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1 UVOD

Fenomén zimnich sportl stale sili a s nim se také zvysSuji ndroky klientd na
poskytované sluzby a zdzemi skiaredlu. Zakaznik je pro podnikatele zdroj piijmut
a proto si jej musi udrzovat a své sluzby neustale zlepSovat. Pro zjisténi spokojenosti
klientl existuje spousta nejriznéjsi metod. Vzhledem k vysoké konkurenci hraje velkou
roli komunikace a propagace dané¢ho skiarealu.

Diky ziskani licenci pro vyuku lyzovani a snowboardingu na Fakulté télesné
kultury UP v Olomouci jsem zacala vénovat zimnim sportim i pracovné. Vybrala jsem
si lyzafsky areal Dolni Morava, ktery od détstvi dobfe znam. Spokojenost klientd
lyzatské Skoly je nejen dobra zpétna vazba pro instruktora, ale také pro celou lyzatrskou
Skolu.

Prvni ¢ast bakalarské prace je vysledkem analyzy a syntézy odborné literatury
a zabyva se sluzbou, zdkaznikem, spokojenosti zdkaznika, vztahem se zikaznikem
a komunikaci. Druha c¢ast je tvofena vysledky dotaznikového Setfeni. Pro tuto
bakalafskou praci bylo vytvofeno vlastni dotaznikové Settfeni, které svymi otazkami
zahrnuje oblasti poskytovanych sluzeb v lyzatské skole Dolni Morava. V diskuzi jsou
navrZzena piipadna doporuceni, kterd by mohla poslouzit ke zlepSeni poskytovanych

sluzeb.



2 PREHLED POZNATKU

2.1 Marketing

Marketingovi specialisté se v rdmci marketingu snazi zdkazniky ptildkat a udrzet
jak je, tak jejich spokojenost (Kotler, Wong, Saunders & Armstrong, 2009).

Slovo marketing vychazi z anglického slova market, které v ptfekladu znamena
trh. Marketing ovliviiuje GspéSnost podniku pohybujiciho se v trznim prostiedi, kde se
setkava s velkou konkurenci a poptavkou (Ryglova, Burian & Vajénerova, 2011).

Jednim z cilii marketingu je zabezpecit organizaci (podnik, firma, ufad, obchodni
spole¢nost aj.) dlouhodoby odbyt a tim zajistit uspéch jejich produktu zaloZeny na
spokojenosti zakaznikl (Bartosova & Krajnikova, 2011).

Hornerova a Swarbrooke (2003) tvrdi, ze marketing se vénuje ¢innostem, které

uspokojuji vztahy mezi kupujicimi a prodéavajicimi.

2.2 Sportovni sluzba a produkt

S dnesnim dynamickym rozvojem sluzeb roste také rozvoj sportovnich
a télovychovnych sluzeb. Nejen Ze vznikd mnoho novych a modernich sportovnich
nové (Sima, 2016).

Kotler (1995) tvrdi, ze sluzba je nehmatatelna a nemlZe nabyvat vlastnictvi. Jeji
provedeni muze, ale nemusi byt spojeno s fyzickym vyrobkem. Souhrnem je to ¢innost,
ktera miZe byt nabizena stran€ druhé.

Pozdéji Kotler a Armstrong (2004) definuji sluzby jako ,,nehmotné statky ve
formé ridznych aktivit, ¢1 poskytovani jiného uZitku jednim subjektem druhému
subjektu, u kterych pfti koupi €1 prodeji nedochazi k prevodu vlastnictvi (p. 382).

Sportovni sluzby jsou také velmi asto Fazeny mezi sportovni produkty (Sima,
2016).

Caslavova (2009) vysvétluje, Ze ,,za sportovni produkt lze povazovat veskeré
hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani pfani a potieb zakazniki
pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu® (p. 116).

Mullin, Hardy a Sutton (2007) definuji sportovni produkt jako ,,svazek uzitki*,

kter¢ ma predstavovat jadro produktu a jeho vyuziti. Na rozdil od jinych autorii
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nerozebiraji jednotlivé sportovni produkty jako takové, ale nahrazuji je terminem prvky

sportovniho produktu. Proto, jak jiz bylo uvedeno, povazuji té¢lovychovné a sportovni

sluzby jen za dalsi prvek sportovniho produktu, ktery se poskytuje nebo prodava

oddé€len€. V terminologii autord je napojeno na jadro sportovniho produktu.

2.2.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji na rozdil od hmotnych produkti specifické vlastnosti:

Nehmotnost — Sluzbu nelze citit, slySet nebo ochutnat pted jejim zakoupenim.
Zakaznici se proto snazi zjistit o dané sluzbé co nejvice pomoci znacek,
symboli, ceny, lokality, vybaveni, spolecnosti, kterd sluzbu poskytuje apod.
Poskytovatele sluzeb se snazi kvalitu sluzby co nejvice zhmotnit (Jakubikova,
2012).

Neodd¢litelnost — Aby byl vztah mezi poskytovatelem sluzeb a zdkaznikem
bezproblémovy, je nutné vénovat pozornost Skoleni zaméstnancii, ktefi
ptichazeji do styku se zdkazniky. Zaméstnanci by méli byt obeznameni, jak se
spravné chovat k zakaznikovi (Jakubikova, 2012).

Proménlivost — Kvalita poskytnuté sluzby zavisi na tom kdy, kde, jak a kym je
sluzba poskytovana. Tatdz sluzba poskytnuta stejnym zaméstnancem
astejnému zakaznikovi se mulZe pokazdé liSit. Proto v z&jmu eliminace
promé&nlivosti sluzeb se uskuteciiuji Skoleni a vychova zamé&stnanct. Dilezité
je vsak rozlisit kde provést standardizaci a kde se naopak nutné odlisit sluzbu
od konkurence (Jakubikova, 2012). Zaméstnanci na kliCcovych pozicich maji
nejvetsi schopnost uspokojit zdkaznika. Zpétna vazba zakaznikli jako odména
muze slouzit k motivaci zaméstnancii pro poskytovani kvalitnich sluzeb
(Shillbury, Westerbeek, Quick, & Funk, 2009).

Pomijivost — Sluzbu neni mozné skladovat. Je-1i poptavka stdld, pomijivost
neni problém. Problém u firem poskytujici sluzby nastavd u kolisajici
poptavky. Naptiklad pokud se nepodafi na hotelu obsadit vSechny pokoje,
ztraty pftileZitostného zisku nejsou nijak hrazeny. Dobrd kombinace
jednotlivych prvkt marketingového mixu miize provozovatelim pomoci

VvV ,,rovnomérnéjsi vytizenost”. Cilem provozovatelii zafizeni je optimalni



proces fizeni kapacit napiiklad ptizptisobeni produktu a ceny (Jakubikova,
2012).

Absence vlastnictvi — Sluzbu neni mozné vlastnit (Jakubikova, 2012). Avsak
v oblasti managementu sportovnich zafizeni to mtze byt vyhodou. Napiiklad
pii navstéveé sportovnich center - zakaznik nemusi vlastnit drahé posilovaci

stroje ¢i sportovisté (Sima, 2016).

2.2.2 Klasifikace sportovnich sluzeb

Podle Simy (2016) miizeme sportovni sluzby rozdélit do Sesti kategorii. Tyto

kategorie mohou slouzit pro spravné vyhodnoceni jednotlivych trznich segmenti, které

se podileji na jednotlivych typech sluzeb poskytovanych danou spole¢nosti.

Sluzby pro zdravi a kondici

Sluzby pro potéSeni zdkaznika

Sluzby pro dosazeni vrcholnych vykont
Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti
SluZby pro udrZeni kvality Zivota

Lécebné sluzby

2.2.3 Pozadavky na kvalitu sportovnich sluzeb z pohledu zédkaznika

Na sportovni organizace jsou vyvijeny vysoké pozadavky v oblasti kvality sluzeb.

V poptedi stoji pozadavky z pohledu ucastnikli trhu, protoze jsou to pravé oni, kdo

rozhoduji o mife Uspéchu podniku na trhu. Z pohledu zakaznika jsou pozadavky

definovany pomoci specifického ocekavani stalych 1 potencidlnich zdkaznikl. Ty se

mohu orientovat na vlastnost (napt. vybaveni sportovisté), proces (ochota a trpélivost

trenéra), nebo vysledek (nariist vykonnosti) poskytnuté sluzby. Jak jiz bylo zminéno

vySe, oCekavani zakaznikl je zaloZeno na pfedchozi zkuSenosti, doporuceni a informaci

od pratel, ale také na zakladé vlastnich motivii k Gi¢asti na sportu (Sima, 2016).

10



2.2.3.1 Motivy zakaznika k Gcasti na sportu

Podle Simy (2016) maji zakaznici &tyfi zakladni motivy k uéasti na sportu:

e Osobni potéSeni - Zakaznika 1aka nejen samotny sport, ale také ucast ve hie
a prozitky a potéSeni ze samotného pohybu.

e Ziskani dovednosti - Jde o ziskani nebo zdokonaleni dovednosti a touhu byt
dostatecné zptisobily pro vybrané sportovni odvétvi.

e Snaha vyniknout - Lidé Casto maji snahu vyniknout, nebo se chtéji citit
nadprimérni a vyjimecni. Jsou také Casto motivovani svym piedchozim
vysledkem, nebo soupeiem.

e Upevnéni nebo zlepSeni zdravi a télesné zdatnosti — V dnesni dobé je ¢astym

motivem ke sportu lepsi fyzickd kondice, vzhled, nebo motivace zhubnout.

2.3 Zakaznik

Hlavni myslenkou marketingu je soustfedit se na zakaznika. Zakaznik se stava
sttedem vSech rozhodovacich procesii a hlavnim cilem je slouzit jeho potfebam
a pfanim. Firmy neustéle zjist'uji, po ¢em zakaznici touzi dnes a po ¢em budou touZit
V budoucnu. Potfeby zakaznika mohou znamenat pro firmu zménu sortimentu vyrobku

nebo sluzby, kterou nabizi (Horner & Swarbrooke, 2003).

2.3.1 Spotiebitel a zdkaznik

Kazdy znés se v pribéhu zivota stava spotiebitelem a zdkaznikem. Spotiebitel
zbozi spottebovava. Do role spotiebitele se zahrnuje 1 to, co spotiebitel sdm nenakupuje.
Spottebitelem se stavame jiz od narozeni, kdy jako batole pottebujeme kolébku, plenku,
vyzivu apod. NasSe role spotiebitele konéi ,,vécmi poslednimi®, které za nas vytizuji
blizci. Zakaznik je ten, kdo zbozi objednava, nakupuje a plati. Clovék jakozto
spotiebitel nebo zdkaznik by mél byt pii svych ndkupech alespon ¢astecné orientovan

Vv rtiznych oblastech spotieby (Vysekalova et al., 2011).
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2.3.2 Segmentace zédkaznika ve sportu

Pojem segmentace znamena hledani vztahti mezi potfebami spotiebitell
(zakaznikll) a marketingovou CcCinnosti prodejce. Nalezeni tohoto vztahu vykazuje
znacnou identifikaci stejnorodych skupin spotiebiteld (zakaznikil), ktefi prokazuji
podobnou reakci a podobné potieby na marketing prodejce (Klisinski, 2000).

Podle Pittseho a Stotlara (1996) existuji dva typy charakteristik zakaznik:
demografické a psychografické. Demografické jsou primarné kvantitativni udaje, jako
je veék, pohlavi, v€k déti, velikost rodiny, vzdélani, pfijem, majetkovy statut apod.
Psychografické muzeme charakterizovat jako zivotni styl, osobnost, oblibend barva,
obliben¢é jidlo apod. Ne&které tyto charakteristiky mohou byt pouzity pii vytvaieni

urcitého poctu segment.

2.4 Spokojenost zdkaznika

Existuje spousta nazord a definic, jak na spokojenost zakaznika nahlizet.

Chalupsky (2001) tika, Ze spokojenost zdkaznika je zaloZena pfedevSim na
psychologickém stavu, ktery je disledkem tady vlivi. Jednim ze souboru je vliv
racionalni — obecné chdpané a vzajemné meéfitelné ¢i porovnatelné jako je naptiklad
cenova hladina, dodrzovani lhat, kvalita vyrobku, rychlost dodani a podobné. Dalsi
faktory vSak piisobi na spokojenost zdkaznika v psychologické rovin€ rozhodovéani. Do
tohoto souboru lze zatadit chovani pracovnikll firmy k zdkaznikovi, tedy lidské vztahy.
Schopnost rychlého feSeni problému zdkaznika a ochota a pfistup k zédkaznikovi
samotnému.

Kotler (1998) tvrdi, Ze spokojenost zdkaznika také zavisi na jeho subjektivnich
pocitech. Ty vychazeji z toho, jaké mé zakaznik ocekdvani pted koupi vyrobku a jaka je
skute¢na hodnota zakoupeného vyrobku. Z tohoto rozporu pak vyplyva spokojenost
zakaznika. Pokud je zdkaznik spokojen nad miru o¢ekavani zakoupeného vyrobku, roste
jeho spokojenost a s ni i pravdépodobnost opétovného zakoupeni vyrobku. Pokud je ale
skutecna hodnota zakoupeného vyrobku niz8i nez zékaznikovo ocekavani, spokojenost
zakaznika klesa.

Ocekavani je vytvareno na zaklad¢ doporuceni ptatel, informaci a slibech firmy,

na pifedchozich zkuSenostech zakaznika. Pfi vytvafeni cenové hladiny, musi byt
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podnikatelé opatrni. Pokud nastavi ocekévani pfiliS§ nizko, nepfilakaji dostatek
kupujicich a uspokoji pouze ty, ktefi nakupuji. Pokud ale naopak ocekavéani nastavi
prili§ vysoko, budou kupujici snadno zklaméni. V dnesni dob¢ se firmy fidi celkovou
spokojenosti zdkaznika a podavaji o¢ekavané vykon (Kotler et al., 2009).

Hlavnim davod sledovani spokojenosti zakaznika je, ze spokojenost zakaznika
nejvice ovliviiuje financni vynos celé firmy. Organizace ofekavaji opakované nakupy
zékaznikl a s tim 1 zvySeni prodeje, zisku a rtist jména firmy na konkuren¢nim trhu. Pro
firmu je ekonomicky vyhodné&jsi udrzovat si stalé zdkazniky, protoze diky tomu uSetii
marketingové naklady na aktivaci novych zékaznik. Dal$im divodem sledovani
spokojenosti zakaznikl je ptedpovidani novych trendt a vytvofeni méfitka pro srovnani
firem (Chalupsky, 2001).

Firmy, které dosahly Uspéchu, pouZzivaji fadu metod na sledovani spokojenosti
zakaznika (Kotler et al., 2009).

Podle Vastikové (2014) nasledujici proménné determinuji spokojenost zakaznika:

e Image — vztahuje se Kkorganizaci a sluzbé, byva zahajovacim udajem

spokojenosti zakaznika.

e Ocekavani zdkaznika — je vysledkem porovnani sluzby s pfedchazejicimi

zkuSenostmi.

e Vnimani hodnoty sluzby — je déna pozici poskytovatele vici konkurenci,

odbornosti a profesionalitou poskytovatele, ochotou personélu.
e Vnimani kvality sluzby — tyka se pruznosti a pfesnosti poskytovanych sluzeb,
spolehlivosti, poskytovanych rad, ale také sluzby samotné i kvality personalu
a odpovédnych sluzeb.

e Loagjalita zakaznika — projevuje se opakovanym vyuZivanim sluzby
(Vastikova, 2014).

Ptestoze se firmy snazi oproti konkurenci poskytovat vysokou troven uspokojeni
zakaznika, nesnazi se spokojenost zdkaznika maximalizovat. Spolecnost mize vzdy
zvysit spokojenost rozsifenim sluzeb, nebo sniZenim ceny, to ale miize vést k nizSim
ziskiim. Kromé zékazniki je s firmou spjato spousta dalSich osob (dealeti, zaméstnanci,
dodavatel¢ apod.). Firma by m¢la poskytovat spokojenost zékaznikovi, ale zaroven také
udrzet spokojenost zaméstnanci spolecnosti. Pokud firma utrati vice financi za
spokojenost zdkaznika, mize tim zvysit fondy nespokojenosti zaméstnanct, dodavateld

apod. Proto je cilem kazdé¢ firmy najit rovnovahu mezi t€émito dvéma skupinami. Cilem
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marketingu je vytvaret spokojenost zdkaznika, kterd piindsi zisk a soucasné pfinaset
alespon pfijatelnou uroven spokojenosti vSem ostatnim zicastnénym osobdm ve firmé

(Kotler et al., 2009).

2.5 Vztah se zdkaznikem

Kazdé uspésné podnikani je zaloZzeno na dobré komunikaci se zdkaznikem.
Zakaznik zivi spolecnost a méla by mu byt pfisuzovana dostatecna dulezitost. Na
zaklad¢ komunikace se buduje vztah zdkaznik — spolec¢nost. Zalezi na kazdé
spole¢nosti, jak velky diiraz tomuto vztahu vénuji. Avsak s rostouci konkurenci jsou
spoleCnosti neustale nuceny ke =zlepSovani svych vyrobkd a sluzeb smérem
k zakaznikovi (Kozak, 2011).

Kotler a Kaller (2007) tvrdi, ze mnohé spolec¢nosti se snazi vybudovat
propracovany systém vztahu se zakazniky. Spolecnosti vytvoifi detailni souhrn
informaci o zakaznikovi a propracovanou koordinaci vSech ,styénych bodd®, které
ptrichazeji do kontaktu se zakazniky, k maximalizaci vérnosti zédkaznikl.. Zékaznicky
sty¢ny bod (customer touch point) je jakakoliv ptileZitost, pfi niz se zdkaznik setkd se
znaCkou a vyrobkem — od vlastni zkuSenosti pfes osobni ¢i hromadné sdélovaci
prostfedky az k ndhodnym pozorovanim.

V dne$ni dobé& informatiky a vyspélych technologii, které umoznuji zjistovani
a shromazd’'ovani detailnich informacich o zédkaznikovi dokaZou také dobie vyhodnotit
a specifikovat jednotlivé zakazniky. Vyhodnéji se ma tedy ten, kdo dokaze tyto
informace efektivné vyuzivat a dopliovat (Dohnal & Kucera, 2001).

2.6 Komunikace

Zakladem uspéchu kazdé organizace, spolecnosti, destinace, jednotlivce nebo
firmy je dobra komunikace. Pravé nedostate¢na nebo $patna komunikace miize zpusobit
problémy, nebo neporozuméni. V poslednich letech se informace $iii velmi rychle, a to
hlavné¢ diky novym technologiim. Diky internetu, socidlnim sitim a ,,chytrym*
telefonim se zrychluje a rozsifuje komunikac¢ni pole pisobnosti. Napiiklad posledni
dobou moderni spole¢nosti komunikuji s Sirokou vetejnosti a spotiebitelé komunikuji

s podniky (Jakubikova, 2012).
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Vyuziti vhodnych komunikacnich nastroji umozniuje firmam rychle, Gcelné
a srozumitelné¢ komunikovat se svym okolim, coz napoméha k plnéni jejich cili
(Vastikova, 2014).

Podle Kotlera a Kellera (2007) se marketingova komunikace oznaCuje za
prostiedek, kterym se spoleCnosti snazi informovat, pfipominat a presvédcovat
spotiebitele o svych produktech a znackach, které prodavaji.

Vastikova (2014) tvrdi, Ze neexistuje pouze jeden komunika¢ni nastroj, kterym
by se daly fesit vSechny situace a problémy raznych organizaci. Proto se tyto nastroje
musi kombinovat a peclivé vybirat, aby co nejlépe a presvéd¢ivé vypovidaly o svych
produktech ¢i sluzbach. Marketing vyuziva nastroje komunika¢niho mixu, ktery je
rozdéleny do téchto skupin:

e Reklama

e Osobni prode;j

e Podpora prodeje

e Public relations — vytvaieni dobrych vztahi s vetejnosti

Ale jak jiz bylo uvedeno vyse, v dnesni dobé se zrychluje vyvoj informacnich
technologii a S nim i zpusob komunikace. Proto jsou organizace nuceny vyuzivat nové
zpiisoby komunikace.

Podle Vastikové (2014) maji tyto trendy potencidl se v marketingu sluZeb
uplatnit:

e Pfimy marketing

¢ Internetova komunikace

¢ Komunikace na socidlnich sitich

e Marketing udalosti

e Guerilla marketing

e Virdlni (virovy) marketing

e Product placement

Integrovand marketingova komunikace zacina identifikaci cilového zékaznika
a pokracuje vytvotrenim sofistikovaného komunika¢niho planu, ktery ma za cil vyvolat
predpokladanou odezvu. V souvislosti snovymi technologiemi musi spolecnosti
vénovat pozornost nejen tomu, jak se dostat k zdkaznikovi, ale také jak se zakaznici

mohou dostat k nim (Kotler & Armstrong, 2004).

15



3 CIiLE

Cilem prace je zjistit miru spokojenosti klientl lyzaiské Skoly Dolni Morava.

Ke splnéni hlavniho cile v této praci dopomohou nasledujici tkoly:

Prostudovat dostupné zdroje tykajici se sluzeb, produktu, zakaznika,
spokojenosti zakaznika a komunikace.

Na zéaklad¢ prostudovanych zdrojt vytvofit dotaznikové Setieni.

Oslovit klientelu lyzaiské skoly Dolni Morava a realizovat dotaznikové Setieni.
Vyhodnotit dotaznikové Setfeni lyzatské skoly.

V ptipadé negativniho hodnoceni navrhnout opatieni pro zvySeni spokojenosti

klienta.
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4 METODIKA

Bakalatska prace byla vytvorena na zékladé¢ t€chto metod:
e Studium dokumenti — sbér a téidéni informaci
e Dotaznikové Setfeni — sestaveni dotazniki

e Analyza primarnich dat — analyza dat ziskanych z dotaznikového Setieni

Studium dokumentu

Studium dokumentd by mélo byt zahajeno jiz v ptipravné fazi. Dokumenty by
mély byt ziskany z vhodnych zdroji a pomoci nich by mél autor prace ziskat zakladni
znalosti o dané problematice (Fromel, 2002). Prostudovani dokumentid a sestaveni
teoretické ¢asti prace mi pomohlo pochopit principy dotaznikového Setieni a proniknout

do vysetfovani pomoci marketingovych metod.

Dotaznikové Setfeni

Primarni data byla ziskana na zakladé dotaznikového Setfeni. Za primarni data je
povazovano to, CO bylo shromazdéno pro konkrétni ucel. Dotaznikovym Setfenim je
oznacovan sbér dat od respondentt, zajistovani jeji struktury a Sablony pro odpovédi
a umoziovani snazsiho zpracovani (Kozel, Mynarova, & Svobodova, 2011).

Prace je zaméfena na klienty lyzaiské $koly Dolni Morava a jejich spokojenost
S nabizenymi sluzbami. Pro zji$téni a sbér dat bylo vytvofeno vlastni dotaznikové
Setfeni, zaméfeno na poskytovani sluzeb a vybaveni lyzaiské Skoly Dolni Morava.
Dotaznik obsahuje celkem 10 uzavienych otazek. Cely obsah dotaznikového Setfeni byl
zkonzultovan s vedenim lyZatské Skoly. Dotaznikového Setieni, které probihalo v inoru
2018, se celkem zucastnilo 81 respondentd. Z toho 9 bylo vyplnéno neuplné. Celkem
tedy vzniklo 72 pouzitelnych dotaznikovych Setfeni. Dotazniky byly zaméfeny na
klienty, kteti si zakoupili privatni vyuku. Otazky byly vytvofeny na zaklad¢ studia
odbornych dokumentli a konzultovany s vedouci prace. Sbér dat probihal Ustnim
oslovovanim klientd lyzaiské skoly a osobnim pfedavanim dotaznikd. Nasledné Klienti
odevzdavali vyplnéné dotazniky na predem vymezené misto do kancelare lyzaiské

Skoly.
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V tvodni ¢asti dotaznikového Setieni je zjistovano veékové slozeni respondentll za
kdy se rozhodli vyuzit lyzatskou Skolu, kde ziskali informace, jak Casto vyuZzivaji
sluzby lyzatské Skoly a jak si rezervovali svou vyuku. Poté nasleduji otazky, které jsou
pro vétsi specifikaci rozvedeny dalSimi podotazkami. Tato ¢ast otazek se tyka naptiklad
hodnoceni instruktorskych schopnosti, vyuky, nebo fungovani lyzaiské Skoly. Systém
hodnoceni téchto podotazek bylo zvoleno na stupnici od 1 do 5. S tim Ze, tyto symboly
znamenaji: 1 = vyborn¢, 2 = chvalitebn¢, 3 = dobfe, 4 = dostatecné a 5 = nedostatecn¢.
Protoze se dotaznikového Setfeni zucastnil nizky pocétu respondentd, nejsou v grafech
pouzity procenta a vysledky jsou uvedeny v absolutnich ¢islech.

Vzhledem k tomu, Ze byl pouzit nestandardizovany dotaznik vlastni konstrukce,
probéhlo piedbézné kratké Setfeni u péti respondentti pied samotnym velkym Setfenim.
To predchazelo pripadnym neporozuménim, nebo nepiehlednosti dotazniku.
Predvyzkum na malém vzorku respondentd testuje, jestli jsou pouzité nastroje

V dotazniku srozumitelné (Disman, 2011).
Analyza primarnich dat
Vysledkova ¢ast je postavena na informacich a datech ziskanych z dotaznikového

Setfeni klientl lyZaiské Skoly Dolni Morava. VSechny otdzky dotaznikového Setfeni

tvoti konkrétni okruhy pokryvajici sluzby lyzatske skoly.
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5 VYSLEDKY

51 Situacni analyza skiarealu Relax & Sport Resort Dolni Morava

Lyzatska Skola Dolni Morava se nachazi v obci Dolni Morava a je soucasti arealu
Relax & Sport Resort Dolni Morava. V této prvni ¢asti je pfiblizeno prostredi a cely
koncept fungovani resortu. V dal$i casti jsou prezentovany vysledky dotaznikového
Setfend.

e Obec Dolni Morava

Obec Dolni Morava se nachézi v Pardubickém kraji v oblasti samostatného pohoti
Kralicky Snéznik, jehoZz nejvyssi bod méti 1424 metri. Rozklada se mezi Orlickymi
horami a pohofim Jeseniky. Tato obec je dobie dostupna jak z Moravy, tak z Cech.
navstévnost probihd béhem jarnich prazdnin. Vzhledem k tomu, Ze na druhé strané
pohoti Kralického Snézniku se nachazi Polsko, zahrani¢ni klientelu tvoii pravé Polaci.
Ovsem ani jiné narodnosti nejsou vyjimkou. V 1été€ nabizi pohoti Kralického Snézniku
horskou turistiku a spoustu cyklotras. V zimn¢ je k dispozici lyzaisky areal a bézecké
tratg.

e Skiareal Relax & Sport Resort Dolni Morava

Lyzaiska Skola Dolni Morava je soucasti celého arealu Relax & Sport Resort
Dolni Morava.

Resort je oblast ¢i mensi misto, které je navstévovano za ucelem traveni volného
Casu, zdbavy, odpocinku a dalSich sportovnich ¢i jinych aktivit. Resort povaZzovéan za
nejmensi destinacni jednotku (Jakubikova, 2012).

Toto rekreacni a sportovni stfedisko se zaméfuje pfevazné na rodiny s détmi.
Resort nabizi spoustu vyziti nejen v zimé, ale i v 1ét&. V letni sezoné je mozné navstivit
spoustu détskych parkil, (Mamutikiiv vodni park, Lesni zazitkovy park, Piskovy svét,
Détsky park Amalka), nebo si vyzkouSet horské kolobéZzky, BagJump, Adrenalin park,
Disc Golf park a spoustu dal§iho. Celoro¢né je oteviena Stezka v oblacich a bobova
drdha. V zimni sezéné€ resort nabizi vySlapy na snéznicich, jizdu rolbou, vecerni
sankovani, ale hlavni aktivitou jsou lyzafské svahy. Horni stanice lanovky se nachdzi
v nadmotské vysce 1116 metrti. Nalezneme zde 8 sjezdovek vSech stupiiti obtiznosti,
takze diky tomu resort vychazi vstiic vS§em navstévnikim. Je také mozné si vyzkousSet

zébavnou trat’ Funline, ktera je zakoncena tunelem.
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Ptimo pod svahy se nachazi chaty s celorocnim ubytovanim. Nejvétsim lakadlem
je Wellness hotel Vista, ktery nabizi animacnimi programy pro déti. Po cely rok
probihaji v celém areédlu sportovni a kulturni akce.

Nejveétsi vyhodou celého arealu Relax & Sport Resort Dolni Morava je celkova

propojenost vSech nabizenych sluzeb.
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Obrazek 1. Mapa skiaredlu Relax & Sport Resort Dolni Morava

(https://www.dolnimorava.cz/mapy-zima).

5.2 Situacni analyza lyzaiské Skoly Dolni Morava

Areal lyzatské koly (ddle jen LS) se nachazi u chaty Amalka, ktera je zazemim
pro instruktory a nalezneme zde také kancelai LS. Vedle arealu LS se nachazi
vyhtivany ski bar s obCerstvenim a moznosti odpocinku.

Lyzatska skola ma vyhrazenych nékolik zdkladnich typti svahu pro vyuku. Hned
u vstupu do détského parku LS se nachazi prostorna rovina pro rozcvi¢ku a seznameni
se s vybavenim. Déle zde nalezneme mirny svah s dojezdem do roviny, ke kterému patfi

pohyblivy pifepravni pas. Slalom postaveny z pénovych zviratek je perfektnim
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prostfedim i pro nejmensi zacate¢niky. Dal$im stupném je o trochu vétsi, ale presto stale
mirny svah s pomou. Poma je idealni pro nacvik jizdy na vleku na velké sjezdovce.
Obsluha pomy uzptsobuje rychlost jizdy vleku i1 pro nejmensi lyzate. Na tomto svahu je
postaven Siroky slalom, aby zacatecnici délali velké oblouky a zarovein mirnili rychlost
jizdy.

e Systém rezervace

Rezervace vyuky jsou mozné budto osobné v kancelai LS, telefonicky, nebo
e-mailem. Stejné tak je mozné si vyuku rezervovat i na pujéovnach po celém skiaredlu
Relax & Sport Resort Dolni Morava. Pfi rezervaci klient musi uvést kontaktni osobu,
veék a jméno lyzafe a uroven jeho lyzovéani. Klient musi provést platbu vyuky piedem,
aby posléze mohl predat instruktorovi doklad o zaplaceni. Instruktor si doklad ptebira
na zacatku vyuky.

e Systém vyuky

K prvnimu kontaktu instruktora s klientem dochéazi pted kancelaii LS u chaty
Amalky. Zde také vyuka konc¢i. Pokud je lyzat zdatnéjS$i a uz lyzuje na sjezdovce,
pfebira si instruktor klienta pod pfedem domluvenou sjezdovkou. Sjezdovka se
domlouva telefonicky v kancelati LS podle urovné lyzafe.

e Instruktor

Vyuku zajist'uji zkuSeni a proskoleni instruktoii s licencemi APUL (Asociace
profesionalnich uéitelii lyzovani), APLS (Asociace profesionalnich lyzaiskych 3kol)
nebo cviditelé s licenci akreditovanou Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy.
Vsichni drzitelé licence musi doklad o jeji platnosti obnovovat kazdé 3 roky, nebo 5 let.
To spociva v prezkouSeni kazdého instruktora z metodického vystupu a UspéSného
zvladnuti teoretického testu. Tato opakujici se piezkousSeni provadi vyse uvedené
opravnéné asociace uvedené vyse.

e Pomitcky

Lyzaiska Skola je vybavena fadou modernich pomticek pro vyuku lyzovéni, které
jsou k dispozici i navstévnikiim. Podminkou je pouze zaplatit vstup do areéalu lyzatské
Skoly. Soucasti slalomu pro zacateCniky jsou také zvifatka, ktera dobie slouzi
k odvedeni pozornosti ditéte a také jsou skvélou motivaci pro prvni naznaky tvoieni

obloucku.
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e Pgjcovna

Po celém lyzatském aredlu jsou k dispozici pljcovny, které z velké casti
vyuzivaji klienti lyzafské skoly. Pjcovny komunikuji jak mezi sebou, tak s lyzafskou
Skolou. V pij¢ovné je mozné si zapijcit kompletni vybaveni, nebo objednat vyuku do

lyzatské Skoly.

5.3 Analyza dotaznikového Setfeni

1) Vé&kové zastoupeni respondenttl

e V¢k ditéte

Vek déti navstévujici lyZatskou Skolu se pohybuje v rozmezi od 3 let do 16 let
avice. Nejsilngji zastoupenou vekovou kategorii je veék déti mezi 3-5 let, ktery
Vv dotaznikovém Setfeni oznacilo 32 klientd (Obrazek 2.). V celkovém dotaznikovém
Setfeni tato skupina obsahovala 32 déti. Druhou nejsilnéjsi vékovou skupinou jsou déti
mezi 6-10 lety, které ve vyzkumném souboru zahrnovali 16 respondentti. Vék 11-15 let

je zastoupen 5 respondenty a ve v€ku nad 16 let a vice se vyskytl 1 respondent.

Vek ditcte
2%

m 3-5 let
H6-10 let
m11-15 let

16 let a vice

Obrazek 2. Vékove zastoupeni déti.

e V¢k dospélych
Lyzatskou Skolu nejvice navstévuji dospéli od 20 let do 30 let, na které ptipada
8 respondenti. Druhym vyzkumnym souborem jsou respondenti ve véku 31-40 let,

kterych se v dotaznikovém Setfeni vyskytlo 7. Ve véku 41-50 let byli 3 respondenti
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anad 51 let se v dotaznikovém Setfeni nevyskytl zadny z dotazovanych respondentt

(Obrazek 3).

V¢ék dospélych

m 20-30 let
B 31-40 let
M 41-50 let

51 a vice let

Obrazek 3. Veékové zastoupeni dospélych.

2) Kdy jste se rozhodli vyuzit lyzatskou skolu?

Rozhodovaci proces k vyuziti lyZzafské Skoly nastal u vétSiny respondentd
»Doma®“, kdy tuto odpovéd’ zvolilo 36 dotazovanych (Obrazek 4). Druhou nejcastéjsi
odpovédi bylo ,,Na Dolni Moravé®™, kdy na tuto otdzku odpovédélo 34 respondentt.
Nejmensi zastoupeni méla odpoveéd’ ,,Jinde“, na kterou zodpovédéli 2 z dotazovanych
respondentli. Zde si mlUZeme vSimnout, Ze rozhodovani mezi moZnostmi odpovédi

,Doma* anebo ,,Na Dolni Moravé* byly témét vyrovnané.

Kdy jste se rozhodli vyuzit lyzatskou
skolu?

3%

B Doma
E Na Dolni Moravé

m Jinde

Obrazek 4. Rozhodovaci proces respondentt.
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3) Kde jste ziskali informace o lyzatské skole?

Celkem 40 dotazovanych respondenti informace =ziskalo na internetu,
29 respondentii ziskalo informace v resortu a vyuzilo lyZatskou Skolu na zikladé
informaci od zaméstnanci. Nejméné dotazovanych, celkem 3, ziskalo informace

prostiednictvim letak (Obrazek 5.).

Informace o lyZzatske Skole

B Z letaku
E Na internetu
mV resortu

Obrazek 5. Kde respondenti ziskali informace o lyzaiské skole.

4) Jak Casto vyuzivate sluzby nasi lyzatské Skoly?
S poctem 55 respondentil a celkovou prevahou zavitala vétSina dotazovanych do
lyzatské skoly poprvé. Dalsich 9 respondentil pak odpovédé€lo, ze navstévuji lyzarskou
Skolu né¢kolikrat do roka a 8 respondentli zvolilo odpovéd’, pravidelné kazdy rok

(Obrazek 6.).
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Jak Casto vyuzivate sluzby nasi lyzatskeé
Skoly?

B Poprvé

® N¢kolikrat v
prabéhu roku

¥ Pravideln¢ kazdy
rok

Obrazek 6. Jak Casto respondenti vyuzivaji sluzeb lyzatské skoly.

5) Rezervaéni systém vyuky

e Rezervacni systém

Z vysledku vyplyva (Obrazek 7.), ze 41 respondentt je spokojeno s rezervacnim
systtmem na vybornou. 11 respondentti zvolilo odpovéd chvalitebné, 13 dobfe,

5 dostate¢né a 2 nedostate¢né.

Rezervacni systém

3%
7%

B Vyborny

B Chvalitebny

¥ Dobry
Dostatecny

B Nedostatecny

Obrazek 7. Hodnoceni rezervacniho systému.
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e Priibéh objednavky
Pribéh objednavky hodnotilo 48 respondentli jako vyborny, 10 respondentl
chvalitebny, 8 respondentli dobry, 4 respondenti dostatecné a 2 nedostatecné

(Obrazek 8.).

Priib¢h objednavky

3%
5%
® Vyborny
B Chvalitebny
¥ Dobry
Dostatecny
B Nedostatecny

Obrazek 8. Pribeh objednavky vyuky.

e Komunikace

Komunikaci ptfi objednavani vyuky hodnotilo 51 respondenti nejkladnéji. Dale
9 Znich uvadi, Ze komunikace lyzafské Skoly je na chvalitebné urovni. DalSich
5 respondentll ohodnotilo komunikaci na dobré turovni, 5 na dostatetné urovni

a 2 respondenti zvolili odpovéd’, Ze komunikace je na nedostatecné Grovni (Obrazek 9.).
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Komunikace

3%
7%

B Vyborny

B Chvalitebny

¥ Dobry
Dostatecny

® Nedostatecny

Obrazek 9. Komunikace pii objednavce vyuky.

6) Jak jste si svou vyuku rezervovali?
Moznost rezervace si 35 respondentd zvolila osobné, 19 telefonicky a 18 pomoci

e-mailu (Obrazek 10.).

Zplsob rezervace

B Osobné
m Telefonikcy
B E-mailem

Obrazek 10. Zpusob rezervace vyuky.
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7) Hodnoceni instruktora

e Komunikace

Pfi hodnoceni komunikacnich schopnosti instruktora bylo 60 respondentl
spokojeno na vybornou, 11 respondentti zvolilo odpovéd’ chvalitebny, 1 dobfe.
Odpovéd” dostateCny a nedostatecny nezakrouzkoval Zadny =z dotazovanych.

(Obrazek 11.).

Komunikace

0,
2% % 0%

B Vyborné

B Chvalitebné

B Dobfe
Dostatecné

B Nedostateéné

Obrazek 11. Komunikacni schopnosti instruktora.

e Vystupovani
Zde se 60 respondenti shodlo na tom, Ze vystupovani instruktora je vyborné.
Zbylych 12 respondentii zakrouzkovalo hodnoceni chvalitebny. Odpovéd dobfe,

dostate¢né a nedostate¢né nikdo z respondenti nezvolil (Obrazek 12.).
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Vystupovani

0% [ 0%

B Vyborné

B Chvalitebn¢

= Dobie
Dostatecné

B Nedostateéné

Obrazek 12. Vystupovani instruktora.

e Prvni kontakt s klientem

U otazky, jak na klienty plsobil instruktor na prvni dojem, 59 respondentii
odpovédélo vyborné, 12 respondentt odpovédélo chvalitebné a 1 respondent
ohodnotil prvni dojem dobie. Moznost odpovédi dostate¢ny a nedostate¢ny nikdo

z dotazovanych respondenti nevyuzil (Obrazek 13.).

Prvni kontakt s klientem

0%
1% [ 0%
® Vyborné
B Chvalitebné
¥ Dobfie
Dostatecné
B Nedostatecné

Obrdzek 13. Prvni kontakt instruktora s klientem.
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e Podani informaci o vyuce

Jestli instruktor podava dostate¢né informace o vyuce, ohodnotilo 56 respondentli
vyborng€, 14 respondentd odpovédélo chvalitebné a 1 respondent tuto otazku ohodnotil
dobte. Dostate¢né podani informaci o vyuce nezakrouzkoval zadny z respondentti a za

nedostateéné jej ohodnotil pouze 1 respondent (Obrazek 14.).

Podani informaci o vyuce

1% 0% 1%

B Vyborné

B Chvalitebné

B Dobte
Dostate¢né

B Nedostateé¢né

Obrdazek 14. Informace o vyuce podané instruktorem.

e Pfevzeti a odevzdani klienta
Celkem 55 respondentii bylo s pfedanim a odevzdanim svého ditéte pied a po
vyuce spokojenou na vybornou, 16 odpovédélo chvalitebné a jeden respondent byl
spokojen na urovni dobfe. Moznost odpovédi dostate¢né a nedostatecné nevyuzil zadny

respondent (Obrazek 15.).

30



Prevzeti a odevzdani klienta

0%
205 |-0%
B Vyborné
B Chvalitebn¢
= Dobie
Dostatecné
B Nedostatecné

Obrazek 15. Prevzeti a odevzdani klienta.

e Zpétnd vazba
Se zpétnou vazbou bylo spokojeno 54 respondentli na vybornou, 16 respondentil
zpétnou vazbu zhodnotilo jako chvalitebnou a 2 respondenti zvolili moznost odpovédi
dostate¢ny. Hodnoceni dobfe a nedostatecné nevyuzil zadny z dotazovanych

respondentt (Obrazek 16.).

Zpétna vazba

0% 3|% 0%

® Vyborné

B Chvalitebné

¥ Dobie
Dostatec¢né

B Nedostateé¢né

Obrazek 16. Zpétna vazba od instruktora.
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e Celkové hodnoceni instruktora
Jako vyborny celkovy dojem instruktora ohodnotilo 58 respondenti.
Moznost chvalitebny zvolilo 14 respondentti & hodnoceni dobry, dostatecny

a nedostate¢ny nezakrouzkoval zadny dotazovany respondent (Obrazek 17.).

Celkové hodnoceni instruktora

0,
0%_ 7% 0%

® Vyborné

B Chvalitebné

® Dobie
Dostate¢né

B Nedostateéné

Obrazek 17. Celkové hodnoceni prace instruktora.

8) Vyuka
e Atmosféra
Celkova atmosféra pii vyuce byla 62 respondenty hodnocena jako vyborna,
8 respondentl zvolilo odpovéd’ chvalitebny a 2 hodnotili Groven atmosféry dobfe.

Moznost dostate¢ny a nedostate¢ny nikdo nezvolil (Obrazek 18.).
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Atmosféra

0%

3% |-0%

B Vyborné

B Chvalitebné
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Obrazek 18. Atmosféra pii vyuce.

e Prub¢h
Pii hodnoceni pribéhu vyuky 58 respondentii ohodnotilo Uroven vybornég,
11 chvalitebné¢ a 3 dobfe. MozZnost dostate¢né¢ a nedostatecné nikdo z respondentl

neoznacil (Obrazek 19.).

Pribéh
0%
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B Vyborné
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B Nedostate¢né

Obrazek 19. Pribéh vyuky.
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e Pomicky
Z celkového poc¢tu 72 respondentli 55 ohodnotilo praci s pomickami pii vyuce
vyborn¢, 14 zvolilo odpovéd’ chvalitebné a 3 respondenti odpovédéli dobie. Nikdo
z dotazovanych respondentti nevyuzil moznost odpovédi dostate¢né, nebo nedostate¢né

(Obrazek 20.).

Pomiicky

0%

a9 |O%
® Vyborné
B Chvalitebné
= Dobie

Dostatecné

B Nedostatecné

Obrdazek 20. Pomucky pii vyuce.

9) Lyzaiska skola

e Prostiedi/areal
Hodnoceni prostiedi lyZafské Skoly vySlo velmi pozitivné. 57 respondentil
ohodnotilo areal vyborng, 13 chvalitebné a 2 dobie. Zadny respondent nezvolil

hodnoceni dostatecné, nebo nedostate¢né (Obrazek 21.).
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Prostiedi/areal
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® Dobie
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Obrazek 21. Prostredi/aredl lyZaiské Skoly.

e Technické zabezpeceni
Technické zabezpeceni Skoly bylo hodnoceno podobné pozitivné jako prostiedi
lyzatské skoly. Hodnoceni vyborné zvolilo 53 respondentt, chvalitebné 13 respondentti
a 6 respondentl zvolilo moznost dobie. Odpovéd’ dostateéné a nedostate¢né nebyla

Vv tomto piipadé vyuzita (Obrazek 22.).

Technicke zabezpec€eni

B Vyborné

B Chvalitebné

= Dobie
Dostatecné

B Nedostateéné

Obrazek 22. Technické zabezpeceni lyzaiské Skoly.

o Vybavenost
Celkem 55 respondentt ohodnotilo vybavenost lyZzatfské Skoly na vyborné trovni.

15 respondentt hodnoti vybaveni na irovni chvalitebné a 2 respondenti zvolili moznost
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odpovédi dobie. Zadny z respondentii nezvolilo troveti vybavenosti na dostate¢né, nebo

nedostate¢né trovni (Obrazek 23.).

o Vybavenost

3% \ _0%

® Vyborné

B Chvalitebné

E Dobte
Dostatecné

B Nedostateéné

Obrazek 23. VVybavenost lyzaiské skoly.

e Pfistup personalu
Ptistup personalu lyZaiské Skoly k zdkaznikiim, ktefi lyZafskou Skolu navstévuji,
m¢él také velmi pozitivni hodnoceni. Dotazovanych 60 dotazovanych respondentt
ohodnotilo pfistup na vyborné trovni, 10 respondentli zvolilo odpovéd chvalitebné

a 2 dobte. Moznost dostate¢né a nedostatecné nikdo nezvolil (Obrazek 24.).

Ptistup personalu

0% 0%

3%

B Vyborné

B Chvalitebné

® Dobie
Dostatecné

B Nedostateéné

Obrazek 24. Ptistup personalu v lyzatské skole.
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10) Doporucili byste sluzby nasi lyzai'ské skoly?

Posledni otazka, ve které respondenti hodnotili, jestli by sluzby lyzaiské Skoly
doporucili, dopadla velmi pozitivné. Dotazovanych 57 respondentli by doporucilo
sluzby lyzatské Skoly na vyborné urovni. DalSich 13 respondentli zvolilo moznost
chvalitebné a 2 respondenti ohodnotili dobfe. Moznosti odpoveédi dostate¢né, nebo

nedostate¢n¢ nezvolil zadny z respondentd (Obrazek 25.).

Doporucili byste lyzatskou skolu?

0% 096

3%

® Vyborné

B Chvalitebn¢

¥ Dobte
Dostatecné

B Nedostate¢né

Obrazek 25. Doporuceni klientl pro vyuziti lyzatské skoly.
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6 DISKUZE

Dotaznikové Setieni této prace priblizilo, do jaké miry jsou klienti lyzafské skoly
Dolni Morava spokojeni s nabizenymi sluzbami.

Lyzaiskou $kolu nejvice vyuzivaji rodiny s détmi, na které je cely resort zameéten.
To je hlavnim diivodem, pro¢ nejvétsi ¢ast klientely tvori déti a to prevazné ve veéku 3-5
let. Jak ve své praci uvadi Kuchti¢ek (2019), v nedalekém skiarealu Ramzova, ktery se
nachazi v pohoti Jeseniky, tvoii shodné nejvetsi ast klientely také déti, ale ve véku od
6 do 10 let.

Na obrazku 5. si mizeme vsSimnout, Ze nejvice respondentd Si vyhledalo
informace o nabizenych sluzbich na internetu, nebo jim je sdé€lil personal pifimo
vresortu. Ztoho vyplyva velmi dobra marketingova komunikace s klienty. Také
Kuchticek (2019) uvadi, ze ve skiaredlu Ramzova taktéz prevazuje ziskdvani informaci
ptimo ve stredisku.

Lyzaiskou Skolu Dolni Morava vétSina klientely navstévuje poprvé. Nejcastéji se
jednd o déti, které jdou poprvé lyzovat. O néco mensi ¢ast navstévnikl tvori klienti,
ktefi jen cht&ji vylepsit lyzaisky styl a upevnit zaklady lyzovéani. Podle Styse (2012) je
tak tomu i v lyzatské Skole Major v Krkonosich, kde ptes 80 % klientely navstévuje
tamni lyZatskou Skolu poprvé. Toto tvrzeni ve své praci potvrzuje i Kuchticek (2019),
ktery navstévnost zkoumal ve stfedisku Ramzova.

Pro hodnoceni rezerva¢niho systému byly v dotaznikovém Setfeni vytvoreny dalsi
tii podotazky (Obrazek 7. - 9.), protoze proces rezervace zahrnuje hned nékolik okruhd.
Pti porovnani vysledkt vSech otazek z dotaznikového Setfeni si lze vSimnout, ze
pfestoze je hodnoceni rezervacniho systému lyzatské skoly kladné, ma oproti ostatnim
slabsi hodnoceni. Kancelar lyzafské skoly je velmi frekventované misto a prace
zamé&stnancl vyfizujici objednavky, platby, e-maily a dotazy zakaznikt je velmi
naro¢na. Lyzatské Skola Dolni Morava neni samostatnym subjekt, ale je soucasti celého
resortu. Zameéstnanci kancelafe Skoly maji praci komplikovanéjsi, vzhledem
k zakaznickym resortnim kartam, nebo celkové hierarchii slev a fungovani resortu.
Priibéh hodnoceni objednavky v rezervaénim systému a komunikace lyzatské Skoly se
zédkaznikem meéla lepsi hodnoceni oproti hodnoceni rezervacnimu systému jako
takovému. Také Stys (2012) ve své praci uvadi, Ze spokojenost klientdl s piistupem

a vstiicnosti pracovniktl lyzatské skoly Major v Krkonosich, byl velmi pozitivni.
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Prace instruktora zahrnuje mnoho schopnosti a dovednosti. Proto obsahuje
hodnoceni instruktora v dotaznikovém Setieni 7 podotazek (Obrazek 11. - 17.).
Vysledky dotaznikového Setfeni prokazaly spokojenost zakaznikti s instruktorem
lyzaiské Skoly ve vSech dotazovanych aspektech. Tento vysledek se shoduje s lyzaiskou
Skolou Major v Krkonosich, kde spokojenost klientl s instruktory byla velmi vysoka,
uvadi Stys (2012).

Na posledni otazku, zda by respondenti doporucili sluzby lyzaiské $koly, nalezi
nejvetsi vaha. Je odrazem miry spokojenosti ¢i nespokojenosti se vSemi sluzbami,
perspektivé promitd celkové vysledky ptredchozich otazek. To je také jeden z divodd,
pro¢ je umisténa na konci dotaznikového Setfeni. Celkové hodnoceni vyslo velmi
pozitivné. Celkem 57 ze 72 respondentii ohodnotilo tuto otiazku nejvy$§i moznou
odpovédi, tedy vyborné. Toto tvrzeni se shoduje 1 s vysledky dotaznikového Setieni
Styse (2012), ktery zjistil, ze 97,7 % klientti tamni lyzatské §koly Major by jejich také
sluzby také doporucilo.

Hned na prvni pohled je zfejmé, ze otazky obsahujici hodnoceni od 1 do 5
(vyborn¢ - nedostatecné) vysly celkové velice kladn€. Pokud srovndme celkové
hodnoceni klientii lyzatské skoly, pohybuji se vysledky vétSinou v tirovni hodnoceni
dobie az vyborné. U malokterych otazek se objevilo nejnizsi hodnoceni. Celkové jsou
tedy klienti lyZatské Skoly s poskytovanymi sluzbami spokojeni.

Porovname-li praci s jinymi diplomovymi pracemi na téma spokojenost klientt,
muzeme si v§imnout mens$ich rozdill, avSak mira spokojenosti v lyzaiskych Skolach je
velmi vysoka. V diplomové praci Kuchticka (2019) dokonce mira spokojenosti
pfevysuje miru oéekavani. Diplomova prace Styse (2012) se sice lisi slozenim otazek
Vv dotaznikovém Setfeni, ale z vysledka vyplyva, ze klienti tamni lyzaiské $koly jsou
celkove se sluzbami velice spokojeni.

Limity prace a doporuceni

Dotaznikové Setfeni mohlo ovlivnit mnoho faktorti. Naptiklad rozpoloZeni
analada klienta, zplsob, jakym mu byl dotaznik pfedan a vysvétlen jeho ucel, nebo
jakého instruktora mél klient na vyuku. Vyznamnym limitujicim faktorem celého
dotaznikového Setfeni je maly pocet respondentii. To bylo zptisobeno kratkym obdobim
vyzkumného Setfeni (tinor 2018) a nepfedanim dotaznikii absolutné vSem klientim
lyzaiské Skoly vtomto obdobi. Pfi plném provozu lyzatské Skoly neni ani moZzné
zajistit, aby dotaznik dostal kazdy den do rukou kazdy z klientdi. V pribéhu dne jsou

zamé&stnanci lyzaiské Skoly zaneprazdnéni svou funkci. B&hem mého pulsobeni
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Vv lyzaiské Skole v inoru 2018 byly dotazniky tedy rozdavany klientim, kteti lyzatskou
Skolu v tomto obdobi vyuzili. V zim¢ 2019 dal$i dotaznikové Setfeni neprobéhlo,
vzhledem ke zméné mé pusobnosti v jiné lyZzaiské Skole. Nabizi se tedy otazka, jaké by
byly vysledky, pokud by vyzkum probihal od zac¢atku do konce zimni sezony a dotaznik
byl rozdan vsem klientim lyzaiské Skoly. A jestli by se vysledky lisily, pokud by
vyzkum probihal i v nésledujici sezoné 2018/2019.

Vzhledem k tomu, Ze spokojenost klientt je ve vSech oblastech vysoka, ale pouze
u rezervacniho systému mirné klesa, doporucila bych nasledujici kroky:

Mym navrhem na zlepSeni rezervac¢niho systému tedy doplnit tym zaméstnanci
kancelare lyzatské skoly o dalSiho ¢lena. Praci rozdélit na jednotlivé oblasti, kterym by
se zamé&stnanci vénovali. Napiiklad jeden zaméstnanec by vyfizoval e-maily a dalsi by
se vénoval osobnimu jednani s klienty. Prace by tak byla efektivnéjsi a rozloZzena mezi

vice zaméstnancu.
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7 ZAVERY

Cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit spokojenost klientt s poskytovanymi

sluzbami lyzaiské Skoly Dolni Morava, poptipadé navrhnout doporuceni pro zlepseni. Z

vysledkl dotaznikového Setteni vyplyvaji tyto zavéry:

Lyzatskou Skolu Dolni Morava nejvice vyuzivaji rodiny s détmi, na které je cely
koncept resortu zaméten. Détska klientela se pohybuje ve véku 3-6 let, dospéla
ve veéku 20-30 let.

Navstévnici se pro vyuziti lyzatské Skoly nejcastéji rozhoduji doma, pred
odjezdem do skiarealu.

Informace o lyzafské Skole Casto ziskavaji na internetu, nebo v arealu Dolni
Morava.

Vétsina klientt vyuziva sluzeb lyzaiské skoly poprvé.

Zakaznici skoly jsou sice spokojeni s rezerva¢nim systémem, avSak ne v takové
mife, jako s ostatnimi nabizenymi sluzbami.

Nejcastéjsim zpusobem rezervovani vyuky je osobni rezervace V kancelafi
lyzatské Skoly.

Podle hodnoceni klienti maji instruktoti odpovidajici schopnosti a dovednosti
a jsou s nimi spokojeni.

Spokojenost byla zaznamenana také s vyukou a arealem Skoly, kde nebylo
nalezeno zadné negativni hodnoceni.

Klienti lyzatské Skoly jsou celkové se vSemi nabizenymi sluzbami velmi

spokojeni a lyzatskou Skolu by doporu¢ili.
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8 SOUHRN

Bakalatskéd prace se zabyva spokojenosti klientti lyzatské Skoly Dolni Morava.
Prvni Cast prace je syntézou odborné literatury, ze které bylo vytvofeno dotaznikové
Setieni.

V piehledu poznatkti je popsan marketing, sluzba, zékaznik, spokojenost
zakaznika, vztah se zakaznikem a komunikace.

Cile prace jsou oslovit klientelu lyzaiské Skoly Dolni Morava a realizovat
dotaznikové Setfeni. Vyhodnotit dotaznikové Setfeni lyzarské Skoly a v pripadé
negativniho hodnoceni navrhnout opatteni pro zvySeni spokojenosti klientt.

Metodika prace je zaloZzena na dotaznikovém Setfeni vlastni tvorby. Pied vlastnim
Setfenim probé&hl kratky predvyzkum na 5 respondentech a posléze bylo zah4jeno finalni
dotaznikové Setfeni a sbér dat. Dotaznikové Setfeni platn€ vyplnilo 72 respondentt.

Druhd cast prace obsahuje analyzu ziskanych dat. Celkové jsou klienti
S poskytovanymi sluzbami lyZafské Skoly Dolni Morava spokojeni. O trochu niZsi,
avSak stale kladné hodnoceni mél rezervacéni systém lyzaiské Skoly, pro ktery byl

v diskuzi poskytnut navrh pro zlepseni. V diskuzi jsou také limity prace.
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9 SUMMARY

The thesis is concerned with the satisfaction of clients of Ski School Dolni
Morava. First part of the thesis is synthesis of special literature of which the questionare
based survey was created.

The summary of findings describes marketing, service, customer, satisfaction of
the customer, relationship with the customer and comunication.

The goal of the thesis is to addres the clients of Ski School Dolni Morava and to
externalize the questionare based survey. Next step is to evaluate the survey and in case
of negative outcome to suggest arrangements for higher satisfaction of the clients.

Methodology of the thesis is based on questionare based survey created by me.
The survey was subjected to a test with 5 respondents and afterwards the final survey
and data collecting were initiated. The survey was filled by 72 valid respondents.

Second part contains analysis of the collected data. Overall the clients are satisfied
with the services provided by Ski School Dolni Morava. Slightly lower, but still
possitive, was the evaluation of the reservation system of the ski school, for which there
is a suggestion for improvement in the discussion. The discussion also contains limits of
the thesis.

43



10 REFERENCNI SEZNAM

Bartosova, H., & Krajnikova, P. (2011). Zaklady marketingu. Praha: Vysoka Skola

regionalniho rozvoje Praha.
Caslavova, E. (2009). Management a marketing sportu. Praha: Olympia a.s.

Disman, M. (2011). Jak se vyrdbi sociologicka znalost. Univerzita Karlova v Praze:

Karolinum.

Dohnal, J., & Kuéera, M. (2001). Uvod do CMR v informacni spolecnosti. 1. vydani.

Praha: Vysoka Skola ekonomicka.

Fromel, K. (2002). Kompendium psani a publikovani v kinantropologii. Olomouc:

Univerzita Palackého, Fakulta télesné kultury.

Horner, S., & Swarbrooke, J. (2003). Cestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti

volného casu. Aplikovany marketing sluzeb. Praha: Grada.

Chalupsky, V. (2001). Marketingovy audit spokojenosti zdkaznikii. Habilitaéni prace,

Vysoké uceni technické v Brn¢, Fakulta podnikatelské, Brno.

Jakubikova, D. (2012). Marketing v cestovnim ruchu. Jak uspét v domdci i svetové

konkurenci. Praha: Grada.

Klisinski, J. (2000). Profesionalizacja a profesionalisci v zarzadzaninu sportem.

Czestochowa: Politechniki Czestochowskej.
Kotler, P. (1995). Marketing management. Praha: Victoria.
Kotler, P. (1998). Marketing management. 9. ptepracované vydani. Praha: Grada.
Kotler, P., & Armstrong, G. (2004). Marketing. Praha: Grada.
Kotler, P., & Keller, K. L. (2007). Marketing Management. 12. vydani. Praha: Grada.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armstrong, G. (2007). Moderni marketing. 4.

evropské vydani. Praha: Grada.

44



Kozak, V. (2011). Budovani vztahi se zakazniky: CRM v teorii a praxi. 1. vydani. Zlin:
VeRBUM.

Kozel, R., Mynafova, L., & Svobodova, H. (2011). Moderni metody a techniky

marketingového vyzkumu. Praha: Grada.

Kuchti¢ek, T. (2019). Analyza kvality sluzeb lyzarské Skoly Sun Ski Ramzova.

Diplomova prace, Univerzita Palackého, Fakulta télesné kultury, Olomouc.

Mullin, B. J., Hardy, S., & Sutton, W. A. (2007). Sport marketing. 3rd edition. IL:

Human Kinetics.

Pitts, B. G., & Stotlar, D. K. (1996). Fundamentals of Sport Marketing. Morgatown:
Fitness Information Technology.

Ryglova, K., Burian, M., & Vaj¢nerova, 1. (2011). Cestovni ruch — podnikatelské

principy a prilezitosti v praxi. Praha: Grada.

Shillbury, D., Westerbeek, H., Quick, S., & Funk, D. (2009). Strategic Sport Marketing.
(3rd ed.) Sydney: Allen & Unwin.

Sima, J. (2016). Kvalita sluzeb sportovnich zafizeni a moznosti jejiho hodnocent.

Habilita¢ni prace, Univerzita Karlova v Praze. Praha.

Stys, M. (2012). Spokojenost zédkaznikii lyzaiské skoly Major. Diplomova prace, Univerzita

Karlova v Praze, Fakulta télesné vychovy a sportu, Praha.

Vastikova, M. (2014). Marketing sluzeb — efektivné a moderné. 2., aktualizované a

rozsifené vydani. Praha: Grada.

Vysekalova, A. a kol. (2011). Chovani zdkaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,Cerné skiinky *.
Praha: Grada.

45



11 PRILOHY
Ptiloha 1

Dotaznikové Setreni spokojenosti klientii lyzarské skoly Dolni Morava

Dotaznik spokojenosti klienta s vyukou v lyZai'ské Skole

Vazeny kliente, vaZeni rodice,
Radi bychom Vés poZadali o vypInéni dotazniku za icelem zlep3eni kvality sluZeb v naSem
aredlu lyzaiské gkoly. Vade hodnoceni, pfipominky a ndméty jsou cennou zpétnou vazbou k

ndmi nabizenym a realizovanym sluzbam v rémci lyZafské 3koly Relax & sport resort Dolni
Morava.

Dékujeme — tym lyZaFské Skoly

1) ZakrouZkujte prosim vék klienta (vaie dit&/Vy), ktery se vyuky zicastnil

Moje dité - klient 3-5 roky 6-10 let 11-15 let 16 a vice let

Ja - klient 20-30 let 31-40 let 41-50 let 51 a vice let

2) Kdy jste se rozhodli vyuiit lyZafskou Skolu?

a. doma b. na Dolni Moravé c. jinde

3} Kde jste ziskali informace o lyzafské Skole?

a. zletdku b. na internetu c. v resortu

4) Jak asto vyuZivate sluZby nasi lyZaFské Skoly?

a. poprvé b. nékolikrat v pribé&hu roku c. pravidelné kazdy rok

5) Rezervaéni systém vyuky (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

Systém rezervace vyuky 1 2 3 4 5
Prubéh objednavky 1 2 3 4 5
Komunikace 1 2 3 4 5

6) Jak jste si svou vyuku rezervovali?

a. osobné b. telefonicky c. e-mailem
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7) Instruktor (1 — nejlepsi, 5 — nejhorsi)

Komunikace 1 2 3 4 5
Vystupovani 1 2 3 4 5
Prvni kontakt s ditétem/s Vami 1 2 3 4 5
Podani informaci o vyuce 1 2 3 4 5
Prevzeti/odevzdani ditéte 1 2 3 4 5
Zp&tna vazba 1 2 3 4 5
Celkové hodnoceni instruktora 1 2 3 4 5
8) Vyuka
Atmosféra 1 2 3 4 5
Pribéh 1 2 3 4 5
Pomucky 2 3 4 5
9) Ly#afska Skola
Prostiedi/areal 1 2 3 4 5
Technické zabezpeceni 1 2 3 4 5
Vybavenost 1 2 3 4 5
Pfistup personalu 1 2 3 4 5
10) Doporucili byste sluzby nasi lyZaf'ské Skoly?
I 1 ¥ 2 | l 4
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