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Uvod

Cilem této bakal&ké prace je analyza Iywské Skoly Cool School. Tato lyiska Skola se
zabyva vyukou lyZzovani a snowboardingu v KruSnyohabh v oblasti Boziho Daru.

V bakal&ské praci je nejprve obsazena teoreti¢kat, ve které se zaiim na definovani
zékladnich pojma a popisu Bkterych technik na zaklgdlostupné odborné literatury.

V praktickécasti se budu nejprve v kratkostinovat historii lyZéstvi, a to jak u nas, tak ve
swté. Nasledg si predstavime samotnou ly&kou Skolu Cool School. Provedu analyzu
prostedi podniku. Zde se seznamime s okolim, které podbklopuje. Vysledkem tohoto
postupu budou kibvé faktory, které zasadnim tgpbem ovliviuji UsgsSny chod lyZeské
Skoly Cool School.

V dalSi ¢asti se zagiim na marketingovy mix a segmentaci trhu. Nejpreeseznamime se
souwasnou situaci a nasledrozdlime trh do segmeiit

Cilem analyzy je vy&r cilovych segmeiit a zvoleni pisluSnych opdeni. Tato opaéeni
roz¢lenime na zakladpiredchozi segmentace a marketingového mixu.

V zawru prace se za#him na shrnuti poznalka navrzenych opani, poté bude uveden

seznam zdrdj, ze kterych jsemdhnem své praceerpal.



TEORETICKA CAST

1. Analyza prost fedi

Kazdy podnik je obklopené&mkym prostedim, zadny podnik se nevyhne vlivu okolnich
faktoni. Toto prostedi, neboli okoli, se neustalesmi a vyviji a jeho jednotlivé faktory maji
jak pozitivni, tak negativni vliv na chod podnikdkolim podniku rozumime vSe, co je za
pomysinymi hranicemi podniku, jako sociélekonomického a technického systémtim je
podnik ovliiiovan a co fipadré mize sam ovlivnit [2]. Pokud chce byt podnik &Spy, je
potreba, aby tomuto okoliémoval pozornost a snazil se odhalit jeh@dwié vlivy.

Okoli podniku je mozné roztit do dvou oblasti. Podle toho, do jaké miryize podnik

ovlivnit své prostedi, rozliSujeme na ¥si prostedi a vnitni prostedi.

1.1 Analyza vn éjSiho prost redi
Podle vySe uvedeného jde o presi, které neriize podnik nijak ovlivnit. Naopak jde o

prostedi, které samo formuje mikropréesdi podniku. Cilem studia makropriegti je analyza
prilezitosti (opportunities) a hrozeb (threats), t€dy analyza [9]. Zaiflezitosti povaZzujeme
urcité nové moznosti, které ime podnik vyuzit k dosazeni svychucilDulezité je tyto
piilezitosti sprava a Was rozpoznat. Naopak hrozbyegdstavuji takové faktory, které maji
v piipadt jejich vyskytu negatvni dopad na chod podniku. bloipisobit jako pekazky ve
vyvoji podniku, proto je oft dilezité je was identifikovat a podniknout &itd opateni

k jejich potl&eni¢i odstrarni. VnejSi prostedi dtlime na makroprogedi a mezoprosdi.

1.1.1 Makroprost redi
Toto prostedi je specifické tim, Ze funguje naprosto bez dinl@a fisobeni podniku.

Makroprostedi mizeme rozdlit do rekolika hlavnich oblasti.

Ekonomické prostredi

V této oblasti hraji kliovou roli makroekonomicka data. Na @sp kazdého podnikani maji
vliv faktory jako HDP, inflace, GUrokové sazby a pbd. Pokud jde o zahrafi obchod, je
nutné sledovat zémy v kurzech zahra#mich mén. Toto ovliviuje kupni silu obyvatel, ktera

ma @imy vliv na prodeje podniku.



Technologické prostedi
Uroven technologii ovliviuje vyvoj novych vyrobk a jejich kvalitu. Nejde ale pouze o
vyrobu samotnou, do tohoto priedi spada také n#iglad o podjrny software, ktery rize

usnadnit podnikani.

Kulturni a socialni prostiedi

Zde jde pedevsSim o utv@ni hodnot a preferenci zakaznika. Lidé s odliSrkirturnim
zadzemim mohou preferovat zcela odliSné produktyal@st tohoto progedi nize mit také
vliv na nizna obchodni jednani, kdyckteré prvky mohou v ditém kulturnim prosedi

zapisobit kladri a v jiném naopak budou mit negativni dopad.

Politické prostredi

Rozbor tohoto progdi by n&l zahrnovat pedevsim studium legislativy, tedy platnych
zakori a nd&izeni. Dale sem pitrizné investini pobidky, roli hraje také politicky systém, se
kterym¢asto souvisi fistup k vlastnictvi a podokn

Demografické prostedi
Toto prostedi zahrnuje Udaje tykajici se populace jako tak@de@ima nas zdeckové slozeni
obyvatelstva, zrmy v paitu obyvatel, souggdnost obyvatel ve #stechéi na venko¥,

zastoupeni pohlavi ve zkoumané skdémbyvatel.

Ekologické prostiredi
Ekologie je v poslednich letech pamé zhavym tématem. Ugph podinkani tak mohou
znane ovlivnit ekologické normy, které mohou zcela zagtackteré projekty, které nebudou

dané normy spibvat.

1.1.2 Mezoprost fedi
Toto prostedi je vomezené d@ ovlivnitelné podnikem. Zahrnuty jsou ¥m takzvané

konkurergni sily [9].

Konkurujici podniky v odv étvi
Mezi podniky, které satasré piusobi na trhu, panuje rivalita. Intenzita této rityaje dana
n¢kolika faktory. RedevSim je to pget konkureni na trhu a jejich velikost. Déle je to



velikost trhu, ktera se e vcase ndnit. Dlezita je také odliSnost vyrobku od vyrdbk

konkurence a velikost ndklasha odchod do jiného odtwi.

Novi konkurenti

Zde zkoumameifedevSim jednoduchost a také prgwatdobnost toho, Ze do o#tvi pribydou
nové firmy. Zajimaji nas bariéry, které znenmwojz nebo omezuji vstup do o&vi. Tyto
bariéry mohou byt vytu@ny ungle jiz stavajicimi podniky, které se tak braricpodu
novych konkurerit. DalSi bariéry souvisi néixlad se vstupnimi naklady, které je fmiia

vynaloZit pro vstup na trh.

Substituty

Substiténi produkty pedstavuji alternativu k vybranym podnikem nabizemjynobkim.
Zakaznik méa zpravidla na v§b mezi reékolika vyrobky, kdy rkteré jsou si svymi
vlastnostmi velice podobé a jiné se vyrdadliSuji ve svych vlastnostech, i kdyZz mohou
uspokojovat pdtby velice podobného charakteru u odliSnych zakézriato konkuretni
sila je ovliviovana pordrem ceny a vykonu, kdy sledujeme tento goma naseho a
konkureriniho vyrobku. Dale jde o nabidku daki k danému vyrobku, vylepSovani a vyvoj
svych produki, ale i jistou ¥rnost zakaznika danému vyrobku [6]. Zdézeme uplatnit silu
znaky, poté bude zakaznik m&onchoten pechézet k substitutu.

Kupujici

Kli¢covym faktorem je zde velikost trhu, tedydet kupujicich. S klesajicim pem zakaznik
roste jejich kupni a vyjednavaci silaii RétSim pa@tu naopak podnik nemusi o kazdého
zékaznika tolik p&vat, protoZe $ ztrak zakaznika se fize orientovat na jiného. V boji o
zékaznika hraji roli jiz zm#mé substituty a také preference zakaznikalebité je \&dét,

jakou kvalitu zakaznik vyZaduje a jak je na tétalke zavisly jeho zdjem o produkt.

Dodavatelé

Co se tye patu dodavatdi, tak zde plati podobné charakteristiky jako u zak&i. Pokud je
jejich patet menSi, vyrazhse zvysuje jejich vyjednavaci sila. Dale jde ozda je mozné
pouzit rgjaké alternativni zdroje. Pokud ano, sniZuje sdaskdst na witém dodavateli, coz

znané zlepSuje pozici podniku.



Obr. €. 1: Model péti sil podle Portera

Novi konkurenti
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podniky uvnitf mikrookoli

Hrozba
substituénich
vyrobki/sluzeb

Substituty

Zdroj: BLAZKOVA, M. Marketingovéizeni a planovani pro malé a'stini firmy 1. vydani.
Praha: Grada Publishing, 2007. ISBN 978-80-247-1%35

1.2 Analyza vnit /miho prost fFedi
Vnitini prostedi, nebo také mikroprdasdi, je takové prodi, které podnikimo ovliviiuje

svou aktivitou. Cilem této analyzy je stanoveniyhodnoceni silnych (strenghts) a slabych
(weaknesses) stranek, tedy S-W analyza [9]. Sitrénlsy zahrnuji takoveé faktory, diky
kterym podnik pevySuje své konkurenty. Zeme sem zahrnout schopnosti podniku,
moznosti v oblasti zdréjc¢i know-how. Opakem jsou slabé stranky, tedy nedogthrmy.

V téchto oblastech podnik zaostava. Toto pedit ogt muZzeme rozdlit do nekolika

klicovych oblasti.

Marketing podniku
Tato oblast jiz byla popsana vySe v kapitole zapgvae marketingem a marketingovym

mixem.

Financovani podniku
Jde o hodnoceni hospddai firmy a jeji finadni pozice. Ktomu je mozné vyuziadu

finanénich ukazatdi, které @lime na absolutni, rozdilové a p&mvé ukazatele.

Zaméstnanci

Zde se pochopitetnjedna o lidsky kapital, na kterém do velké mimyjistisgch ¢i nedsgch
podniku. Zahrnujeme sem jak g zamgstnand, tak jejich strukturu, fluktuaci, systém
naboru a pozadovanou kvalifikacinBzité je také vystupovani z&stnand a jejich gristup

k praci.



Vybaveni
Jde o vybaveni, které ihe ovlivnit produktivitu prace, zvySovat vykonnoat snizovat

naklady. Vyuzivani witého vybaveni riize @inaset znénou konkuretini vyhodu.

Mezi dalSi oblasti p&t management, vyrob#, vyzkum a vyvo.

1.3 SWOT analyza
K identifikaci silnych a slabych strdnek #lpzitosti a hrozeb Ize pouzit SWOT analyzu, kterd

je vlastré prehlednym zpracovanim rozboru&&iho a vnitniho prostedi. Tato metoda ma
podniku pomoci vyuzit filezitosti vigjSiho okoli a internich silnych stranek a naopak
identifikovat vrejSi hrozby a vniini slabé stranky. Poté teprvaibe dojit k hledani jistych
opateni a dale ke stanoveni optimalni strategie podniku

Po identifikaci jednotlivych faktdr, tedy silnych strdnek, slabych stranekilgZitosti a
hrozeb, uspiadame tyto faktory do SWOT matice.

Dulezité je spravé odliSit vnini a vrEjSi prostedi, tedy najit hranici mezi silnymi strankami
a pilezitostmi a steji tak mezi slabymi strankami a hrozbami. Kazdy zdak ma takeé
samozejme¢ jinou vahu, protoZze vyznam jednotlivych faktona aspch ¢i neulsgch
podnikani se lisi [5].

Postu @i hodnoceni matice faktbrrozcElime na rkolik krokt. Postupujeme zvléSpro
vnitini i vrgjSi prostedi. Pokud se nejive zandtime na externi prosdi, pak vychodiskem
je stejny pdet kladnych a zapornych fakfor Kazdy faktor je dale ohodnocen vahou
v rozmezi 0 — 1. S@et €chto vah je roven jedné. Posuzuje &&om vliv na usgch v oboru
obecrt. Déle je kazdy faktor ohodnocen body v rozmezi4, & to podle vlivu na konkrétni
cile podniku. Nej#tSi vyznam maji faktory ohodnocenéyimi body. Poté dojde
k pronasobeni vah a bbdSowtem nakonec dostaneme vysledny faktor. Celkovy maze
pongr ukazuje celkovou pozici v externim pr@sti. NejlepSi hodnoceni = 4, nejhorsi = 1,
stredni = 2,5 [9, s. 29].
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2. Marketing a segmentace trhu

2.1 Marketing obecn é

Pokud se bavime o marketingu, pro spoustu lidiotgajem znamenaiedevsSim podporu
prodeje za pomoci reklam§i propagace. Da s#ct, Ze z pohledu diného spdtbitele je
tento jev logicky. Takovy spi#bitel se totiz dennsetkava s ngjzrgjSimi formami reklamy
a propagace, které maji podpgrodej nejiizr¢jSich vyrobki. Mnohem méé& na &ich je

v tu chvili celdrada dalSich nastriiop funkci marketingu.

Podle Kotlera je jedna z moznych definic marketimgsledujici: Marketing definujeme jako
spol&ensky a manaZersky proces, jehoz gesstictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny &v
potreby a pani v procesu vyroby a smy vyroblki ¢i jinych hodnot [6, s. 30].

Zakladem marketingu tedytihe byt poteba, tedy po€bvany nedostatek. Z tohoto se odviji
poptavka zakaznik které se snazi porozétrnvyrobcici poskytovatelé sluzeb. Jejich cilem je
vytvorit takovy produkt, ktery uspokoji p@by zakaznika. Nasledije poteba tento produkt
prostednictvim sminy prodat zakaznikovi. Touto $mou je uspokojena pi@ba zakaznika.
Z pohledu vyrobcei poskytovatele sluzeb jde tedy o poskytovani tgékosabidky, ktera
pokryva potebu zéakaznika

2.2 Marketingovy mix
Marketingovy mix je zakladem moderniho marketinQbecrt jde o soubor vSech nasticg

¢innosti podniku, kterymi se tento podnik snazi Jgvai ovlivnit poptavku po svém
produktu. Mizeme do & zahrnout veSkeré interakce mezi podnikem a jekolim.

Marketingovy mix je soubor taktickych marketingoftymastroj — vyrobkové, cenove,
distribweni a komunikani politiky, které firn€ umoziuji upravit nabidku podle fani

zékaznik na cilovém trhu [6, s. 105].

Tyto nastroje jsou &eny dodétyt oblasti, které nazyvame ,4P“. Jde o produkt, misému a

propagaci [1]. Podrol#ji se podivame na kazdou&hto ¢tyi oblasti.

2.2.1 Produkt
Produktem rozumime vSe, co je nabizeno zakaemiga &elem prodeje a sp@tby. Jde tedy

0 néco, co uspokojuje pteby zakaznika, n&pstji jde o sluzby a vyrobky. Zakladem je
definice produktu, ktery bude firma nabizet zakkam. Na produkt jako celek je mozné
nahlizet z skolika pohled, duleZité jsou pedevsim kvalita, design, sortiment a dmpici

sluzby a produkty. S produktem také souvisiifid@d zargni Ihata a podminky zaruky.
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Urcitou roli hraje znaka. VSechny tyto faktory dohromady #Waqorodukt, kazdy zéchto
faktori muZe vysledny celek ovltovat z pohledu zdkaznika negatiwi pozitivné a hraje

roli v konkuregnim boji.

2.2.2 Misto
Pokud mame &aky produkt, je pdtba jej dostat k zakazriik. VSechny aktivity, které tento

cil podporuji¢i umoziuji, zahrnuje pojem misto. Jde tedy o distribugstribucni kanaly,
dopravu, dostupnost distritni sit [6]. V zasad jde o to, Ze nabidka sebelepSiho produktu
nebude us§Bna, pokud tento produkt bude pro zakaznika fyziukgostupny. Naopak dobra
dostupnost produktu iie @inést znanou konkuretini vyhodu.

2.2.3 Cena
Jak bylo zmi#no, produkt je pedmétem smény. Jako protivaha produktu, a tedy objem

pertz, které zakaznik zaplati, slouzi cena. Jde tedyctsleni uzitku, ktery produktimese
zékaznikovi, neboli objem pé&n, ktery je zdkaznik ochoten zaplatit za dany pkods cenou
samotnou souvisickteré faktory, které ji mohou &itym zpisobem ovlivnit. Jde oteny
systém slev, nahrad, ale také jde o platebni pddmizpisoby platby, moznosti odkladu
plateb a podohln

Stanoveni ceny je zpravidla na podnikatelti Btanovovani ceny jeidba respektovat
minimalné nésledujiciif momenty: platnou cenovou legislativu, Urawdastnich naklabl a
situaci na trhu [3, s. 186].

Pri stanoveni ceny je dale mozné sledovat vyrobnionerobkovou koncepci. Vyrobni
koncepce je zaloZzena na levnych a dostupnych vigbbdNaopak vyrobkova koncepce

prosazuje kvalitu a vykon.

2.2.4 Propagace
Jde o soubor nastfoja ¢innosti, které slouzi k pozitivnimu ovligni zakaznika. Prvnim

krokem je wibec informovat zakaznika o existenci nabizenéhdyktoi ¢i sluzby. Dale jde o
preswdéeni zakaznika ke koupi daného produktu. Jak@as&jSi nastroj je pouzivana
reklama, ale rize jit i o dalSi aktivity, mezi které gatosobni prodegi fizeni vztali se

zakazniky.

2.3 Segmentace trhu
Jak bylo uvedeno itle, marketing je néastroj, ktery hleda cesty k kspeni poteb

jednotlivych zakazniki jejich skupin. Obeahje problém uspokojit péeby vSech zdkaznik
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najednou stejnym produktem, protoZze kazdy zakazn& jinou stupnici hodnot a jiné
preference. Jednoduché a levné vyrobky uspokopziky, ktéi prefezuji nizkou cenu, ale
naopak zakazniky, touzici po luxusu, nejspis ngaslo

Otazkou tedy nyni je, na které zakazniky se&dandale pak kterym zakaznikn nabizet jaké
nasim cilovym trhem pouzedisd omezena skupina zakazittkBudeme vSem zékaziik
nabizet stejny produkt, nebo budeme nabizet odfgadukty pro #izné specifické skupiny

zékazniki? Toto jsou otazky, na které by seélmpokusit odpowdét kazdy podnikatel.

Z vySe uvedeného jagmé, ze zakazniky jako celek Ize rélitddo urcitych skupin, neboli
segmeni. Kazdy segment by &h zahrnovat takovou skupinu zakaziiktera je typicka
né¢jakym zpisobem chovanéi stanoveni priorit ve vztahu k nabidce podnikudlBgedné
z definic je trzni segment skupina gediteli, ktefi obdobnym zfisobem reaguji na
pouzivané marketingové nastroje [6, s. 104]. Peroesktery stanovi tyto segmenty, je
segmentace trhu. Jde tedy o rédedi zakaznik jako celku na jednotlivé segmenty.
PredevSim na charakteru produktu zavisi, podle jakyiBrii budeme segmenty roddvat.
Rozhodujici mohou byt demografické faktory, dalek pakonomické, kulturni ¢i
psychografické.

Volba velikosti segmeit je na kazdém podnikateli. Me jit o velké, pouze malo
diferencované skupiny zakazihjknebo naopak o velmi malé skupiny zakaianikdy je
sledovan zjem kazdého specifického zakaznikagmiierje pak ¥novan specialni fistup.
Existuje rékolik pristupi k samotné segmentaci, které rozliSime pomociokich kritérii.

Kotler rozliSuje geografickou, demografickou a geygrafickou segmentaci [6].

Geograficka segmentace

V tomto pipadt jde o rozdleni trhu podle geografickych oblasti.ukk jit o velké oblasti,
jako jsou staty a stadily, ale také o menSi oblasti, nidgad okresyc¢i kraje. Pra¢ na
zéklad geografické polohy a nélezitosti kiitému geografikému Utvaru se mohou &ma
liSit potieby a preference jednotlivych zékaznik

Demografickd segmentace

Tato segmentace probiha na zaklddmografickych kritérii. MZeme zde tedyatit trh podle
véku zakaznilk, jejich pohlavi, nabozenského vyznani, ale tak&adeného vzdiani,
rodinného stavu, etnickéripluSnosti nebo faze Zzivota. Jiné naroky¢jistaji napiklad

13



teenag# a dichodci, nebo rode s @tmi a bezdtni jedinci. Rijmy zakaznik zase rozéluji
trh na takové segmenty, které preferdggevsim nizké vydaje, nebo naopak segmenty, které
poptavaji pedevsim kvalitu, Ppadré luxus. V takovych fipadech hraje silnou roli ztka.

Psychograficka segmentace
Na zaklad psychografické segmentace se nam vyprofiluji tékeegmenty, které jsou
typické jistym Zivotnim stylem, typem osobnosti. B0 oblasti také spada vztah k ndkupu

jako takovému, frekvence nakupovahipreferovany zfisob nakupu.

2.4 Vyb ér segmentu
Pokud byl trh rozélen do segmefitna zaklad urcitych kritérii, nasleduje volba cilového

segmentu. Jde o to, aby podnik vyhodnotil, na kéegmenty se zafi a na které se naopak
cilerg zantrovat nebude. Nlze se zawtit na vSechny specifikované segmenty, nebo pouze
na rekteré z nich¢i dokonce jen na jeden. Toto zavise@gevsSim na velikosti segmérd na
jejich kupni sile, coz musi byt konfrontovano il podniku. Samdejm¢ je nutné vzit

v ivahu mozZné zdroje podniku, které definuji sclogbnpokryt stanovené segmenty.
DuleZity, ale velice obtizny, je odhatistu a vyvoje segmentu.

Zvazenim vysSe uvedeneho podnik zvoli cilovy trhd HEmto pojmem se skryva segment, tedy
skupina zakaznik majicich jisté spolmé charakteristiky, na kterou se podnik 2&nve
smyslu nabidky svych produka sluzeb.

RozliSujeme it strategie pokryti trhu: masovy nediferencovanyrkating, diferencovany

marketing a koncentrovany marketing [6].

Masovy nediferencovany marketing
V tomto pipact podnik v podst&t nebere v ivahu segmentaci trhu, respektive pogaiij
za homogenni celek. Tomuto celku se snazi nabizgt grodukt jednotnou formou.

IR s

k n¢jakym specialnim op#&tnim, pomoci kterych by firma oslovila ostatni zaky.
Diferencovany marketing

Zde podnik jiz ¥nuje pozornost jednotlivym definovanym segniemt V zasad se snazi

pokryt rekolik segmeni a pro kazdy z nich voli specificky marketingovyxmiNejde tedy o
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jednotnou strategii pro trh jako celek, ale anizsle nezariujeme na jediny specificky

segment.

Koncentrovany marketing

Segmentace zde hrajeddivou roli. Podnik nakonec nevolékolik segmeni, kterym by poté
odlisnymi zgisoby nabizel odliSné produkty. Z&iaje se na jeden dil segment, kterému se
vénuje plnou silou. Marketingovy mix celého podniluysit gresré na miru tohoto segmentu
a v tomto pipact se podnik snazi ovladat co n&ii podil takto specificky definovari@sti
trhu.
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PRAKTICKA CAST

3. Historie lyZa rstvi a lyZa Fskych Skol
Pred samotnym imdstavenim lyzaké Skoly Cool School se v kratkosti seznamime

s rekterymi mezniky ve vyvoji lyZisstvi a lyZaskych Skol.

3.1 Historie lyza Fstvi ve sv été
Jako pedchidce lyZi mizeme poviovat siZnice, které byly pouzivany jiz¢kolik stoleti

pied nasSim letopdem. LyZe se vyvijely postuprpraw ze swznic, a to nezavisle na sbb
v riznych s¥tovych oblastech. Dochéazelo k Upravam jejich tvatakZe umo#ovaly
rychlejSi pohyb. Je proto obtiznéciy kdy je jeS¢ nutné hovét o sreznicich a kdy uz
muzeme vyrobky naSichipdchidci povaZovat za lyZe. O lyZovani jako takovénmiZzeme
bezpé€né mluvit od 16. stoleti, kdy je zaznamenano ve Skgds pisemnostech,igstoze
diive [10]. Pra¥ tim, Ze k vyvoji dochazelo nezavisle na &abraznych oblastech, zname
z historie fizné druhy lyZi. Rozlisit je Izefpdevsim podle délky, ale také podle tvaru.
Nejperve byly lyZze vyuZivany k vojenskym a doprawnicetam, ale nasledovaly i prvni
lyzarska klani. Kolébkou tohoto sportu je Telemark, udekici v dneSnim Norsku. Zde
zatali lyZari pouzivat d¥¢ hole, namisto dosavadni jedné nebo Zadné [10)m&rdorska
dochéazelo k vyvoji lyzovani a ly#skych technik také v Alpach. Mezi gqkopniky patili
Fridtjof Nanserti Mathias Zdarsky [10].

V této dokk hovaime o lyZzaskych Skolach ve smyslu pouzivanych technik, kdylpské
techniky zné&né liSily od norskych a jinych technik. V roce 1924ld zaloZzena Mezinarodni

lyzarska federace [10] .

3.2 Historie lyZa Fstvi u nas
V ¢eskych zemich byl jednim z ikopniki predevSim J. R. fovsky, ktery zalozil prvni

lyzarsky oddil u nas. Dale se pak o rozvoj tohoto spadslouzil Jan Buchar. Tito dva
nadSenci zakladali v naSich zemich kgk@® spolky, a to jiz koncem 19. stoleti [10].
Vyznamnou postavou byl také hgaban Harrach, ktery se mimo jiné zabyval vyrobati.ly
V roce 1893 byl u Jilemnice usfgman prvni lyzesky zavod na nasem dneSnim Gzemi a

v roce 1903 doslo k zaloZeni Svazu LijZa Kralovstviceském [10]. P&atky lyZovani u nas
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byly spojeny s norskou Skolou, rakouska Skola séark dostala az pogji Jan Buchar zzl
organizovat Skolni vylety do hor, kde napini byluka lyZovani [11]. Zde tedy iieme
vidét prvni paatky lyzaskych Skol u nas, i kdyz takovouto vyuku zéggali predevsim
jednotlivci. Ve 20. letech minulého stoleti byl&ztwani napevno zahrnuto do vyuky nasich
Skol.

Ve druhé polovia minulého stoleti probihala vyuk&egalevsim pod dohledem statnich Skol
v ramci lyZzaskych kurfi. Soukromé Skoly zaly vznikat praktcky hned po roce 1989. Jiz
vroce 1990 byl zalozefesky svaz lyzskych 3kol, ktery dnes sdruZujeep &tyficet

lyzarskych Skol [12].
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4. Predstaveni spole €nosti a analyza prost Fedi

4.1 Predstaveni lyza rské skoly Cool School a jeji historie
Udaje o firmé

Obchodni jméno: Miroslav Chocholou$ — Cool School

Sidlo: Jachymovska 1377, Ostrov, 36301

Provozovna: Ski areal Novako, Bozi Dar 196

Historie a zazemi lyZzaské Skoly Cool School

LyZarska Skola Cool School byla zaloZzena v roce 200@asmym majitelem Miroslavem
ChocholouSem. V prvnich dvou letech byla ve Skale¥stnana v ptrméru zhruba polovina
instrukto©i v porovnani se ségasnym stavem,dnhem poslednich dvou sezén se&gtoustalil

na nyréjSim patu dvanacti instrukta@r. Po celu dobu své historie Skolaspbi ve stejném
domovském arealu Novako na Bozim Daru. Také aratil gtale stejnym majitéin, jako

v roce zaloZeni lyZaké Skoly. Za svou kratkou historii je nejpodstgthzmenou slozZeni
tymu instruktofi, z pavodniho tymu dnes mezi instruktory krénMiroslava Chocholouse

pusobi pouze jeden dalSi instruktor.

Skola Cool School sidli v lyfském arealu Novako na Bozim Daru i@ v tomto areélu
také probiha &tSina jejic¢innosti. Do zazemi arealu paviek poma, oberstveni, pj¢ovna
lyzarského vybaventi atrakce snowtubing. Vedle velkého vieku je k d&®pi také maly
détsky vilek, ktery je navic zdarma. Nastici se mohou také zedt nebo pevléci ve

vytopeném srubu.

4.2 VnéjSi prost redi

4.2.1 Makroprost redi

Lyzarska Skola Cool Schoolipobi pouze v oblasti BoZiho Daru a v okoli Jachyaamoz
znamena velice maly prostor. Neda se tedy mluvibémkém celorepublikovém nebo
globalnim trhu, ktery by firma pokryvala. ékteré faktory makroprostdi gesto mohou
ovlivnit pasobeni firmy.

Za zminku stoji makroekonomické trendy eské republice a také vyvojitavych sazeb.
Samozejme je poteba sledovat vyvoj sazby DPH, kteryihe vést ke z&nam cen vyuky

lyZzovéani. S timto jde ruku v ruce inflacetst mezd eské republice. Logicky tizemetict,
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Ze poptavku po sluzbach Skolyape negativiy ovlivnit zhorSeni této situace, kdy by se
domécnosti sousdily na nadkup nezbytnych stétkNaopak vyuku lyZovani by spousta
potencialnich zékaznik obstovala. Pokud by se’eska republika dostala do podobné
ekonomické situace, v jaké je rtégpad Recko¢i Portugalsko, asi by obyvatelé neutraceli své
prostedky za lyz&skeé kurzy.

Dale je poteba pgitat s vlivem zminy kurzu koruny. Zadkteré sluzby je placeno v eurech,
takZe je patba pgitat s vliivem zmin kurzu v pipadt nasledného séiovani zgt na koruny

a také v pipadt stanoveni kurzu, ktery pouziva Skola pro Wgitoceny pro zahraémi
zékazniky. Ten je stanoven pé&yiedem, zaokrouhlen na celisla.

Ohledre legislativy a pravnich ustanoveni je velice obdifredpokladat &aky vyvoj, ktery

by mél dopad na tento konkrétni podnik. Sarfepme klicova je déova sazba.

V lyzaistvi jako takovém se také nedéekavat ®jaky zasadni posun. Neustale se sice vyviji
druhy lyZi a dochazi k gitym zmeénam v technikach, nejde vSak o tak rychly vyvojy al

néj bylo nutné bezprostdre reagovat.

4.2.2 Mezoprost fedi
Zakaznici

Klientela Skoly je velice tznoroda. Nejastji je vyuka sjednavana proétl od piti do
dvanacti let, vyjimkou ale nejsou ani mladSi zakeizriPodle hrubého odhadu jdéilpizne
z osmdesati procent &skou klientelu, v tomtoifpadt jde gredevsSim o é&i ve zmirgném
véku. V posledni dobale stale roste zastoupeni zahtaith zakaznik, zejména z Bimecka
a Holandska. fdevSim v fipadt Holandani jde mnohdy o dosi¢é zajemce o vyuku
lyZzovani. Po dobu své existence Skola ziskakmlik stalych zédkaznik ktefi se opakovah

vraci do arealu a vyuzivaji sluzeb Skolygkalik let v rack.

Konkurence

V samotném st Bozi Dar sidli dalSitt lyZarské Skoly a dalSitgsobi v jinych blizkych
areélech. LyZska Skola JPK isobi kron Boziho Daru i v jinych aredlech po caléské
republice, naopak Yettischool a Skola E jsou polak@ini a stejty jako Cool School se
specializuji pouze na Bozi Dar a okoli.éghto ¢tyr konkurergnich Skol gisobi Cool School
druhou nejkratSi dobu, jeji majitel a instruktomi@s Rasl tive pisobili praw u konkuregni
Yettischool.

Skoly JPK a Skola E svou vyuku satesti fredevsim do arealu Neklid, ktery se nachazi na

opa:né strad mésta Bozi Dar. Skola Yettischool své aktivity provjezjak v arealu Novako,
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tak v arealu Neklid. Vyhodou oproti Skole Yettisohwe vztahu k zakaznilkn, ktei navstivi
areal Novako, je fakt, Ze Cool School ma své kdnfakisto gimo v tomto arealu, kdezto
konkurerini Skola ma toto misto vice v centrigsta. Ve skuténosti to znamend pouhych
zhruba ti sta meté, presto jde o nezanedbatelnou vyhodu. Pokud dojderkude vyuky a je
k dispozici volny instruktor, vyuka tize okmzi¢ z&it, protoZze jsmeifimo na mist.

V porovnani s touto Skolou ma naopak Cool SchowohdnvysSi ceny vyuky, Yettischool
totiz rozliSuje ceny pro @i a pro dosplé. A jestlize ceny pro dosf@ jsou giblizné
srovnatelné v ramci obou Skoly, prétichabizi Yettischool vyuku lej.

Skola E nabizi vyuku za cemgdow o 10 procent nizsi nez Cool School. Jde osnaniklou
Skolu, ktera zatim za#stnava nejméhinstruktoi a je na samém patku své&innosti. Skola
JPK mé ceny aft mirr¢ nizsi oproti Cool School, ovSem také nerozliSujezircenou za
vyuku diti a dosplych.

Celkow se Skola Yettischool prezentuje spiSe jako profedni tym, ktery se chce
podstatnym dilem zatit na snowboarding detrg vyuky freeride, i kdyz samoegjme
nejwtSim objemem sluzeb je vyukacena pro rodie a jejich dti. PredevSim na &i naopak
klade diraz Skola JPK, kde je zakladnim motivem zabavalpticspojena s uzitaou vyukou

lyZzovani.

Vstup novych konkurenti

Naklady na vstup novych konkuréma trh v oblasti BoZziho Daru se odviji praktickyupe
od moznosti zajistit kontaktni misto itym prostorem pro odginek pro instruktory, a to
co nejblize Bkterému z lyZeskych aredl. Region netrpi nedostatkem kvalifikovanych
isntruktofi a pro zaatek neni problém vyt¥d webové stranky s nabidkou a&jakou

informaéni a reklamni tabuli udkteré z hlavnich komunikaci.

4.3 Vnit imi prost redi
Marketing

Situace podniku z pohledu marketingu bude podfopopsana v kapitole énujici se

marketingovému mixu, kde se zé&iim podrobgji na cenu, produkt, misto a propagaci.
Finanéni situace podniku

V této ¢asti se zartim na gehled vynoé a naklad za dobucinnosti lyzaské Skoly, tedy
v letech 2007 — 2010. Tentoghled udava nasledujici tabulka.
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Tab. &. 1: Vynosy a naklady v letech 2007 — 2010 (WK

Rok 2007 2008 2009 2010
Vynosy 704 000 876 000 1 320 640 1 364 000
Naklady 600 000 615 000 948 600 1 036 000

Zdroj: Podle uddj spol&nosti Cool School, vlastni zpracovani

Vynosy plynou vyhrad& z vyuky lyZovani a snowboardingu. Co se sponzotste, firma
nedostava zadné pgaité dary, ale vyhradnpodporu ve forrd materialuci vybaveni. Naopak

v nakladech jsou zahrnuty mzdy z&stmand, pronajem objektu, naklady na vybaveni a
propagace. Vyvoj je znazasm graficky v nasledujicim grafu.

Graf ¢. 1: Vynosy a naklady v letech 2007 - 2010

1600000

1400000
1200000 /‘—/—’

1000000 —

800000 // /./ —e— \Wnosy

-— / —=— Naklady

600000 =

Ké

400000

200000

0

2007 2008 2009 2010
Rok

Zdroj: Podle uddj spol&nosti Cool School, vlastni zpracovani

Technologické vybaveni

V tomto gipack se nejedna o vyrobni firmu, takZe touto oblastidenebudu zabyvat.

Zaméstnanci

Majitel firmy, ktery je zarové také aktivnim instruktorem, v séasné dob zamestnava
dalSich jedenéct instrukibra jednu zamstnankyni kancel@. \VétSinu zangstnand tvori
studenti, kazdy z nich pracuje na zaklatbhody a provedeni prace. Kazdy instruktor je
povinnen vlastnit licenci APUL nebo ACS, kterou kéisna vilastni naklady. Stejntak
lyzarské néini si instruktor zajiguje sam. Z dvodu charakteru povolani instruktora, kdy jde
0 sezonni zawstnani, se tato forma z@&stnavani studefitoswdcila. Mezi zangstnanci

dochéazi ke znmé fluktuaci, ze saiasného stavu bylo vileké sez6# ve Skole zarstnano

21



pouze pt instruktok. Instruktor by mil byt schopen ovladat minimannémecky nebo
anglicky jazyk. Toto neni podminkou k vykondvanaqe v lyZéské Skole, znalost jazyka je
ale vyhodou, protoZe instruktora neomazujefidélovani zdkaznik.

Ve firmé¢ Cool School je jedinym skute¢ povinnym kritériem pro fijjeti vlastnictvi
instruktorské licence APUL nebo ACS, vyhodou jelastciziho jazyka. Licenci je mozné
ziskat na specializovanych kurzechigmanych pedevsSim v KrkonoSich, a toitéinou na
vlastni naklady, nebo také régad v ptibchu vysokoSkolského studia v ramci kirz
poradanych vysokou Skolou. Skola diky tomu nema vyggmoblémy tykajici se nedostatku
kvalifikovanych zajemi o pozici instruktora. ObtiZsi je nalézt takového instruktora, ktery

bude ochoten pracovat v Iy&&é Skole po celou dobu zimni sezony.

Kazdy zamistnanec podepisuje novou dohodu o provedeni praceasatku kazdé zimni
sezony, preferovani jsou zastnanci, kté byli zangstnani jiz v pedchozich letech. Takovy
zanestnanec je ohodnocen desetiprocentnifiplatkem za kazdou odpracovanou hodinu
oproti instruktoim, ktei ve Skole v pedchozich letech népobili. Tento fakt vede
k mirnému snizeni zisku,igsto, jak bude uvedeno dale, Zadny instruktor taZenfirme

v disledku instruktorskeé ¢innosti pisobit ztratu. Snizeni zisku vytkeného takto
ohodnocenym instruktorem je ovSem kompenzovano wa égnérech. Prvnim je ndvrat
zékaznik, ktefi jiz sluzeb Skoly vyuZzivali. #evazna ¥tSina vywovanych osob jsouétl, u
kterych je pistup instruktora @lezity a porkud specificky, v tomto ipact totiz vznika
urcité citové pouto. Nebyva pravidlem, Ze by zakazpikstal vyuzivat sluzeb Skoly z toho
divodu, Zze mu byl fidélen jiny instruktor. Bidéleni stejného instruktora ale vede k vySsi
spokojenosti zakaznika a ob&am lepSim povdomi o Skole Cool School. Druhym efektem
priplatku a tedy mensi fluktuace instrukige snizeni prawgpodobnosti chybného vyghu
nahradniho instruktora. Toto je pra&pddobré nej&tSi hrozba v ramci zagstnand firmy.
Vzhledem k charakteru podepisovanych smluv nentrikor véazan kfirmi zZadnou
vypowedni hitou ani jinou povinnosti a odchod instruktora vedaoznym uslym ziskm.

Ke fluktuaci zandstnandé samozejm¢ dochazi, pedevSim je to dano charakterem sezonni
prace, ktera je tedy vhodnéegdevsim pro studenty jako &sny givydélek. Rresto je snahou
firmy fluktuaci snizit. Pro chod Skoly neni velkdwozbou mezisezénni fluktuace, zde je
mozné ¥as zajistit nového instruktoragkeliv i zde existuji jista rizika, protoZze firmasjt
radSi zamistna ozkouSeného a spolehliveho gsimance, nez gkoho nového. WASI

komplikace niZze @inést odchod &kterych zamistnand v pribéhu sezony. V tomtofjpack
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je obtizné zajistit nového instruktora, protozeteui zajemci o tuto praci jsou jizétsinou
s rgjakou lyzaskou Skolou domluveni. Nedostatek vlastnich ingtmikpak vede k uSlému

zisku.

AR e

Cool School, ohodnocenoétpz celkového p&tu dvanacti instruktdr Tento fakt tedy
zpusobuje naist mzdovych néklad priblizné o 4 procenta. Skuwiay piinos takto

vynaloZzenych nakladje obtizre vycislitelny, pinézity ptijem, pramenici z&Si spokojenosti
zékazniki, pravdpodobrk bude o ®co nizSi nez naklady. V séu s efektem lepSich a
ustalenych vztah na pracovisti a lepsi znalosti pi@sti zkuSenych instruktdrvede tento

zpasob ohodnoceni k celkovémimosu.

Kazdy instruktor je placen podle ¢ia odpracovanych hodin. Tento fakt ma jednénoa
vyhodu vtom, Ze za#stnanec je placen pouze kigmcE, Ze [Fnasi skutény zisk.
Ohodnoceni je rozteno podle pétu zakaznik v konkrétni vydovaci hodig, nicmér roste

mnohem mirgSim tempem nez trzby za vyukgtsiho p@tu osob.

4.4 SWOT analyza
V nasledujici analyze &ime klicové faktory externiho a interniho priesti, které maji vliv

na usgch podniku v oboru. Tyto faktory jsou obsazeny sledujici tabulce.

Tab. & 2: SWOT analyza lyz&ské Skoly Cool School

Silné stranky Slabé stranky

Parkovaci plocha Pctet instruktoti

Zazemi Pronajem objektu

Umisgni ve néste Jazykova vybavenost instruktor
~-Rodinny* vztah se zkazniky Horsi dostupnost arealu Sucha
Prilezitosti Hrozby

Pracovni sila v regionu Blizkost lyzaského stediska

Zajem o turistiku VCR Zmény kurzu koruny

Zmeény kurzu koruny Podminky pro uéeni licence
Doprovodné akce v okoli Nabidka pracovnichipezitosti v zahrai

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4.1 Rozbor silnych a slabych stranek, p  FileZitosti a hrozeb

Silné stranky

Jednotliv se podivame na kazdou z identifikovanych silnytcarnek firmy.

Parkovaci plocha

V tésné blizkosti arealu je parkovaci plocha s kapadiioeti mist, dalSi mista se nachazeji
v nedalekych ulicich #sta BoZzi Dar. Diky této ploSe maji zakaznici usgaginxistup do
areédlu.Casto navic areal nawuji s dtmi, coz znamenaippravu dalsiho vybaveni atd

samotnych.

Zazemi

Samotny areal Novako nabizi solidni zazemi pro teniy. Je zde k dispoziciupiovna
lyzarského a snowboardového vybaveni, kterou oceni ngmdinajici lyzdi. A predevsim
praw pro ty je Skola Cool School tena. Zakaznik si zde zgpi vybaveni pro prvni Kicky,
rodice nemusi kupovatétem vybaveni, ze kterého brzy odrostou. Kéopdjcovny je zde
stdnek s okerstvenim a srub vybaveny kamny, ve kterém se mnégiazohou zaidt,

odpainout si a pevléci se.

Umisgni ve neste

Areal Novako je umigh v tsné blizkosti rssta Bozi Dar, cozimaSifadu vyhod. Do arealu
je snadny fistup diky hromadné doprévktera spojuje Bozi Dar s Ostrovem a Karlovymi
Vary. Bozi Dar dale nabizi moznosti ubytovani, \sixaéni a dalSi vyhody, kter&ilakayji

zakazniky.

.-Rodinny" vztah se zakazniky

Vztah se zakazniky je veétdine pripadi, pokud je to mozné, budovan naagelském
principu. V&tSinu zékaznik tvori rodice s édtmi a grestoze je samogjme dilezité splnit del
lyZetské Skoly, tedy naiit je lyZovat, Skola klade velkyilaz na kamaradsky vztah ktdm.
Rodk je v tomto gipad® spokojeny kdyZ je spokojené &it to je spokojené ipadt, Ze je

vyuka bavi.

Slabé stranky

Stejre tak si podrobgi ptriblizime slabé stranky.
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Pcatet instruktot

Slabou strankou je relatign nizky paet instruktofi. Skola chce poskytnout vdem
instruktofim stejrié kvalitni zazemi a objekt, ktery si Skola pronajimé&tery slouzi jako
zakladna pro instruktory, nedokaze poskytnout zazaet$imu pd@tu instruktofi. Ve Skole
Cool School je také klademichz na patelské klima uvnit skupiny instruktal, coz je lépe
realizovatelné uvnitmensi skupiny, kde se vSichni navzdjem velmitdainaji. V dobach
Spikkek vSak poptavka po vyucégvySuje moznosti Skolyimz Skola pichazi o zakazniky a

zisky.

Pronajem objektu

Objekt, ktery slouzi jako zakladna pro instruktomgni ve vlastnictvi firmy, jeho majitelem
jsou majitelé celého arealu NovakoieBtoZze naklady na pronajem itvaminoritni ¢ast
celkovych néklafl, nejde o zanedbatelnosastku. Pronajem navic neni dlouhodoby,
budoucnost fisobeni Skoly v této podebtedy zavisi na vztazich mezi Skolou a majitely

arealu.

Jazykova vybavenost instrukior

Rozdily v jazykové vybavenosti mezi jednotlivymisiruktory jsou porérné vyrazné, od
pokratilé znalosti dvou jazyk po zakladni znalosti pouze jednoho ciziho jazyka hire
jazykow vybavené instruktory je obtizné vést hodiny prdwraaicni zéakazniky. Pro zisk
licence sice musi byt schopni zadavat v cizim jazpokyny tykajici se vyuky, lepsi a
obsahlejSi komunikace se zakaznikemdcalgto vede k jeho&sSi spokojenosti. Pokud navic
instruktor splnil podminky udeni licence nafiklad diky anglting, ale mcinu neovlada,
stava se pro & vyuka pouze #mecky mluvicich zakaznikvelice obtiznou. V fipac, zZe
némecky mluvici instruktor neni k dispozici, firma&pmiaze v ugitych piipadech jit o

zékaznika.

HorSi dostupnost arealu Sucha

Skola Cool School se snazi obsluhovékteré své zakazniky v arealu Sucha, kde disponuje
vlastnim zazemim. Problémem je, Ze tento aredabijgmé novy. Neni tedy tak z&hnuty a
navstvnici Krusnyho hor tento aredl tolik nemaji ve svpowdomi. Navic je tento areédl

hure dostupny, protoze se nenachaziimg blizkosti hlavnich silgnich tati. Sucha také

25



neni znamym turistickym igdiskem, jakym je nd&klad Bozi Dar. Z tohoto idvodu nelze

pocitat s oslovenim takovych zakazajlktery do mistaifjeli vyhledavat jiny druh turistiky.

Prilezitosti
Prilezitosti nejsou fimo ovlivnitelné lyzaskou Skolou, ale na Skole je, aby tytblg¥itosti

identifikovala a pokusila se je vyuZzit veigprosgch.

Pracovni sila v regionu

Karlovarsky kraj, ve kterem Skolaigobi, pat ke krafim s nejvysSi mirou nezastnanosti

v Ceské republice. iedevsim pro studentyi absolventy bez praxe je velice obtizné ziskat
noveé zamistnanici brigadu. Prace v lyZaké Skole navic nabizi relativmysoky vydlek. Na
druhou stranu v okoli neni tolik lykskych aredl, a tedy i turisi, jako ¥eba v jinych
horskych oblastech, na Sumdavi v Krkono$ich. Z&chto divodi je v kraji dostaténé

mnozstvi potencialnich zajerino praci v lyZzéské skole.

Zajem o turistiku \CR

Na Usgch podniku ma vliv i celkova Urotiezimni turistiky vCeské republice a v Krugnych
horach. V pipadt rostouciho zajmu se bude zvySovat kvalita ubytovanstravovani,
piistupovych cest, ale i doprovodnych akci. Mezi zakkey nemusi vZzdy pét pouze takovi,
ktefi prijizd¢ji piimo do Boziho Daru primaénza &elem vyuziti sluzeb lyzaké Skoly. Na
své produkty je mozné nalakat i takové klientyiktgrazi napiklad na kzky, ale ch§ji si

svou dovolenou zpa#t DalSim potencidlem jsou hromadné z4jezdy do hor

Doprovodné akce v okoli

V tomto pipact jde hlavré o nizné lyzdske i snowboardové exhibice, které podporuji zajem
o tyto sporty. Mize ale jit i o izné akce pro @i napiklad s pohadkovou tematikou, které
opét mohou pildkat do BoZziho daru potencialni zdkazniky,tktey jinak za samotnym

Ucelem vyuky lyZovani do ssta nevyrazili.

Zmeny kurzu koruny

.....

zékaznik. DalSi z&kaznici ffjizdéji napiklad z Holandska. Pokud vyuZivaji sluzeb Skoly,
plati za tyto sluzby zpravidla v eurech. Posil@raslabeni koruny v po#nu k euru ma tedy

piimy vliv na vysi ziski, plynoucich od zahrainich zakazniik.
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Hrozby
Hrozby také nelze ovlivnit samotnymigobenim lyZgské Skoly, firma by se aledta snazit
eliminovat a nebo omezit jejich vliv a dopad naais&oly.

Blizkost lyZzaského stediska

Bozi Dar lezi nedaleko nejvysSi hory kruSnych hdéindvce. Zde se také nachazi velké a
dolie znamé lyZziské stedisko. Vyhodou tohoto igtdiska je fakt, Ze nafipno na jednom
mis€ se nachazi hnedtkolik Urovni sjezdovek, od modrych procaseiniky az po obtizné
cerné. Takovyto velky areal sanfteprg¢ také nabizi velky prostor pro ke Skoly. Je tedy

znanou konkurenci pro Skolytigobici v Bozim Daru i jinde v okoli.

Zmeny kurzu koruny
Zmeny kurzu mohou znamenat i hrozbu, jak bylo uvedéyto, zneny mohou ovlivnit zisky,

ale jak pozitivnim, tak negativnim égobem.

Podminky pro uéeni licence

V ¢asti wnované popisu Skoly Cool School bylo z#rin, Ze nejpodstagsim kritériem pro
piijeti nového zarmstnance je vlastnictvi licence Iys&ého instruktora. Tuto licenci ziska
kazdy instruktor na své vlastni naklady, Skola aenich nijak nepodili. Cena licence je sice
urcitym faktorem, ale ne tak podstatnym, protoze sdangedpokladat jeji vyrazna zma,
nagiklad viadu rékolikanasobného nastu. Dilezité je ale sledovat obtiznost vlastnich
zkousek. V sotasnosti ji mohou ziskat zdatni IyZ&i snowboardisté, ki€ ovSem na druhou
stranu nemusi vtomto oboru nijak extr&mynikat. Zgisreni téchto podminek by vedlo

k vyraznému omezeni piu potencialnich zagstnand.

Pracovni nabidky v zahraii

Instruktai by meli zvladat vyuku v cizim jazyce, dik§emuz existuje redlna moZznost jejich
odchodu za vygkem do zahragi, kde se daji ¢&kavat vyssi fijmy. Prestoze je
v Karlovarském kraji dostatay patet potencialnich zgjenmic odchod ®kterych stavajicich

by mohl znamenat aité problémy pro Skolu Cool School.

27



4.4.2 Hodnoceni p Filezitosti a hrozeb
Nasledujici pehled uvadi vahy a bodové ohodnoceni jednotlivyektofii, nejprve

prilezitosti, poté hrozby.

PrileZitosti:

Pracovni sila v regionu — 0,25 x 2

Zajem o turistiku \CR — 0,14 x 2

Zmeny kurzu koruny — 0,08 x 1

Doprovodné akce v okoli — 0,07 x 3

Hrozby:

Blizkost lyZzaského stediska — 0,2 x 4

Zmeny kurzu koruny — 0,08 x 1

Podminky pro udeni licence — 0,1 x 2

Nabidka pracovnichipezitosti v zahrari — 0,08 x 1
Ve vysledném hodnoceni externiho predt dostaneme hodnotu 2,13, coZz je girn

podptimérna hodnota.

Hodnoceni silnych a slabych stranek

Stejre tak zhodnotime silné a slabé stranky a snatovislednou hodnotu S-W analyzy.
Silné stranky:

Parkovaci plocha — 0,10 x 2

Zazemi—0,17 x 3

Umisgni ve nést — 0,15 x 3

,Rodinny* vztah se zakazniky — 0,05 x 2

Slabé stranky:

Pctet instruktofi — 0,13 x 2

Pronjem objektu — 0,14 x 3

Jazykova vybavenost instrukior 0,09 x 1

HorSi dostupnost arealu Sucha — 0,17 x 3

Vysledek 2,54 ukazuje narstlrg silnou interni pozici podniku.
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5. Marketingovy mix a segmentace trhu

5.1 Marketingovy mix

5.1.1 Produkt
Skola nabizi vyuku lyZzovani a snowboardingu préaminiky i pro pokrailé, a to vyuku jak

individualni, tak skupinovou. V nabidce je takécmiolyZovani pod dohledem a vedenim
instruktoraci vyuka zaklad snowboadrového freestylu. Dale Skola nabé&skbu Skoléku,
ktera je v nabidce jednou ty&inlde o skupinovou vyuku, kdy skupina je sloZzengtyieaz
osmi cti pod dohledem dvou instrukforpo cely den. Bti jsou do pée instruktofi
odevzdany v de¥ hodin dopoledne atkka Skoléka korti ve étyti hodiny odpoledne.

Vyuka probih& pedevsim v domovském arealu Novako, ktery je vhaquhoyz&inajici lyZzae.

V pripact pokratilych zajema je vyuka gesunuta do nedalekych arieéleklid a Klinovec.
Skola nepjéuje zadné vybaveni, kazdy ze zékaanfkusi byt vybaven vlastnim &aim,
pripadré vyuZzit pijéovnu, kterd je saiasti arealu. Vyjimkou jsoudtské gilby, které jsou

zékaznikm zapij¢eny zdarma.
V nasledujicim grafu je zndzam podil jednotlivych vyukovych hodin. Tento grafazkije,
kolik casu z celkového sétu vénuje Skola jednotlivym kombinacim @o zakaznik a

hodin. Je #ejmé, Ze nejtSi podil zahrnuje vyuka jednotli'@ dvojic po dobu dvou hodin.

Graf ¢. 2: Podil jednotlivych vyukovych hodin

8%

@ 1 zakaznik, 1 hodina
5% m 1 zékaznik, 2 hodiny:
0O 2 zakaznici, 1 hodina
0 2 zékaznici, 2 hodiny
B 2 zakaznici, 4 hodin
@ Skupinova wuka

@ Ostatni

21%

15%

Zdroj: Podle uddj spol&nosti Cool School, vlastni zpracovani

Mezi polozZzku ostatni je zahrnut zbytek nabidkigdevsim jde o vyuku skupinki zakaznik

a nebo dvojici jednotlivai, ale v tomto fipadt na WtSi paiet hodin nez na dv
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5.1.2 Cena
Skola Cool School uvadi cenik svych sluzeb, kteryplatny pro viechny zékazniky. Je

roz&klen na individualni a skupinovou vyuku a také na dvealy, ve kterych Skolaigobi.

Ceny vyuky na Suché jsou niZSi nez ceny vyuky alarBlovako. Jdeiedevsim o to, Ze aredl

Sucha je meéh dostupny, ale také nabizi menSi komfort pro zékszrporotoze aredl

nenabizi tolik dogikovych sluzeb. Chybi zde ndklad pijcovna vybaveni a omezené jsou i

moznosti stravovani. Vyuka samotna seiipg@k dvou fiznych aredl od sebe navzajem

nelisi.

Nasledujici tabulky uvagi cenik Skoly Cool School. Ceny jsou uvedeny wkdch. Pokud

zékaznici plati v jiné gn¢, jde zpravidla o euro. Pro tytdipady Skola stanovifpdem pevny

kurz, ktery se odviji od séasného kurzu. Tento kurz je zaokrouhlen na &isla a podle &

jsou @i platbe prepaiitdny hodnoty z koruny na euro.

Tab. &. 3: Cenik individualni vyuky - Novako

Hodiny | 1 osoba 2 osoby| 3 osoby
1 350 K 600 K& | 750 K&

2 660 K& 1080K |1320 K
3 930 K& 1440K |1 710 K
4 1160K |1680K |1920K

Zdroj: Podle uddj spol&nosti Cool School, vlastni zpracovani

Tab. &. 4: Skupinova vyuka (min. 4 osoby) - Novako

1 hod 170 K
2 hod 320 k
3 hod 450 K
1 den (4hod) 560 K¢
2 dny 1 040 K
3 dny 1 440 K
4 dny 1760 K

Zdroj: Podle uddj spol&nosti Cool School, vlastni zpracovani
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Tab. ¢&. 5: Individualni vyuka - Sucha

Hodin 1 osoba | 2 osoby| 3 osoby
1 290 K |500 K& | 630 Ke

2 550 K |920KE |1 080 K
3 790K |1260 K |1350 K
4 1000 K |1520 K |1620 K

Zdroj: Podle uddj spol&nosti Cool School, vlastni zpracovani

Tab. &. 6: Skupinova vyuka (min. 4 osoby, cena za osobupuchéa

1 hod 150 K
2 hod 200 k
3 hod 300 K
1 den (4hod) 400 K&
2 dny 800 K
3 dny 1 200 K
4 dny 1 600 K

Zdroj: Podle uddj spol&nosti Cool School, vlastni zpracovani

Cena dtské Skolky je 890 K.
Skola nepjéuje zadné vybaveni, kazdy ze zékagnfkusi byt vybaven vlastnim &aim,
piipadré vyuZzit pijéovnu, ktera je saiésti arealu Novako. Vyjimkou jsogtske gilby, které

jsou zakaznikm zapjc¢eny zdarma.

Tyto aktualni ceny stavaji stejné v porovnani sikkou sezonou,ipd ni dosSlo k pogrné
vyrazné apra¥ cen. Ceny za individualni vyuku jedné osoby poul@ddné hodiny byly
témei neznénény, naopak nejvyraz§sich znén doznaly ceny zdita ¢tyii hodiny vyuky ti
osob, v &chto @gipadech byla cena snizendbtizn¢ o ¢tvrtinu.

Jak jiz bylo uvedenoidve, v gipac vyuky dvou a vice zakazniknajednou roste cena za
vyuku vysSim tempem v porovnéni s platem instrigtdedy s néklady firmy. Z tohoto

diuvodu je vyhodgjSi vywovat WtSi paet zakaznii najednou.

V posledni sezandoSlo k Upravam cen vyuky pro skupititajici dw a vice osob, a to

smérem dofi, doSlo tedy k zlewni tohoto druhu vyuky. #@sto je z pohledu zigkvyhodrgjsi
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vyucovat d¥ osoby najednou jednim instruktorem neZ asoby zvlag, kazdou jednim

instruktorem.

NejcetrgjSi varianty, ke kterym dochazfiwyuce pdadané skolou Cool School, jsou uvedeny

v nasledujici tabulce. Uvedené Udaje odpovidajimdvvyukovym hodinam.

Tab. &. 7: Zisky z jednotlivych vyukovych variant

Prijmy Vydaje Zisk
Jedna osoba 660cK 440 K& 220 K&
Dve osoby, jednotlig 1320 K 880 K& 440 K&
Dve¢ osoby, skupina 1080K 490 K& 590 K&
Tti osoby, jednotli¥ 1980 K& 1320 K 660 K&
Tti osoby, skupina 1320K 540 K& 780 K&

Zdroj: Podle uddj spol&nosti Cool School, vlastni zpracovani

5.1.3 Misto
Skola Cool School sidli v lytském arealu Novako na BoZim Daru. Vyuka probihést&ing

piipadi v tomto arealu, dalechteré vywovaci hodiny probihaji v arealech Neklid, Klinovec
a Sucha.

Prongjemcasti srubu, ktera slouzi jako kontaktni misto, ledétca misto pro odpnek pro
instruktory, neni pronajiman dlouhodolSmlouva je uzaviranated kazdou sezdénou prav
jen na tu konkrétni sezénu. Jditgm o klicovy prvek uspchu firmy. Pokud by smlouva
nebyla prodlouZzena na dalSi sezénu, bylo bygbet hledat novy objektfipadré presunout
své aktivity do arealu Sucha.

V aredlu Novako mohou zékaznici vyuzivat gl viek, vytopeny srub jako misto pro
odpaiinek, stdnek s daferstvenim, pjcovnu lyZzaského vybaveni, trakci snowtubing.
V pujcovre vybaveni je také zajidvan servis lyziskeho néini. Vedle vieku Doppelmayr je
umisen druhy, mensi viek Multi-lift. VSechno toto vybanietvori komplexni celek, ktery
umoziuje zakaznikm lyZarské Skoly vyuZivat vedle vyuky i jinych prodikt

Cely aredl je umish primo ve néste Bozi Dar, ktery je zndmym turistickymrestiskem.
Okoli mesta nabizi jak &#olik sjezdovek, tak i stezky proc¢bkare. V okoli je také velké
mnoZstvi historickych pamatek, souvisejicidgedevsim s hornictvim &zbou cinuci medi.

Celkow je okoli BoZiho Daru atraktivni pro turistiku v&etiruhu.
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Bozi Dar neni filiS vzdalen od regionalnich center, lezi 17 kilomiieod Ostrova a 30
kilometri od Karlovych Vai.

Areal Suché lezi nedalekoésta Jachymov. Jde o nbvznikly aredl, ktery zatim nenkips

v powdomi lyzau. Vyuka zde probiha poiedchozi domlu¥ a jeji ceny jsou nizSi oproti
vyuce v arealu Novako. V blizkosti aredlu Suché&chata, jejimz majitelem je Miroslav
Chocholous$, majitel firmy Cool School. Tato chalaugi jako zakladna vifpac vyuky na
Suché.

5.1.4 Propagace
K propagaci Skoly dochazickolika zpisoby. Samazjme jsou Zizeny internetové stranky,

na kterych zakaznici ziskaji zakladni informacenjkntakt, cenik, informace o nabizenych
sluzbach a &které uziténé odkazy. R piijezdu do mista Bozi Dar sgrem od Ostrova vidi
vzdalenosti k arealu Novako. Samotni instrikteosi vyrazné bundy slogem Skoly. Se

zmenou cen byl vyti&in barevny letak, ktery obsahuje zakladni informacenik.

5.2 Segmentace trhu
Pokusime se nyni sestavit jednotlivé segmenty tV¥ulvahu bereme tena kritéria,

piedevSim se zaftime na nasledujici: geograficka segmentace, derfidgra
charakteristiky,  socioekonomické charakteristiky, syghografické  charakteristiky,
charakteristiky chovani.

Pokud jde o segmentaci dle Uzemi, neboli geografickegmentaci, ze zkusSenosti vime, Ze
mezi zakazniky 3koly pétv drtivé wtsiné obyvatelé Karlovarského a Usteckého kraje a také
zahranini obyvatelé, fedevSim zplehlych oblasti Nmecka. Naopak zakaznici ze
vzdalerjSich oblasti budou i nadéle #tomensinu, protoZze mohou vyuzit |yg&é aredly
lezici blize jejich bydli& Pro &ely naSi segmentace budeme brat cely tento regikm |
jeden celek, jen okrajévwse zansiime na oblasti lezici mimo tento region.

Z hlediska demografie iteme rozlisit gkolik pomerné specifickych skupin zakaznik kdy
budeme rozliSovat ipdevSim ¥k spotebitele. Pra¥ na wku totiz ¢asto zavisi zasadni
predpoklad pro poptavani sluzeb Skoly, tedy touhaSihae lyZovat. Jelikoz jako Kibvy
region povazujeme regiorigshranini, rozdtlime zakazniky podle narodnosti, respektive na

zékaznikyeské narodnosti a ostatni.
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Socioekonomické charakteristiky jsotleZité pro kazdou segmentaci trhu, v naSéipagat

se budeme zabyvatquevSim sedni a vySSi stdni tidou, okrajo¢ se budeme zabyvat i
dalSimi skupinami.

Z dalSich charakteristik vyvodime pouze jeden segnzeto je segment zaloZeny na postojich
mladych lidi, touzicich po adrenalinu, Ktemohou byt potencialnimi zakazniky vyuky

freestylu.

Déleni do rekolika zakladnich skupin zaloZzime naku zakaznik. Jako vychozi skupinu
stanovime ¥kovou skupinu od 25 do 45 let. Tato skupina jg&ddléd FedevSim z toho
divodu, Ze jde o potencialni r@ei cti predSkolniho a Skolnihoéku. DalSi d@leni této
skupiny tedy provedeme na rodia dosplé bez dti. Tato skupina podle zkuSenosti pokryva
drtivou WtSinu stavajicich zakaznilSkoly. DalSi d¥ skupiny tvdi zakaznici ve &ku 15 — 25
let a zakaznici starSicgactyriceti let. Kromg téchto skupin se budeme zabyvatgevsim

skupinou zahraghich zakaznik jako celkem.

Vékova skupina 25 — 45 let, rodie s dtmi

Tato skupina je zdaleka nejvyznagjii z hlediska lyZz&ské Skoly, protoZze jsou tagrlevsim
déti, koho Wi instruktai zakladim lyZzovéani. Zde je pééba upoutat pozornost jakch
rodicu, kteri si sami pijeli zalyZovat, tak &ch, kt&i nelyZuji. RedevSim pro prvni skupinu je
zajimava dtska Skoltka, kdy mohou rode nechat svédti v p&i instruktorti po cely den a
sami se ¥novat vlasnim aktivitam. V ramci moznosti je produke mého nazoru doé
uzpisobeny, protoze nabizi jak vyuku samotnou, tak mnzi hry a oberstveni. Za
nedostaténou zde povazuji propagaci. Na letdku neni o 8kelani zminka, na internetovych
strankach je zmima v nabidce a v cenikuti®m by zde mohla byt samostatna sekce, kdy
mottem by mohlo byt ndjklad: ,VaSe dti swéite nam a sami si uZijte zimnich spdrt
Samozejmeé nejde jen o Skatku jako takovou, ale i o nabidku jednotlivych hogiro dti,
kdy rodice se mohou bez starostinovat jiné zabay V nabidce je sice zmino, Ze vyuka
probih& pro zajemce jiz od tet, takze vySe zméma moznost z toho jaksi vyplyne, aliegto

by to dle mého nazorudio byt vice vyzdvizeno.

V propagénich materialech je naopak pé&me dolre prezentovana moznost skupinové

vvvvv

s kamaradyi s rodinou.
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V této skupig mazeme ale najit i takové ragi s @¢tmi, kde vSichni jiz zaklady lyZovari
snowboardingu zvladaji. V takovéniipact mize Skola nabidnout zdokonaleni techniky pod
dohledem zkuSeného instruktora pro celou skupinu.

uvédomit, Ze konkureini Yettischool nabizi proéti zvyhodrené ceny. Naopak JPK v Bozim
Daru stavi svou image prawa tom, Ze se prezentuje jako Skola schopnéatzjigeém kvalitni

vyuku formou zabavy a her.

Vékova skupina 25 — 45 let, bezdi

Zde je jiz pomdrné znana pravdpodobnost toho, Ze zakaznici z této skuping’ yZovat
umi, nebo o to dosud neprojevili zajem. Nejspis a@tis velky vyznam vynakladatipisSné
usili k tomu rkoho gemlouvat, nicmé jestlize Skola nabizi tité portfolio sluzeb a snazi
se na # jistym zpisobem naldkat zakazniky, i pro tuto skupiniZzeme ¥novat jisty prostor
v propaganich materialech. Naldkat tyto z&kaznikyaizeme na moZnost odreagovani,
poznani Béeho novéhog¢i poukdzanim na fakt, Ze lyZzovasiisnowboarding zvladneigce
kazdy. Bohuzel pokud zahrneme do naSich Gvah jalu cea kurzy, vleky, dopravu a
vybaveni, nejedna se o relativievny sport. V opéném gipadt by bylo jis€ jednodussi tyto
zékazniky naldkat, takto je to @&ao obtiZrjSi, protoZze pr&v cenova dostupnost tohoto
sportu jako takového tixe byt divodem, pré dotyeni nelyZuiji.

Zakaznici ve Wku 15 — 25 let

V této skupig se sejdou jak Uplni Zatenici, tak jiz pokrgili. Pro wtSinu z nich plati jiz
nekteré z vySe zmimych moznosti, dale sem ale spad#Sima potencialnich zajermico
vyuku snowboardového freestylu. Tato vyukariyapmerné maloucast celkové napta tedy

i trzeb Skoly, z tohotoi/odu se tedy nejedna o vyznamny segment. OvSendkelichto
sluzeb a jeji realizace se velkownou podili na image celé Skoly. Jestliz&kao za&ina se
snowboardingem, iflve ¢i pozdji mu nebude stat pouha sjezdovka. A naopak, jak nejlépe
nalakat na vyuku snowboardingu, nez tak, Ze jde¢ao rodliSného, adrenalinovy sport.
V tomto snéru je mozné Skolu propagovat nazmych snowboardovych akcich, které se
konaji po celou sezonu v okolnich lyZlych stediscich. A uz zminkou na letéaku (,Chces
se nadit freestyle?*), jehoZ fsobeni bude zndsobeno zazZitkem z akce, tak poubgenim
firemnich bund. VSichni instrukiobundy pouZivaji éhem vyuky, ale jendktefi je pouZzivaji

také v ipac, Ze se jdou mimo pracovni dobucastnit rgjaké akce,Ci si prost sami
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zalyZzovat. Na toto by mohl majitel Skoly klasit$i diraz, protoze i toto je reklama, navic

témet bez ndklad, pokud nehovidme o opatebeni bund.

Zakaznici starSi ptactyriceti let

Pouze okrajova skupina pro lygkou Skolu. Pokud se takovy zakaznik z jakéhokaiivodu
nelil lyZovat diive, pravdpodobr je zbyté&né jej k tomu ldkat nyni. Naopak pokud jiz
lyZovat umi, nejspisS nebude peltovat rady instruktdr

Zahraniéni zakaznici

Nekteré rysy maji zahragmi zakaznici spotmé s&mi ceskymi. Jde fedevSim o
charakteristiky, vyplyvajici zékové segmentace. Také zde jde o rodingtmdci dosglé
osoby bez é&ti. Zahranéni zakaznici nevyuzivajiétskou Skolkkku a vzhledem k nasoosti
vytvoieni kombinované skupinyéti toto ani neni zasmem Skoly. Dale ale pro zahram
zaékazniky plati witd specifika. PedevsSim je to vyuka v cizim jazyce, coZ klade Zwias
naroky na instruktory. Na druhou stranu zvladnutuky v cizim jazyce je podminkou
uspsSného spléni instruktorského kurzu. Pravdou ovSem je, Zkteii instruktai vyrazre
preferuji vyukuceskych klient pred vyukou &ch zahraninich. Internetové stranky Skoly
obsahuji i anglickou aémeckou verzi, takze zdkaznici zde naleznoughoté informace.
Také internetové stranky BoZiho Daru, kde je odkazareél Novako, jsou wmcing.
Nevyhodou je, Ze jizidve zmirgny billboard, ktery miZze nasmrovat @ijizdejici zakazniky
piimo ke Skole Cool School, je umistna gijezdu smdrem od Ostrova. Naopak turisté
podobné, fipadré i mensSi a lev§si tabule, také ve sfru od hranic s Bmeckem. Nejlépe
jeSe pred kizovatku, na které se turisté dajidwpravo smirem na Bozi Dargi vlevo

smérem na Klinovec.

Déti ve véku 3 — 15 let

Pro tuto skupinu plati¢asti to samé, jako proekovou skupinu 15 az 25 let, tedy zajem o
noveé, odlisné a adrenalinové pojeti lyZovaimi snowboardingu. #devSim pro mladsi
polovinu této skupiny tiize hrat roli zpegeni samotného arealu a sjezdovky. Kazdy ded p
zahdjenim provozni doby instrukiamisti na sjezdovkué&hkolik figurin zvirat, které slouZzi
piedevsim jako slalomové brankiybody ukujici mista shromazadi. Figuriny jsou ale pouze
tii a nekteré jiz pondrné opotebené. Zde vidim jisty potencial pro zlepSeni,Staji novych

figurin by nendlo byt @ilis nakladné a pro ai by mohlo ginést petejSi zazitek, diky
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kteremu se do areélu budou rady vracet. Dale jsmzivany branky ve fialové batva

s logem sponzora Milka.
Jako inspirace ap muze poslouzit konkuremi JPK, ktera je v této oblasti mnohem dal nez

ostatni Skoly, fisobici v Bozim Daru.
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6. NavrZena opat reni
V predchozich kapitolach jsem se zabyval analyzou fadists ndslednrozborem situace

podniku z hlediska marketingového mixu. Poté jsemtlenil trh na rkolik pro podnik vice
¢i mérg zajimavych segmeita charakterizoval tyto segmenty. Pro kazdy segnhgtu
identifikovano rkolik nedostatik a uvedeno &kolik navrhi na mozna zlepSeni. Nyni si
vysledky gedchozich kapitol shrneme. Navrhovana tedt jsou opt setizena podle

jednotlivych prvki marketingového mixu.

Produkt

Zde je pomdrné maly manévrovaci prostor, produktem jako takovytdlesZistne vyuka
zatatenika i pokratilych, jednotlival i skupin. Navic pro natmejSi zédkazniky Skola po
predchozi domlu¥ nabizi vyuku i na obtiZsich sjezdovkach. V nabidce jetska Skoléka

pro skupiny nejmensi i zaklady freeride pro odw§&in cimz pokryva paeby zakaznik

lyzaiské gkoly.

Misto

Samotny areal Novako je velice sldsSrybaven, dojem by mohly vylapsit zndiré figuriny
zvitat, piipadre jiné podobné fedmeéty, slouzici pedevsim dtem. Zasadnim bodem je oviem
prondjem pimo v arealu. Kiiem by bylo podepsani dlouhodobé smlouvy o pronajmu.
V piipadt, Ze se toto nepotiadojednat, je dlezité udrZzovat, Ppadré rozvijet své aktivity

v arealu Sucha, kde ma Skola Cool School takf@zazemi.

Propagace

Pomoci segmentace trhu jsme zjistili, Zeitaér skupiny Ize oslovitiznym zmisobem. Jak
internetové stranky, tak distribuovany letak lzeawt v tomto smiru. Na pongrné malém
prostoru nizeme nafiklad formou otazky a odpeédi oslovit rekolik rozdilnych skupin.
»~Jste na horach stini, ale chcete si sami padre zalyZovat? — Sste déti nam, uZiji si
zabavu pod dohledem profesionalnich instruktor

,Chces se nalit n¢které triky na prka? — Nadime € to v naSem snowparku®

,2Ostatni lyzuji, ale vy jste nikdy nethc¢as nebo odvahu to zkusit? #jEte k nam, v pé
nasich instruktar to v kratké dob zvladne Upla kazdy”

,VS8ichni vrodirg slyZovanim teprve z@naji? — Pomoci skupinové vyuky seuiete
zdokonalovat spote¢*”

Podobnym zftisobem nizeme oslovit vSechny z n&jézit¢jSich wkovych skupin najednou.
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Skola jiz utity letak distribuuje, i zde ale iieme najit rezervy. V Bozim Daru a okoli se
nachazejitzna infocentra, prodejny se sportovninginém, hotely a podolin Jist stoji za
pokus vybrana mista oslovit s Zadosti o rozimistekolika letdki, o Skole se tak mohou
dozwdeét i turisté, ktéi negijeli do regionu pimo a pouze za ¢élem lyZovani¢i

snowboardingu.

Dale bychom rili ztidit informasni tabuli u silnice fi pfijezdu do Boziho Daru sfrem od

hranic s Nmeckem, kde takova deska zcela chybi.

Podle vySe uvedeného je vyheli vyuiovat skupinky osob nez jednotlivcditBm je vidkt,

Ze piblizn¢ 40 procent zakazek téiovyuka jednotlivé. V tomto gipadt je sice mozné
propagovat vyuku dvou a vice osolkipadré vétSich skupin, problémem ovSem je, ze
zékaznici¢asto sami nemohou utkrb dvojice ¢i trojice, protoZze zkratka rodina s jednim
ditétem, pro které hleda vyuku, budgko na mist shart nckoho dalSiho, aby mohli vytwib
skupinu. Pesto je mozné udhe vytvaet dvojice, pipadré trojice, a dosahovat tak vySSich
ziskii. Jednotlivi zakaznici s&sto potkavaji u srubu jiZed vyukou, kdyz si rezervuji vyuku
pro sebe nebo pro své&td Vtomto pgipad je poteba zvySit aktivitu zagstnankyr
kancelde, ktera se rize pokusit sestavit skupinu zékazhitak, aby Slo o podoknzdatné
lyZare, nejlépe i podobnéhaku. Zakazniky fitom nalaké na niz8i cenu pro kazdého z nich.
Pritom pri zvySeni pdétu klienti z jednoho na dvdi tii se kvalita vyuky rozhodnhvyrazre
nesnizuje, coz je ovSem peba vys¥tlit zakaznikim.

Samostatnou polozkou je skupinova vyukgd a vice osob. Tato vyuka pokryva pénms
malé procento z celkového objemu zakazeékom jde o velice ziskovou vyuku. K zvySeni
tohoto procenta je mozné distribuovat zémi letaky v mistnich hotelich, kde je Sance, Ze se

zde ubytuji ¥tSi skupiny turisi.

Cena

Jak bylo uvedeno, z pohlediijmu je vyhodrijSi vyutovat zakazniky slaiené do ¥tSichci
mensSich skupin, nez vyavat jednotli¥. Skupinova vyuka byla jiz cendvzvyhodréna

v poslednim roce,ipsto podle jednoduchych vyid vidime dalSi prostor pro snizovani ceny
pro hromadnou vyuku. Cena vyuky proédssoby na d¥ hodiny miZze byt snizena az o 150
K¢, aby se jeji ziskovost rovnala ziskovosti vyukyodvosob po dobu dvou hodin,

vyuc¢ovanych jednotlig. V piipact téi osob je prostor ogeo mensi, jde o0 120K
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7. Zaveér

LyZaiska Skola Cool Schooltipobi na trhu pogrng kratkou dobu. Za toto obdobi si sice jiz
stihla vybudovat witou pozici v oblasti fisobeni, pesto je vystavena okolnim thak a jeji
existence doprovazada internich probléim Nedostatky vidime jak ve vlastnim zazemi, tak
v oblasti propagacé vlastnich zarsstnand. V okoli také fisobi konkureéni Skoly a dalSi
mohou no¥ vznikat.

Za dobu své existence dosahuje Skola rostoucicki.ziK tomu, aby tento trend byl
udrzitelny, je paieba ¥novat pozornost zménym nedostatkm a pokusit se j&esit.

Jako oblast s ne§tSim potencialem pro zlepSeni jsem identifikovallasb propagace.
V kapitole navrzenych op@ni je propagacidnovana nejptsi ¢ast. V dosavadnim fioehu

v této oblasti neexistovala zadna koncepce, v ptid$io o sled na s@bnezavislych a
nahodilych krok. Je to logické z tohodsdodu, Ze se Skola Cool School sd@adtla v prvnich
letech své existencergrevSim na zaji&hi zakladnich prostdki, materidlu a vybaveni.
Nyni, po zajis&ni z&kladnich funkci, jef¢ba ¥novat se také této otazce, a toigpbem
provazanych a promyslenych kéoKNejde gitom jen otdzku jak oslovit zakaznika, ale také o
to, jakého zakaznika oslovit.

DalSim kltovym problémem je zdzemi. To samo oépbona dobré Urovni, pokud hatime

0 zadzemi arealu Novako. Zde ale Skola nevlastnnya@dtjekt, je to tedy pouze zalezitost
pronajmu, kde neni jista budoucnost. Naopak vlagtdemi v arealu Sucha je fmiia
zkvalitnit a také zfistupnit zakaznikm.
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Abstrakt

PEROUTKA, M. Cesty k prospeéilyzaiské Skoly. Cheb: Fakulta ekonomick@ v Plzni,
42 s., 2012

Kli éova slova:marketing, segmentace trhu, prosperita, SWOT aaalyz

Tématem této bakaiské prace jsou cesty k prospé&nyzaiské Skoly Cool School. Cilem
prace je charakteristika a analyza hlavnich problémy a navrzeni fipadnych opaeni pro
zlepSeni prosperity. V praci je popsana firma aed&bu popsany WgBi a vniini sily,
ovliviujici podnik. Pomoci SWOT analyzy jsou charakter&#ty silné a slabé stranky a
prilezitosti a hrozby spodmosti. Pomoci segmentace trhu jsodeary cilové segmenty, pro
které jsou navrZzenaipadndé opdeni pro zlepSeni prosperity.
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Abstract

PEROUTKA, M. Cesty k prospeéilyzaiské Skoly. Cheb: Fakulta ekonomick@Z v Plzni,
42 s., 2012

Key words: marketing, market segmentation, prosperity, SWCOalyeas

The theme of this bachelor work is path towardspeoity of the Cool School ski school. The
aim of the work is to describe and analyse the npagblems of this firm and to suggest
possible measures for prosperity improvement. Is Work the firm is described and then
also external and internal forces, that influereefirm, are described. Using SWOT analysis
there are described the strenghts, weaknessesrtopities and threats of the firm. Using
market segmentation there are identified the taggginents, for which possible measures are

suggested.
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