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ABSTRAKT

Ciel'om diplomovej prace je navrh programu vzdelavaciairau pre firmu MARLIN, s. r.

0., ktora ma v umysle roz&irsvoje portfélio.

Uvodnéacag’ prace je venovana rozboru dostupnej literatGrplasti marketingu sluzieb a
navrhovania vzdelavacich programov. Nasledne saamameriava na charakteristiku spo-
lo¢nosti a jej materialne Budské prostriedky a tieZz na analyzu vzdelavacichgiiomedzi

potencialnymi zdkaznikmi vzdelavacej agentury.

V projektovejcasti prace je popisany navrh vzdeldvacieho kurarmietového marketingu,

¢asova a nakladova analyza a tiez analyza riziknoaaného projektu.

Kli¢ova slova: vzdelavanie pracovnikov, marketing €lazianalyza vzdelavacich potrieb,

vzdelavaci kurz, internetovy marketing, plan vzdataeho kurzu, rizikova analyza.

ABSTRACT

The aim of this thesis is to project educationalgoam for company MARLIN, s. r. 0.,

which indents to expand its portfolio.

Prelusion of the work is focused to analyse avélditerature about marketing services
and projecting educational programs. Thereafter wloek defines characteristic of the
company and its material and human resources aalgsas educational needs of poten-

cional customers.

Project covers draf of educaional program of irdemarketing, time analysis, cost analy-

sis and risk analysis of the project.

Keywords: employee education, market services yarsabf educational needs, educational

program, internet marketing, project of educatigralgram, risk analysis.
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UvoD

Vyznam vzdelavania neustéle vzrastallaom na zvySujuci sa dopyt po kvalifikovanej
pracovnej sile. Preto organizacie poskytuju svgpracovnikom moznasvzdelava sa a
zvySova svoje schopnosti, znalosti a dovednosti v priebgmacovného Zivota

v organizacii. Mnohé z nich k tomut@éelu vyuzivaju agentliry so zameranim na vzdelava-

nie a poradenstvo.

V dnesnej dobe, kedy je na trhurme vel’ka konkurencia, sa kazda firma snazi o prilaka-
nie novych a udrzanie doterajSich zakaznikov. Hesteevyhnutne délezité pozhavojich
zakaznikov a uspokojovach potreby a t@&o mozno najkvalitnejSimi vyrobkandi sluz-

bami. Kazda organizacia, by sa teda mala smaispdsohi produkt potrebam zazaknikov.

Ciel'om tejto diplomovej prace je projekt navrhu vzdel@eho programu pre firmu
MARLIN, s. r. 0., ktora ma v umysle dopthsvoje portfélio o novy kurz, na zéklade ana-
lyzy dopytu firiem. V praci sa spéja obfamarketingu sluzieb a personalneho managemen-

tu, konkrétne oblasti vzdelavania pracovnikov.

Teoreticka&tad’ prace bude Zaat’ literarnu reSers dostupnych zdrojov, ktora budsabb-
vat ¢ag’ venovanu marketingu sluzieb a problematike nawhdelavacieho programu.
Marketing sluzieb bude v préaci preto, Ze sa jedzav@dzanie novej sluzby na trh. Bude
teda nutné popisanarketingovy mix, ktory sa pri vytvarani novej &by pouZzije. Teore-
ticky popis navrhu vzdelavacieho kurzu bude obsahg@dnotlivé kroky, ktoré su v tomto

procese nevyhnutné a na zaklade ktorych bude lawhavany v praktickejasti.

Praktickacag’ sa sprvu zameria na charakteristiku firmy MARLB\ r. 0., na jefinnog’

a ponukané sluzby a tiez na analyzu konkurencigmavzdelavacich sluzieb. Délezitou
sitag’ou bude aj analyza silnych a slabych stranok spolsti. Nasledna analyza dopytu
medzi potencialnymi zakaznikmi bude tirem Glohu odhafi nové moznosti vo vzdelavani,
ktoré by firma MARLIN, s. r. 0. mohla zahm@o svojho portfolia. Praktické&ags’ bude
pokratova’ vlastnym navrhom konkrétneho vzdeldvacieho kupniwss vislenim nékla-
dov na kurz¢asovym harmonogramom a navrhom marketingovej kampaaver prace
bude venovany zhodnoteniu predpokladanej navratfieatcnych prostriedkov do navrh-

nutého kurzu.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky

11

|. TEORETICKA CAST



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 12

1 MARKETING SLUZIEB

Této diplomové praca sa zaobera navrhom vzdeldvageogramu pre konkrétnu firmu,
ktora by ho chcela ponukavojim klientom. Jedna sa teda o navrh novej slyatb zakaz-

nikov, preto je nutné do tedrie zaht'raj marketing sluzieb.

Sluzba je zlozity produkt, ktory mozno definévako subor hmotnych a nehmotnych prv-
kov, ktoré obsahuju furtké, socialne a psychologické Gzitky alebo vyhodwzl$y vo

vSeobecnosti maju Styri zakladné vlastnosti:

* nematerialnas— sluzby nemaju fyzicko-materialny charakter, sizitatné efekty,

ktoré nenadobudaju viditeu formu,
* neoddeliténog’ — produkcia a spotreba sluzby prebiehgsie,

« variabilita — sluzby su Veni variabilné a ich kvalita je zavisla od toho, kiale

a ako poskytuje sluzbu,

* neskladovattnog’ — sluzby sa nedaju skladayaaemozno ich vyrolfido zasoby.
[2]

Ciel'om organizacie je ziskawa udrzd si zakaznika. VSetky marketingové aktivity firmy
by sa preto mali zameriatana poznavanie a uspokojovanie potrieb zékaznikanito
cielu sluzi firme zakladny marketingovy mix, ktory zah produkt, cenu, distribaciu a
komunikaciu. Vplyvom vlastnosti sluzieb sa zakladngrketingovy mix rozsiril d’alSie
nastroje, ktoré sluzbu zakaznikovi priblizuju adaalnuju produkt. Su td’udia, procesy
a materialne prostredie. Neustale zmeny potrietirgg¢h podmienok vzbudzuji snahy

o jehod’alSie doplnenie. [11, 12]

1.1 Produkt a produktova stratégia

Ponuku sluzieb organizacii, ktoré poskytuju sluibgzeme rozdelinaklPacovy produkt
aperiférny produkt . Kracovy produkt je hlavnou pfinou ku kape a periférny je ponuka-

ny v ramci sluzby a pridava k nejcitt hodnotu. K takymto doplnkovym sluzbam patri:
» poskytovanie informécii a poradenské sluzby,
» preberanie objednavok étavanie,

» starostlivog o zakaznika a jeho bezp®g’
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* a Specialne sluzby.

Organizacie obvykle poskytuju tzv. mix sluzieb, aatzsiahly sortiment sluzieb. Rozho-
dovanie o sortimente sluzieb (o jehibke a Sirke) je pre firmu strategicky vyznamné. Zu-
Zenie alebo rozSirenie sortimentu prinaSa UspaeboakvySenie nakladov. Organizacia
musi ponuku svojich sluzieb prisposolsvojim schopnostiam, dostupnym zariadeniam

a dostupnému kapitalu.

Rovnako ako vyrobky aj sluzby prechadzaju r6znymapami Zivotného cyklu. Tieto etapy
sU zavadzanie na trh, rast, zrélasitim, mdze vSak dochadzaj k ich modifikaciam, teda
niektoré etapy mozu liykratSie alebo sa mozu Uplne vynethare firmu je dolezité sle-
dova’ Zivotny cyklus svojich vyrobkov (sluzZieb), abyas rozpoznala nutntsyvoja no-

vého vyrobku (sluzby) a udrg@bjem predaja, popripade jeho rast a tym aj iaktiz[12]

1.2 Vorba cenovej stratégie

Zakladom pre cenové rozhodovanie firmy je cenovdiégia. Je to suhrn postupov, zasad
a pravidiel, ktoré firma vyuZiva pri formovani ceep politiky, aby dosiahla vyt§ené dl-

hodobé strategickeé ciele.

Najjednoduchsi pristup k tvorbe ceny je prostretoin nakladovo orientovanych stra-
tégii. Vysledna cena sadirmprirazkou k vypeéitanym nakladom, priraZkou k ndkupnej cene
produktu. Ziskova prirdzka sa pritom méze stati@ko minimalna, extrémne vysoka ale-

bo optimalna.

Dopytovo orientovana stratégiauréuje cenu na zaklade odhadu mnozstva produktu, ktoré
firma moze realizowa Specifické stratégie tvorby ceny gadodhadu dopytu st dieva

cenotvorba a cenotvorba zaloZena na riadeni vystisno

Cielova cenotvorbaje zaloZena na zisteni ceny, za ktoru by zéakazmlkiochotni pro-
dukt s poZzadovanymi vlastrizsni kdpi’. Firma si kladie za clezistit’, ako zakaznik vni-

ma hodnotu produktu. K tomut@eélu sa najastejSie pouzivaju tieto metody:
* metdda priameho cenového porovnavania,
* metdda priameho porovnavania vnimanych hodnot,

» diagnosticka metéda.



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 14

Zakladomcenotvorby zaloZzenej na riadeni vynosnosje (tovanie réznych cien roznym

zékaznikom.

Ak uplatiujemekonkurenéne orientovanu cenovu stratégiuzameriavame sa predovset-
kym na ceny svojich konkurentov. Firma tak méz&tunizSiu cenu (vyhoda nizkych na-
kladov), rovnaku cenu (bezna cena) alebo vysSiu ¢kankuredna vyhoda). Na zmeny
cien svojich konkurentov méze firma reagtad’ zachovanim ceny, zniZzenim ceny, za-

chovanim ceny a zvySenim vnimanej kvality aleb@ewym ceny a zlepSenim kvality. [2]

1.3 Tvorba distribu ¢nej stratégie

Firma si musi ujastiiakym spésobom dostane produkt k zakaznikoviréjt'waka distri-
bu¢nu stratégiu pouzije. Z dévodu neskladoVatssti sluzieb je viba vhodnej distribtnej
stratégie vBmi doélezita. Distribdna stratégia je vyber spdsobu a miesta poskytovania
sluzby zakaznikovi, pretoZze produkcia a spotrebabsl si navzajom prepojené. Distribu-
cia je subor operécii, prostrednictvom ktorychlaals odovzdava k dispozicii spotrebite-
lovi alebo pouZivat®vi v spravhom mnozstve, kvalite, cene, miestase. Distriblcia
sluzby teda predstavuje predaj sluzby. Vasinosti sa W&ina produktov nepredava priamo
od vyrobcu k spotrebifevi, ale firma vyuZiva siter6znych marketingovych sprostredko-

vate’ov.

Medzi nagastejSie pouzivané cesty predaja v oblasti slyzatia:
e priamy predaj,
e zastupca (sprostredkovite
e zastupca predavajuceho a kupujuceho,
» dodavatelia poskytujuci sluzbu na zaklade zmluiggficie),
» statické distribtné cesty (bankové sluzby),
* mobilné distribiné cesty (bankové sluzhby),

» distribucia prostrednictvom médii (bankové sluzz).
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1.4 Tvorba komunikaénej stratégie

Pre firmu je dblezité, aby si ujasnila, akym spa@suolsa o jej produktoch dozvedia zakaz-
nici, preto je komunikaa stratégia vyznamnaiag’ou marketingového planu. Marketin-
gova komunikacia patri k najvidibeejSim a najdiskutovanejSim nastrojom marketingové-
ho mixu s rastiucim vplyvom na spoéimg’ a podnikanie. Marketingova komunikéacia za-
htha nastroje, ktorymi firma komunikuje s Bieymi skupinami za &elom podpory pre-

daja ponukanych sluzieb alebo imidZzu podniku.

Marketingova komunikécia v sluzbach ma strategichgrakter, pretoze vah medzi po-
skytovat&om sluzby a spotrebitem sa zakladd na dobrej vzajomnej komunikacii.
Z dévodu nehmotného charakteru sluzieb by malaafipri marketingovej komunikacii
vyuziva', také prostriedky, ktoré ju pomahaju materializbvatomuto @elu slizia letaky,

brozary, presadzuje sa jednotny reklamny motigasho farba, uniformy apod. [2]
Komunikana stratégia pozostava z nasledujucich krokov:

e situana analyza,

» stanovenie ci®v marketingovej komunikacie,

» stanovenie rozpadu,

» stratégia uplatnenia nastrojov komuriikého mixu,

» vlastnd realizacia komunikaej stratégie v praxi,

» vyhodnotenie Uspesnosti komuntkaj stratégie. [12]

1.4.1 Néstroje komunikaéného mixu
K tradicnym nastrojom komunikaého mixu patri:

* reklama,

podpora predaja,

osobny predaj,

public relations.
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V poslednych rokoch vSak dochadza Klejiovaniu dalSich nastrojov komunikaého
mixu. K tymto novym nastrojom, ktoré maju v markeivej komunikénej praxi uz svoje

nezastupiténé miesto patria:
» direct marketing,
* internetova komunikéacia. [12]

TaktieZ dochadza k obohacovaniu nastrojov komuinmi&pstratégie o Uplne nové spbsoby,

ku ktorym patria:

» event marketing - marketing prostrednictvom usmtamia nejakej spatenskej,
Sportovejéi inej akcie,
» guerilla marketing — nekonvéna marketingova kampaktorej t&elom je dosiah-

nutie maximalneho efektu s minimom zdrojov,

» virdlny marketing — ziskavanie zakaznikov tak, abgami medzi sebou povedali

o vyrobku,¢i sluzbe s vyuzitim e-mailu,

» produkt placement — spiva v tom, Ze vyrobky alebo sluzby partnera su rgko

nované do filmového deja,

* mobilny marketing — vami rychla komunikacia so zdkaznikom, ktora vyuziva-

bilné telefony. [4]

1.5 Dopliujuce nastroje marketingového mixu

Specifikom marketingu sluzieb je doplnenig’@sie tri marketingové nastroje, ktoré firma

m&Zze pri svojej marketingovej komunik&cii vytiZi

Ludia st zakladnym faktorom pri vyrobe a dodavke sluzehi teda ich neoddeliteou
siag’ou. Reprezentuju firmu u zdkaznikov a zvy3uju tydrotu firmy. Najvasi vyznam
maju zamestnanci v organizaciach, kde dochadzasékému kontaktu so zakaznikom.
V sluzbach sa kladie ¢&i doraz na riadenie zamestnancov, pretoze su laaiSom
cag’ou marketingového mixu. Preto by firma malatnpgepracovany systém prijimania,
vzdelavania, odmmvania a kontroly zamestnancov. Délezita je najpréasia motivacia

zamestnancov, aby podavéti najlepsie vykony. [11]
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Do procesovv mixe sluzieb je mozné zahthuSetkycinnosti, postupy a mechanizmy od
vzniku vyroby samotnej sluzby az po dodavanie stuzdkaznikovi. Hlavny déraz je kla-
deny na organizaciu a riadenie procesov. Procesyéa v priebehdasu meri. Rozo-

zZnavame:

* predpredajn&innosti — zasady sluzby a komunikacie so zakaznjkmchnicka

podpora, reklama, informécie,

* predajné&innosti — spracovanie dopyttasovanie, urovesluzieb, podporné sluz-

by, monitorovanie prostredia, financovanie, dodaslkzby,

* popredajné sluzby — zdokdimvanie sluzieb, vybavovanie reklamaciitazosti,

napravné opatrenia.

Prvky materidlneho prostredia musia by v sulade s Corporate Identity firmy, ktora
v sebe zatiia podnikovl komunikacia vo vnuatri organizacie v senghora dolu, ale tiez
navonok. Je tvorena slovnymi symbolmi, jednanimasemialnymi symbolmi. Medzi prvky
materialneho prostredia sluzby zdiigeme exteriér, interiér, osvetlenie, Zeaie, farby,
vonu a hudbu. Kombinéacie farieb, priestoru, svetlgpléioé vdiou, hudbou a podporené
image firmy tvoria celkovu atmosféru sluzby. Firimasi mala vopred ujasf)iakou atmo-
sférou chce na svojho zakaznika posdieselo, zivo, nudne, luxusne, kreativne atd.).
[11]
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2 NAVRH VZDELAVACIEHO PROGRAMU

Po objasneni problematiky marketingu sluZieb jegimt vymedzi postup navrhu konkrét-
neho vzdelavacieho programu, tj. defacto nawhmaddukt. Navrh vzdelavacieho progra-
mu moZe by definovany ako proces pripravyabnych osnov a materialov, ktoréisaju
poziadavky vzdelavania a rozvoja. Efektivny navrbgoamu by preto mal lfyzamerany

na pracovnu vykonnésa nie na obsah témy alebo preferencie lektorskBbau.
Navrh programu sa sklada z troch faz:

Pripravna faza — pozadovana pracovna vykonfiga porovnava s pracovnou vykonnos-
tou dosahovanou v &asnosti. Ziguju sa nedostatky, ktoré dialej analyzované a zigje

sa, aku icltas’ je mozné eliminovavzdelavanim.

Faza rozvoja — spracovavanie jednotlivych etap vzdelavacietmgmmu a vystupy vo
forme pracovnych uUloh, naplne a poradia jednotlivggebnych hodin, tj. akym sp6sobom

bude vzdelavanie prebieha

Faza zdokon&ovania — hodnotenie vsetkychasti vzdelavacieho programu Valddom

k ciel'u vzdelavania zadg@lom zistenia mozneho zlepSenia.
Hlavné sdasti navrhu programu su:

* Analyza potrieb.

* Analyza &astnikov.

» Stanovenie ci®v.

» Planovanie a vyber technik vzdelavania a rozvoja.

* Propagécia programu.

Hodnotenie. [10]

2.1 Analyza potrieb

Analyza potrieb vzdelavania pomaha Vgtla najdélezitejSie problémy a potreby &itir
ktoré z nich mézu ki vyrieSené opatrenim v oblasti vzdelavania a ktmganizg&nymi

opatreniami. [10]



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 19

Potrebou vzdelavania je kazdy zisteny nedostatekizeraii problém, ktory brani pracov-
nikovi alebo zamestnavditesi v dosiahnuti individualnych alebo strategickyclel'ov

a moZe by prekonany niektorou metédou vzdelavania. Ak nepomn ciele a doterajSie
vysledky na drovni jednotlivych zamestnancov, timorganizénych jednotiek a zamest-

navatéa ako celku, nemdze tyzdelavanie nikdy efektivne.

Dobre prevedend analyza vzdeldvacich potrieb j@ tednym predpokladom pre vytvore-
nie efektivneho vzdelavacieho programu. Pri idéw@dii potrieb vzdelavania v organizacii

je mozné vychadzeazo Styroch zakladnych skupin udajov:

Udaje, ktoré sa tykaju celej organizaciedgtoa Struktira pracovnikov, podnikite
sky program, Udaje o pracovnej neschopnosti, nagsgdmené nepritomnosti

v praci apod.),

* Udaje, ktoré sa tykaju pracovnych miest (napr. pg@pacovnych miest a ich Speci-
fikacia),

» Udaje o pracovnikoch (vzdelanie, kvalifikacia, egity hodnotenia pracovného vy-

konu, postoje, nadzory apod.),

* Udaje o okoli organizacie (profesijno-kvaliftka Struktard’'udskych zdrojov, dote-
rajSie skusenosti so ziskavanim pracovnikov, dktimiych organizéacii posobiacich

na rovnhakom trhu). [3]

Organizacia, ktora poskytuje vzdelavacie kurzy @ectavies novy kurz, méze analyzova
potreby svojich potencialnych klientov naprikladnimu dotazniku. Z pdiadu organizéa-
cie, ktora zaituje vzdelavanie uz pre konkrétnu firmu a jej prad&ev, to znamena, Ze
musi od svojho klienta ziskanformacie o potrebach a €axh, ktoré chce klient vzdela-

vacim programom dosiahtiu

2.2 Analyza u¢astnikov

Analyzy astnikov moézu prinig'szasadné informéacie o ich schopnostiaéit sa a o po-
trebnej dzke vzdelavania a jeho rozsahu. Zakladné rozdiagainjednotlivcami obvykle
ovplyviiuju ich schopnosti dit’ sa a teda ovplylju aj navrh programu. Tieto rozdiely je

potrebné analyzovas oblastiach:

* Intelektuélna spésobilés
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* Predchadzajuce znalosti alebo odbornosti v oblstia sa bude vyova'.
* Motivacia k &eniu.

Intelektualna spbsobilog’ sa mbze prejavovav schopnosti &astnikov planovasi we-
nie, v koncepnej a intelektualnej pripravenosti zaokiesa kebnymi tlohami a material-
mi. Schopno uchadzaa venové pozornos dolezitymcastiam programu a ignorovéie
nepodstatné, davalo suvislosti nové vedomosti s tytig uz vie, odvodi trendy a prija

praktické zavery.

Predchadzajuce znalosti alebo odbornostv oblasti, ktora sa bude Waova’, zreténe
ovplyviiuja Sirku a ffbku Grovne kurzu, obsah a tempo prednasok. Akgesairkurzu pri-
liS nizka a tempo prednasok prilis pomalé alebgakokastnici budu frustrovani. Preto
je potrebné prispésabirozdielne vedomosti a odbornosti jednotlivyakastnikov kurzu

prostrednictvom dopljucich Skoleni, oddelenych od zékladného kurzu.

Motivacia k uéeniu ovplywviiuje efektivnos ucenia. Zavisi najma na hodnote, ktoltast-
nici prikladaju gebnym ulohdm alebo diem vo vz'ahu k ich stasnému pracovnému
zaradeniu a buducej kariére, na vnimani urovnénftal vedomosti a schopnostitisa, a

na obtiaznosti Gloh a stanovenychl'oe Ak navrh programu nevychadza zo zaujmov a
zistenych individualnych potriebgastnici nebudd ochotni venavfarogramu pind pozor-
nog’. [10]

Organizacia, ktora poskytuje vzdelavacie sluzby,nigla analyzoua drovei vzdelania
alebo dovednosti pracovnikov, ktori s&astnia vzdelavacieho programu, aby mohla pri-
sposoli jeho obsah ich schopnostiam a dovednostiam. \ageigponukaného hotového

kurzu organizacia musi vymedzire aku Urovie znalosti je ufeny.

2.3 Stanovenie ciéov

Porovnavanim siasnej a predpokladanej pracovnej vykonnosti alebadklade analyzy
potrieb vzdelavania a rozvoja pracovnikov sa stajibeiele vzdelavania. Je vhodné si

ciele rozdelf do dvoch kategorii:

* Programové ciele zahrnujuce vzdelavacie ciele celého programu, ywgplice

z analyzy potrieb vzdelavania.

» Ciele lekciezahrnujuce vzdelavacie ciele jednotlivych lekcii.
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Ciel zamerany na vykonntsnusi md tieto vlastnosti:
» konkrétnos — musi sa wahova ku konkrétneginnosti,
*  meraténos’ — musi by stanovena pozadovana kvalita a mnozstvo,
» dosiahnuténog’ — musi existoamoznos ho dosiahnt}
* relevantnog — musi by v sulade s pozadovanym chovanim,
» Casova vymedzends- musi by splneny do uiitej doby alebo za dity ¢as. [10]

Tieto ciele teda vymedzi aj ponukajuca organizagiaezentuje ich svojim klientom.

2.4 Plan vzdelavacieho kurzu

Ak su stanoveneé ciele a analyzované rozvojoveé pgtnea ktoré bude kurz zamerany, je
mozné sa prefsk detailnému naplanovaniu kurzu. Dobre vypracovalan vzdelavacieho

programu by mal odpovetiaa nasledujlice otazky:

A. AKE VZDELAVANIE MA BY T ZABEZPECENE? o ma by obsahom vzdelavacie-

ho programu.)

B. KOMU? (Kto bude vzdelavany — jednotlivci, skupitkyitéria vyberu dastnikov...)
C. AKYM SPOSOBOM? (Véba metdd vzdelavania.)

D. KYM? (Kto zabezp& vzdelavaci program a bude ho riajli

Pri planovani programu je potrebné ziaivahu kdko vlastnych zamestnancov sa bude
nanom podi€at’, kor'ko externych poradcov a lektorov al’ko pracovnikov bude pésabi
v administrative al'alSich zabezg®evacich zlozkach. DostupnbsychtoT'udi je vSak ob-

medzena a limituje obdobie realizacie kurzu.
E. KEDY? (Terming¢asovy plan.)

Cas na pripravu vzdelavacieho programu zavisi @adup@astnikov, zloZitosti programu,
profesionality pracovnikov, ich pracovnou napl, metod vzdelavania a obsahu vzdelava-

nia.

Dizka kurzu — dava predstavu o tom, ako efektivnetkoava® metddy a kedy ich pouzi-

var'.
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Denna doba, kedy program prebieha — najlepSia dobarednasky je ranna, a pre precvi-

¢ovanie nadobudnutych vlastnosti poobedna.

VSeobecne by sa dalo povédae prazdninové obdobie nie je priliS popularreeysporia-
danie kurzu, niektoré univerzity vSak planuju vadelcie programy prave v tejto dobe,

pretoze su k dispozicii zdroje, aj napriek nedastaichadzéov.
F. KDE? (Miesto konania vzdelavania.)

Skoliace, ubytovacie a stravovacie kapacity — migktechniky vyZzaduji malé miestnosti,
iné ve’ké miestnosti, vSetky vSak musiatbyybavené potrebnymicebnymi pomockami.

Faktory ktoré treba btfado Uvahy pri vybere prednaskovych miestnosti:
» Dostupnos v dobe konania seminarov.
» Naklady (ubytovanie, stravovanie, technické zab&zpe ad’.).
» Doprava (verejna alebo vlastnymi autami).

* Prednaskové miestnosti (k@s’, vzhrad, osvetlenie, vyzdoba, zvukova izolacia,

vetranie a ostatné poziadavky komfortu).

» Zabezpeéovacie sluzby (stravovanie, ubytovanie, rekreaaagjné telefony, kvalita

sluzieb a podobne).
» Ostatné (celkovy dojem, kulturnbprostrediagistota, ochota).
G. AKU CENU S AKYMI NAKLADMI? (Rozpodtova stranka planu.)

H. AKO SA BUDU HODNOTI VYSLEDKY VZDELAVANIA A U CINNOST
JEDNOTLIVYCH VZDELAVACICH PROGRAMOV? (Metody hodnehia, kto bude
hodnott’, kedy sa bude hodnéi) [3, 7, 10]

2.4.1 Vyber technik vzdelavania a rozvoja

Jednym z krokov pri planovani vzdelavacieho progrgenaj vdba technik vzdelavania.
Techniky vzdelavania a rozvoja manaZzérov su d@lezmastrojom zabezpenia vzdela-

vacieho procesu. Pri vybere technik vzdelavaniaimeidra v ivahu nasledujiuce faktory:

* Tudsky faktor — @astnik (intelektualne schopnosti, predchadzajucdelenie a
skusenosti, motivacia), lektor (vzdelanie, mand&&s pedagogické skusenosti a

osobnos).
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Programové ciele — ciele manazérskeho vzdelavanienované ako zmeny, kto-
ré maju by dosiahnuté v oblasti vedomosti, postojov a dovstinktoré moézu vy-
volat' kladné zmeny v manazérskom chovani. Ak sa od axdela dakava zlep-
Senie mnohych dovednosti, mali by sa k tomu Wyudzne kognitivne a praticipa-

tivne metody tenia.

Obory — r6zne obory maju svoje Specifické rysy. Pimazéra je dolezité okrem
poznania oboru aj schopnagalizova svoje znalosti v praxi. Praktické dovednosti
sa mdZzu rozvija pomocou pripadovych Stadii, podnikiztieych hier, modelova-

nim, cvicenim ad’. [10]

Samotné metddy vzdelavania mdézeme rozlisgal'a miesta, kde sa odohravaju na me-

toédy vzdelavania na pracovisku (on-the-job traipiagnetody vzdelavania mimo pracovi-

ska (off-the-job training). Nejedn& sa v3ak o stiékrozdelenie, pretoZe v praxasto do-

chadza k modifikaciam, ktoré si vyZzaduju Specifickg@aniz&né potreby.

Metddy vzdelavania na pracovisku poskytuju moZnaslividualneho pristupu k vzdela-

vanému pracovnikovi, reSpektuju jeho osolin@Specificky pristup osvojovania si infor-

mécii a dovednosti. Dbleziti Ulohu zohrava osolwditeka jeho pristup k zamestnancovi.

Medzi nagastejSie metddy vzdelavania na pracovisku patria:

InStruktaz pri vykone prace — najjednoduchsi sp&sidyviku nového alebo menej
skuseného pracovnika. Vyuziva sa u jednoduchSiatopnych postupov a je ob-

vykle jednorazové alebo kratkodoba.

Asistovanie — formovanie pracovnych schopnostigraika prostrednictvom asis-
tovania skusenému pracovnikovi. Metéda sa vyuzivarzrelavani manualnych

zamestnani ale aj pri vychove riadiacich pracowiko

Rotacia prace — vzdelavany pracovnik je postupwempeany pracovnymi tlohami

v réznychcastiach organizacie, vzdy n&iié obdobie.

Coaching — dlhodobé inStruovanie, vysestanie a pripomienky k vykonu pracov-

nika nadriadenym alebo vzdelavate.

Mentoring — obdoba couchingu, kde vSak vzdelavassienutitl zodpovednas
a iniciativu sam a vybera si mentora, ktory mu ,ratimuluje ho a pomaha mu

v jeho kariére.
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* Counselling — vzdjomné konzultovanie a ovgilgvanie pracovnika a nadriadeného

alebo vzdelavaného a vzdelavajuceho.

Vzdeladvanie mimo pracoviska predpoklada skor hramiaako individualny charakter.
Metddy poskytujuce v&iu mieru komunikacie medztastnikmi by nemali iiyyzvézované
Uzko vymedzenym scenarom. Vzdelavanie mimo prakayisebieha v ¢ebniach, Skolia-
cich zariadeniach, vyukovych diglch apod. Byva zabezfmané ako internymi vzdelava-

e g s

vania mimo pracoviska patria:

* Prednasky — zamerané na sprostredkovanie faktidkyotmacii alebo teoretickych
poznatkov. SU nenatné na podmienky, alecastnici maju len mala alebo Ziadnu

participaciu.

« Demonstrovanie — sprostredkovanie znalosti a dastimazornym spbésobom.

Vyuziva audiovizualne techniky, pivace, trenazeéry, vyukové dielne apod.

» Workshop a pripadoveé Studie — analyzétey udalosti za &elom odhalenia prob-

lému. Praktické rieSenie problému v timoch z kompégSieho Hadiska.

* Brainstorming a brainwriting —¢inné metédy, ktoré prinaSaju nové napady a alter-
nativne pristupy k rieSeniu problémov. Navrkastnikov by nemali hykritizova-

7

ne.

» Simulacia — metdéda zamerana na prax a aktiwiag (vzdelavanych. Tato metéda

formuje schopnosti vyjednava rozhodovésa, ale je vimi narana na pripravu.

* Hranie uloh — zamerané na rozvoj praktickych schsfintastnikov. Od vzdelava-

nych sa vyZaduje ztiaa aktivita, samostatnta potrebna davka hravosti.

» Assessment centre —<€astnici plnia rdzne ulohy a rieSia kazdodenné mensée
problémy. Vzdelavani si osvojuju svoje manazérskeednosti a tia sa prekona-

vat’ stres.

» Outdoor training — skutmé hry a akcie spojené so Sportovymi vykonmi, por k
rych sa manazéricia najs’ optimalne rieSenie, koordinowainnosti, komunikové

a vies' spolupracovnikov, orientovaa apod.
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Medzi metddy ktoré stoja na rozhrani medzi pradarns a mimo pracoviska patria:

» Pracovné porady —c¢astnici sa zoznamuju s problémami a faktami tykajiisa

nielen vlastného pracoviska, ale celej organizacie.

« Action learning — metdda zamerana na susta¥eaiea pri rieSeni dennych realnych

problémov s vyuzitim rad a pripomienok spolupradkem, nadriadenych apod.

» Trainee programs — orierttay program upld@tovany najma k adaptacii absolventov
vysokych $kél. Odborna priprava pre manazérskedenk dzke 6 mesiacov az 2

roky.

e Samostudium — vzdelavany si sam doge znalosti prostrednictvom Studia litera-

tary, knih, @ebnic a podnikovych materialov.

* E-learning — vzdelavanie pomocoucfiacov umo#uje simulova pracovnu situa-
ciu a Wahtuje wenie pomocou schém, grafov, obrazkov apod. Poskyfizine tes-
ty a cvienia a tym umaiuju priebezné hodnotenie procesu osvojovania ztialos
a dovednosti. [1, 3, 7]

Medzi zakladné faktory, ktoré ovpliguju vobu technik vzdelavania patria:

Potreba vzajomnej sinnosti medzi vyaujucim a @&astnikom — niektoré ulohy alebo
Gcastnici vyZzaduju vysoky stupeitinnosti (napr. Zivy prednasajuci za podporyipea).
Zmeny obsahu — moZnosti zmien obsahu a ich rozsed by’ vzdy revidovany skor, nez

sa uskutoni vyber technik a priprava potrebnych material@/grogram.

Vyhodnos faktorov a naklady — dolezita je poloha. Lektarginzva#, ¢i je vyhodnejSie

presunti Gcastnikov do Skoliaceho strediska alebo preskmiiz k Eastnikom.

Patet tastnikov — pokih sa bude jednmao ve’ky patet Skolenych manazérov, je nutné
zvazr paiatocné investicie do pripravy prostriedkov. Nakladywadelavanie by mali by
porovnavané s jeho predpokladanginaog’ou.

Kedy ma by vzdelavanie realizované — ak sa ma vzdelavaniataskt pre skupinu za-

mestnancov Vv priebehu kratkej doby, na vybere tikcba musi prejavicasova obmedze-

noy’.

Podmienky organizacie — organizacie maju problémadsnovanim zamestnancodalSie

problémy vznikaju pri prevadzke na zmeny, kedya&sovy plan vzdelavania musi prispo-
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sobt’ rozpisu zmien. Vhodnym rieSenim je napriklad syspguzného pétacoveho vzde-
lavania, kedy sa zamestnanci mdZu vzdealgraamo na svojom pracovisku v dgtktora

im vyhovuje.

Organizacia a jej priority — napriek odpoaiiam, aby techniky boli vyberané tak, aby vy-
hovovali ci€om programu vzdelavania, niekedy po celkovej amalgiternativ mézeme
prig’ k inému z&veru. Ak ma konkrétna organizécia kalisgi ucité techniky a ma sku-
senosti s ich vyuzivanim, je vyhodnejSie vyulieto techniky. Nutna®u je zvazenie

s oi’adom na naklady a vysledky zavadzania novych t&chni

Strach z navStevovania kurzov — niekta¥astnici mézu mastrach z odhalenia nedostat-
kov odbornych znalosti. To taktieZ ovpiyje vyber technik vzdelavania. Napr. individua-
lizované @enie prostrednictvom knih alebo pruzny systénteyania umo#uje manazé-
rovi zvysi’ svoje odborné znalosti bez toho, aby bol vystawezpakom pred ostatnymi

Gcastnikmi. [10]

Organizacia, ktora poskytuje vzdelavacie sluzbyfpmy, bude pravdepodobne vbline-

tédy vzdelavania mimo pracoviska.

2.5 Reklama a marketing programu

Propagacia si vyZaduje vypracovanie stratégie Aj@ispomenuta v kapitole 1.4, a spraco-
vanie materialov, ktoré si zamerané na nabor del&zdcieho programu. Ako prop&ga

materialy je mozné pouzi

informané brozury,

* informané materialy zasielané postou,
» inzeraty v novinach &asopisoch,

* 0sobny kontakt,

» letaky a plagaty,

* propagacia v rozhlase a televizii. [10]

Nutnog’ou je aj ¥asné informovaniedastnikov Skolenia a distribucia inStrukcii ku kurzu
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2.6 Hodnotenie

Z&kladnym problémom pri vyhodnocovani vysledkov elastania a vyhodnocovanéia-
nosti vzdelavacieho programu je stanovenie krit@éodnotenia. Kvalifikacia a vzdelanie
ako kvalitativne charakteristiky stazko kvantifikovaténé aich Grovi alebo vékos’

zmeny je mozné zistiba nepriamo. [7]

Vyhodnotenie efektivnosti vzdelavania sleduje dddadné ciele. Ako prvé overujd,bol
Skoliaci proces ten najefektivnejSi z ponukanyclzmogti pre danu vzdelavaciu potrebu
vratane ladiska nakladov a sluzi k predlozeniu navrhu ng@Sdaeie budlcich vstupov.
Druhym cid¢om je zigovanie,¢i pod vplyvom vzdelavania dochadza k dlhodobémp-zle

Sovaniu alebo trvalej pozitivnej zmene pracovnéfimmu. [4]

Procesom hodnotenia vzdelavacieho programu moégea fposkytujica program zigka
spatnu vazbu ale aj poskythuysledky vzdelavania svojim klientom. Hodnotergarjozné

rozdelr’ do Styroch zakladnych rovin.

Rovina odozvy— ziskava sa z reakcitéastnikov po kazdej lekcii, alebo po ukeni kur-
zu. Bezprostredna spatna vazba lektorom uimjiezzodpovedajucim spbésobom usmerni

priebeh kurzu.

Rovina vzdelavania— ucuje mnozstvo znalosti, ktor€astnici v priebehu vzdelavacieho
programu ziskali. Vzdelavanie je nutné ntepad’a programovych cl@v, cid’ov jednot-

livych lekcii a celého programu.

Rovina pracovnych navykov— posudzuje¢i zamestnanec prenaSa a aplikuje svoje vedo-
mosti v pracovnom procese. d@&ké posudzovatito oblasg, pretoZze sa odohrava mimo
program, na konkrétnom pracovnom mieste. Tu mogarozacia, ktora poskytuje vzdela-
vacie sluzby poskytniodpor&ania firme, pre ktoru vzdelavanie zabexpala, akym

spbsobom a pdid akych kritérii je mozné hodndtprinos vzdelavania.

Rovina funkéna — posudzuje zmeny vo vykonnosti oddelenia alelgamizacie, v ktorej
prebiehalo vzdelavanie. Odhady sa robéko, pretoZze vykonnésovplyviiuje okrem
vzdelavania aj mnozstvo inych faktorov. Existuj@k$6zne Statistické a analytické met6-
dy, pomocou ktorych mézeme vplyv ostatnych faktoebminova’. Aj v tejto rovine zais-

tujuca organizacia maximalne poskytne nejaké odiamna.
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Vysledky vzdelavacieho procesu je teda mozné kan&rgyhodnoti na zaklade kritérii
ako napriklad zvySenie produktivity prace, zvySemiedaja, zvysSenie kvality vyrobkay
sluzieb, pokles nakladov, pokles fluktuacie pradkew, ktory vyplyva zo zvySenej spo-
kojnosti pracovnikov v praci, alebo aj zvySenielsgoosti zdkaznikov, ktoru si firma moé-
Ze analyzova napriklad prostrednictvom kratkeho dotazniku medmijimi zakaznikmi.

[7]
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3 ZHRNUTIE TEORETICKEJ CASTI

Téma diplomovej prace je zamerana na marketingefilg proces navrhu vzdelavacieho
programu. Marketing sluzieb je uvedeny z toho davae ci®om prace je navrhmtnovu
sluzbu, ktord by mohla firma zahmdo svojej ponuky. Preto je dolezité pozmaarketin-
govy mix, ktory pri tomto procese vyuzije. Markegovy mix sa sklada zo Styroch klasic-
kych nastrojov, tj. produkt, cena, distriblicia arkmikacia. Najma wha cenovej

a komuniké&nej stratégie je v dnesSnej krizou zasiahnutej ddieova, aby prilakala po-
tencialnych klientov a neodradila ich vysokymi cema nizkou kvalitou sluzieb. Specifi-
kom marketingového mixu sluzieb je jeho doplneniatsie tri nastroje, ktoré napomaha-
ju zhmotneniu sluzby. Su nirfiudia, ktori poskytujua sluzbu, procesy a tiez praksterial-

neho prostredia, ktoré vhodnou kombinaciou napojaatevodi’ Zelant atmosféru.

V d’alSej kapitole je rozpisany postup pri navrhu vadatieho kurzu, ktory bude vyuzity
v praktickejcasti tejto prace. Pre firmu je dolezité, aby predkeétnym navrhom poznala
potreby svojich zakaznikov. Preto musi analyZgeetreby vzdelavania a nasledn&st-
nikov vzdelavania, aby mohla prispdgsbbkurz Udrovni ich znalosti, schopnosti
a dovednosti. Nasledne firma vypracuje konkrétrnplzdelavacieho kurzu. Musi teda
urcit’ ¢o bude obsahom kurzu, aké metddy pridomani vyuzije, kto zabezpevzdelavaci
proces, ako diho bude kurz ttva kde sa budu vzdelavacie sluzby poskyfo?atom musi
urcit’ naklady, ktoré bude niana poskytnutie vzdelavacieho kurzu a na zaklade tatit
primerand cenu. V neposlednom rade je potrebti€, uakym sposobom bude komuniko-

vat' s potencialnymi zakaznikmi, tj. stantylan propagacie novej sluzby.

V praktickejc¢asti bude najprv charakterizovand firma MARLINy.s0. a strdne popisana
jej ¢éinnog’. Nasledne sa praca zameria na analyzu potriemgateych zakaznikov spo-
lo¢nosti a analyz@udskych a materialnych prostriedkov, ktoré firmagmskytovani svo-
jich sluzieb vyuziva. Jedna sa teda o Skbditea lektorov, technické vybavenie a priestory.
Na zéklade analyzy bude vypracovany projekt nawtdelavacieho kurzu, ¥islené na-

klady na kurz a naplanovana jeho marketingova nelkéakampa.
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4 CHARAKTERISTIKA FIRMY MARLIN, S. R. O.

Nasledujuca kapitola diplomovej prace popisuje akiar spolénosti MARLIN, s. r. 0. jej
¢innog’, Tudské zdroje, materialne prostriedky a fitrain analyzu a tiez analyzu zékazni-

kov v oblasti firemného vzdelavania.

4.1 Cinnost firmy

Centrum celozivotného vzdelavania MARLIN, s. rsali v Uherskom Hradisti a na trhu
vzdelavania pbésobi uz od roku 1994. Hlavnou m@ptinnosti je tvorba a realizacia vzde-
lavacich a poradenskych programov a v tejto obtesibbudla uZz mnoho skidsenosti. Spo-
locnog’ poskytuje firemné sluzby v oblasti rozvdjadského kapitalu, realizuje rekvalifi-
kacné kurzy, zaoberd sa poradenstvom pri rieSeni figgah problémov v oblasti pra-
covnej diagnostiky, vyberu novych zamestnancovividdalneho kodovania a pripravy
uchadzaov o zamestnanie pbda potrieb konkrétnej firmy. TaktieZ sa zaobera ywgrai

zakazkami, grantmi a projektovéinnog’ou a ponuka sluzby pracovnej agentury. [8]

4.1.1 Oblast vzdelavania

Portfélio firemnej ponuky v oblasti vzdelavaniagemerne rozsiahle vEadom na Siroké
spektrum Klientov firmy. V ponuke su zakazkové pemgy pre firemnu klientelu, rekvali-
fikacné programy pre uchad@a o zamestnanie, rekvalifikaé programy pre pracovnikov
v sociélnych sluzbach a mnokkalSich. Hlavnym cieom spol@nosti je ponuké prvo-
triednu kvalitu a spiahlivog’. Dokladom toho je Certifikat systému riadenia akt¢SO
9001:2000, ktorého je firma drzitmm uz od roku 2003. [8]

Ponuka vzdelavania pre organizacie obsahuje ngstablasti:

» Profesijné Skolenia a kurzy — poskytovanie sluziebblasti odbornych kurzov
a Skoleni. Skolenia pracovnikov (Zeriavnici, viizdeSenari, vodii motorovych
vozikov a pod.). VSetky Skolenia su zaigané ako zakladné aj ako opakovacie

kurzy.

+ Positatové Skolenia — obsah, terminy il trvania kurzov su stanovené padn-
dividualnych potrieb konkrétneho zékaznika. Obsakky je mozné po konzultacii

s lektorom upravi konkrétnym poZziadavkdm klienta. Patria sem kurzgblasti
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MS Windows XP, MS Office 2007, Word, Excel, MS Powm®int, AutoCad, MS

Project a pod.

Skolenia manazérskych dovednosti — poskytovanéiklade analyzy vzdelavacich
potrieb zamestnancov klienta a konzultécii s veddiriny o cid’och vzdelavania.
Kurzy poskytuje firma z oblasti ako riadefiigskych zdrojov, manazérske kompe-

tencie, obchod a marketing, riadenie akosti, astisyea komunikacia a prezentacia.

Poradenstvo v oblasti rozvojadského kapitalu a podnikania — priprava uchadza-
¢ov 0 zamestnanie pba potrieb konkrétnej firmy, outplacement, pomocyythe-
re novych zamestnancov, analyza vzdelavacich potaealyza zdrojov, rozvoj

vlastnych zdrojov, kotovanie a pod.

Riadenie projektov — vzdelavacie programy, ktoréosgedkivaju znalosti vyuZi-
tel'né pri ziskavani pazi z Eurdpskych fondov pre rozvoj podnikania. Viylce
su vzdelavacie programy pre na projektového maaaaéiministratora projektu a

financného manaZzéra projektu.

Jazykovéa vyuka — jazykovu vyuku poskytuje sgalms® MARLIN, s. r. 0. vo svo-
jich priestoroch ale ponuka aj mozrhodochadzania svojich lektorov do firmy
klienta. Vyuka je prispdsobena pokilosti Gcastnikov kurzu a clem vzdelavania.
V ponuke firmy su anglicky, nemecky, rusky, fransky a Spanielsky jazyk. Ponu-

ka taktiez zatma kurz¢estiny pre cudzincov. [8]

4.1.2 Poradenska oblag

Jednou z prioritnyckEinnosti firmy je poskytovanie sluzieb v oblasti g@malneho pora-

denstva v nasledujucich oblastiach:

orientacia na trhu préace,

problematika nezamestnanosti,

volba a zmena povolania,

vol'ba pripravy k praci oséb so zdravotnym postihnutim,
personalizacia prace,

zvladanie zéaZovych situécii,
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motivacia a koging,

sebapoznanie a rozvoj vlastnych zdrojov,

pracovna psychologia, bilana diagnostika,

pracovna rehabilitacia. [8]

Spolanog’ ponuka aj unikatny spésob praceystematické kodovanie, ktoré je posta-
vené na novom vnimani ulohy klienta a ulohy pradkera ich spolénej prace. V spektre
¢innosti sa nachadzaju sjipervizie a to individualne aj timove, ktoré maju pre klent
a ich pracovnikov mnoho prinosov. Prispievaju kagypvaniu poslania pracoviska a celej
organizacie, k prevencii zahltenosti a prepracaakprevencii syndromu vyhasnutia pra-
covnikov a k dinnejSiemu zaobchadzaniu s vlastnymi zdrojmi pradkav. V ponuke je
aj poradensk&innog’ zamerana na analyzu osobnych zdrojov. Jednabdan®nu dia-
gnostiku, tj. pouZzitie psychodiagnostickej metodologie pistenie osobnostnych viastnos-

ti jednotlivych pracovnikov, vykonovych schopnoktimunikanych dovednosti a pod. [8]

4.1.3 Projektova ¢innost’

DalSou z aktivit spoknosti MARLIN, s. r. 0. je projektové&innog’. Jedna sa o tvorbu
a realizaciu projektov, ktoré su spolufinancovargrastriedkov Eurépskej Unie. Spsio
nos’ ma bohaté skusenosti ziskané pri realizacii mnolpyojektov oblasti rozvojéud-
skych zdrojov spolufinancovanych Eurépskym soci@nfondom. V ramci projektovej
¢innosti ponuka firma Ziaddtem o finakna podporu z jednotlivych fondov EU nasledu-

juce sluzby:
» spracovanie projektovej dokumentéacie,
» zaistenie vyberového riadenia v ramci projektu,
* administraciu projektu,
» projektové riadenie,

» odborné poradenstvo a sluzby. [8]
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4.1.4 Agentura prace

V pripade nedostatku kvalifikovanych pracovnikowlspnos’ MARLIN, s. r. 0. ponuka
firmam:
» Agentirne zamestnavanie- datasné pridelenie zamestnancov agentiry MARLIN
s. r. 0. do klientskej firmy, zaistenie preskoleémyakvalifikovanych pracovnikov

zo zahrariiia, kratkodobé prid®mvanie pracovnikov v obdobi dovoleniek, inventar

a pod., zaistenie pracovnych sil pre Statne a gandase Grady.

» Sprostredkovate’sku ¢innost’ — vyhadanie a sprostredkovanie novych kandidatov

na pracovné miesta pkalSpecifickych poziadaviek klienta.

» Kratkodobé praxe — kratkodobé vyuZitie frekventantov rekvaliftcgich kurzov

v ramci bezplatnych odbornych praxi u zamestndoate

» Prispevok na novo vytvorené pracovné miesta moznos ziskania zamestnancov
z projektu financovaného Eurépskym socialnym fondogtatnym rozpgom CR,
na ktorych bude agentira MARLIN, s. r. 0. poskytbpaispevok na mzdu az do
vySky 100 % mzdovych nakladov.

» Pracovnu diagnostiku a personalne poradenstve v ramci poradenske&jnnosti
a centra bilatnej diagnostiky zaistenie pracovnej diagnostikydidatov v ramci
vyberovych riadeni a hodnotenie externych kandidard vybere na dblezité pozi-
cie. [8]

4.2 Ludské zdroje spol@énosti MARLIN, s. r. o.

Riaditd’'om a zakladat®m spol@nosti MARLIN, s. r. 0. je Ing. DuSan BellaviDo tymu

veducich pracovnikov patri:

» riadite’ka 'udskych zdrojov a vzdelavania - zodpoveda za ponwdelavacich

programov, ich tvorbu a kvalitnu realiz&ciu,
» veduci manazér CCV Pardubického kraja — v spadeti posobi od roku 2006,

» veduca manazérka CCV Juhomoravského kraja — v&pmdt pracuje od roku

2005 a jej prioritou je obld@gprofesného poradenstva,

» veduci ekonomického tymu,
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» veduca projektového tymu — jecsi®’ou spol@nosti od roku 2006, prinasa inova-

tivne a kreativne rieSenia podporujlce rozvoj spuisti. [8]

Spolanog’ v sttasnosti zamestnava 101 pracovnikov (viz Tab.1ha tsi 10-12'udi su
Zeny na materskej dovolenke. Firma vd’ke3 miere spolupracuje s externymi lektormi.
V priemere na poliku ma asi 150 lektorov v databaze a 20, s ktoryktivae pracuje
v obdobi jedného roka. Externi lektori su platendihovou mzdou, ktor4 sa pohybuje
v rozmedzi 190 — 800dhod a zavisi od typu a n&@rwsti vzdelavacieho programu. Inter-
ni lektori su plateni pd@a svojej pozicie, ktort vo firme zastavaju alf#tbho tiez tia.
Za navrhovanie novych vzdelavacich kurzov okrerditéiky vzdelavania zodpoveda tiez
obchodny z&stupca spéfwsti. Zavisi to od vyvoja trhu, pripravovanych ygisanych

Statnych zakaziek, odpat@ni Uradov pre obsahy projektov ESF a pod. [5]

Tab. 1 Pget zamestnancov firmy MARLIN, s. r. 0.
v roku 2009 a v prvom Stroku 2010 [5]

Mesiac Rok Potet
zamestnancoV

januar 2009 51
februar 2009 51
marec 2009 41
april 2009 39
maj 2009 39
jun 2009 52
jul 2009 59
august 2009 64
september 2009 66
oktéber 2009 68
november 2009 70
december 2009 71
januar 2010 84
februar 2010 95

marec 2010 101

4.3 Ekonomické ukazovatele spolénosti MARLIN, s. r. o.

Spola&nog” MARLIN, s. r. o. pravidelne zvenmgjje svoje dtovné vykazy na strankach
obchodného registra. Jej poslednéouné obdobie je stanovené od 1.11.2008 do
31.10.2009. Pre zjednoduSenie budem potizozna&enie &tovné obdobie za rok 2009

a predchadzajucectovné obdobie ako rok 2008. VSetky fikag ukazovatele firmy boli
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v roku 2009 vémi vyrazne pozngné prebiehajucou celosvetovou hospodarskou krizou.

[5]

Tab. 2 Ekonomické ukazovatele sgalusti MARLIN, s. r. 0.

[vlastné spracovanie]

Ekonomicke ukazovatel: Rok 200¢ Rok 200¢
Trzby 83 131 tis. K 23 449 tis.K
Naklady 154 496 tis. K| 45 866 tis. K
\Vynosy 164 410 tis. K[ 46 037 tis. K
Zisk pred zdanenim 9914 tis. K 171 tis. K
Zisk po zdaneni 7 730 tis. K 8 tis. K&
Bezna likvidita 1,19 1,38
Okamzita likvidita 0,87 0,27
Rentabilita trzieb 9,411% 0,034%
Obrat aktiv 2,78 1,01

V roku 2009 sa trzby pohybovali vo vySke 23 449 K8, ¢o je o takmer 60 000 tis.&K
menej ako v &ovnom obdobi 2008. Celkoveé vynosy boli takisto arepnaténe nizSie

v roku 2009 ako v roku 2008. Ich hodnota kleslé4 410 tis. K na 46 037 tis. K Na-
klady za rok 2009 dosiahli vySku 45 866 ti, Kaproti tomu v roku 2008nili 164 410
tis. K¢&. Z toho osobné naklady v roku 2008 boli 58 378Kis a v roku 2009 Klesli na ne-
celu polovicu a dosiahli vySku 26 551 tist iz Tab.3). Nepriazniva ekonomicka situacia
teda vyustila v zniZenie zisku (po zdaneni) zo 0 18 K& na slabych 8 tis. Ka firma sa

len tesne vyhla strate. [5]

Tab. 3 Struktira osobnych nakladov spotasti Marlin, s. r. 0. [vlastné spracovanie]

Nakladové polozky Rok 2008 Rok 2009

Mzdové néklady 44 332 tis. K| 20574 tis. K
Néklady na sociélne zabezjeaie a zdravotné poiste| 12 766 tis. K 5932 tis. K
Sociélne naklady 1 280 tis. K 45 tis. K
Osobné naklady celkom 58 378 tis. K| 26 551 tis. K

Ukazovatele beznej likvidity (viz Tab.2) sa pohyibwj roku 2008 (1,19) aj v roku 2009
(1,38) pod odportanou hodnotou, zatiarSak nie su extrémne rizikové a obratka obeznych
aktiv bude vysSia ako obratka kratkodobych zavazkikkazovaté okamzitej likvidity (viz
Tab.2) sa v roku 2008 (0,87) pohyboval mimo odpanii hodnotu, naproti tomu v roku
2009 (0,27) jeho hodnota spadala do optimalnehmeodzia,co by sme mohli zhodnati
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pozitivne, pretoze firma pdd vSetkého zmla efektivnejSie vyuzivasvoje finané pro-
striedky. [5]

Rentabilita trzieb (viz. Tab.2) ukazuje, Ze sgolog’ bola v oboch rokoch ziskova, aj&ke
v roku 2009 bol tento zisk nepatrny a sgolos’ mala vémi blizko k dosiahnutiu straty.
V roku 2008 by sa dala dosiahnuta ziskavingieb 9,41 % zhodnatipozitivne.

Obrat celkovych aktiv je roku 2008 vysoko nad mialinou hodnotu 1¢o je mozné hod-
notit’ pozitivne, pretoZze z 1 &majetku dosiahla firma takmer 2,& KrZieb. Nasledujuce
Uctovné obdobie uz vsak nie je také priaznivé a fibmk schopna premenl K¢ majetku

iba na niéo véd’mi malo nad 1 K trzieb.

Fluktuécia pracovnikov za rok 2009 bola priblizig52% ,co je vé’mi vysoka hodnota ale
da sa to odbévodtiihospodarskou krizou, ktora v roku 2009 zasiahl@a pednikatdsky
sektor. Za prvy Sterok roku 2010 firma nebola nutena prepigiadneho zamestnanca

(viz Tab.l), takze fluktuacia je zafiaulova. [5]

4.4 Analyza marketingovej komunikacie spol@&nosti MARLIN, s. r. 0.

Zakladnétazisko marketingovej komunikacie organizacie tveeb (www.marlin.eu), kde
sa nachadzaju vSetky informacie pre fyzické osdioyy, socialne sluzby, Grady prace
a iné urady. Na tychto strankach sa mézu zaujeraadezvedié o vzniku spolénosti, jej
¢innosti v oblasti vzdelavania, poradenstva, o ftojeej ¢innosti atiez o spolupraci

s Uradom prace. Taktiez si mdzu prezkempletnu ponuku vzdelavacich programov, zis-
kat' kontaktné udaje a referencie spokojnych klientevma aktualne rozpracovava novy

web, ktory by z Fadiska v&kého mnozZstva informacii bol priédnejSi ako ten doterajsi.

Pre marketingova komunikaciu s firmami vyuZiva ggobs” MARLIN, s. r. 0. prezenta
né zlozky a prilezitostné daky ako golfové loptiky, cokolada (pralinky), Zupany, tka,
zloZky, vizitkovniky, hreeky, kanvéky, PF karty a pod. PredovSetkym vSaklkyjedoraz

kladie na priame oslovovanie a osobny kontaktesrfirymi klientmi.

Samotni dastnici vzdelavacich kurzov dostavaju od spdsti bloky, ceruzky, tasky,
flash disky, zloZky a pod. v zavislosti na aktictia ktorych sa ztastuju a tiez na tomi

sa jedna o zakazku pre Urad prace alebo o firernié€lavanie.
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Firma na svoju propagaciu vyuziva aj nigko billboardov, ktoré su rozmiestnené predo-
vSetkym v Uherskom Hradisti. 8@g’ou reklamy je rovnako par bannerov na spriaznenych

weboch firmy. Poth druhu zakaziek byvaju vyuzité rézne typy inzerf5¢

4.5 Materialne prostriedky spolo¢nosti MARLIN, s. r. O.

Pri realizacii vzdelavacich kurzov je nutne€, abynf disponovala aj zariadenim, ktoré je
pri vyuke potrebné. V pripade vzdelavacich aktimé firma mozZnas vyuzit' svoje PC
ucebne, klasické debne a konzultamé miestnosti. V pripade outdoor tréningu zavigsni
to konania na konkrétnom type programu. Firma mawajom vlastnictve aj penzion, kto-

ry vSak vyuziva iba ako moznbsbytovania pri prilezitosti konania nejakych akcii

Kazda metdda vyuky si vyZzaduje odliSny pristuped thdliSné pouzité pomécky. Firma je
vel'mi dobre technicky vybavena a disponuje vSetkyatrgbnymi zariadeniami, ktoré su
nutné pre dodrzanie vysokej kvality poskytovanyetelavacich sluzieb. Lektori pri svojej
praci poda poziadaviek kurzu vyuzivaju dataprojektory, notety, flipcharty, meotary,

tabule a iné pomoécky a rekvizity ako napriklad figa na nacvik prvej pomoci. Firma je

teda schopnéa zabezpévzdelavacie kurzy pozadovanym vybavenim. [5]

4.6 Zakaznici spolanosti MARLIN, s. r. 0.

Firma MARLIN, s. r. 0. ma Siroké spektrum zakazwikBatria medzi nich ako jednotlivci
(fyzické osoby), tak aj firmy. V&ni vyznamnouwag’ou klientely su Urady prace, pre ktoré
spolanog’ zabezpéuje rekvalifika&né kurzy a taktiez poradenstvo pre nezamestnanych
usilujucich ndjs si pracu. Medzi zdkaznikov patria aj institucigepeej spravy, ktorym
firma poskytuje vzdelavanie a poradenstvo v okdabktikomunikanych dovednosti, aser-

tivneho spravania, prevencie vyhoreniu Uradnikpoed [8]

Momentalne by sa spalnog’ chcela zamerana utiti skupinu zakaznikov, ktorou su
firmy. Prave preto je vhodné uskutot analyzu potrieb vzdelavania vo firmach, aby spo-

lo¢nog’ zistila, aké su ich poziadavky a nasledne mohkppsobi’ svoju ponuku.

4.7 Analyza firemného vzdelavania

Spolaénog’ MARLIN, s. r. 0. ma zaujem roz&irsvoje portfolio o kurz, ktory by vyuzivali

firmy v Zlinskom kraji pri vzdeldvani svojich praguikov. Na z4klade poZiadaviek firmy
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bol vypracovany dotaznik (viz. priloka2), ktorého ulohou bolo zistakym spésobom si
firmy zaig'uju vzdelavacie potreby, preskuthagovedomie firiem v Zlinskom Kkraji
o spol@nosti MARLIN, s. r. 0., ufit, ktoré kurzy spolénosti vyuzivaju najastejSie a tiez
uréit o aké kurzy by spotmosti mali v budicnosti zaujem a aké aktivity spéjs kurzom
by mala zabezgevacia agentira poskytataDistriblcia a zber dotaznikov boli zaistené
prostrednictvom e-mailu. Oslovenych bolo 250 firjenktorych 57 na dotznik odpoveda-
lo. Vyuzité boli iba spravne vyplnené dotazniky.t®doli zozbierané v marci 2010

a spracované pomocou programu Microsoft Office Exce

Dotaznikoveého Setrenia sacastnilo 50 firiem, pdom vSetky boli zo Zlinskeho kraja.
Obor podnikania firiem bol \feni rozmanity (telekomunikacie, vyroba, bankovnictsta-
vebnictvo, automobilovy priemysel, zlievarenstvpoal.), preto podrobny zoznam oboru
podnikania vSetkych dotazovanych firiem je uvedemyilohe¢. 3. Z oslovenych respon-
dentov 24 uviedlo pget zamestnancov do 50 pracovnikow,tvori 48 % vSetkych taza-
nych. Pd&et pracovnikov od 50 do 100 uviedlo vo svojej odgtiviba 5 respondentov a
z celkového p&tu dotazovanych firiem tvori tato hodnota iba 10%@ac ako 100 pracov-

nikov pracuje v 21 oslovenych firméch a tvoria 4péfcent z celkového ptu.

Viac ako
50 -100 100
10% 42%

Do 50
48%

Graf 1 Pa’et pracovnikov vo firmach respondentov [vlastné

spracovanie]

4.7.1 Analyza a interpretacia vysledkov dotaznikového Setnia

Otazky v dotazniku by sa dali zar&dio troch skupin a to otazky zamerané néozianie
sikasného stavu a spdsobu vzdelavania pracovnikoirme,fpovedomie a spokojnbso
sluzbami firmy MARLIN, s. r. 0. a prieskum &snych potrieb vzdelavania pracovnikov

vo firmach.
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Vzdelavanie pracovnikov u respondentov

Z 50 dotazovanych firiem si vlastnymi silami zab&zpe vzdelavanie zamestnancov 18
firiem, ¢o je 36 % z celkového ptu. Vylucne sluzby vzdelavacich agentar vyuziva 15
firiem, ¢o je 30 % zo vSetkych tdzanych a 17 firiem, t.j9%84zdelava svojich pracovnikov

vlastnymi silami ale vyuziva aj agenturne vzdeld@an

34% 36%

O Vlastnymi silami
O Prostrednictvom agentar
O Vlastnymi silami aj prostrednictvom agentur

30%

Graf 2 Spbésoby zabezfm¥ania vzdelavacich aktivit vo firmach [vlastné

spracovanie]

V nasledujucich tadikach (tab. 4 a 5) su uvedenéépry samovzdelavania pracovnikov
a tiez dévody, pre ktoré firmy vyuzivaju sluzby age. Z ddajov mozno \Wtat', Ze vlast-
nymi silami si spolonosti nafastejSie zabezpeju vzdelavanie tykajluce sa vnatropodni-
kovych organizénych ¢innosti (10 respondentov) a tiéinnosti, ktoré su Specifické pre
danu firmu (8 respondentov). Objavuju sa aj odpeyéd firma ma vlastnych Skolfe (6
respondentov) a vzdelavanie pracovnikov tymto dp@sopre nich predstavuje nizSie na-
klady ako pri vyuziti agentur (5 respondentov). &wy4 respondenti uviedli, Ze ich pra-
covnici sa vzdelavaju samostudiom. Dovody vedueguzivaniu sluzieb vzdelavacich
agentur sa dali zaraddo niekdkych skupin. NajastejSie uvadzanou piiou vyuZivania
externych dodavalev vzdelavania boli nedost&e odborné znalosti v pozadovanom
obore vzdelavania. Tuto mozmogviedlo az 15 dotazovanych firiem. Pre mozheoguZi-
vania dotacii na vzdelavanie sa do externych vedeiéh programov zapaja 7 firiem. Vy-
uzitie skusenosti a znalosti od inych spotusti, nedisponovanie internymi Skofite

a vyuzivanie agentur pri Skoleni makkych dovednogtdli v kazdej skupine 4 firmy.
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Tab. 4 D6vody vzdelavania vlastnymi silami [vlastpéacovanie]

Do6vody vzdelavania vlastnymi silami Pdet odpovedi
Firma ma vlastnych vyskolenych pracovnikov 6
Vnutropodnikové organizaé Skolenia 10
NizSie naklady 5

Maléa firma, samoStadium zamestnancov 4
Specifické potreby firmy 8

Tab. 5 D6vody vzdelavania prostrednictvom agentizsfné spraco-

vanie]

Dévody vzdelavania prostrednictvom agentur | P&t odpovedi
Skolenie mékkych dovednosti 4
Vyuzivanie dotovanych projektov 7
Nedostaténé odborné znalosti v Skolenej oblasti 15
VyuZitie skisenosti a znalosti od inych sgalosti 4
Firma nema internych Skolitev 4

Pre firmu MARLIN, s. r. 0. by mohlo bydélezité rozpozra ktoré firmy z adiska pétu
pracovnikov najastejSie vyuzivaju sluzby vzdelavacich agentur.asledujucej tadike a
grafe (viz Tab. 6 a Graf 3) je mozné vidigpdsoby vzdelavania pracovnikov v zavislosti
na p@te pracovnikov v dotazovanych firmach. Graf ukazlijeré firmy (z Wadiska poétu
pracovnikov) si vzdelavacie aktivity @aptejSie zabezpeju vlastnymi silami, a ktoré
radSej vyuzivaju sluzby vzdelavacich agentur. Mialgdy do 50 pracovnikov si vzdelava-
nie zabezp&uju nagastejSie vlastnymi silami (az 14 z 24 respondentoye viac ako po-
lovica). ZvySnych 10 respondentov sfwm pracovnikov menej ako 50 je rovnomerne
rozdelenych do skupiny, ktora vyuziva sluzby agemtalo skupiny, ktora vyuziva obe
z uvedenych moznosti. Malé firmy teda upredigst vzdelavanie internymi zdrojmi.
Nemusi to vSak plativzdy, pretoZze zalezi aj na type vzdelavaciehonarag. Prieskumu
sa zwastnilo iba 5 firiem od 50 do 100 zamestnancovje vé’mi mala vzorka na to, aby
sme povazovali vysledok pri tejto kombinacii otazakvypovedajuci. Naproti malym fir-
mam, firmy s pétom pracovnikov nad 100 rajstejSie vyuZzivaju oba menované spbsoby
vzdelavania svojich pracovnikov (10 respondentow)jeio menej vyuzivaju tieto firmy
len sluzby vzdelavacich agentur (8 respondentaia 8 respondenti s pm pracovni-
kov nad 100 si zabezfgl vzdelavanie vlastnymi silami. Prelké firmy je zrejme vy-

hodnejSie vzdela¥asvojich pracovnikov s vyuZzitim externych vzdel&eacagentar a pre
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malé firmy zasa vzdelavanie pracovnikov vlastnyitainsi. Neda sa to vSak jednozime

poved& bez podrobnejSieho skimania vzdelavacich aktngin.

Tab. 6 Spbésoby zaistenia vzdelavania v zavislagtiate pracovnikov [vlast-

né spracovanie]

Sposob zaistenia vzdelavania Sok piacoVikoy
P Do 50 50 - 100 | Viac ako 100
Vlastnymi silami 14 1 3
Prostrednictvom agentur 5 2 8
Vlastnymi silami aj prostr. agent{ir 5 2 10
| 5
Vo - 10
i | 5
- u
(@] -
E i
[} — 2
g 1T H 14 g
| — 1 3
~——— - &—J
Do 50 50 - 100 Viac ako 100
Patet pracovnikov firmy
O Vlastnymi silamiO Prostrednictvom agent@ Vlastnymi silami aj prostr. agentur

Graf 3 Spbdsoby zaistenia vzdelavania v zavisl@spiaite pracovnikov [vlast-

né spracovanie]

Prostrednictvom neparametrického testu zavislogiicld nominalnych premennych mé-
Zeme oveli, ¢i sposob vzdelavania pracovnikov zavisi n&@@racovnikov v danej firme.
Je stanovena nulova hypotéza: sposob vzdelavaat\grikov zavisi na gte pracovni-
kov v danej firme. Pre posudenie zavislosti oboanennych vyp&itame charakteristiku
2. Hypotetické psetnosti potrebné pre vypet danej charakteristiky st uvedené v tiieu
¢. 7.
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Tab. 7 Hypotetické petnosti

. , . N Pocet pracovnikov o
Spoésob zaistenia vzdelavani Do 50 =0 - 100 Viac ako 100Su:ty N
Vlastnymi silami 14 1 3 18
Prostrednictvom agentur 5 2 8 15
Vlastnymi silami aj prostr. ager] 5 2 10 17
Sty n 24 5 21 50

Testoveé kritérium bolo vyptané podla nasledujuceho vzorca:
[6]

Tabu’ka s pomocnymi vyptiami pre uéenie testového kritéria je uvedena v priléh®.
Hladina vyznamnosti bola stanovena na 5 %, t®da 0,05 a kritickou hodnotou bude
kvantil rozdelenig? o (3-1).(3-1) = 4 stuppch vd’nosti. Tento kvantil je rovny 9,49. Kri-
ticky obor bude vymedzeny nerovrios x*> 9,49. Hodnota vypstaného testového krité-
ria je 10,151. Tato hodnota je v kritickom oborgkZe test zamieta na 5% hladine vyz-
namnosti hypotézu o nezavislosti. S 5% rizikom amglmozné povedaze spbsoby zais-

tenia vzdelavania pracovnikov vo firmach zavisigpa&e pracovnikov v danej firme.

Pre posudenigii ide o silnu alebo slabu zavistoe mozné pouZiPearsonov kontingén

ny koeficient:

2

P=4;pO(0y). [6]
X tn

Po dosadeni do vzorca je P = 0,4108. Tento koeficiaznauje strednu Statistickl zavis-

lost’ spdsobu zaistenia vzdelavania nétpgracovnikov danej firmy v subore 50 respon-

dentov.

Dotaznik mal za ulohu zistiaj to, ktoré kurzy firmy napstejSie vyuZivali alebo momen-
talne vyuzivaju pri vzdelavani svojich pracovnikegetky kurzy ponuknuté respondentom
na vyber (viz. priloh&. 2, otazka®. 6) sa nachadzaju aj v portféliu spiosti MARLIN,

S. r. 0. Péet moznych odpovedi nebol nijakym spésobom obmedzakze firma mohla
ozn&it’ vSetky kurzy, ktoré uz vyuzila a k dispozicii belamoznos ,iné", pre pripad, Ze
by okrem uvedenych kurzov vyuZzivali niektot@lSie. Vysledky moznych odpovedi su

spracované v samostatnej télkel
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Tab. 8 Typy kurzov, ktoré firmy uz vyuzilimomentalne vyuzivaju [vlastné spraco-

vanie]

Typy kurzov, ktoré firmy uz vyuzili, ¢i momentalne vyuZivaju | P&et odpovedi
Obchod a marketing 23
Praca s PC (vyuzivanie infordrch a komunikénych technolégi 22
ManaZzérske zftnosti (napr. vedenie timovej prace, motivacia g 18
hodnotenie zamestnancov)
Komunikané a interpersonalne zinosti (napr. rieSenie

o NN L . 17
konfliktnych situacii, timova praca, asertivita)
Iné 17
Obsluhu strojov a zariadeni 16
Komunikacia a prezentacia 11
Outdoor tréning 7
Priprava a realizacia projektov 5
Spolaienské chovanie a etiketa 0

Dotazované firmy ozridli za najviac vyuzivané kurzy obchodu a marketirf@8 respon-

dentov) a pracu s PC (22 respondentov). Nasledmenziasi najvyuzivanejSie kurzy ma-
nazérskych zrtnosti (18 respondentov), komunékgich a interpersonalnych znosti (17

respondentov) a kurzy obsluhy strojov a zariad#éiréspondentovpalsie zastipenie méa
vo vyuzivanych kurzoch aj komunikacia a prezentdtih respondentov) a tiez outdoor
tréning (7 respondentov), ktorého uvedené zameraoie na leadership, teambuilding
atimova pracu. Najmenej podnikov vyuZilo vzdeldeam oblasti pripravy a realizacie
projektov (5 respondentov) a ziadna z firiem newgukurzy spoléenského chovania

a etikety. Zastupenie inych kurzov je uvedené vasdaine]j tabike (viz Tab. 9).

Tab. 9 Iné typy kurzov vyuZzivané firmami [vlasioi&sovanie]

Typ kurzu Podet odpovedi
Vzdelavanie zamerané k obafinnosti 3
Kvalita 1
Enviroment 1
Zakonné Skolenia 1
Sustruznik, Zeriavnik, viaza pod. 2
Pracovné pravo 1
Ugtovnictvo a dane 4
Logistika a skladové hospodarstvo 1
BOzZP 2
Koucing 1
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Povedomie o firme MARLIN, s. r. o.

Nasledujucatag’ prace je zamerana na prieskum povedomia o &poséd MARLIN, s. r.
0. a spokojnasrespondentov s jej vzdelavacimi sluzbami. Z vysbedvyplynulo, ze 21
fiiem uZz spolupracovalo pri vzdelavani pracovnikoagentirou MARLIN, s. r. 0., 14
firiem o nej uz poulo, ale nespolupracovalii®u a 15 opytanych spaioosti o nej nikdy
nepaulo. Pre MARLIN, s. r. 0. je pozitivha skétwog’, Ze takmer tri Stvrtiny responden-

tov firmu poznaju.

Z dotazovanych respondentov, ktori odpovedali,iteuf poznaju a spolupracovaliisu
(21 respondentov) 16, tj. 76 % uviedlo, Ze bolimespokojni a 5, tj. 24 %, Ze boli skor
spokojni. Ziadna z fiiem nemala teda negativneseskasti pri spolupracovani s danou
agenturou. Pre firmu je toto jednozZna pozitivnym ukazovakem, Ze svoje sluzby posky-

tuju k ¢o najv&sej spokojnosti svojich zakaznikov.

30%
42%

28%
0O Ano, spolupracovali smeiu

@ Ano, paiu/al som o nej

O Nie, nikdy som o nej negal/a

Graf 4 Povedomie o spalnosti MARLIN, s. r. 0. [vlastné spracovanie]

Tab. 10 Spokojnadgiriem so sluzbami spol. MARLIN, s. r. 0. [vlastpéagovanie]

Spokojnog’ firiem so sluzbami spol@nosti MARLIN, s. r. 0. [Pocet odpovedi
Vel'mi spokojni 16
Skér spokojni 5
Skér nespokojni 0
Vel'mi nespokojni 0

KedZe v predchadzajucej otazke nikto z respondentozmasil moznos’ skér nespokojni
¢i velmi nespokojni, Ziadny z nich ani neodpovedal nalatdktor4 mala odhalipriciny
nespokojnosti so sluzbami firmy MARLIN, s. r. o.rfAe méze by spokojna s kvalitou

poskytovanych sluzieb, pretoZe najlepSim meritkespokojny zékaznik.
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Si€asné potreby vzdelavania u respondentov

Ked'Ze agentira MARLIN, s. r. 0. malrmi Siroké portfélio v oblasti firemného vzdelava-
nia, bolo by vémi tazké navrhovakonkrétny vzdelavaci program na zaklade prieskumu
s nepriamymi otdzkami tykajucich sa potrieb vzdatéa vo firmach. Preto bolo vybranych
niekd’ko kurzov, ktoré firma MARLIN, s. r. 0. na rozdietl konkuretinych firiem nepo-
nudka a z nich dostali dotazované firmy na vybekePmoznych odpovedi bol obmedzeny
na maximalne tri a k dispozicii bola aj mozhgmé“ pre pripad, Ze firma nema zaujem o

Ziadny z uvedenych kurzov.

Tab. 11 Typy kurzov, ktoré firmy zvazuju wypiastné spracovanie]

Typy kurzov, ktoré firmy zvazuja vyuzit Pocet odpovedi
Internetovy marketing (fungovanie vlastnych webdwvgtranok z

poh’adu maximalnej efektivity z inforndaého a obchodného 16
hradiska; potreba optimalizacie; graficka a textoy@aZzenos)

Iné 15
Aktualizacia prava (tovného, pracovného, obchodného....) 11
Krizova komunikacia (zvladanie internej a extetmnunikacie 10
firmy pri krize)

Vymahanie pofadavaok a reklamacii (efektivne zvladnutie pro¢esu ”
vymahania pofadavok a reklamacii)

Tvorivé rieSenie problémov (vyuZzitie kreativhehagoialu 4
¢loveka pri rieSeni problémov)

Nové formy marketingu (guerrila, buzzmarketing, mvaarketing,

mobilni marketing, product placement, viralni mairkg Hoax 7
Cross-marketing)

Assesment centre (vyber zamestnancov metodou mgadélsituag 5
Corporate identity — graficky dizajn (systém jedréto firemného 5

Stylu a kultary)

Z kurzov, ktoré firmy v budicnosti planuju vydZsi najviac respondentov vybralo kurz
internetového marketingu (16 respondentov). Drulppradi bol kurz aktualizaciettov-
ného, pracovného a obchodného prava (11 respondemtdingd za nim kurz krizovej
komunikacie (10 respondentov). Kurz vymahanial’pdvok a reklaméacii, tvorivého rie-
Senia problémov aj novych foriem marketingu a@disavo svojich odpovediach 7 respon-
dentov. NajmenSi zaujem dotazované firmy prejavkurz assesment centre (5 responden-

tov) a kurz corporate identity firmy (2 respondgnti
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Typy kurzov, ktoré firmy zvazuji vyuzi

Graf 5 Prelfad kurzov, ktoré firmy zvazuja vytiilastné spracovanie]

Co sa tyka inych kurzov, ktoré by firmy mali v buadsti zaujem vyu¥i vo viacerych
odpovediach sa opakovali fitacové Skolenia (3 respondenti). Pfatl vSetkych kurzov,

ktoré firmy doplnili do dotazniku je uvedeny v redilijucej tablke (viz Tab. 12).

Tab. 12 Iné typy zvazovanych kurzov [vlastné spaue]

Typ kurzu Pacet odpoved
CAINZEN a CANBAN vo vyrobe 1
Obchod a marketing 2
Komunikacia a prezentacia 1
Priprava a realizacia projektov 2
Profesné kurzy 1
Patitatoveé Skolenia 3
Obsluha strojov a zariadeni 1
Spolaienské chovanie a etiketa 1
Outdoor training - teambuilding 1
Momentalne Ziadne 2

Kazdy z kurzov bol spomenuty & iba raz. Kurzy obchod a marketing, a priprava a
realizacia projektov sa opakovali dvakrat. Dvajespandenti uviedli, Ze nemaju

v najblizSej dobe zaujem vyuzitva&iadny vzdelavaci kurz. VSetky z uvedenych kurzov
okrem CAIZEN a CANBAN ma firma MARLIN, s. r. 0. vomuke firemného vzdelavania.
Je teda schopna vyhovigripadnym zaujemcom o tieto kurzy. Najdolezitejgfarmécia,

ktora bola ziskana vyhodnotenim tejto otazky jekyyzu, ktory by firma MARLIN, s. r. o.
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mohla zahrntl do svojho portfélia. Jedna sa o kurz internetovétamketingu (fungovanie
vlastnych webovych stranok z daldu maximalnej efektivity z inforndaého

a obchodnéholiadiska, potreba optimalizacie, graficka a textoydaienos). V ¢asti pro-
jektu navrhu vzdelavacieho kurzu bude popisanymay$Sie spomenutého vzdelavacieho

programu.

Ulohou prieskumu bolo aj zisti¢o v3etko by firmy pri vzdelavani svojich pracovniko
poZadovali od agentury zdigucej konkrétny program. Rom Slo o vzdelavacie sluzby,

technické vybavenie, priestory a stravovanie aaiatie.

Tab. 13 Pozadované sluzby [vlastné spracovanie]

Pozadované sluzby Pocet odpovedi
vzdeldvacie aktivity 19
vzdelavacie aktivity + technické vybavenie 17
vzdelavacie aktivity + technické vybavenie + proegt 12
vzdelavacie aktivity + technické vybavenie + priggt+ stravovanie 5
ubytovanie

4%

O vzdelavacie alctivity 3
O vzdelavacie aktivity + technické vybavenie

O vzdelavacie aktivity + techiické vybavenie + priestory

O vzdelavacie aktivity + technické vybavenie + priestory + stravovanie a ubytovanie

Graf 6 Pozadovaneé sluzby [vlastné spracovanie]
Z prieskumu je mozné vidie Ze firmy maju najastejSie zaujem o samotné vzdelavacie
aktivity (az 19 z 50 respondentov). Takmer rovna&yjem bol prejaveny o zabezpaie
vzdelavacich aktivit a technického vybavenia kufxd z 50 respondentov). Do zmej

miery to zavisi aj od druhu kurzu. Zaistenie vzdatich aktivit, technického vybavenia
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a priestorov by pozadovalo 12 z dotazovanych redpatov a iba dve firmy prejavili zau-

jem aj o stravovanie a ubytovanie ptastnikov kurzu.

4.8 Analyza ponuky kurzu z oblasti internetového markeingu u konku-

rencie

Projekt diplomovej prace sa zameria na navrh kimzrnetového marketingu vizdom
na vysledky dotaznikového Setrenia, ktoré bolo gidewné. Je teda nutné pozsauéciu na
trhu vzdelavacich sluzieb v savislosti s ponukortz&u zameranych na internetovy marke-

ting.

Vzdelavacie kurzy zamerané na oblagernetového marketingu ma vo svojej ponuke nie-
kolko konkuregnych firiem. Konkrétne kurz Internetovy marketingySeobecny prédiad,

ma vo svojej ponuke firma Sova studia a cena kjgZ1200,- K, dalSim konkuretnym
kurzom je kurz Internetovy marketing pre e-shopygrk ponuka firma PC-DIR, s. r. o.
a cena tohto kurzu je 2 990,<KKurz s najvysSou cenou na trhu je kurz firmy mnic
Education Reklama na internete, ktorého cena slpgéywo vysSke 3 450,-K VSetky tieto

kurzy su organizované v priebehu jednéha.d
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5 PROJEKT NAVRHU VZDELAVACIEHO PROGRAMU

V tejto ¢asti diplomovej prace bude popisany proces navduelavacieho programu, do
ktorého spada analyza potrieb vzdelavania, analyaatnikov, plan vzdelavacieho kurzu

a tiez marketingovy mix novo navrhovanej sluzby.

5.1 Analyza vzdelavacich potrieb

Pre zavedenie nového vzdelavacieho programu jeémeprv uéit o aky kurz by mali
potencialny zakaznici zaujem. Preto je vhodné aoaly ich potreby v oblasti vzdelava-
nia. Tato analyzu som sa rozhodla uskni pomocou dotaznikového Setrenia medzi fir-
mami v Zlinskom kraji, ktoré je vyhodnotené v prieéildzajlcej analytickejasti prace (viz
kapitola 4.7). Vysledky tejto analyzy ukazali, Z&j¢astejSie oznsvany kurz, o ktory by
mali potencialny zakaznici agentiry MARLIN, s. rzdujem je kurz internetového marke-
tingu. Z opytanych 50 firiem ho oz&ibb az 16 respondentov. Medzi tymito respondentmi
bol nasledné vykonany telefonicky prieskunfadiom ceny kurzu a ptu (Castnikov, kto-
rého vysledky st zdladnené v navrhu vzdelavacieho programu. Zijemebegdkedy sa uz
bez paitaca clovek nezaobide a internet je vyuzivany na nésime véa (Celov. Jednym

Z nich je aj propagécia firiem prostrednictvom welobh stranok, vyuZivanie e-marketingu
¢i moznos nakupovania cez internet. Kazda sgaolog’, ktord chce uspesne fungayéy
mala teda m@&akvalitne spracované webové stranky, a mala byevesfiektivne vyuziva
moznosti internetu pre svoje marketingowiely. Firmy su si vedomé tejto skdtoosti,
preto sa zaujimaju o internetovy marketing a jejavivanie vo svoj prospech. Myslim si,
Ze tato problematika je imni aktualna, preto povazujem navrh vzdelavaciehakaaobe-
rajuceho sa internetovym marketingom za sluZzbudkby mohla by GspeSnym produk-
tom spol@nosti MARLIN, s. r. 0.

5.2 Analyza U¢astnikov

Pred navrhnutim konkrétneho vzdelavacieho kurazha pbsahu, je nutné vyjasrsi cie-
rova skupinu zakaznikov, ktorym bude vzdelavaci kuteny. K tomu ndm pomdéze ana-
lyza z predchadzajucej kapitoly. Vysledky prieskunkazali, Ze sluzby vzdelavacich agen-
tur vyuZivaju najma J&é firmy. Malé firmy si vzdeldvanie zabezjpgl radSej vlastnymi

silami. Ako som uz vysSie uviedla, nemusi to glafidy, zavisi to na druhu vzdelavacieho



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 51

kurzu. Preto som sa v dotaznikoch zamerala nartig/,fktoré v buddcnosti maju zaujem
vyuzit' prdve kurz internetového marketingu. Z Setrenjalynulo, Ze zo 16 respondentov,
ktori tento kurz oznali, je 13 firiem s p@étom zamestnancov do 50, jedna firma od 50 do
100 zamestnancov a dve firmy sfm pracovnikov vysSim ako 100. Predpokladam, ze
vo ve’kych firmach maja prostriedky na zamestnavanie igpstu v obore internetového
marketingu, no v malych firméch tato uloha spad@nm&ovnika, ktorého prvoradou népl-
nou prace internetovy marketing nie je. Preto firmgju zaujem vzdelavasvojich pra-
covnikov v tejto oblasti a uspiea vysoko konkuragmom trhu s vyuzitim novych znalosti
v oblasti vyuZivania marketingu na internete. Piwtesa firma mala pri vytvarani navrhu
vzdelavacieho kurzu zameérarave na malé firmy. Kurz by teda malthyceny pre maji-
tel'ov alebo manazérov malych a strednych firiem, kioaju véka motivaciu uspié na

internete a chcu hibSie pochdpiroblematiku internetového marketingu.

Ugastnici, ktori by sa takéhoto kurzu chceléastnt’ by mali ma zéakladné znalosti z ob-
lasti marketingu, ovladania PC a pouZivania interné tieZ by im pojem internetovy

marketing nemal kyluplne neznamy.

5.3 Ciele vzdelavacieho kurzu

Ciel'om vzdelavacieho kurzu internetovy marketing bulbezoamé Uc¢astnikov so Specifi-
kami vyuzivania internetového marketingu pri podnik UEastnici sa dozvedia, ktoré za-
kladné faktory ovplyiuju UspeSnaswebu. Po absolvovani kurzu budd vedao na svoj
web prilaka& navstevnikov so zaujmom o ich produkty, ako zvyijem predaja svojich
vyrobkov ¢i sluzieb bez investicii do reklamy, a tiez vyuziatistiku navstevnosti k maxi-

maliz&cii zisku.

5.4 Plan vzdelavacieho kurzu

Plan vzdelavacieho kurzu zah obsah vzdelavacieho kurzu, vybéastnikov, vibu me-
téd vzdelavania, zaistenie lektorov pre kutasovy plan kurzu, Jidpa miesta konania

vzdelavania, rozpaovu stranku pldnu a metody hodnotenia vzdelavania.
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5.4.1 Obsah kurzu internetovy marketing

Obsah kurzu bude zamerany na SpecifikA marketiagaternete, reklamu na internete, e-

mail marketing, optimalizaciu pre viiadavae, Statistiky navstevnosti a podobne. Kurz

bude rozdeleny do nieRkych blokov pre zlepSenie priddnosti jeho obsahu.

1. blok kurzu: Specifikd podnikania a marketingu na internete, zakladné faktory

ovplyviiujuce Uspesnog webu( 1 hod.)

konkurergné vyhody marketingu na internete,
ekonomické odliSnosti internetu,

ciele a ciéoveé skupiny webu,

nastroje pre analyzu dopytu,

analyza konkurencie,

monitorovanie trhu a médii,

testovanie obchodnych modelov a produktov.

2. blok kurzu: Reklama na internete a e-mail markeing (2,5 hod.)

platobné modely reklamy (PPC, CPM/CPT, CPA),
reklama vo vyliadav&och (AdWords, Sklik),
kontextova reklama,

ploSna reklama na webe,

reklama v socialnych giach (Facebook),

interaktivna reklama (reklamné aplikacie),

lok&alna on-line reklama a reklama v mobilnych téfefch,
nevhodné metddy internetovej reklamy,

optimalizacia investicii do reklamy na internete,

automatizovany e-mail marketing a jeho néastroje.

3. blok kurzu: Optimalizacia pre vyhradavate a budovanie spatnych odkazo{2 hod.)

mozZnosti, ciele a stratégie SEO,
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obsahové metédy SEO (inforgred architektira webu),

technické metédy SEO&asté chyby,

vyznam odkazov na webe,

internetové public relations,

zakladné metody budovania spatnych odkazov.
4. blok kurzu: VyuZzivanie Statistik navstevnosti wbu (2 hod.)
* webova analyza a jej vyuZitie,
« odhalenie slabych miest na webe a ich zlepSenie,
» vyhodnotenie efektivity propagacie,
* sposob inStalovania systému pre sledovanie nawdsévn

Vsetky ¢asti budld doplnené o nazorné priklady z praxeaataici kurzu sa budd midc
kedykd'vek lektora naokol'vek spytd a diskutové s nim o svojich problémoah skuse-

nostiach.

5.4.2 Ug&astnici kurzu internetovy marketing

Firma MARLIN, s. r. 0. bude tento kurz pondikaramci firemného vzdelavania. Prihkasi
sa mozu prostrednictvom telefénu alebo mailorsadihici kurzu nemusia Bt Ziadne
vyberové kritéria. Nebudu od nich vyZadované Ziagmerialne predchadzajuce skusenosti,
iba zaklady marketingu a prdce na PC. Maximalngepatastnikov bude 15 o0sob.
V pripade, Ze by o tento kurz mala zaujem nejak&a/epol@nog’, ktora by prihlasila do
kurzu aspa 10 svojich pracovnikov, firma by bola ochotna puezorganizové samostat-

ny kurz aj v sidle zakaznickej spotmsti.

5.4.3 Vor’ba metdd vzdelavania

Pre kurz internetového marketingu sa najlepsSie hoetbda vzdelavania pracovnikov mi-
mo pracoviska, a to predndska spojend so seminaraktieZ demonstracia. Lektor bude
prednaséa o danej problematike, gom okrem teoretickych poznatkov bude do prednasky
zahnova' aj priklady z praxe, abyc¢astnici kurzu lepSie pochopili dant problematiku.

Ucgastnici budt matposas prednasky kliotazky a tym sa aktivne zapéjdo celého pro-



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 54

cesu. Lektor tam bude pre&astnikov a kedykitvek pripraveny diskutoao problémoch
v oblasti internetového marketingu. Rozsiahli goepre otazky bude aj na konci Skolenia.
Sag’ou kurzu bude aj demonstracia zadavania reklamynteanete (vo vybadavaoch,
na Facebooku a pod.). Po ukeni Skolenia budu nfal¢astnici seminaru moznodez-

platne vyuZf konzultacie s lektorom prostrednictvom e-mailu.

5.4.4 Persondalne zabezpgenie vzdelavacieho kurzu

V spolainosti MARLIN, s. r. 0. zodpoveda za tvorbu vzdeldeh programov a ich kvalit-
na realizaciu riaditéka 'udskych zdrojov a vzdelavania. Budethteda na starosti aj per-
sonalne zabezpenie kurzu internetovy marketing. Administrativurau vykonava asis-
tentka riaditéky F'udskych zdrojov a vzdelavania. Pri navrhu kurzuebfisna spolupraco-
vat' priamo s lektorom, ktory bude nasledne prednhdgdnlasenym dastnikom. Spoks
nos’ MARLIN, s. r. 0. momentalne vo svojej databazedehv disponuje dvoma vhodny-
mi adeptmi na tento post. O vybere jedného z rozhadla nielen poZzadovana mzda ale aj
¢asova dostupn@sa doterajSie skusenosti lektorov. Firma zvoliktdea, ktory poZzadoval
hodinovi mzdu 450,- Ka ¢asovo bol flexibilny k pripadnym zmenam v termindacma-
nia kurzu. Lektor bude musielochadzé z miesta svojho bydliska v Brne do miesta kona-
nia kurzu v Uherskom Hradisti a agentira MARLINf.so. mu bude preplataestovné
néklady. Notah bude zabezpeny v penziéne Na Stavidle, ktory prevadzkuje firma
MARLIN, s. r. 0.

5.4.5 Casovy plan vzdelavacieho kurzu

Pri vypaite ¢asového planu vzdelavacieho kurzu bol vyuzity progVinQSB a jeho me-
téda CPM (Critical Path Method), teda metdda Kkijccesty. V tabtke ¢. 14 su uvedené
¢innosti projektu, doba trvania jednotlivy¢mnosti a ich navaznésDoba trvania projek-

tu bola teda naplanovana na 26 tyadd Momentalne sa projekt nachadza vo faze analyzy
rizik navrhovaného vzdelavacieho kurzu. V maji buxezné zah&ji reklamnu kampa

a paas koncom juana by mali ga’ prebieh#& prvé kurzy. Z rozpis@innosti projektu po-
mocou programu WIinQSB je mozné&idr najkratSiu mozna dobu pre navrh a realizaciu
vzdelavacieho kurzu, vytipovritické cesty a zisficelkové rezervy v trvani jednotlivych

¢innosti.
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Tab. 14 Rozpiginnosti projektu [vlastné spracovanie]
&innost Popisginnosti Dobiavtrvanla Predfhadzajuca
(tyzdne) ¢innost’
A  [Névrh dotaznik 1 -
B |Zhromalovanie Udajo 3 A
C |Vyhodnotenie dotaznikového Setre 1 B
D [Vorba projektového tyn 1 C
E |[Stanovenie ciov vzdelavani 1 D
F |Vymedzenie obsahu vzdelavacieho ki 2 C
G |VoIba metod vzdelavar 1 F
H Obstaranie personalneho zabegea kurz 2 F
I Zabezpeéenie priestoro 2 E,G
J Casovy pla 1 E
K Plan naklado 1 H,l|
L Reklamn& kampt 4 JK
M  |Analyza rizil 1 J,K
N [Ziskanie akreditacie kur 3 M
O |Realiz&cia vzdelavacieho ku 1 N
P |Hodnotenie vzdelavar 1 O

Nasledujuca tadika (viz Tab.15) obsahuje vypet kritickych ciest aj spominanya@aso-

vych rezerv v trvandéinnosti.

Tab. 15 Tabika s vypeétom kritickej cesty @asovych rezerv [WinQSB]

04-28-2010| Activity | On Critical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
13:02-39 Mame Path Time Start Finizh | Start | Finizh | [LS-ES]
1 A Yes 1 1] 1 0 1 1]
2 B Yes 3 1 4 1 4 1]
3 C Yes 1 4 L] 4 5 1]
4 D no 1 L] [ [ ¥ 1
5 E no 1 G ¥ ¥ g 1
6 F Yes 2 5 ¥ L] ¥ 1]
i G Yes 1 ¥ ] ¥ g 1]
8 H no 2 ¥ 9 g 10 1
9 | Yes 2 g 10 g 10 1]
10 J no 1 ¥ ] 10 11 2z
11 K Yes 1 10 11 10 11 1]
12 L no 4 11 15 13 17 2
13 M Yes 1 11 12 11 12 1]
14 H Yes 3 12 15 12 15 1]
15 0 Yes 1 15 16 15 16 1]
16 P Yes 1 16 17 16 17 1]
Project Completion Time = 17 weeks
Mumber of  Critical Pathlz] = 1
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Tab. 16 Kriticka cesta [Win

QSB]
04-28-2010 Critical Path 1

1 A
2 B
3 C
4 F
5 G
b |
7 K
8 M
b | M
10 1]
11 P

Completion Time 17

Pomocou programu WInQSB bolo zistené, ktonénosti leZzia na kritickej ceste (viz
Tab.16), je teda nutné ich dokon v stanovenych lehotach, aby sa nefiiéal celkova
doba zavedenia navrhovaného kurzu do praxgkaDjedinej najdenej kritickej cesty je 17

tyZdnov.

Graf 7 Uzlovo ohodnoteny gy graf [Win QSB]
Informacie obsiahnuté v tabtke boli vyuzité pre zostavenie sového grafu (viz Graf 7),

ktory reSpektuje vSetky navaznosti pri uskitmvani jednotlivychtinnosti.

Posledny obrazok tykajuci sa kritickej cesty znamf# casovy harmonogram jednotlivych

¢innosti projektu (Ganttov graf).
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Graf 8 Casovy harmonogram jednotlivyémnosti projektu [Win QSB]

Samotny kurz by mal iyrealizovany psas dvoch dni. Prednasky bud&ira’ o 13:00 a
budud trva do 18:00. O 15:30 budd ma&castnici pauzu v trvani pol hodiny. Od 17:30 bu-
de &astnikom ponechany priestor na otazky a diskusma internetovy marketing obsa-
huje mnozstvo informacii a tym, Ze sa kurz rozdelidvoch dni, ziskacastnik moznas

spracové informacie a premysliesi svoje dotazy na lektora.

5.4.6 Miesto konania vzdelavacieho kurzu

Pri vybere miesta konania vzdelavacieho kurzu méuavaz, ¢o je pre firmu vyhodnej-
Sie, ¢i priviest’” UCastnikov kurzu do sidla poskytovBdealebo poskytovavzdelavaciu
sluzbu priamo v sidle zakaznika. &&e z prieskumu vyplynulo, Ze o tento kurz maju zau-
jem predovSetkym malé firmy, je nepravdepodobnédyyzprihlasili do takéhoto kurzu viac
ako jedného alebo dvockastnikov. Pre firmu MARLIN, s. r. 0. by teda bole’'mi nee-
fektivne uskuténova’ kurz v mieste zakaznika. Agentura bude preto gosky moznos
vyuZitia vzdelavacieho kurzu internetovy marketuggsvojich vlastnych priestoroch. Dis-
ponuje totiZ priestormi, ktoré su na tenteelivhodné. Pre kurz sa bude vyu#iyaxitaco-

va weha v mieste sidla spainosti MARLIN, s. r. 0. a &astnici tak budi miak dispozi-

cii vSetko potrebné vybavenie. Okreméfiacov s pripojenim na internet bude k dispozicii
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aj wifi siet’ pre vSetkych zaujemcov, ktory si na Skolenie minsvoj vlastny laptop. Su-
¢ag’ou vybavenia miestnosti je aj dataprojektor, pl&nabiia, ktoré bude vyuzivdektor

pri prednaske. K&ze kurz bude prebieligpotas celého gk, pre dastnikov bude zabezpe-

¢ené stravovanie v blizkej reStauracii, ktoré bualerauté v cene kurzu.

5.4.7 Plan néakladov a ceny kurzu

Naklady, ktoré spoknog’ bude ma na realizovanie kurzu internetového marketingu,

a ktoré budu odrazené v cene kurzu su uvedenéetigigce] tabike.

Tab. 17 Naklady zahrnuté v cene kurzu [vlastnéspranie]

PoloZky N/1 osoba Celkom
Energie 400,00 K| 6 000,00 K
Mzda lektora (450,- E/hod, 10 h) 300,00 4 500,00 K
Cestovné naklady lektora (Brno - UH apa 16,67 K 250,00 K
Studijné materialy celkom, z toho: 220,00|K 3 300,00 K
- tla¢ena publikacia o internetovom marketingu 200,@) K3 000,00 K
- prednaska na CD s poznamkami lektora 20,00 K 300,00 K
Pisacie potreby 48,00 K 720,00 K
Certifikat o absolvovani kurzu 20,0¢K 300,00 K
Obcerstvenie celkom, z toho: 412,0@¢K 6 180,00 K
- Sunkovy chleldiek - 8 ks na osobu (15,CKs) 120,00 K| 1 800,00 K
- kol&ik tvarohovy - 4 ks na sobotu (8,<Ks) 32,00 K 480,00 K
- nealko napoje 250 ml - 8 ks na osobu (25/kK) 200,00 k[ 3 000,00 K
- kava 250 ml - 4 ks na osobu (15,Kks) 60,00 K 900,00 K
Celkové naklady 1416,67 K| 21 250,00 K
Zisk 708,33 K| 10 625,00 K
Celkovéa cena bez dane 2 125,08 K31 875,00 kK
DPH 403,75 K| 6 056,25 K
Celkovéa cena s DPH 2 444,08 K 36 661,25 K
Zaokruhlene 2 450,00 K| 36 750,00 K

Do nékladov su zahrnuté ceny energie, mzda lektlaamné materidly poskytnut&ast-
nikom priamo na kurze, certifikat o absolvovanizkyra olderstvenie pre dastnikov. Na-
klady su prepéitané na 15 &astnikov. Pri nizSom gte (&astnikov sa okrem energii
a nakladov na mzdu a cestovné lektora budu vSettatree celkové naklady prefitava’
pod’a konkrétneho pitu (astnikov kurzu. Ako je vysSie spomenuté, lektorebublytova-
ny v penzione Na Stavidle, ktory patri spwlosti MARLIN, s. r. 0¢im odpadaju naklady
na jeho prenocovanie. Ziskovu prirazku si firmanstala na 50 %. Pri stanoveni ceny boli

do uvahy brané okrem nékladov aj ceny konkureneiggadobne zamerané kurzy. Cena
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kurzu internetovy marketing bola stanovena na 2-185 bez DPH a vratane DPH po za-
okruhleni 2 450,- K Zakaznikom, ktori uz v minulosti minimalne razugili sluzby spo-
lo¢nosti MARLIN, s. r. 0. bude poskytnutiawa na kurz 10%. Cena pre tycht@stnikov
bez DPH bude teda vo vyske 1 913¢-&s DPH po zaokruhleni 2 280,6.K

5.5 Reklama a marketing vzdelavacieho kurzu

Pred stanovenim komunika@ej kampane je délezité si standwiele propagacie a teda
urcit komu je reklamna spravad@na,co nou chce firma oznamj ako chce na prijemcu
zapobsohi, aké finakgné prostriedky je ochotna investdyaké kanaly budu vyuzité, aké
reakcie su gakavané od adresata a akym spdésobom bude reklddiviéyaiadit’ a hodno-

tit" ich efektivnos.

Komu je reklamna kampan uréena? Firma MARLIN, s. r. 0. sa chce v pripade kurzu
internetovy marketing zameatraa firemné vzdeldvanie, preto bude komunikaciaezamé
na malé a stredné vyrobno-obchodné spaisti v Zlinskom kraji. Pripadne oslovenie

inych ako firemnych klientov vSak nebude vnimaregativhym sp6sobom.

Co chce firma adresatovi oznant? Prostrednictvom komunikaej kampane by firma
chcela prildka potencialnych zaujemcov o kurz internetovy marigtiprezentowavyho-

dy absolvovania kurzu a tiez zvy&lopyt firiem po vzdelavacich sluzbach.

Ako by mala kampaii na prijemcu zapésob#? Kampa by mala v prijemcovi vyvola
zaujem o vyuZzitie ponukanej sluzby a tiez presitetio o prinosoch ponukaného vzdela-

vacieho kurzu pre jeho podnikés&ucinnog’.

Aké finanéné prostriedky je firma ochotna investova’? Vyska prostriedkov, ktoré chce
spolanog’ MARLIN, s. r. 0. do reklamnej kampane novo naviae@ho kurzu internetovy
marketing investouazatid’ nie je presne stanovend, ale odhaduje sa nazmé&b80 000,-

K¢ a bude sa upravovaod’a aktualnej situacie.

Aké komunika¢né kanaly budu vyuzité?Pri realizacii reklamnej kampane bude vyuzita
tradicnd reklama a to najmd so zameranim na vyuZivaréenetu a e-mailového marke-

tingu. V mensej miere budd vyuzité ajcdmé propagmé materialy.
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Aké reakcie su od adresata &kavane? Odozva na reklamnu kampavzdelavacieho
kurzu internetovy marketing by malatblyadat&na vo forme zvySeného dopytu po danom

kurze a teda zvySovanie ¢ia uchadzéov kurzu.

Akym sp6sobom budu reklamné aktivity riadené a hodotené?Pri vyuZivani reklamy
vo vyhradavd&och je mozné sledovaa upravové reklamné aktivity a tiez vyhodnocava
r6zne Statistiky kampane (f&t zobrazeni inzeratu a podobne). NajlepSim spdsaddm
zhodnoti’ celkova efektivitu kampane, bude Witlom case sledowanarast uchadzav

o kurz internetovy marketing.

Pri reklame nového vzdelavacieho kurzu bude firm&RMYIN, s. r. 0. najviac vyuziva
svoju internetovu stranku www.marlin.eu (neskoéwynweb, ktory je vo faze spracovava-
nia). Na tejto stranke v sekcii vzdelavanie — panskizieb pre firmy — firemné vzdelava-
nie bude vzdelavaci program internetovy marketargdeny do kategdrie obchod a marke-
ting. Tu bude stikne uvedeny ciea obsah kurzu. Na hlavnej stranke bude v aktahlita
upozornenie na dostupnosiového kurzu internetového marketingu a po klikrude
uzivat¢ presmerovany do vySSie uvedenej sekcie s popisarma chce taktiez zavigés
mozno$ objednavok priamo prostrednictvom svojej webouefirky. Kel'ze webové
stranky firma uz zriadené ma, vzniknu firme naklduy vo forme mzdy webového dizaj-

néra, ktory na strdnke doplini vysSie uvedené indoien

Firma na oslovenie potencialnych zaujemcov vyuajjeemailovy marketing. K tomuto
Gcelu disponuje pomerne Sirokou zakaznickou datahdztowa obsahuje priblizne 1000
kontaktnych adries. Na tieto adresy firma zaSlermfcie o novo otvorenom kurze spolu
s moznosou prihlasenia ¢astnikov a tiez informaciou dave poskytovanej v pripade, ze
firma uz v minulosti vyuzila sluzby agentary MARLIN. r. 0. Je nutné sledavaccet
dorwenych a otvorenych e-mailov a priebezne databatuabkova'. Uzivatelia musia
ma’ moznos zasielanie takychto e-mailov zrtiSMyhodou tejto formy reklamy su nizke
néklady a rychla odozva. V tomto pripade nakladgtbonéklady tvoti ndklady obetované
prilezitosti, tj. vySka mzdy pracovnikov Zas, ktori budua travizasielanim e-mailov, sle-
dovanim ich doréenia a préitania aktualizaciou databéze klientov a mohli byenova
inym ¢innostiam.

Firma vyuZije aj moznaszadania kampane prostrednictvom Skliku, ktoréhmodgu je,

Ze si m6ze sama nast&WPC, teda cenu za preklik na odkaz a tiez maxumaySku na-
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kladov za jeden de NajnizSia mozna cena je pritom 20 halierov zaedreklik. Firma
teda moZe stanaviito cenu na 2,- Ka maximalny limit za devo vyske 400,- K. Cim si
zaisti 200 preklikov za jeden tleKampa mozelubovd’ne aktivovd, ¢i pozastaw pod’a
poziadaviek. Pri pregdtavani nakladov jeldka kampane stanovena na jeden mesiac tj. 30
dni.

Dalsim krokom pri reklamnej kampani bude doplnenferimacii o novo zavedenom vzde-
lavacom kurze internetového marketingu do firenbregary ponukanych programov. Ta-
to aktualizacia by mala prebehhgo zvazeni vSetkych moznych zmien v doterajSejibro

re. P&et novych doplnenych brozar by malthyre z&iatok 200 kusov. Naklady na vyda-

nie jednej brozury predstavuju 50, K

Okrem doplnenia firemnej brozury budu pre reklamdelavacieho kurzu vyuzité aj samo-
statné letéiky, ktoré budu k dispozicii v sidle spéhwsti a na jej pohidkach. Budu tiez
sitag’ou propagénych materialov, ktoré dostandastnici akychkbvek vzdelavacich kur-
zov poskytovanych agentiarou MARLIN, s. r. 0. Pepate nakladov je mnoZstvo objed-

nanych letakov stanovené na 500 kusov pri naklaBpcke za jeden letak.

V nasledujucej tadike je uvedena vyska maximélnych ndkladov na rekinkampa no-

vo zavedeného kurzu internetového marketingu.

Tab. 18 Prefad nakladov na reklamnu kamppvlastné spracova-

niej
Polozka Suma

Mzda webového dizajnéra 500,0@ (K
Mzda administrativnych pracovnikov (mzdatza

. : o . 1 200,00 K
ktory by sa mohli venovainym ¢innostiam)
Maximalne naklady na mesal kamp#é Sklik 12 000,00 K
Naklady na vydanie 200 ks broZur 10 000,00 K
Naklady na vydanie 500 ks letakov 1 500,0f K
Celkom 25 200,00 K

5.6 Hodnotenie vzdelavacieho kurzu

Proces hodnotenia vzdelavacieho kurzu je pre fibRLIN, s. r. 0. vémi dblezity, pre-
toZe ziskané informécie moézu vytifire zlepSenie poskytovanych sluzieb. Pri hodnoteni
vzdelavacieho kurzu internetovy marketing je dafebiezprostredna spéatna vazba lektora

s Wastnikmi kurzu. Na zéklade pripomienokagtnikov uz p&as kurzu je lektor schopny
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usmernt’ priebeh kurzu tak, aby maximalne vyhovoval poziéda z&astnenych. V tom-
to pripade je vyhodou aj to, Ze kurz prebieh&psalvoch dni, takZe v pripade, Ze bgsi-
nici v prvy déi mali dotazy, na ktoré by lektor potreboval dihgripravu, je mozné ich do
druného da kurzu spracova Pre ziskanie informacii o spokojnostiagtnikov kurzu

s jeho priebehom, poskytnutymi informaciami a takto miere, v ktorej kurz splnil ich
ocakavania firma vyuZzije kratky dotaznik, ktoryagtnikom rozda v zavere kurzu. Obsahu-
je par otazok mieriacich na spokojfiaspriebehom kurzu, arovni poskytnutych znalosti
a miere uspokojeniatakavani ztastnenych (viz. priloh& 6). Na z&klade tychto informa-
cii by agentdra MARLIN, s. r. 0. ziskala pfald o spokojnosti zakaznikov s poskytovanym

kurzom internetového marketingu.

Firma MARLIN, s. r. 0. odporti zakaznickym firmam meranie efektivnosti vzdelaaan
sledovanim kritérii ako narast gio navstevnikov stranok, zvySenie objednavok pedstr

nictvom internetu, zvySovanie zisku a pod.

5.7 Analyza rizik

Pri realizacii kazdého projektu existuju moznékdziktoré je nutné definovaa snai sa
ich vyskyt eliminovd. V nasledujlucej analyze rizika je Zalinena pravdepodobnogy-
skytu rizika a jeho dopad na projekt. V oboch plipzh bola vyuzita desstupiova Skala

(min = 0, max = 10). Nasledne boli obe kritériajerdne prenasobené.

Tab. 19 Prefad rizik projektu [vlastné spracovanie]

o N Pravdepo- Hodnota rizika
;‘UL’ Riziko Dopad dobnog’ (dopad x
pravdepodobnog’)

1 [Nizky zdujem o kurz 6 3 18

2 |Prekr@enie doby trvania projektu 4 5 20

3 |Prekra@enie planu nakladov 6 4 24

4 [Kurz nesplni ¢dakavania Gastnikov 8 2 16

5 |ZIé personalné zabezfmnie kurzu 7 1 7

6 |Zlyhanie technického zabezismia kurzf 9 1 9

Z tabu’ky ¢. 19 vyplyva, Ze pre projekt je Zddiska dopadu naj¥dim rizikom zlyhanie
technického zabezpenia kurzu. Je tym myslené zlyhanie pripojenia marhet wWase
priebehu kurzu alebo zlyhanie vizualnych pomocdkyé by znemoznili realizaciu kurzu

priamo na miesteDal3im rizikom s vysokym dopadom je nesplnerigkdvani dastnikov
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kurzu,éo mdze viet k negativnej reklame spdiaosti MARLIN, s. r. 0. Riziko zIého per-
sonalneho zabezpenia kurzu by mohlo sposabmespokojnasklientov a tiez prilis vyso-
ké naklady na mzdu lektora. Riziko nizkeho zauprkurz a prekréenia nakladov projek-
tu by mali na projekt rovnako &y dopad a ako riziko s najnizSim dopadom na ptggek
oznaené riziko prekréenia doby trvania programu. Je to z toho dévoduijraea nie je

v ¢asovej tiesni¢o sa tyka rozSirenia portfélia o novo navrhovanszku

Z pol’adu pravdepodobnosti vyskytu rizika sa ako n&igiriziko javi prekréenie doby
trvania projektu. Ké&Ze firma nemdze presne predpokiaddzne mozné vzniknuté kom-
plikacie pri jednotlivych aktivitach suvisiacichnavrhom a realizaciou kurzu internetové-
ho marketingu, je pravdepodobrigsredZenia predpokladanej doby trvania projektu po-
merne vysoka. S pomerne Znau pravdepodobnésu mdze doéjs aj k navySeniu nakla-
dov na projektfo by mohlo stvisi¢ aj s preffenim doby trvania projektu. Riziko z niz-
keho zaujmu o kurz nemdézeme Wi} aj ke’ bola vopred vykonana analyza vzdelavacich
potrieb firiem, pretoZe tieto potreby sa moézilinaerychlo menf a tieZz dotazovana vzorka
nemusi by dostaténe vé’ka na presny odhad budiceho vyvoja dopytu po vzdetan

kurze v oblasti internetového marketingu. Pravdepods ostanych rizik je vigmi nizka.
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Graf 9 Prelfad pravdepodobnosti a dopadu rizik projektu

[vlastné spracovanie]
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Po prenasobeni kritéria dopadu a pravdepodobnestkw rizika je najzavaznejSim rizi-
kom prekr@enie planu nakladov. Druhym nap&im rizikom je prekréenie doby trvania
projektu a nasledne nizky zaujem o kurz a nesptnefakavani dastnikov kurzu. Rizika
s najnizSou prenasobenou hodnotou su zlyhanie itd@ho zabezpenia kurzu a zlé per-

sonalne zabezpenie kurzu.

Ako je uz vySSie spomenuté, rizika je potrebnéeamgbozng, ale aj vyvijd snahu o ich
eliminaciu:

Nizky zaujem o kurz — pravdepodobndsvyskytu je v tomto pripade pomerne nizka, pre-
toZe firma pred navrhom kurzu zrealizovala analf@a kapitola 4.7), ktord preukazala
zaujem firiem o kurz internetového marketingu. Ketpynapriek tomu zaujem o kurz po-
klesol, firma by mala efektivne vyuZzsvoju marketingovi komunikaciu a prilak&o naj-
v&Si paet zaujemcov o kurz a pripadne zv¥adj zniZenie ceny kurzu. Je vSak nepravde-
podobné, Ze to bude potrebné, pretoZze ceny kuraupmiovnani s konkurenciou Krai

vyhodné.

Prekro¢enie doby trvania projektu — toto riziko je mozné eliminov¥apresnym dodrza-
nim ¢asového planu stanovenéhdasovej analyze projektu. Cely projekt bol naplamgva
na 26 tyzdov, pricom analyza ukazala 8-ty#tovu rezervu, ktora by mala v pripade kom-

plikacii st&it’ a projekt by nemal iynijakym spdsobom zbrzdeny.

Prekro¢enie planu nakladov— prekr@eniu nakladov sa firma méze vyhhiym, Ze bude
ma’ zavazné zmluvy so svojimi dodavitd, a tieZz ak sa bude dtzgasového harmono-

gramu projektu. Prddenim kurzu méZu totiz vznikalodaténé naklady.

Nesplnenie @akavani Wastnikov kurzu — riziko z nesplneniadakavani zakaznikov je
vzdy pravdepodobné, ale spahos’ MARLIN, s. r. 0., ktoré poskytuje sluzbu priamaosv
jim z&kaznikom, je schopna riddho v priebehu vzdeldvacieho kurzu. Prostrednictvom
dotazov zdastnenych priamo pri Skoleni je mozné sa zatheramo na problémy, ktoré

ich zaujimaju.

Zlé personalne zabezpé&enie kurzu — firma ma vo svojej databaze $phblivych lektorov,

s ktorymi uz mé svoje skilsenosti a pri vybere lektoa kurz internetového marketingu
boli brané do Uvahy nielen naklady na mzdy alectjgioné odborné znalosti a skisenosti
lektora. Preciznym vyberom vhodného lektora preotéurz firma eliminovala mozné

vzniknutie tohto rizika.
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Zlyhanie technického zabezpé&enia kurzu — v pripade technického zlyhania ma firma
k dispozicii technika, ktory chybu v minimalno¥ase opravi. V pripade, Zze chyba by sa
nedala opravi firma je schopna dastnikom navrhniindhradny termin konania kurzu

a preplatf ich cestovné naklady.

5.8 Finan¢éna navratnos’ projektu

Pre zhodnotenie projektu navrhu vzdelavacieho pragrz finagnej stranky je vhodné
vypositat’ ¢istd siasnd hodnotu, ktora &ir ¢ je vhodné realizowatento projekt.Cista
sitasné hodnota bola prefitana na nasledujuce tri roky, pretoZe po tejtoedobde nutna
aktualizacia kurzu. V nasledujucej té&ka je uvedena vysSka cash flow v jednotlivych ro-
koch. Pri stanovovani vysky cash flow sme predmiia Ze v prvom roku vyuzije nas

kurz 45 uchadzav, v druhom roku 35 uchad#av a v poslednom roku 32 uchadae.

Tab. 20 Prekad cash flow a kaptialovych vydajov [vlastné spraco

vanie]

Rok 2010 2011 2012
CF 95 625 K 74 375 K 68 000 kK
Diskontované CF 83 152 K 56 238 k 44 711 K
Diskontované KV 57 450 K 49 957 K 43 440 K

Kapitalové vydaje, ktoré firma predpoklada na zaesenie kurzu peas nasledujucich
troch rokov museli b/ takisto diskontované a stanovené na 150 84&,akoli do nich

zaratané naklady na reklamu atiez naklady na pabeaie prevadzky kurzu
v jednotlivych rokoch. Minimalna pozadovana vynaghprojektu bola stanovena vo vys-

ke 15 % Cista siasna hodnota bola prefitana potla va'ahu:

" CF
NPV = LK, kd
Ly Ko

CR— paiazné toky z realizacie projektu v jednotlivych rokp
K — vydaj spojeny s projektom,
n — doba p6sobenia projektu,

i — diskontna miera odraZajuca pozadovanu vynaspagektu. [9]

Hodnota NPV = 33 254,- Ka kel'Ze tato hodnota sa pohybuje nad nulou, firma prijme

investiciu do projektu navrhu vzdelavacieho program
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Miniméalna pozadovana vynosnogrojektu bola stanovena na 15 %. Prostrednictviofa v
torného vynosového percenta je mozné ¢itad, ¢i je projekt pre firmu z Padiska vynos-
nosti vyhodny:

NPV,
NPV, +|NPV,|

IRR=i, + i, —iy), kde

in je diskontna sadzba, pri ktorej je NPV kladna (NRV
iv je diskontna sadzba, pri ktorej je NPV zaporna\(MP [9]

Po dosadeni bola vypitana hodnota vnatorného vynosového percenta IRR,3%,¢o je

0 4 % viac ako firma poZaduje. Projekt je tedagpelanog’ vel’'mi vyhodny.
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ZAVER

Diplomova praca mala za ulohu navrkinizdelavaci program pre firmu MARLIN, s. r. o.
Ciel'om prace bolo analyzovaszdelavacie potreby firiem a na zaklade tejto ynaha-

vrhnl kurz, o ktory bude medzi firmami v budlcnosti r@gi zaujem.

Teoretickacag’ prace obsahuje reSerS dostupnych zdrojov z obfastketingu sluzieb

a z oblasti vzdelavania, konkrétne sa zameriayzostu navrhu vzdelavacieho kurzu.

Nasledne v analytickejasti je prostrednictvom dotaznikového Setrenia tagkena analy-
za potrieb vzdelavania vo firmach v Zlinskom krajnalyza sa tyka spésobov zizosania
vzdelavania vo firmach, povedomia dotazovanych@&maisti o agentire MARLIN, s. r. o.
a sasnych potrieb vzdelavania vo firmach respondenttigledok analyzy ukazal, Ze

najvasi zaujem firmy prejavili o kurz internetového metikgu.

V projektovej¢asti prace je rozpracovany konkrétny postup nawdelavacieho kurzu
internetového marketingu pre firmu MARLIN, s. r.Rrvym krokom bola analyza potrieb
vzdelavania, na zaklade ktorej bol pre projekt hdwybrany kurz internetového marke-
tingu. Nasledna analyzaastnikov bola podkladom pre stanovenid’@ea obsahu vzde-
lavacieho programu. Pri vybere vhodnym metdd vadel bol brany ofad a typ kurzu
a informacie, ktoré budu v kurze poskytované. Rema/enie minimalnej doby trvania
kurzu bola vyuzit&asova analyza prostrednictvom programu WinQSB akbothalila kri-
tickil cestu &asové rezervyDalsim krokom v procese navrhu kurzu bolo stanoveaie
kladov na kurz, ktoré spolu s analyzou konkuremcik podkladom pre @enie ceny kur-
zu. Nasledné bola naplanovana reklamna karrktara ma za ulohu propagavaovy kurz

a tiez vyislené naklady savisiace s propagaciou. Taktiea potvedend analyza moznych

rizik a ich dopadu na projekt a stanovené sposdbgliminacie.

V zavere prace je vyhodnotena fidaa navratnasprojektu prostrednictvortistej sias-
nej hodnoty a vnutorného vynosového percenta, kgovdak nutné bras rezervou, preto-
Ze vySka diskontovanych cash flow a kapitalovyctajgv je iba predpokladana a bude sa

ment’ pod’a aktualnej situacie.
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CPM Critical Path Method.

IRR Internal Rate of Return.

NPV Net Present Value.

PPC Price Per Click

SEO Optimalizécia pre vyadavée (Search Engine Optimization)

WinQSB Windows Quantitative Systems for Business
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PRILOHA P I: IDENTIFIKA CNE UDAJE FIRMY

Obchodny nazov spolénosti: MARLIN, s. r. o.

Sidlo spol@&nosti: Studentské naésti 1531
686 01 Uherské Hradist

Ceska republika

Telefon: 572 551 764

Tel../fax: 572 556 110

e-mail: uh@marlin.eu

web: www.marlin.eu

1CO: 607 33 306

DIC: CZ60733306

Pravna forma: spol@nog’ s rwienim obmedzenym
Dei zapisu do OR: 14.12.1994

Predmet ¢innosti:
* vzdelavanie podnikafev a ich zamestnancov,
* poradenstvo v oblasti personalistiky,
» ¢innog’ podnikat&skych, finagnych, organizénych a ekonomickych poradcov,
» $pecializovany maloobchod,
» sprostredkovanie sluzieb,
* vyuka jazykov,
e sprava a udrzba nehniib@sti
» poradenskdinnog’ v oblasti spoléenskych vied a rozvoja osobnosti,
» psychologické poradenstvo a diagnostika,

» usporaduvanie odbornych kurzov, Skoleni a inychelé&adhcich akcii vratane lek-

torskej¢innosti.



PRILOHA P Il: DOTAZNIK

Zistovanie vzdelavacich potrieb vo firmach

Véazeny pan/Vazena pani,
volam sa Zuzana Mandincovd, som Studentkou Uniyeidmase Bati v Zline a touto
cestou by som Vas rada poziadala o spolupracunatyze vzdelavacich potrieb vo fir-
mach, ktora bude podkladom pre projekt navrhu nowéelavacieho programu pre firmu
MARLIN, s. r. 0. v mojej diplomovej praci. Vasu aoed’ vyznane 'ubovd’nym spéso-
bom (podiarknutie, farebne, hrubé pismo....). Za VaSu achoiza Va&as vam vopred
d’akujem.
V pripade akychkivek otazok ma prosim kontaktujte na adresu
zuzana.mandincova@gmail.com.

Zuzana Mandincova
Prosim vypisSte striéné informacie o vasej firme:
Nazov:
Sidlo (mesto):

Obor podnikania:

1. KoPko pracovnikov zamestnava vasa firma?
o do 50

m 50 - 100

m viac ako 100

2. Vzdelavanie pracovnikov si zabezgejete:

m vlastnymi silami, pretoze

| prostrednictvom agentur, pretoze

3. Poznate firmu MARLIN, s. r. 0.?
O Ano, spolupracovali smei®u
m Ano, paul/a som o nej (prejdite k otazke6)

i Nie, nikdy som o nej negal/a (prejdite k otazké. 6)



4. Ak ste pri vzdelavani pracovnikov uz vyuzili vzeélavaciu agentiru MARLIN,
S. r. 0., boli ste s jej sluzbami:

m vel’mi spokojni

m skor spokojni

m skor nespokojni

m ve’'mi nespokojni

5. Ak ste na predoslu otazku odpovedali moznéami nespokojni, mézete strine

uviest’ pre¢o?

6. Ktoré typy kurzov ste pri vzdelavani svojich pracownikov uz vyuZzili, ¢i mo-
mentalne vyuzivate? (nielen v spolupréaci s firmou MRLIN, s. r. 0.)

m praca s PC (vyuzivanie inforgrgych a komunikénych technoldgii)

m komunik&né a interpersonalne znosti (napr. rieSenie konfliktnych situacii, timo-

V& praca, asertivita)

m manazérske ztmosti (napr. vedenie timovej prace, motivacia anlobehie zamest-
nancov)

m spolaienské chovanie a etiketa

m outdoor tréning, zamerany Na:...................

m obchod a marketing

O komunikacia a prezentéacia

m priprava a realizacia projektov

| obsluhu strojov a zariadeni

m N

7. VyuZzitie ktorého z nasledujucich kurzov by ste \buducnosti zvazovali? (pro-

sim oznate maximalne 3 moznosti)

m internetovy marketing (fungovanie vlastnych wehlgvystranok z pdradu maxi-
malnej efektivity z informé&ného a obchodnéhadlddiska; potreba optimalizacie;
graficka a textova vyvazends

m corporate identity — graficky dizajn (systém jetirého firemného Stylu a kultary)

m vyméhanie pofadavaok a reklamacii (efektivne zvladnutie procgsuahania po-
hradavok a reklamacii)

m krizova komunikacia (zvladanie internej a extek@@nunikacie firmy pri krize)



tvorivé rieSenie problémov (vyuzitie kreativnetmigncialucloveka pri rieSeni pro-
blémov)

assesment centre (vyber zamestnancov metédou ovgdelsituacii)

aktualizacia prava @ovného, pracovného, obchodného....)

nové formy marketingu (guerrila, buzzmarketingevmarketing, mobilni marke-

ting, product placement, virdlni marketing, Hoax$&-marketing)

Miesto pre vaSe poznamky (@domterminu, ptiu z(&astnenych oséb a pod.):

O

9.

Pri vyuZivani vzdelavacej agentary by ste poZadovali isenie:

vzdelavacich aktivit

vzdelavacich aktivit + technické vybavenie

vzdelavacich aktivit + technické vybavenie + poesv

vzdelavacie aktivity + technické vybavenie + pioesv + stravovanie a ubytovanie

Ste ochotny/a odpoveda telefonicky alebo e-mailom na niekbko dopliiujtcich

otazok tykajucich sa ceny, a mnozstva dastnikov navrhovaného kurzu (max. 3-5

minat)?

O

O

ano Vas telefon: Vas aidm

nie



PRILOHA P 1ll: OBORY PODNIKANIA FIRIEM

Obory podnikania, ktoré firmy uviedli v dotazniku:
- telekomunikacie,
- automobilovy priemysel,
- vyroba a predaj nabytku,
- vyroba a predaj tovaru z lepenky,
- zlievarenstvo,
- vyroba dratovych rezistorov,
- vyroba a predaj modularnych systémov stavieb,
- IT systémy,
- socialne sluzby,
- strojarenska vyroba,
- bezdratové komunikéacie,
- stavebnictvo,
- vyroba konstrukcii,
- elektronické komunikéacie,
- predaj obalovych materialov,
- bankovnictvo,
- vyroba a predaj vyplni otvorov,
- spracovanie plastov,
- poskytovanie &ovnickych sluzieb,
- poskytovanie softwéru,

- maloobchod.



PRILOHA P IV: TABU LKY A GRAFY K VYHODNOTENEMU

DOTAZNIKU

Otazka ¢. 1: KoPko pracovnikov zamestnava Vasa firma?

Pocet pracovnikov | Patet odpovedi
Do 50 24
50 -100 5
Viac ako 100 21
Pocet pracovnikov vo firme
Viac ako
50 -100 100
10% 42%
Do 50
48%

Otazka ¢. 2: Vzdelavanie pracovnikov si zabezgejete:

Spbsoby zabezp#mvania vzdelavacich aktivit | Pdet odpovedi
Vlastnymi silami 18
Prostrednictvom agentur 15
Vlastnymi silami aj prostrednictvom agentur 17

34%

O Vlastnymi silami
O Prostrednictvom agentur

30%

O Vlastnymi silami aj prostrednictvom agentur

Spbsoby zabezp®vania vzdelavacich aktivit vo firmach

36%




Do6vody vzdelavania vlastnymi silami

P&et odpovedi

Firma ma vlastnych vyskolenych pracovnikov

6

Vnutropodnikové organizaé Skolenia

10

NizSie naklady

5

Mala firma, samostudium zamestnancov

4

Specifické potreby firmy

8

Dévody vzdelavania prostrednictvom agentar

Pé&et odpovedi

Skolenie mékkych dovednosti

4

Vyuzivanie dotovanych projektov

7

Nedostatoné odborné znalosti v Skolenej oblas

15

Vyuzitie skisenosti a znalosti od inych sgalosti

4

Firma nema internych Skolitev

4

Potet pracovnikov

Spbsob zaistenia vzdelavania Do 50

50 - 100

Viac ako 1(

1 3

Vlastnymi silami

14

Prostrednictvom agentur

5

2

8

L=
=

Vlastnymi silami aj prostr. agent

5

2

10

Spbsoby zaistenia vzdelavania v zavislosti na e

Do 50
O Viastnymi silami

50 - 100

O Vlastnymi silami aj prostr. agentar

Viac ako 100
O Prostrednictvom agentur

0




Otazka é€. 3: Poznate firmu MARLIN, s. r. 0.?

Povedomie firiem o spolénosti MARLIN, s. r. 0. |Poéet odpovedi
Ano, spolupracovali smei®u 21

Ano, paiu/al som o nej 14

Nie, nikdy som o nej negal/a 15

Povedomie firiem o spolénosti MARLIN, s. r. 0

30%
42%

) 28%
O Ano, spolupracovali smer®u

O Ano, pau/al som o nej

O Nie, nikdy som o nej negal/a

Otazka ¢. 4: Ak ste pri vzdelavani pracovnikov uz vyuZzili wdeldvaciu agenturu

MARLIN, s. r. 0., boli ste s jej sluzbami

Spokojnog’ firiem so sluzbami spol@énosti MARLIN, s. r. 0. [Pocet odpovedi
Velmi spokojni 16
Skor spokojni 5
Skor nespokojni 0
Velmi nespokojni 0

Spokojnog’ firiem so sluzbami spol@nosti
MARLIN, s. r. 0.

24%

O Ver'mi spokojnid Skor spokojni




Otazka ¢. 6: Ktoré typy kurzov ste pri vzdelavani svojich pacovnikov uz vyuZili, ¢i

momentalne vyuZivate?

Typy kurzov, ktoré firmy uz vyuzili, ¢i momentalne vyuZivaju | P&et odpovedi
Praca s PC (vyuzivanie infordmch a komunikénych technolégi 22
Komunikané a interpersonalne zinosti (napr. rieSenie

o NN L . 17
konfliktnych situacii, timova praca, asertivita)
ManaZzérske zftnosti (napr. vedenie timovej prace, motivacia g 18
hodnotenie zamestnancov)
Spolaienské chovanie a etiketa 0
Outdoor tréning 7
Obchod a marketing 23
Komunikacia a prezentacia 11
Priprava a realizacia projektov 5
Obsluhu strojov a zariadeni 16
Iné 17

PrehPad vyuZzivanych kurzov

Patet odpovedi

Typ kurzu Pocet odpovedi
Vzdelavanie zamerané k obafinnosti 3
Kvalita 1
Enviroment 1
Zakonné sSkolenia 1
Sustruznik, Zeriavnik, viaza pod. 2
Pracovné pravo 1
Uctovnictvo a dane 4
Logistika a skladové hospodarstvo 1
BOZP 2
Koucing 1




Otazka ¢. 7: Vyuzitie, ktorého z nasledujucich kurzov by st v buducnosti zvazovali?

Typy kurzov, ktoré firmy zvazuja vyuzit Pocet odpovedi
Internetovy marketing (fungovanie vlastnych webdwvgtranok z

poh’adu maximalnej efektivity z inforndaého a obchodného 16
hradiska; potreba optimalizacie; graficka a textoy@aZzenos)

Corporate identity — graficky dizajn (systém jedréto firemného 5
Stylu a kultary)

Vymahanie pofadavaok a reklamacii (efektivne zvladnutie pro¢esu ”
vymahania pofadavok a reklamacii)

Krizova komunikacia (zvladanie internej a extetmnunikacie 10
firmy pri krize)

Tvorivé rieSenie problémov (vyuZzitie kreativnehagrialu 4
¢loveka pri rieSeni problémov)

Assesment centre (vyber zamestnancov metodou magaélsituac 5
Aktualizacia prava (tovného, pracovného, obchodného....) 11
Nové formy marketingu (guerrila, buzzmarketing, mvearketing,

mobilni marketing, product placement, viralni mairkg Hoax 7
Cross-marketing)

Iné 15

PrehPad kurzov, ktoré firmy zvazuju vyuzit’

20
6>
157 11
10/
S ==
O,
Patet odpovedi
Typ kurzu Pacet odpoved
CAINZEN a CANBAN vo vyrobe 1
Obchod a marketing 2
Komunikacia a prezentacia 1
Priprava a realizacia projektov 2
Profesné kurzy 1
Patitacoveé Skolenia 3
Obsluha strojov a zariadeni 1
Spolaienské chovanie a etiketa 1
Outdoor training - teambuilding 1
Momentalne Ziadne 2




Otazka ¢. 8: Pri vyuZivani vzdeldvacej agentury by ste pozvali zaistenie:

Pozadované sluzby Pocet odpovedi
vzdelavacie aktivity 19
vzdelavacie aktivity + technické vybavenie 17
vzdelavacie aktivity + technické vybavenie + proegt 12
vzdelavacie aktivity + technické vybavenie + proggt+ stravovanie 5
ubytovanie

4%

O vzdelavacie aktrvity 3
O vzdelavacie aktivity + technické vwhavenie

O vzdelavacie aktrvity + techrické vwwhavenie + priestory

O vzdelavacie aktivity + techrické vwhavenie + priestory + stravovanie a ubytovanie




PRILOHA P V: TABU LKA PRE VYPOCET TESTOVEHO KRITERIA

n; n;* nj-ny (n-ny™) 2 (ny - ny®) zlnij*
14 8,64 5,36 28,7296 3,3252
1 1,8 -0,8 0,64 0,3556
3 7,56 -4,56 20,7936 2,7505
5 7,2 -2,2 4 84 0,6722
2 1,5 0,5 0,25 0,1667
8 0,3 1,/ 2,8¢ 0,458,

5 8,16 -3,16 9,9856 1,2237
2 1,7 0,3 0,09 0,0529
10 7,14 2,86 8,1796 1,1456
50 50 0 X 10,151




PRILOHA P VI: DOTAZNIK PRE U CASTNIKOV PO ABSOLVOVANI
KURZU

Boli ste spokojny s priebehom vzdelavacieho kur@i#@ove rozvhnutie, moznoklas’

otazky, diskusie a pod.)
1 ano uplne
O skoér ano
O skor nie
O absolutne nie
Povazujete uroveposkytnutych znalosti za dostgiicu?
0 &ano uplne
O skor ano
[ skor nie
[0 absolutne nie
Splnil vzdelavaci kurz internetovy marketing vasak@vanie?
1 ano uplne
O skoér ano
O skor nie
O absolutne nie

Miesto pre Vase poznamky:



PRILOHA P VII: UZAVIERKA FIRMY MARLIN, S. R. O.

Obchodni firma nebo jiny nézev acetni jednotky

Minimalni zévazny wyéet informact R(?ZVAHA MARLIN, s.r.o.
podle vyhi&sky &. 500/2002 Sb. v piném rozsahu

Sidio nebo bydIiste cetn] jednotky a misto pednikani

ke dni 31.10.2008 lisii se od bydlists
(v celych tisicich CZK) Studentské nam. 1531
i 886 01 Uherské Hradisté
60733306
Oznaceni AKTIVA Cislo Bé&zne ucetni obdobf Minulé €. obdobf
fadku
4 5 - BanO Korekce Ne?fio Nego
AKTIVA CELKEM 001 23312 - 150 23162 29 801
A. Pohledavky za upsany zakladni kapital 002
B. Dlouhodoby majetek 003 5056 -150 4 906 6 866
B.l. Dlouhcdoby nehmotny majetek 004
B.L 1. |Zfizovaci vydaje 005
2. |Nehmotné vysledky vyzkumu a vjvaje 006
3. | Software ao7
4. }Oceniteina prava 008
5. | Goodwill (+/-) 003
6. |Jiny dicuhodoby nehmotny majetek 010
7. | Nedokonéeny diouhodoby nehmetny majetek 011
8. | Poskytnuté zalohy na diouhedeby nehmetny o012
B.IL. Dlouhodoby hmotny majetek 013 5056 - 150 4906 6 866
BIl. 1. |Pozemky 014 1348 1348 280
2. |Stavby 015 2142
3. | Samostatné movité vécl a soubory movitych vacl 016 150 -150 80
4. | Péstitelské celky trvalych porost( a17
5. |Dospéla zvifata a jejich skupiny 018
©. | dny dicuhodeby hmotng mejetes ™8
7. |Nedokongeny dlouhodoby hmolny majetek 020 3558 3558 4384
8. |Poskytnuté zalchy na dlouhodoby hmotny majetek 021
9. |Ocefiovaci rozdil k nabytému majetiu (+H-} gzz
B.II. Dlouhodoby finanéni majetek 023
Bl 1. !Pedily v oviadanych a fizenych oscbach 024
2. |Podily v Ggetnich jednatkach pod podstainym 025
3. | Ostatni diouhodobé cenné papiry a podily 026
4. | PUky 2 Gv8ry ~ovizdziiol a Talci oseba, podstany viiv 027
5. |Jiny diouhodoby finanéni majetek 028
6. | Pofizovany diouhedeby finanén! majetek 029
7. |Poskytrsté zalohy na diouhodoly finandni | Q30 | |

PREMIER system (c) 1995 - 2008



Oznateni AKTIVA Cislo Bé&Zné ucetni cbdobi Minulé Gé. obdobi
tadku
Brutto Korekce Netto Netto
a b c 1 2 3 4
C. Obé&Zna aktiva 031 17 811 17 811 22 654
Cl. Zasoby 032 13 13 89
C.l. 1. [Material 033 13 13 23
2. |Nedokongena vyroba a pototovary 034 66
3. |vyrobky 035
4. {Madé a ostalnl zvitata a jejich skupiny 438
5. |Zbozi 037
6. |Poskytnuté zalohy na zasoby a38
ca. Diouhodobé pohledavky 039
C.l. 1. |Pohledavky z obchodnich vztahi 040
2. |Pohledavky - oviadajici a fidici osoba 041
3. Pohledavky - podstainy viv g4z
4 :;:l;::gvky Za spolegniky, Gleny druzstve a za uGastniky 043
5. Diouhodobé poskytnuté zalohy 044
6. |Dohadné wtty aktivni 045
7. |Jiné pohledavky 046
8. [Cdlozena dafiova pohledévika 047
C.L. Kratkodobé pohledavky 048 14 340 14 340 6016
C.ll. 1. |Pohledavky z obchodnich vztahi 049 6347 6 347 992
2. |Pohledavky - oviadajici a fidicl osoba 050
3. Pohledavky - podstatny viiv 051
4. SF&):J! ;g :{vky za spoletniky, &leny druZstva a za iasiniky 052 217 217
5. |Socialni zabezpecen! a zdravotni pojistént 053 73
6. |Stat-danové pohledavky 054 g9 9 143
7. |Kratkodobé poskytnuté zalohy a55 953 953 888
8. |Dohadné Gty aktivni 038 6802 6802 3919
9. |Jiné pohledaviy 057 12 12 1
CV. Kratkedoby finaninl majetek 058 3458 3458 16 549
C.IV. 1. |Penize 059 2581 2581 2287
2. |U&ty v bankach 060 877 877 14 262
3. |Kratkodobé cenné papiry a podily 061
4. |Pofizovany kratkodoby finanéni majetek 062
D.I. Casové rozliSent 083 445 445 381
D.l 1. |Naklady pfistich obdobf 064 445 445 381
2. |Komplexni naklady pfistich obdobf 065
3. |Piijmy piistich obdobl 066

PREMIER system {c) 1885 - 2009



Oznadent PASIVA Cislo| Stav v b&Zném tcetnim Stav v minulém Gcetnim
fadku obdobi obdobi
b c 5 6
PASIVA CELKEM 067 23162 29 901
A. Vlastni kapital 068 7419 10 890
Al Zakladni kapital 069 100 100
Al 1. |Zakladni kapital 070 100 100
2. |Viastni akcie a viastnl obchodnl podily (-} a71
3. | Zmény zakladniho kapitalu (+-) Qa72
All Kapitalove fondy 073
AL 1. |Emisni aZio 074
2. |Ostatni kapitalové fondy 075
3. |Ccenovact rozdily z pfecenéni majetku a zavazki (+-} 078
4. |Ocenovac rozdily z pfecenéni pfi pfeménach () Qr7
AllL Rezervni fond, nedélitelny fond a ostatni fondy ze zisku 078 10 10
Alll. 1. |Zakonny rezervni fond / Ned&iiteing fond a78 10 10
2. |Statutamf a ostatni fondy 080
AV, Vysledek hospodafeni minulych let 081 7 301 3050
ALV, 1. [Nerozdéleny zisk minutych let 082 7 301 3050
2. |Neuhrazena zirata minubjch let () o83
AV. Vysledek hospodafeni b&Zného GSetniho obdobi {+/-) 084 8 7730
B. Cizl zdroje 085 15 181 19011
B.I Rezervy 086
B.l. 1. |Rezervy podle zviadtnich pravnich predpisit 087
2. |Rezerva na diichady a podobné zavazky a8s
3. |Rezerva na dai z pfijmi 088
4. |Ostatni rezervy 090
B.IL Dlouhodebé zéavazky 091
B.II. 1. |Zavazky z obchodnich vztaht 092
2. |Zavazky - ovladajici a fidici osoba 093
3. |Zavazky - podstatny viiv Qg4
4. |Zavazky ke spolecnikim, Elenim druZstva a K GEastnikim sdrueni 095
5. |Dlouhodebé pijaté zalohy 0g8
6. |Vydané diuhopisy as7
7. |Dlouhodobé sménky k Ghradée 098
8. |Dohadné Géty pasivni Qg9
9. |Jiné zévazky 100




Oznagent PASIVA Cislo | Stav v béZném Gdetnim Stav v minulém G&etnim
Fadku obdobi obdobi
a b c 5 6
10. |Odiozeny danovy zavazek 101
B.IL Kratkodobé zavazky 102 12 247 19 011
Blil. 1. |Zavazky z obchodnich vztaht 103 4767 769
2. |Zavazky - oviadajici a Fidiel osoba 104
3. |Zavazky - podstatny viiv 105
4. | Zavazky ke spalefnikim, Slendm druzstua a k (castikdm sdniZenl 108 1415
5. |Zavazky k zam&stnanctim 107 2297 1697
6. |Zavazky ze sccidinihe zabezpegen! a zdravoinihe pejisténi 108 800 459
7. |Stat - danové zavazky a dotace 109 956 15 721
8. |Kratkodobeé pfijaté zalohy 110 1840
9. |Vydané diuhopisy kb &
10. |Dohadné Gty pasivni 12 158 332
11. |Jiné zavazky 113 14 33
B.IV. Bankovni Gvéry a vypomaoci 114 2934
B.IV. 1. |Bankovni Gvéry dicuhodobé 115 2274
2. |Kratkodobé bankovni Gvéry 116 660
3. |Kratkadobé finanéni vypomaci "7
2315 Casové rozligent 118 562
C.lL 1. | Vydsje pfistich obdobi 119 562
2. |VWnosy pfistich obdobf 120

Sestaveno dne:

07.01.2010

Podpisevy zéznam statutérniho orgénu G8etni jednotky nebo
podpisovy zaznam fyzické osoby, kterd je téetni jednatkou

Dugan Bellovic

Prévni forma G¢etni jednotky

spoleénost s ruéenim omezenym

Predmst podnikani

Vzdélavaci innost

PREMIER system {c) 1995 - 2009




Obchodni firma nebo jiny nazev GGetni jednotiy

Minimiéinf zévazny viget infarmact VYRAZEZSKUA ZTRATY MARLIN, s.r.o.
podie wyhlasky & 500/2002 Sb. v plném rozsahu ’
zaobdobi  ©1.11.2008—31.10.2000 ,i(g\l?s;e:g §§§:f§§ Géetni jednotky a misto podnikani
(v celyeh tisicich CZK) Studentské ném. 1531
ITe 686 01 Uherské Hradisté
60733306
Oznateni TEXT Cislo Skutetnost v Gi¢etnim obdobf
fadku
b&Zném minulém
a b c 1 2

l. Trzby za prodej zbozi 01
A Naklady vynaloZené na prodané zboZi 173
+ Obehodni marze a3

1. Wkony 04 23383 83118

1. 1. |Trzby za predej viastnich vyrobki a sluzeb 05 23449 83 131

2. |Zména stavu zaseb viastni Einhostl 06 -66 -13
3. | Aktivace 07

B, Vkonova spolfeba 08 14752 53273

B. 1. |Spotfeba materidlu a energie 09 2043 11038

2. |Sizby 10 12 709 42 235

+ Pfidané hodnota LE] 8631 29 845

Osobn! naklady 12 26 551 58 378

C. 1. lvzdove naklady 13 20574 44 332
2. |Odmény &lentim organt spoleénosti a druzstva 14

3. |Naklady na socialni zabezpedeni 2 zdravotni pojisténi 15 5932 12 766

4. | Sccidini naklady 16 45 1280

Dané a poplatiy 17 272 187

Qdpisy diouhadabého nehmatngho a hmatného majetka i3 103 182

111 Trzby z prodeje diouhodobého majetku a materialu 19 4 300 50

1. 1. |Trzby z prodeje dloshodobéhe majetku 20 4300 50
2. |Trzby z prodeje materidlu 21

F. Zistatkova cena prodanéno diouhodobého majetku a materialu 22 2379
E- 1. | Zistatkova cena pradanghs dicuhodabéha maistiu 23 2379

2. |Prodany material 24
G g;;éﬂn;\ i;ﬁ nrie(z;eg a opravnych polozek v provozni oblastia komplexnich nakladl: 25

V. Ostatni provozni vynosy 26 18 348 81136

H. Ostatni provozni naklady 27 1472 42 086
V. Prevod provoznich wnosi 28
I Prevod provoznich nakladi 29

* Provozni vysledek hospodafeni 30 502 10 198

PREMIER system {c) 1995 - 2009




Oznateni TEXT Cisle Skutegnost v Uigetnim obdobi
fadku
b&imém minulém
a b c 1 2
VI Trzby z prodeje cennych papird a podfld 31
J. Prodané cenné papiry a podily 32
Vil Viynosy z dlouhodobého finaniniho majetiu 33
VI A \ggso‘s; nzy g:—'oé}\"‘}\lae:::lédanych a fizenych osohich 2 v ifetnich jednotkach pod 24
2. |Vynosy z ostatnich dicuhadobych cennych papiri a podild 35
3. |Vynosy z ostatniho diouhodobéha finantniho majetku 38
Vil Vynosy z kratkodobého finanéniho majetku 37
K. Nakiady z finanéniho majetku 33
IX. Viynosy z pfecenéni cennych papird a derivatl 38
L. Naklady z pfecenéni cennych papird a derivatis 40
M. Zména stavu rezery a opravnych poloZek ve finandnl oblasti 41
X Vnosové Uroky 42 22
N. Nakladoveé aroky 43 49 67
Xl Ostatni finangni vynosy 44 6 84
0. Ostatni finanéni naklady 45 288 323
XN Prevod finanénich vynost 46
P. Prevod finangnich nakladd 47
* Finanéni visledek hospodafent 48 -331 -284
Q. Dan z pHjmU za b&Znou Einnest 49 163 2184
1. - splatna 50 163 2184
2. - odlozens 51
= Vysledek hospodafeni za béZnou €innost 52 8 7730
XIl. MimoFadne vinosy 53
Mimoradné naklady 54
Dan z pfijmii z mimofadné ginnosti 55
S. 1. |- splatna 56
2. |-odiozena 57
* MimoFadny vysledek hospodafeni 58
T Prevod podilu na vysledku hospodafen spolednikim (+/-} 59
o Vysledek hospodaFent za tcetni obdobi (+/-) 80 8 7730
e Vysledek hospodaren pred zdanénim &1 171 9914
Pozn.:

Sestaveno dne: 07.01.2010

Podpisovy z4znam statutarniho organu Géetnf jednotky nebo
podpisovy zaznam fyzické osoby, kiera je GCetni jednotkou

Dugan Bellovic

Pravni forma G¢etni jednotky

p ¢ s rudenim o ym

Predmét podnikani

Vzdélavaci €innost

PREMIER system (c) 1995 - 2009




QOdstavec 3

Priim. pFepodéteny podet zaméstnancy béhem Uo: 26

Osobni néklady: 26 551 tis. K&
Clenové Fidicich organii (poéet): 1

Osobni naklady: 571 tis. K&
Odstavec 4

Osoby, kferé jsou statutdrnim organem:
Mgr. Dudan Bellovié

Osoby, které jsou &lenové statutarnich organii, vé. byvalych osob a &lent: téchio orgéni:
Mgr. Dusan Bellovi¢

Osoby, které jsou élenové jinych fidicich a dozoréich orgént, vé. byvalych osob a élenti téchio org.:
Mgr. Dugan Bellovig je jednatelem spoleénosti WERIFIKAT s.ro., a MARLIN reality, s.r.o.

Odstavec 5 a)

PouZzité obecné Gdetni zasady:

Uketnictvi Getni jednotky je vedeno v souladu se zakonem &. 563/1991 Sb. o Géetnictvi v platném znéni,
vyhlasgkou &. 500/2002 Sb., kterou se provadéji néktera ustanoveni zakona &. 563/1991 Sb. o Ggetnictvi, pro
adetni jednotky, které jsou podnikateli G&tujicimi v soustavé podvajného Géetnictvi, v platném znéni

a Ceskymi G&etnimi standardy pro podnikatele v platném znéni.

Pouzité ucetni metody:

Ugetni jednotka tiétuje podvojnymi zapisy o skutegnostech, kieré jsou predmétem tdetnictvi, do obdobi, s nimz
tyto skutecnosti asové a vécné souvisi. Neni-li moZno tuto zasadu G8etni jednotka dodrzZet, mize Gétovati v
Utetnim obdobi, v némz Zjistila uvedené skutetnosti s ndvaznosti na et 428.100 - Nerozdéleny zisk
minulych let a nasledné Gcetni jednotka poda dedatetné dafiové pfiznani z ptijml pravnickych osob.

Zpiisob ocefiovani:

Dlouhodoby majetek je ocefiovan pofizovaci cenou.
Zasoby jsou ocefiovany pofizovaci cenou, pridemz vediejsi pofizovact naklady nevznikaji.
Zavazky, pohledavky, naklady a vinosy jsou ocefiovany jmenovitou hodnotou.

Zptsob ocdpisovani:
Ugetni jednotka pouZiva zplsob odpisovani, kdy G€etni odpisy odpovidaji dafiovym odpism.

Odstavec 5 b}

Odchylky od vérného a poctivého obrazu predméiu téetnictvi:

Ugetni jednotka se od v&mého a poctivého obrazu pfedmétu aGetnictvi neodchyluje.



Odstavec 5 ¢}

Zpiisob stanoveni opravinych poloZek:

Ugetni jednotka stanovuje opravné poloZky k pohiedavkam ve vy&i 100% hodnety neuhrazenych pohledavek
starSich 12 mésicl po splatnosti.

Zpiisob stanoveni opravek k mzjetic:

Utetni jednotka stanovuje opravky jakou soutet doposud provedenych (€etnich odpish.

Zpiisob piepodtu ddeji v cizich méndch na éeskou ménu:
Ugetni jednotka pouziva pro pfepoet z cizich na Geskou mé&nu denni kurz vyhlasovany Ceskou narodni bankou.

Zpiisob stanoveni rediné hodnoty majetku a zévazki:
Pro stanoveni realné hodnoty majetku a zavazkd slouzi GSetni jednotce inventarizace majetku a zévazk(l

Zpiisob oceriovéni cennych papirii a derivéti realnou hodnoty, zmény reéiné hodnoty vé. zmén v
ocenéni podilu ekvivalenci podle jednotlivych druht finanéniho majetku vé. jejich zalictovani:

Ugetni jednotka neeviduje Zadny finanéni majetek.

Odstavec 6

Vznamné polozky z rozvahy podstainé pro analyzu a pro hodnocené finanéni a majetkové situace a
vysledku hospodaieni UJ, které nevyplyvaji piimo z rozvahy:

Snizeni astek uvadénych ve rozvaze oproti hadnotém uvedenych v minulém Géetnim obdobi, je zplsobeno
niz&i ekonomickou aktivitou ve sledovaném GSetnim obdobi a faktem Ze pfedchozi Ggetni obdobi trvalo 22
mésich.

Vyznamné polozky z rozvahy podstainé pro analyzu a pro hodnocené finanéni a majetkové situace a
vysledku hospodaieni Ud, které nevyplyvaji piimo z vjkazu ziske a ztrét:

Podstatné snizeni astek uvadénych ve vykazu zisku a zirat oproti hodnotdm uvedenych v minulém acetnim
obdobi, je zptisobeno vypadkem v irzbach za sluZby a faktem Ze pFedchozi ietni obdobi trvalo 22 mésicd.

Zviasté uvadéné vyznamné ddsje, kieré nejsou v rozvaze a vykazu zisku a ziraly samostatné vykazany:
Ugetni jednotka uvedla viechny vyznamné (daje v rozvaze a vykaze zigku a ztraty.

Odstavec 7

Rozbor polozky "Zfizovaci vydaje”:
Ugetni jednotka ve sledovaném Ggetnim obdobf o zfizovacich vydajich nelctovala.

Pohledavky a zavazky po Ihiité splatnosti:

Ugetni jednotka k rozvahovému dni eviduje:
Pohledavky po Ihité splatnosti : 168 tis. K&
Z&avazky po Inié splatnosti: 1 848 tis. K&




Pohledavky a zavazky, které k rozvahovému dni maji dobu splatnosti delSi neZ pét let:
Ugetni jednotka neeviduje k rozvahovému dni pohledévky ani zavazky se splatnosti delSi nez pét let.

Pronajaty majetek:

Ugetni jednotka eviduje k rozvahovému dni pronajaty majetek. Jde o oscbni automobil pofizovany formou
finanéniho leasingu.

Mzjetek zatiZeny zastavnim pravem nebo vécnym bfemenem, s uvedenim pfevedeného neb
poskytnutého zzjisténi: -
Ve sledovaném (i&etnim obdebi bylo zfizeno zéstavni pravo k nemovitostem (budové bez €.p. na parcele

520/20, pozemku parc. & St. 520/20 a parc. & 6164/48) za elem poskytnuti Gvéru a bankovni zaruky Ceskou
spofitelnou a.s..

Drobny nehmotny a hmotny majetek neuvedeny v rozvaze, uvadény v piiloze s ohledem na princip
vyznamnosti:

Drobny hmotny majetek pofizeny v prilb&hu GEetniho obdobf je uveden v pfiloze ¢. 1.
Drobny nehmotny majetek neby! v priib&hu siedovaného Ggetnihio obdobi pofizen.

Cizi majetek:
Ugetni jednotka ve sledovaném Géetnim obdobi nepouZivala cizi majetek s vjjimkou osobniho automobilu

pofizovaného formou finanéniho leasingu.

Vyznamné udalosti, které se stanou mezi rozvahovym dnem a okamZikem sestaveni tifetni zavérky:

Mezi rozvahovym dnem a dnem sestaveni Ugetni zavérky nedoglo k Zadnym udalostem, které by mély vliv na
Gcetni zaveérku.

Odstavec 8

Rozpis poloZek vykazu a ztraty sestaveného podie piifohy &. 3 k vyhlasce 500/2002 Sb.:

Ugetni jednotka nezvolila pro sestaveni Gcetni zavérky vykaz zisku a ztraty podle pfilohy ¢. 3 vyhlagky
500/2002.

Odstavec 9

Akcie vydané béhem UO (rozpis pro kaZdy druh zvIdst):
Ugetni jednotka nevydava akcie

Vyznamné pofozky zvyseni nebo snifeni u jednotlivych sioZek vi. kapitalu:
Vyznamné se navysila pouze poloZka viastniho kapitalu Nerozdéleny zisk minulych let.

Struktura vl. kapitéiu po pfipadné preméné:

U struktury vlastniho kapitalu G¢etni jednotky nedosio ve sledovaném G&etnim obdobi k pfemeénam.

Odstavec 10

Vydavani registrovanych cennych papiri:



Ugetni jednotka nevydava registrovang cenné papiry.

Rozvrhnuti trieb podle druhu &innosti a zemépisného umisténi trhu, kieré se od sebe vyznamnou mérou

H&i:

Trzby Géetni jednotky pochazi pouze ze vzd&lavacich ginnosti realizovanych na Gzemi Ceske republiky

Prilohy:

Pfiloha &. 1 - Seznam drobného diouhodobého hmotného majetku pofizeného od 1.11.2008 do 31.10.2009

Sestaveno dne: Sestavil:

07.01.2010 Urban

Podpisovy zaznam statutamihio organu udetni jednotky nebo podpisovy
zéznam fyzické osoby, kiera je agetni jednotkou

Bellovi€ Dusan.

PREMIER system (c} 1985 - 2008
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