pti ptipadném problému. Jim
uz jsou pak podtazeni jen instruktofi. To je také potieba fict, oni si dohlizeji na ty svoje
instruktory v ramci toho pracovisté. A pak mame teda jesté dalSiho ¢loveka, to je spravce
pujcovny, ktery se stard o pijcovnu v misté¢ pobocky A. V misté pobocky B je spravce
jeden a ten samy clovek jako ,,8éf pobocky B, dohlizi tedy jak na pijovnu, tak i na
fizeni téch instruktord. Planovani riiznych zékaznickych rezervaci mam jesté na starosti
ja, délani rozpisu, kdy kdo bude jak ucit, to mam na starosti stale ja. Dalo by se fict, ze
administrativa také spadd pod moje kiidla, takze naptiklad i1 finance. Ja uz nemam na

starosti to, jak ten instruktor u¢i na kopci, to uz ma na starosti ten dany manazer provozu.

5. Kdo ma rozhodovaci pravomoci? Jakym zpiisobem probiha proces rozhodovani?
Nejdiive probéhne rozmluva se $é¢fkou pobocky A a pak si to stejn¢ rozhodnu podle sebe.

Ne, samoziejm¢ probiha rozmluva a nejlepsi napad/nazor vyhrava.

6. Jaka je soucasna komunikace v ramci struktury mezi jednotlivymi urovnemi a jak jste
s ni spokojen/a?

Se souc¢asnou komunikaci jsem spokojen, zatim bych na tom urcité nic neménil. Jediné,
7e ¢asem budeme muset zahrnout tfeba nékoho, kdo bude zvedat telefony. To je jediné,
co mi ptijde, Ze by bylo dobré. To je ted’ takové dillezité¢ téma pro nas, pravé Ze budeme
potiebovat n¢koho, kdo bude takova vlastn¢ sekretarka, co bude mit na starosti spravu
téch telefonli — spravu objednavek. ProtoZe ja mam jesté v ramci mé pozice na starosti
spravu objednévek, kterd uz je zcasti online, ale pofad je tam dost telefonickych

objednavek. TakZe tohle bychom tfeba potiebovali doplnit a vhimam to jako mezeru.

7. Jste si védom/a néjakych existujicich potencidlnich konfliktii nebo rizik spojenych se

soucasnou strukturou? A pokud ano, jaka rizika to jsou?
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U nas by potencidlni riziko mohlo pfipadat v Gvahu z hlediska rodinnych vztahd,

vzhledem k tomu, ze jeden z manazert pobocek je moje pritelkyné.

Systems (Systémy)

8. Jaky systém vyuzivate k usnadnéni komunikace se svymi klienty a soucasné k vytvareni

vazeb s nimi? (Pokud Zadny, uvazujete o néjakéem?)
Rozlisujete v tomto pripade zdkaznika a spotrebitele?

Ano. Pouzivame uZ néckolikatou sezonu platformu Reservio, coz je vlastné néjaky
rezervacni systém, ktery slouzi jak pro spravu zakaznik tak i instruktor. Zakaznici si
na nasich webovych strankach oteviou moZnost online rezervace a pak jsou pfesmérovani
do systému Reservio. Tam uz si vyberou sluzbu, o kterou maji zjem v zavislosti na délce
lekce a volbé¢ aktivity (lyzi ¢i snowboardu). Zakaznickou podporu u nas maji klienti vzdy
na telefonu zdarma. Zvedame telefony do 22 h, takZe dokaZeme feSit 1 problémy, které
uz rano nevytesite. Jiz 6. rokem také organizujeme projekt pro zdkladni i matetské skoly.
Tyto kurzy probihaji béhem pracovniho tydne 1 nebo 2 krat po dobu vice tydnt. Ohledné
tohoto projektu komunikujeme se Skolami emailem.

Dalsi komunikaéni platformou jsou urcité socialni sité. Jsme aktivni na sociélnich sitich,
ale zase to tolik nepiehanime. Snazime se ptispévky oslovit nové potencialni klienty.

Co se tyce tfeba slev pii koupi vice lekci nebo vice déti najednou, nejsme jejich fanousci.
Jsme tak levni, Ze kdyz budeme davat jeste slevy, tak to nemusime vibec délat a miizeme
to rovnou zavfit. Ve se fidi naSim cenikem na naSich webovkach.

Pak urcité néjaka otevienost s nimi, komunikace s nimi napfimo, mame to zalozeno
hlavné na né&jaké individualni komunikaci s kazdym zakaznikem, drzime se prosté
celkové individudlniho ptistupu. Kazdy zdkaznik chce tieba trosicku jinou sluzbu, tak my
jim tim individualnim pfistupem vyhovime v nejvyssi mozné mife.

Co se tyce rozliSovani zdkaznika a spotiebitele, tak to je konkrétné v naSem ptipad¢ ve
srovnani s ¢imkoli jinym kort nutné vzhledem k tomu, Ze nase sluzby spotifebovava dité,
ale sluzbu plati rodi¢ a recenzi taky pise on. Dité pfeda svoje nadSeni tém rodic¢iim a ti to
predaji pak nam.

Na oba tyto aspekty klademe velky diraz. V naSich lyzafskych S$kolach se
snazime budovat a udrZovat dobré vztahy s nasimi klienty, abychom jim poskytli nejen
kvalitni vyuku lyZovani, ale také dal$i pfidanou hodnotu. Ptatelsky pfistup naSich
instruktoril, individualni poradensky servis, doporuc¢eni vhodného vybaveni a nasledné

vypijceni jsou jen nékteré z ptidanych hodnot, které jsou v nasi nabidce.
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Vzhledem k tomu, ze spotiebitelem ve vétSin€ pripadd dité, pro néj poskytujeme
pfidanou hodnotu jinak. Napftiklad tak, Ze na konci kazdé lekce dostdva za odménu

samolepku s né¢jakym obrazkem pohadkové postavicky a néjakou malou sladkost.

9. Jsou zaméstnanci radné informovani o soucasnych uddlostech v podniku?
Prostrednictvi jakého informacniho systému?

J& si myslim, Ze jo. Myslim, ze vi detailn¢ o vSem, co se déje, a co po nich chceme.
Letos 1. zimu jsme zacali pouzivat platformu Whatsapp k rychlé komunikaci mezi ndmi
vSemi. Dale pouZivame Google sheets, které slouzi instruktoriim k zapsani jejich dispozic
a na zakladé€ ¢eho ja pak tvofim jejich rozvrh lekci, které zapiSu do Reservia a potom
vyuzivame klasické tabule na naSem baraku v kancelafi.

Z mého pohledu funguje vesSkera komunikace, jak by méla, a jsem s ni spokojen. Diive
jsme pouzivali uzavienou skupinu na Facebooku, kam jsme vzdy den pfedem vyvésili,

kdo ma jaké lekce nasledujici den. To, jak fungujeme ted’, je nesrovnatelné lepsi.
10. Jakym zpiisobem monitorujete a hodnotite vykon a kvalitu vasi Skoly?

Kvalitu monitorujeme nejvice tim, ze dostdvame zpétnou vazbu od zadkaznikl
prostiednictvim referenci, jak uz jsem fikal. No a pak pfimo t€émi mymi podfizenymi —

takzvanymi manazery pobocek, ty sleduji pfimo chovani a praci instruktort.

Style (Styl manazerské prace)

11. Mohl/a byste predstavit sebe a napli prace v ramci podniku? Za co vSechno jste
odpovédna/y? Jak byste se zhodnotil/a jako manaZer?

Prvni ¢ast viz. otazka €. 4.

Tak kdybych se m¢l zhodnotit na skale, tak bych si dal 9 z 10. Slovné nevim, jak by se
uplné zhodnotil, no to bych mozna... Urcité bych se pochvalil. Nejvic bych se pochvalil
za komunikaci, na té to stoji nejvic, ta je za m¢ fakt dobra, hlavné s témi klienty a 1 si
myslim, Ze komunikace stémi zaméstnanci je dobra. TakZze za komunikaci a za

spolehlivost bych se pochvalil. To je asi takové hlavni.

12. Existuje néjaky aspekt vizeni, na ktery se zamérujete a naopak néco, co byste chtéli
zménit?

Soustfedim se hlavné na pfirozenou komunikaci a na zékaznika. Myslim, Ze jdeme

dobrym smérem, takze v fizeni nic ménit nechci.
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Od zaméstnanci je vétSinou zpétnd vazba na moje fizeni pfimd. Prost¢ kdyz néco
pokazim, tak nedostanu pochvalu. Takze nasleduje diskuze, co a jak ud¢lat, aby to bylo
lepsi.

13. Jaky styl Fizeni uplatiiujete? Jak byste ho svymi slovy popsal/a?

Styl fizeni asi participativni, nékdy naopak direktivni. Snazime se vzdy vse rozhodnout
tymove. Ale samoziejmé nékteré véci si rozhoduji sam, protoze ostatni na to nemaji

napftiklad vzdélani nebo zkuSenosti.

14. Mate zdajem o ndzory vasich pracovnikii v ramci firmy? Nepohrddate jejich napady a
myslenkami?

No jasn€, zajimaji mé jejich ndzory a urcité jimi nepohrdam. Diky t€ém jejich ndzortim se

zase muzeme posouvat nékam dal, Ze jo. Protoze to saim ¢lovék nevymysli. Vic hlav, vic

e

V1.

Staff - personalni zabezpeceni

15. Domnivate se, ze jsou vasi zaméstnanci spokojeni s vasim vedenim? (nemusite
odpovidat) Na zakladé ceho si to myslite?

Ano, myslim si, ze jsou snad spokojeni. Myslim si to na zéklad¢ toho zajmu o tu pracovni
pozici, ze kazdy rok mame strach na zacatku sezony, jaka bude sezona, jak to bude
vypadat. Ale ten zajem je ¢im dal tim, si myslim, Ze v¢€tsi o ty pozice. Letos bylo zajemct
hodné¢, kdyby byla jesté lepsi sezona, tak by to bylo tplné€ super.

Hodnotim to na zéklad¢ dobré néalady, kterou tam u nds mame. Vzhledem k tomu, ze nasi
zamestnanci zGstavaji a privadi jesté dalsi, tak soudim, ze jsou spokojeni, tomu i
odpovidaji nase vysledky spokojenych zakaznik.

Pozor, zaméstnanci ptibyvaji novi mladi. Ale zlstavaji ti, ktefi uz byli, protoze jsou
spokojeni a vétSinou tim, jak jsou spokojeni, tak kolikrat pfivedou své kamarady. Coz je
nas cil, abychom byli jako jedna velké rodina. Ale samoziejmé, nezlistdvaji tam jenom ti,
co tam jsou, ti postupné, kdyz jsou starsi, tak odpadavaji, protoze uz maji své zaméstnani
hlavné€ a uz to neni jen brigadda. Ale zase ptivedou ty nové, mladé tvate, kterym daji néjaké

doporuceni a tak.

16. Kolik zaméstnancui jste letosni zimu zaméstnavali? Kolik z nich stalych?

Nahlasilo se na letosni sezonu 100 lidi na ob€ dvé pobocky, z toho bylo poté na pobocce
¢. 1 aktivnich, si myslim, 60 lidi, z toho stalych bylo 40-45. Tim myslim to, Ze jezdili,
feknéme 15 a vic dni. S tim, ze z téch 60 okolo 15-20 nebylo tolik aktivnich a ti jezdili
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tak maximalné tyden v té sezoén€. A na pobocce B to bylo zase, tam bych fekl, ze aktivnich
bylo 10 lidi. Podepisujeme normalné dohodu o provedeni pracovni ¢innosti.

Kdyz zohlednim ob¢ pobocky, tak o vikendu miize byt primér 150-200 osob za den.
Kdyz bych ptipocetl i sluzby ptj¢ovny vybaveni, ur¢it¢ se dostaneme na vice nez 250

osob.

17. Jak probiha planovani a organizovani cinnosti zaméstnancii?

To funguje na zdkladé téch sheetli. Prvni krok je ten, Ze instruktofi napiSou do téch sheeti
svoje dispozice (coz je online) a potom je piepiSu do toho systému reservio, kde uz jim
davam ty jednotlivé lekce a oni to vlastné vidi, takZze komunikace probiha skrz online

prostfedi. Oni to vidi, j& to vidim.

18. Odmeénujete své zaméstnance financné ci slovné? Jak motivujete své zaméstnance k
pracovnimu vykonu?

Makej, délej, hihi. Tak asi financn€ a také dobrou naladou, kterd mezi nami panuje.
Hlavné tu finan¢ni motivaci bych zminil. Finanéni motivaci mam na mysli mzdu.

Na konci sezony se rozdéluje ¢ast zisku mezi zaméstnance, takze ti, ktefi vzdycky oduci
vic jak 100 hodin v sezon¢€ nebo prosté n¢jakou veétsi ¢ast, tak ti potom dostavaji finanéni
ohodnoceni. A nejen finan¢ni ohodnoceni, mimo to ziskavaji ocenéni v podob¢ Stitku,
které jsou pripevnéné na lyZi ve spolecenské mistnosti na baraku, ktery je bran jako nase
sidlo. Kazdy rok také vyhlasujeme ,,Rocky of the year*, vyhlaSujeme ,,Hero of the year*
a vyhlasujeme ,,Instruktor of the year*, takze to jsou tyhle 3 pozice. Pak dostavaji taky —
to jsou funny ceny, vétSinou pro takové ty, co za ten rok ud¢lali néjakou blbost nebo se
jim néco podaftilo. Tak dostanou néjakou funny zabavnou cenu. Je to jen tak, je to vlastné
pro to, aby to podpoiilo n¢jakou naladu v tom tymu — ten vtip. A pak je samoziejmé to
penézni ohodnoceni na konci sezony, aby jim to vyrovnalo néco, ze maji navic. Normalni

instruktor ma 350,- Jim to pak vyjde tfeba na 400,-.

19. Domnivate se, ze vasi zaméstnanci jsou spokojeni s odménovacim systémem?

Proc si to myslite/na zdaklade ceho to soudite?

Tak myslim si, Ze jsou spokojeni a vidim to na tom a myslim si to, protoze maji zdjem o
tu brigaddu u nés. A kdyZ vidim ceny u konkurenci, tak mame jednu z nejvyssich sazeb na
hodinu, coZ znamen4, Ze snad by méli byt spokojeni. Tak ja to fakt chci drZet na n&jakeé
rodinné Urovni, protoZe ja nemiizu pfece kasirovat za hodinu 1 000,- a dat tomu

instruktorovi 150,- zt¢ 1 000,-. A pak se s nim drZet za ramena u nas na bardku nebo
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n¢kde a délat, Ze jsme kamaradi. To prece neni kamaradstvi. Takze za mé prosté ja se rad

s témi instruktory rozdelim , fifty fifty*, respektive 40:60, coz je potad super.

20. Jakym zpusobem rekrutujete a vybirdte nové zamestnance? Premyslite nad idedlnim
pracovnikem a tvorite si kompetencni profily? Odpovida to pak téem novym
zameéstnancum? (Jaké spolupracovniky potrebujete a proc)

Napted je sbirdme pies znamé znamych a diky inzeratim na Facebooku (socialnich sitich)
a pak je teda musime vzit na to Skoleni, kde je teda didakticky nau¢ime, aby oni prosté
uméli ucit. A pak se ud€la samosito, protoze nemiZzeme my chtit vic nez ten instruktor to
uz potom, kdyZ mu nabidneme veskeré mozné benefity a pak uz se on musi rozhodnout
sam.

Jasné, Ze nad jejich profily néjak premyslime. Je to o tom, aby ten ¢lovék dokézal alespon
piedat néco, co jako umi a kdyZ to neumi, tak ho naucime, jak to naucit. Ale dilezité je,
aby ten Clovék mél spravny piistup a chtél. Je to néco za néco. To, ze néco neumi,

neznamena, Ze u nas nemuze pracovat, mizeme ho to naucit. Clovék se uci stale.

21. Jak nové cleny zaucujete? Jak to probiha?

Tak prvni je Skoleni jako takoveé, viceméne¢ teoreticky-praktické pak je dalsi Cast Skoleni,
ktera je Cisté prakticka, kdy ten instruktor pfijde a pul den az den se zc¢astni t€ samotné
vyuky se starSim instruktorem tzv. shading lekce, ktery mu ukéze uz to praktické
provedeni. A kdyz ten novy instruktor uz se citi dobie a komfortné, tak jde uz ucit svoji

lekci.
22. Proc¢ by méli pripadni zajemci o praci jit k vam a ne ke konkurenci?

Protoze jsme nejlepsi, haha. Snazime se davat nejvétsi finanéni ohodnoceni, snazime se
k t€ém instruktortim chovat ne jako v né¢jakém korporatu, ale fakt jako doma, jako k rodiné

— ke komunité. Také jim nabizime moZznost zvyhodnéného ubytovani na naSem baraku.

Ale z moji zkuSenosti to vZzdycky skon¢i na za¢atku. Mam konkrétné zkusSenost s jednou
hol¢inou, ktera se pry byla ptat u konkurence a Ze se ji moc nelibil jejich pfistup, co na

zacatku zvolili.
Skills

23. V ¢em myslite, Ze jste organizace jako celek velice dobri?
Myslim si, Ze mame dobfe dané/rozdélené pozice, kdo tieba koho uci. Davame si dost
zéleZet na tom, Ze nemiize zavodni lyZaf, kterému je tfeba 35 let u¢it 3leté dit&. Ze radgji

to 3leté dit¢ prost¢ dam ucit n¢jaké mladé hol¢iné, kterd bude vypadat jako Elza

84



z Ledového kralovstvi. A bude to lepsi jak pro tu instruktorku, tak i pro to dité. To je
konkrétni pfipad leto$ni zimy, holky, které moc lyzovat neumcély, tak dostavaly ty
malinké 3leté déti, diky kterym se hezky vyprofilovaly. A ja jim vzdycky tikal: ,,Ud¢lejte
si copanky.” Jedna vypadala jako Elza, druha vypadala jako Anna a ja jsem je takhle
prodal. ,,Dam vam Elzu.” A ty déti byly pak uplné nadSené a uz pak chtély jenom Elzu.
A bylo viceméné jedno, ze ta hol¢ina to jesté poradné neumi uplné spravné didakticky
vysvétlit, ale zase ji to jde s témi malymi détmi, takze se to v tom ztratilo. Takze davame
si fakt hodné zalezet na tom, jakého instruktora, komu dame — spravné pfifazeni ke

klientovi.

24. Je pro vas diilezité, aby vasi instruktori méli instruktorsky certifikat/zkusenosti?
Neni to dilezité, proto si davame specialné zalezet na rozfazovani, kterého instruktora,
komu ptifadime. Tim pak rozvijime kompetence toho dan¢ho instruktora, protoze se uci
tak, Ze jim ddvam malé déti.

Vim, ze nemtze v 17 a 18 letech pfijit GpIn€ hotovy lyzaf, ktery ti vSechno perfektné
vysvétli, takze tam je ten nedostatek toho, ze bohuzel u nés trva ten proces toho uceni
tteba celou sezonu, nez se ten instruktor vyprofiluje. Vzhledem k tomu, Ze netrvame na
tom, aby m¢li certifikaty.

A podporuji, aby piisli lidi na nase vlastni tivodni Skoleni. A kdyZz piijdou, tak ten rok
budou mit tu danou hodinovou sazbu, kterou my nabizime, pokud nepftijdou, budou mit
tteba o néco min. Budou mit hodinovou sazbu jako ma ,novacek®, tim je jako

motivujeme, aby pfisli alespoil na ten piil den se tam ukazat.

Shared values (sdilené hodnoty stakeholders)

25. Jaké jsou hlavni hodnoty a kultura vasi lyzarske skoly?

Za naSe hlavni hodnoty povazuju kvalitu nami poskytovanych sluzeb, ptatelsky ptistup,
zabavu. VSechny nas spojuje pozitivni pfistup k zimnim aktivitdm na horach. Jsme jedna
velkd rodina, mozné Iépe feceno komunita mladych lidi, ktefi cht&i byt v zim¢ na

cerstvém vzduchu na horéch, a pfi tom si vydélat kazdy néjakou tu kacku.

26. Jaky je vads nazor na pracovni tym v podniku? Jak spolu vychazi zaméstnanci? Jak

vnimadte atmosféru, kterd je ve vasem podniku?

Na§ tym je pratelsky a sportovni kolektiv lidi, ktery drzi za jeden provaz. S nasi

komunitou jsem spokojen. Ostatn€ nikoho, komu bych nevéfil, bych si do naseho tymu

85



nevybral. Nejsem si védom zadného problému mezi nimi a i z toho, jaka je atmosféra

soudim, ze spolu vychdazi vsichni dobie.

Z mého pohledu je atmosféra pratelskd a optimistickd. Snazime se vytvaiet takové
prostiedi, ve kterém je fajn i ndm osobné.

Ptipadné problémy feSime hned zahy, ale vétSinou tam zadné problémy neméame. Nebo
ten problém vétSinou feSime hned. Ja si teda za posledni roky nepamatuju na néjaky
priser. Ale pro pfiklad letos na ivodu skoleni bylo to, Ze piijeli dva kluci, kteti vypadali
jako fetaci. A myslim si, Ze jsme to odhalili hned na zacatku, kdyz mi prosté kluk vypije
8 piv a flasku becherovky, tak asi to nebude Uplné idedlni instruktor, Ze jo. A€ teda bereme
1 nelyZate ze zacatku, které u¢ime tomu ptistupu k détem, tak ti kluci byli uplni nelyZzati
a chtéli ucit, takze jsme ty problémy vytesili hned zahy pti tom Skoleni. Urcité si do tymu

nepustime né€koho takového.

27. Domnivate se, ze je klicové posilovat kolektivni ducha i mimo pracovni dobu?
Podporujete néjakym zpusobem tyto aktivity a organizujete néjaké teambuildingy?

No jasné, tak to praveé souvisi tieba s tim, Ze podnikdme rtizné vylety — chodi se 1ézt
spole¢né, chodi se na ty vylety, na bézky se chodi, na konci sezony mame zavérecnou
party.

KONKURENCE

28. Koho ve vasi oblasti vnimate jako nejvétsiho konkurenta?

Skolu 2 beru jako nejvétsiho konkurenta a dale pak jestd Lyzaiskou $kolu 3 v této oblasti,
ktera ale zase funguje trochu jinak nez my.

Co se tyce Lyzaiské Skoly 6 nachazejici se v blizkosti, tam je Gpln¢€ jina sorta lidi, oni
vyhledavaji upln€ néco jiného. Takze ti pro nds konkurenci nejsou. Ti lidé, co jezdi do
tohoto stiediska, vyhledavaji to, aby dit€ dali do Skolicky a §li si sami zalyzovat. Kdezto
u nas je to takové jako zazitkové pro ty rodice. K nam spis chodi déti, jejichz rodi¢e neumi
viibec lyZovat, ani na tom nestoji, anebo se tieba par procent téch rodicli zacne ucit s témi
détmi. Ale vétSinou je to fakt, Ze dité jezdi a rodic stoji a kouka, jak to dité jezdi. A pak
jdou po hodin€ domt. V tom druhém stfedisku je to tak, ze daji dit¢ do Skolicky na 2-3
hod. at jezdi, protoze ja si chci jit zajezdit 2 hodinky minimalné a pak si chci jit dat jeste

pivka. A pak az si ho teprve vezmu.

29. Jakou strategii vyuZiva vase konkurence co se zaméstnancii tyce?
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Ve skole 2 lékaji lidi na benefity, tieba na to, ze instruktor dostane vlastni vybaveni —
obleceni, ze dostane slevy na ptjceni vybaveni, kdyz si chce vyzkouset néco, slevu na
skipas a zadarmo jezdéni v aredlu. Ale tohle tfeba zacali délat tak 2-3 roky zpét, az kdyz
zacali vnimat nés jako konkurenta, jinak jim nedavali moc zadné bonusy.

Jakou strategii vyuziva vase konkurence co se prodeje tyce?

Nevim piesné, ale myslim si, ze hlavn€ vyuzivaji silu managementu celého arealu. Snazi
se tak svézt na vétsi spolecnosti a délat ze sebe vétsiho hrace na trhu. Snazi se dohnat to,

co jim uz davno ujelo.

30. Cim jste unikatni a odlisuje vds to od ostatnich §kol? Co si myslite, Ze pFiméje
zakaznika k tomu, aby vas uprednostnil pred konkurenci? = Jaké jsou podle vas silné
stranky (konkurencni vyhody)?

Nedélame s détmi tu vSeobecnou piipravu, nejdeme podle klasického metodického planu,
ale snazime se je vzit hned zacatku zazitkove, aby je hned bavilo. My chceme, aby jely
kousek, aby mély dobry pocit z vlastni jizdy. Je to jedno, jestli je ditéti 4, 5, 6 let. Cilem
je, aby dokazalo samo, Ze umi ovladat ty lyZe. A kdyz tohle samo zvladne, za¢ne ho to
bavit, nez kdyz bude 3 hodiny Slapat na jednom misté prava, leva. Kdyz je to v té€ skupiné
a dit¢ tieba spadne, spadne dalSich 10 déti, tak ho to nebude tolik bavit.

Zékazniky, hadam, Ze ptitahuje pravé nas nadstandartni piistup, o ktery se snazime, dale
individualni ptistup a urcité také ty reference od zédkaznik, to jsou takové ty hlavni body,

bych fekl.

Z mého pohledu je nase konkurence tak pozadu, ze se tim n¢jak hluboce neni nutné
zabyvat. Diky tomu, ze konkurence v okoli zamrzla pied 10 lety a my jsme v té dobé
akorat Skolu zalozili, tak tim padem pro nas neni konkurence az tak klicova. My mame
spiS problém, ze madme horsi zazemi nez konkurence, to vnimam jako nevyhodu, s ¢imz
bohuzel nejde nic moc délat. Mame Spatné zdzemi ve smyslu prevlékani se. V tomto
ohledu se snazime tenhle nedostatek alesponl néjakym zpiisobem vykompenzovat a letos
jsme na svah poftidili maringotku, kterd slouzi pro instruktory, aby se méli kde zahtat
v ptipadé volné lekce. Chybi ndm i takové to zdzemi pro ty déti. Paklize to srovnam
s konkurenci, ty to maji iplné€ krasné, ty déti si tam miZou i hrat, prolézacky maji vevnitf.
Ale na druhou stranu, pro¢ by si déti mély vevnitt hrat, kdyZ maji lyZovat. Takze ptijdu,
lyZuju a zase odejdu. Zase mame vedle vleku ptirodné vytvofenou bobovou drahu a to
jen tak nékde nemaji. A co se ty¢e toho vleku, to nevnimam jako uplné nedostatek. To

prosté tak je, diiv se tak jezdilo taky.
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A kopec je podle mé taky idedl, jasn¢, nékterym détem uz je naS kopec maly, ale zélezi
na tom, co chtéji ty déti rozvijet a kolik jim je let. Kdyz mi fekne rodi¢, Ze chce rozvijet
carving a tomu ditéti je 5-6 let, tak ho rad vezmu k ndm na kopec. Protoze kdyz ho vezmu
na vétsi kopec ke konkurenci Skoly 2, tak kam ho tam vezmu? Tam nikde neudgla carving

kvuli tomu, jak Gzké a prudké sjezdovky tam maji.

31. Kde mate rezervy oproti konkurenci? A jaké jsou naopak vase silné stranky?
Tam bych zminil to zdzemi, o kterém jsem jiz mluvil. Jejich silnou strankou je urcité to
zdzemi a slabou strankou je Spatna komunikace jak s klientem, tak 1 se svym

zamestnancem.
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Priloha 4 Rozhovor s manazerem Lyzarské Skoly 2

MCKINSEY 7S

Strategy (Strategie)

1. Jaké jsou vase ambice? Stanovili jste si konkrétni cile, kterych byste chtéli dosahnout?
Jaka je vase strategie?

Cilem je udrzet kvalitu nasi lyzatské skoly. Kazdoro¢né¢ vzdélavame instruktory, Skolime
obsluhu ptijimacich kancelati. Obnovujeme pomucky pro vyuku, sledujeme aktualni déni

v tomto oboru doskolenimi.

2. Jaky postup zvolite, aby se vam podarilo uspét, pri zohlednéni konkurence?
Dodrzenim naseho standardu. Tedy kvalifikovani pracovnici, kvalitni zdzemi, efektivni
zpusob vyuky.

3. Jak reagujete na zmény v poptavce a pozadavcich zakazniki?

Stale sledujeme aktudlni trendy a podle statistik na konci sezony hodnotime skladbu a
oblibenost lekci. Podle toho nabidku upravujeme. Co nés v posledni dobé¢ trapilo a
zasahlo, byly covidové restrikce a mizerné sezony na ptirodni snih. DalSim faktorem je
obecné zdrazeni vSeho. Lidé upozad’uji zdbavu a sport, aby poplatili nutné vydaje pro

vlastni zivot.

Structure (Struktura)

4. Jaka hierarchie se uplatiuje ve vasi lyZarské Skole? = Jak je organizovan tym
instruktorit a zaméstnancu lyzarské skoly? Jaké jsou role a odpovédnosti jednotlivych
Clenu tymu?

Tym lyzatské Skoly tvoii vzdy vedouci, 3 administrativni pracovnici, 1 technicky
pracovnik a 60 - 100 instruktorti lyZovani/snowboardingu. V potadi: 1. feditel firmy, 2.
vedouci lyzatské Skoly, 3. administrativni pracovnici a technicky pracovnik, 4.
instruktofi.

Pokud jde o roli administrativnich pracovniki, ti se zabyvaji financemi a komunikaci se
zakazniky (vetné emailu), jejich popisem prace je také rozdelovani lekci mezi
instruktory. Technicky pracovnik ma za kol spiSe fyzickou praci. Jeji naplni je hlavné
odhazovani sn¢hu, takZe vSechna zodpovédnost ohledné svahu je na ném, dale stavba

slalomu a ¢asomiry v Kinderlandu, kromé toho musi byt drzitelem fidi¢ského prikazu,
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protoze zajiStuje piipadnou piepravu instruktori na provozovnu Y. Odpovédnost

instruktort je jasna.

5. Kdo ma rozhodovaci pravomoci? Jakym zpiisobem probiha proces rozhodovani.

Lyzaiska skola 2 je jednim ze stfedisek spadajici pod firmu X s.r.o. Diky tomu mame
vyjimecné zazemi vlastniho aredlu, véetné ptij¢ovny a stravovani pfimo v misté. Vedouci
lyzatské Skoly (ja) fesi veskeré opravy, investice, propagaci lyzaiské skoly s vedenim

firmy.

6. Jaka je soucasna komunikace v ramci struktury mezi jednotlivymi urovnémi a jak jste
s ni spokojen/a?

Je nastavena tak, jak nam nejlépe vyhovuje.

7. Jste si vedom/a néjakych existujicich potencialnich konfliktii nebo rizik spojenych se
soucasnou strukturou? A pokud ano, jaka rizika to jsou?

Nejvetsi riziko je, Ze se jednd o sezonni nabidku prace, a timto je htfe obsaditelna.
Malokdy se povede mit stejného pracovnika vice sezén. Na pozici instruktora jsou

kladeny velké naroky. Nestaci mit jen potfebné lyzatské nebo snowboardové dovednosti,

idealn¢ potvrzené kvalifikaci, ale dalezity je také projev, znalost cizich jazykti a empatie.

Systems (Systémy)

8. Jaky systéem vyuzivate k usnadnéni komunikace se svymi klienty a soucasné k vytvareni
vazeb s nimi? (Pokud zadny, uvazujete o nejakém?) Rozlisujete v tomto pripade zakaznika

a spotrebitele?

Rezervace lyzatské skoly muze klient provadét pires E-shop na nasi webové strance. Dale
pak pfimo v kancelafich lyzaiské Skoly, samoziejmé také telefonicky nebo
emailem. Dal$im typem komunikace je emailovy marketing a socidlni sité¢. Vyuzivame
silu Facebooku, Instagramu, a dokonce 1 Tiktoku. Spravce siti se zabyva vSemi sitémi za

celou nasi firmu. Co vim, tak se vyuziva placenych reklam na Facebooku a Instagramu.

Se spottebitelem pak uZ komunikuje jenom instruktor. Takze na néj se néjak zvlast

nesoustiedime.

U 6dennich vikendovych kurzii nabizime vérnostni slevy. U kaZzdodennich lekci nabizime

vicedenni slevy pfi zakoupeni n€kolika lekci za sebou.

9. Jsou zaméstnanci radné informovani o soucasnych uddlostech v podniku?

Prostrednictvi jakého informacniho systému?
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Pracovnim nastrojem je rakousky Waldhart Software. Soucasti je aplikace pro instruktory,
kteti tak neustdle monitoruji, kdy maji lekci. Se vSemi instruktory se vidime vzdy rano.
Dalsi komunikace probiha ptes chat, nebo uzavienou FB skupinu.

10. Jakym zpiisobem monitorujete a hodnotite vykon a kvalitu vasi skoly?

V zimni sezéné se jedna o praci kazdy den. Diky tomu poznam vzdy kazdého instruktora
osobn¢. Mym tkolem je také metodicky dohled. Sleduji kazdého z nich pti vykonu prace.

Osobné¢ pak probirame ptipadné nedostatky a spole¢né pracujeme na zlepseni.

Style (Styl manazerské prace)

11. Mohl/a byste predstavit sebe a ndpln prace v ramci podniku? Za co vSechno jste
odpovédna/y? Jak byste se zhodnotil/a jako manazer?

Na hodnoceni se ptejte mého nadiizeného.

Jsem manaZzerka Lyzatské Skoly 1. Zacala jsem v roce 2001 jako instruktor lyzovani v
nasSi lyzaiské Skole. V zimni sezoné 2005/06 jsem ziskala pozici administrativni
pracovnice. Od sezony 2011/12 jsem se stala vedouci lyzafské Skoly. Mam rada svou
praci a to, Zze mi umoznili ve firm¢ pracovat celorocné. Vlastnim kvalifikaci ucitel
lyZovéani.

Jsem zodpovédna za kazdodenni chod obou vétvi lyzaiské skoly (tedy kazdodenni lekce
na pobocce X a na pobocce Y), dale pak za organizaci a chod 6dennich vikendovych
kurzii. Na starost mam celou organizaci Skoleni instruktorského kurzu. Dale nédbor vSech

novych zaméstnanct, ktefi jsou pro chod lyzaiské skoly potieba, a jejich zaskoleni.
12. Existuje néjaky aspekt vizeni, na ktery se zamérujete a naopak néco, co byste chtéli
zmenit?

Jsem zvykla pracovat na maximum. V zimé je to bohuzel az na ukor mé rodiny. To bych
chtéla zménit. Nosim si praci domu. A soustfedim se obecné na své kompetence. Aby vse

Slapalo a aby kazdy délal to, co ma.
13. Jaky styl Fizeni uplatitujete? Jak byste ho svymi slovy popsal/a?

My styl fizeni je pratelsky s pevné stanovenymi povinnostmi. Za celou moji kariéru jsem
poznala velké mnozstvi lidi. AZ na par jednotlivcl, kteti svym jednanim (pozdni
ptichody, poruseni kdzn€) ptisp€li k ukon€eni spoluprace, jsem vzdy se vSemi vychézela

na pratelské urovni.

14. Mate zdajem o nazory vasich pracovniku v ramci firmy? Nepohrdate jejich napady a

myslenkami?
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Ur¢ité, stale s nimi mluvim, jsme spolu v kontaktu a bavime se Gplné o vSem, nejen o
pracovnich zalezitostech. Nejsou pro mé jen €islo 20, protoze vSechny své zaméstnance

znam.

Staff - personalni zabezpeceni

15. Domnivate se, ze jsou vasi zaméstnanci spokojeni s vasim vedenim? (nemusite
odpovidat) Na zdkladé ceho si to myslite?

Jinak by za mnou pftisli, mame otevieny vztah. Uz tim, jak podepisuji dohodu, kde je
napsana mzda, tak vi, do ¢eho jdou. Kdyby nechtéli, tak to to nepodepiSou. Mzdovy
systém je prihledny, je dany systém odmeén, pii kolika odpracovanych hodin se navysSuji

jejich mzdy a se v§im jsou obeznameni.
16. Kolik zaméstnancii jste letosni zimu zaméstnavali? Kolik z nich stalych?

V zimé 22/23 bylo na celou zimni sezonu zaméstnano 7 osob. Na dohodu pak 62
instruktorti. Instruktofi pracuji v terminech, které chtéji. V téchto dnech pak mayji

celodenni vytizeni, tj. 4 lekce po 90 minutach.

Dalsi ¢innost, pti které si mohou ptivydélat, je vypomoc pfi akcich, které firma porada
(napt. Svétlusky - sjezd déti s lampiony, ptejezd pres Louzi). Dale mohou vypomahat
technickému pracovnikovi pii kazdodenni stavbé détského lyzatrského hiiste. Nebo pii
piipravé sportovni haly, kdyz probihaji 6denni vikendové kurzy (pfivazime autobusy
zéky na celodenni kurzy). Halu vyuzivaji jako zazemi pro odpocinek a obéd. Pocet zakt

v hale v jednom dni se pohybuje kolem 150 - 200.

Pocet odbavenych osob pii kazdodennich lekcich zavisi na poctu instruktorti v daném
dni. Ten se méni v zavislosti na rezervacich a obdobi. Top sezoéna probiha kolem
vanoCnich svatkli a v inoru pfi jarnich prazdninach. Dale zalezi na aktudlnim pocasi a
sné¢hovych podminkach. V priméru je denné v praci 15 - 20 instruktorid pro kazdodenni
lekce. Vikendové kurzy jsou oblibenéjsi v sobotu. Letos ucilo soboty 35 instruktorti. V
ramci vikendovych kurzi vyuzivame praktikanty (zajemci, ktefi chtéji ucit, ale jsou pod
18 let). Pomah4 instruktorovi pii skupinovych lekcich. U¢i se od néj a inspiruje, sbird

praxi. Po dosaZeni plnoletosti pak nastoupi jako instruktor.

17. Jak probiha planovani a organizovani cinnosti zaméstnancu?
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Administrativni pracovnici a technicky pracovnik maji rozpis sluzeb, ktery je tvofen na
zaklad¢ jejich pozadavkii. Instruktofi nahlasi terminy spoluprace a podle toho je

zatézujeme (tedy nabirame lekce).

18. Odmenujete své zaméstnance financné ci slovne? Jak motivujete své zaméstnance k
pracovnimu vykonu?

Instruktofi s praxi u nds maji vétsi sazby na hodinu. Dal$i motivaci hodné ucit jsou
ptiplatky. Pfi oduceni stanovenych hranic nad 50 hodin, nad 100, nad 200 hodin, atd. v
sezoné. Zde se odmeény pohybuji v fadech od 1 000,- K& Dal§i moznosti navySeni
hodinové sazby je znalost cizich jazykl, nebo dovednost na lyzich a zaroven na

snowboardu. Tyto ptiplatky obdrZi na konci sezony a soucasné je sestaven 1 Top zebticek

vSech instruktort podle poctu oducenych hodin.

19. Domnivate se, Ze vasi zaméstnanci jsou spokojeni s odménovacim systémem?
Proc si to myslite/na zdklade ceho to soudite?

I kdyz nenabizime nejvyssi hodinovou sazbu, vSe se vyrovna minimalnimi sazbami za
ubytovani a stravu. K tomu dalsi pfiplatky a vyhody. A samoziejmé moznost se dale
vzdélavat a zalyzovat si ve svém volnu. Ve vysledku si pak instruktor vydéla pékné

penize, stravi zimu na horach a svoje dovednosti dobie zroci.

20. Jakym zpusobem rekrutujete a vybirate nové zaméstnance? Premyslite nad idedlnim
pracovnikem a tvorite si kompetencni profily? Odpovida to pak tem novym
zamestnancum? (Jaké spolupracovniky potrebujete a proc)

Idealni administrativni pracovnik by mél mit znalosti AJ a NJ, pfijemné vystupovani,
idealn¢ znalost okoli, vlastnit kvalifikaci instruktor (pro vhodné rozdélovani prace a
usmérnéni nejvhodnéjsi lekce pro klienta), casovou flexibilitu, znalost prace na PC
(obsluha softwaru, e-mailing), financni gramotnost, organizacni schopnost.
Idedlni instruktor by mél mit znalost AJ a NJ, vyborné dovednosti na svahu, kvalifikace,
empatie, pratelské vystupovani, trpélivost, kultivované vystupovani, pozitivni pfistup.
Idedlni technicky pracovnik by mél vlastnit fidi¢sky prukaz (ptfevazi instruktory mezi
pobockami sluzebnim vozem, jezdi na skutru), mit silu (odhazovani sn¢hu), flexibilitu,
zruénost (pfiprava vyukovych prvkl v lyZafském hfisti, stavba slalomu a casomiry).
ProtoZe idealni pracovnici neexistuji, snaZzime se najit kompromis. V priibéhu zimy se

vétSinou zapracuji natolik, ze vétSinu poZadovanych ¢innosti zvladaji skvéle.

21. Jak nové cleny zaucujete? Jak to probiha?
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Skolenim pied zagitkem sezoény. Skoleni instruktort probiha podle udélené akreditace
MSMT. Zde jsou stanovené hodinové dotace pro teoretickou a praktickou vyuku.
Ugastnici kurzu absolvuji pod vedenim $kolitel prakticka cviéeni na svahu a veder jsou
pak teoretické prednasky a rozbory probirané techniky a metodiky. Pfesny obsah
prednasek ( viz MSMT instruktor lyZovani/instruktor snowboardingu). Posledni den
kurzu probihaji zavérecné zkousky a metodické vystupy. Ti, kdo uspésné absolvuji,
ziskaji kvalifikaci. Pfi oduceni 50 hodin v nasi lyzatské skole navic vracime instruktoram
plnou cenu kurzu - ma ho tedy zcela zdarma). Skoleni probiha v nasem arealu, viem

frekventantiim zajiStujeme ubytovani a stravovani béhem kurzu.

Zaskoleni novych administrativnich pracovnikll probiha pted spusténim zimni sezény
zaSkolenim na softwaru. Zasvécenim do problematiky dané prace (sezndmeni s chodem
a organizaci lyZaiské Skoly, s prostfedim). Technicky pracovnik projde Skolenim fidict

v ramci firmy, aby mohl vyuzivat firemni viiz, skutr nebo ctytkolku s pasy.
VSsichni zaméstnanci na zacatku sezony absolvuji Skoleni BOZP a PO.

22. Proc¢ by méli pripadni zajemci o praci jit k vam a ne ke konkurenci?

Benefitem je levné ubytovani piimo pod svahem. Slevy na servis vlastniho vybaveni nebo
na zapiijCeni vyzbroje, slevy na objednavky vyzbroje od nasich partnert, slevy na nakup
helem, bryli nebo rukavic v nasem shopu. Jednotny oblek, ktery kazdé 3 roky
obménujeme, zaméstnanecké stravovani, moznost volného vstupu do wellness, kurz
instruktor lyzovani/snowboardingu zdarma a mnoho dal$iho. Nedilnou soucésti je vhodné
pracovni zazemi pro instruktory. Upravované svahy pro vyuku na miru lyzaiské skole,
nebo prostor pro odpocinek a zahtati mezi u¢enim.

Nase lyzai'ska §kola je také akredita¢énim stfediskem MSMT. Diky tomu $kolime kazdy

rok na za¢atku zimy nové instruktory, ktefi obdrzi kvalifikaci platnou po celé CR.
Skills
23. 'V ¢em myslite, Ze jste organizace jako celek velice dobri?

Vikendové kurzy, dnes nesou jméno 6denni vikendové kurzy a v zim¢ probéhl jejich jiz
47. ro¢nik. Troufam si fict, Ze v organizaci téchto kurzii neméme v regionu konkurenci.
Diky tomu, ze jsme v naSem lyzafském aredlu doma, miiZzeme nabidnout bezkonkurenéni
ceny jizdenek pro zaky. Stejné tak vyrazné slevy na dalsi sluzby jako stravovéani nebo
vypijcku vyzbroje. A to vSe na jednom misté. Vypravujeme hromadné autobusy, které

stavi pfimo na nasem parkovisti. Aredl pak nabizi rozmanité profily trati pro vSechny
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vykonnostni stupné zakl. Od absolutnich zac¢atecniki, které ucime jiz od 3 let v rdmci
kurzi LYZARSKA SKOLKA. Na své si piijdou i pokroéili Zaci ve fun parku, nebo na
ostatnich svazich. Kazdodenni lekce probihaji denné od spusténi provozu aredlu. Nase
kancelate jsou dostupné denné¢ od 8.00 do 16.00. Nabizeji piijemné prostiedi pro klienty
a samoziejm¢ 1 herni zdzemi pro déti. Navic opét pfimo uprostied arealu. Prijemné

prostiedi a teplo je v zim¢ nutnost. Ne kazda lyzaiska Skola v nasi oblasti timto disponuje.
24. Je pro vas diilezité, aby vasi instruktori méli instruktorsky certifikat/zkusenosti?

VSichni naSi instruktofi jsou kvalifikovani. Dbame na dodrzeni pravidel FIS a
dodrZzujeme standardy nasi lyzatské Skoly s dlouholetou tradici. Zalozena byla Mgr.
Josefem Tremlem v zim¢ 74/75. Z pocatku jako Vetejna lyzatska Skola fungujici pouze o
vikendech. Od roku 1993 pak rozsitila své piisobeni na kazdy den béhem zimni sezony.

Tyto dva sméry drzime dodnes.

Shared values (sdilené hodnoty stakeholders)

25. Jaké jsou hlavni hodnoty a kultura vasi lyZarské skoly?

Chceme si drzet kvalitu nasi lyzaiské skoly, to je asi hlavni.

26. Jaky je vas nazor na pracovni tym v podniku? Jak spolu vychazi zaméstnanci? Jak

vnimdte atmosféru, kterad je ve vasem podniku?

Zamg¢stnanci spolu musi vychazet dobte, vzhledem k tomu, Ze jsme tu spolu kazdy den,

travime spolu skoro vice ¢asu nez oni se svou rodinou.

27. Domnivate se, Ze je klicové posilovat kolektivniho ducha i mimo pracovni dobu?
Podporujete néjakym zpusobem tyto aktivity a organizujete nejaké teambuildingy?

V ramci firmy nékolikrat v sezon¢ poradame "vecirek" pro vSechny zaméstnance. Obcas
cela firma jede lyZzovat do Alp. Pravidelné¢ navstévujeme veletrh INTERALPIN v

Innsbrucku. Neménila bych.
KONKURENCE

28. Koho ve vasi oblasti vnimate jako nejvétsiho konkurenta?

Ja nevnimam zadného. Kdybych se méla porovnat, jestli ma n¢kdo sviij kopec, tak nema.
Materidln€é konkurenci asi nemame. Zavisi, jestli bude zdkaznik koukat na hodinové
sazby ¢i na zdzemi. Mné€ déla dobte, kdyZ my délame nasi praci dobte. DEla mi radost,

kdyZ se k nam zékaznici vraci. VSechno je uz pak o preferencich zakaznika.
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29. Jakou strategii vyuziva vase konkurence, co se zaméstnancii tyce? Jakou strategii
vyuziva vase konkurence, co se prodeje tyce?

Nevim, je mi to Upln¢ jedno.

30. Cim jste unikatni a odlisuje vds to od ostatnich §kol? Co si myslite, Ze pFiméje
zakaznika k tomu, aby vas uprednostnil pred konkurenci? = Jaké jsou podle vas silné

stranky (konkurencni vyhody)?

Nabidkou sluzeb a zdzemim nemame u nas konkurenci. Zaroven zadna ze skol v okoli
nevlastni akreditaci MSMT. Je viak otazkou kazdého zakaznika, kde ma své preference,
jak uz jsem vyse uvedla. Pokud nevadi sraz na zapovézeném svahu za stromem, kdy
dorazi kdosi v civilnim obleku, platba probéhne bez uctenky do kapsy, pak nemizeme
slouzit. Tohle neni nas smér. Spoluprace s naSimi zaméstnanci je vZdy podlozena smluvné

a s naSimi klienty jedname vzdy Cestné a podle provozniho tadu lyzaiské skoly.

Nejsme nejvetsi Skola, a proto necilime na kvantitu. Té€Sime se na kazdého zaka, at’ uz je
to malé dité€ nebo senior. SnaZime se pfedat maximum v ramci zaplacené lekce. Zpétné
reakce pfichazi nékdy ihned po douceni, jindy pies e-mail. Ochutnali jsme uz i dort od
spokojeného zadkaznika, nebo pani upletla v§em instruktortim kulichy. Neni vyjimkou, ze
nam rodi¢e sveéii své déti opakované. Nebo piisté dorazi s dalSim sourozencem.
Pravideln¢ 1 fotime 6denni vikendové kurzy. Rodice tak mohou stdhnout fotku a

pozorovat progres svého ditéte.
31. Kde mate rezervy oproti konkurenci?

Nasi slabou strankou je to, Ze my hodné pozadujeme po instruktorech a ne kazdy to
akceptuje (zalezi mi i na projevu). Dost Casto je to naucime a oni pak odejdou tam, kde
je to snazsi. My na Cerno ned€lame nic, ale to ménit nebudeme. Jinak si nejsem nic¢eho

védoma.

V Lyzaiské Skole 6 nabizi sice vétsi mzdu, ale instruktofi si musi jesté koupit celosezonni
jizdenku. Piisobi to jen na prvni pohled dobte, ale je to pak na nic. Musi si to ¢lovék
srovnat a ujasnit si, co je pro n¢j lepsi. Méla jsem tu holku, kterd byla na Javoru a fikala
mi o tom, jak to tam funguje. Na zacatku to vypada super, kdyZ si ale pak ¢lov€k dopocte

okolnosti, vysledek je jiny.
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Priloha 5 Cast letacku zasilaného emailem MS a ZS

Pripravili jsme specidlni nabidku lyZovdni

n. pouze pro Vds!!!

Dopoledni lyZaFsky kurz

pro déti Vasi matefské Skolky
«LYZUJEME OD MALICKA”

Bezpecnost Cena kurzu zahrnuje

® Rozdéleni déti do skupin dle dovednosti e 2,5 hod. vyuky lyzovdni
a véku pfimo na misté e Dopravu do mista kondni kurzu

& Zapdjceni bezpecnostnich vest e Vstup do détského lyzaiského parku, skipasy
pro kaZdé dité zdarma e Teply ndpoj po celou dobu vyuky

® Détsky lyZatskypark = nejbezpecnéjsf ® Organizaci zdvodd, vietné diplomi
a nejatraktivnéjsi misto pro vyuku détf acen pro viechny ti¢astniky

Moznost zaptjceni lyZar'ské vybavy
na celou dobu kurzu.

97



	1  ÚVOD
	2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA
	2.1 Okolí podniku
	2.2 Situační strategická analýza
	2.3 Analýza interního prostředí podniku
	2.3.1 McKinsley 7S
	2.3.1.1 Strategy (Strategie)
	2.3.1.2 Structure (Struktura)
	2.3.1.3 Systems (Systémy)
	2.3.1.4 Style (Styl manažerské práce)
	2.3.1.5 Staff  (Spolupracovníci)
	2.3.1.6 Skills (Kompetence)
	2.3.1.7 Shared values (sdílené hodnoty stakeholders)


	2.4 Služby
	2.5 Konkurence
	2.5.1 Konkurenceschopnost
	2.5.2 Konkurenční výhoda
	2.5.3 Analýza konkurence
	2.5.3.1 Identifikace konkurenční firmy
	2.5.3.2 Určení cíle, strategií a silných a slabých stránek konkurence
	2.5.3.2.1 Konkurenční cíle
	2.5.3.2.2 Konkurenční strategie
	2.5.3.2.3 Přednosti a slabiny konkurence

	2.5.3.3 Očekávaná reakce konkurenta



	3  CÍLE A ÚKOLY PRÁCE
	4 VÝZKUMNÁ METODA A METODIKA PRÁCE
	4.1 Typ výzkumu
	4.2 Výzkumný soubor
	4.3 Metody sběru dat
	4.3.1 Analýza dokumentů
	4.3.2 Hloubkový rozhovor
	4.3.2.1 Operacionalizace


	4.4 Sběr dat
	4.5 Analýza dat
	4.6 Interpretace dat
	4.6.1 S-W analýza


	5 ANALYTICKÁ ČÁST
	5.1 Představení Školy 1
	5.1.1 Služby
	5.1.2 Infrastruktura
	5.1.3 Konkurence

	5.2 Představení Školy 2
	5.2.1 Služby
	5.2.2 Infrastruktura
	5.2.3 Konkurence

	5.3 McKinsey 7S
	5.3.1 7S Školy 1
	5.3.2 7S Školy 2

	5.4 S-W analýza
	5.4.1 S-W analýza Školy 1
	5.4.1.1 Silné stránky
	5.4.1.2 Slabé stránky
	5.4.1.3 EFI matice Školy 1

	5.4.2 S-W  analýza Školy 2
	5.4.2.1 Silné stránky
	5.4.2.2 Slabé stránky
	5.4.2.3 EFI matice Školy 2



	6 KOMPARACE A NÁVRHY ZLEPŠENÍ
	6.1 Komparace
	6.2 Návrhy
	6.2.1 Škola 1 - zázemí
	6.2.2 Škola 2 - personální zabezpečení a mzdová politika


	7 DISKUSE
	8 ZÁVĚRY
	SEZNAM LITERATURY
	PŘÍLOHY
	Seznam obrázků
	Seznam tabulek
	Seznam příloh


