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1 Uvod

Mezi nejcastéjs$i témata rozhovorti mezi lidmi bezesporu patii obchod a sluzby.

Spise jde ale o sd€lovani zazitka, které s nakupem véci nebo sluzeb souviseji. Pozitivni a

vvvvvv

vvvvvv

je zékaznik, jeho pfani a spokojenost. Ty firmy, které si jsou této skutecnosti védomy, by
mély pracovat na tom, jak skutecné¢ zakaznika potésit.

V posledni dobé se zvySuje rozvoj sluzeb ve vSech oblastech lidského Zivota, sportu
nevyjimaje. Méfeni spokojenosti v oblasti sportovnich a télovychovnych sluzeb neni
prilis rozvinuté, ale postupné jsou piejimany metody méfeni, které se vyuzivaji
v soukromém sektoru. Jak roste sortiment a kvalita nabizenych sluzeb, zvysuji se logicky
také naroky zakazniki. V konkurenénim prostiedi hraje vyznamnou roli kvalita produktd,
ktera urcuje spokojenost zédkaznika. V posledni dobé se odbornici shoduji, ze kvalitu
sluZzeb musi posoudit sam zakaznik.

Tim, jak se spolecnost vyviji, zvySuji se spolecenské ndroky na kvalitu sluzeb.
ZvySeny zajem o kvalitu sluzeb motivuje mnoho vyzkumnikt k vyzkumu pravé tohoto
tématu, a 1 mé toto téma oslovilo. Sam pracuji u Sun Ski Ramzova jako instruktor
lyzovani a snowboardingu od svych 18 let a vzdycky mé zajimalo, zdali jsou klienti
s nasimi sluzbami spokojeni. V ¢em plnime pfani klientli a kde jsou naopak nejvétsi
mezery v kvalité sluzeb.

Diplomova prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti
je uveden piehled poznatki, kde jsou charakterizovany pojmy Sportovni produkt a sluzba,
kvalita sluzeb, spokojenost zakaznika a metody méfeni kvality sluzeb. Hlavnim cilem
prace V praktické ¢asti je posoudit kvalitu nabizenych sluzeb lyzafské Skoly Sun Ski
Ramzova a zjistit spokojenost zakaznikt. To chci zjistit pomoci metody SERVQUAL,
ktera pocitd s ocekdvanim zakaznika pted piijezdem do lyzaiské Skoly a nasledné
skute¢n¢ vykonanou sluzbou. Pfi¢emz je to praveé zakaznik, kdo subjektivné posuzuje sva
o¢ekavani a vnimani jednotlivych vlastnosti sluzeb. Vyznam vyzkumu spociva v tom, ze
pouze mala ¢ast nespokojenych zakaznikid si postéZzuje a da tak Sanci chyby napravit.
V zé4véru jsou na zdkladé SWOT analyzy navrzeny doporuceni pro vedeni firmy, které

by mohly poslouZit ke zlepSeni poskytovanych sluzeb.



2 Prehled poznatku

2.1 Sportovni produkt a sluzba

Terminem produkt je oznacovan vyrobek, ale mtize jim byt i sluzba, nebo dokonce
myslenka (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007). Produkt ma do dnesni doby
mnoho definic a jeho popis, charakteristiku i rozbor najdeme v nespo¢tu odbornych
literatur. Kotler (2001) popisuje produkt jako cokoliv, co mize byt komukoliv nabizeno
na trhu za u¢elem uspokojovani ptani nebo potieby. Autor mezi produkty zahrnuje nejen
materialni zbozi a sluzby, ale také zkusenosti, vlastnosti, organizace, udalosti, osoby,
mista, informace a myslenky. Hordkova (1992) uvadi, ze se jedna o hmotny i nehmotny
statek, ktery je predmétem z4jmu organizaci nebo urcité skupiny osob.

Stejné jako produkt, je i pojem sluzba v literatute rozsahly. Kotler (1995) definuje
sluzbu jako ,,¢innost, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je naprosto nehmatatelna
anetvoii zadné nabyté vlastnictvi. Jeji realizace mize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym
vyrobkem® (p. 490). Pozdg&ji Kotler a Armstrong (2004) definuji sluzby jako ,,nehmotné
statky ve formé rliznych aktivit, ¢i poskytovani jiného uzitku jednim subjektem druhému
subjektu, u kterych pii koupi ¢i prodeji nedochazi k pievodu vlastnictvi® (p. 382).

Mezi sportovni produkty muizeme zatadit také sportovni sluzby. Chang a
Chelladurai (2000) mezi sportovni produkty fadi sportovni zboZi, sponzorské sluzby,
divacké sluzby, psychicky prospéch, socialni mySlenky a sluzby zdkaznikim. Podle
Caslavové (2002) lze za sportovni sluzbu povazovat ,,veskeré hmotné a nehmotné statky
nabizené k uspokojovani ptani a potieb zakazniki pohybujicich se v oblasti télesné
vychovy a sportu (p. 81). Shank (2008) definuje sportovni produkt jako ,,zbozi, sluzbu
nebo jakoukoliv kombinaci téchto dvou, ktera je uréena k tomu, aby poskytla uzitek

sportovnim divakiim, ti¢astnikiim a sponzoram* (p. 147).

2.1.1 Klasifikace sportovnich sluzeb.
Podle charakteru Ize sportovni sluzby rozdélit na (Sima, 2016):

. Cinnost sportovnich zafizeni poskytujicich sluzby zakaznikéim (napf. fitness centra,
sport centra, golfové resorty, lyzatské skoly apod.)

. Sportovni zbozi a poradenstvi (napft. prodej sportovniho vybaveni, servis, sportovni
vyziva apod.)

o Korporatni sluzby (napt. sponzoring, televizni prava, licence apod.)



Druh a rozsah zapojeni zaméstnance do procesu sluzby: (Sasser, Olsen, & Wyckoff,
1979)

Spotiebitelské sluzby - Radi se sem sluZby, které nevyzaduji zadnou kvalifikaci
nebo vyznamnou zrucnost. Tyto sluzby obsahuji pronajem, zaptijceni zafizeni a pomticek,
pfipadné prodej zbozi. Mlzeme sem zafadit napiiklad moznost pljceni lyzaiského a
snowboardového vybaveni. Tyto sluzby vyzaduji od zaméstnancii pouze zakladni
schopnosti, neni potieba zadné specialni kvalifikace.

Odborné sluzby — Zakladem tohoto typu sluzeb je specializace a odbornost
zaméstnancl. Odborné sluzby vyzaduji specidlni znalosti a praxi v daném oboru.
Zaméstnanec musi vlastnit licenci, pfipadné certifikdt o zpusobilosti k dané sluzbé.
V tomto konkrétnim ptipadé€ se miiZze jednat o instruktora, trenéra ¢i fyzioterapeuta.

Vychovné sluzby — Jedné se o sluzby na jejimz konci procesu by mél byt klient
zménén podle toho, jaky si stanovil cil. Existuje mnoho sportovnich a rekreacnich
organizaci, které informuji své klienty o pozitivnich piinosech fyzické aktivity, zdravém
zivotnim stylu a snazi se zménit jejich navyky k fyzické aktivit¢ a rekreacnim
programim. Nabizi tak moznost zlepsit klientovo zdravi, zvySeni télesné zdatnosti a

soustiedi se také na zadbavu a prozitek.

Motivy zakaznika k ucasti na sportu: (Chelladurai, 1992)

Osobni potéSeni — Lidé se mohou Ucastnit sportovnich aktivit pouze pro sport
samotny, jejich potéSeni plyne vyluéné z vlastni ucasti na hie a opravdového pozitku
z pohybu. S klientem, kterého ke sportu privadi takovéto motivy, je mnohem jednodusi
spolupracovat a neni tfeba vyvijet takovou snahu ho vice motivovat.

Ziskani dovednosti — Cilem je dosahnout co nejvyssi Urovné potfebnych
dovednosti a byt dostate¢né zptisobily v dané sportovni discipliné. Dosazeni takové
urovneé je cilem ucasti ve sportu a zarovei také motivaci pro pokracovani v ném.

Snaha vyniknout — Pocit vyjimec¢nosti, nadprimeérnosti, vyhry na soutézich a
turnajich patfi mezi dal§i motivy k ucasti zédkaznika na sportu. Takové lidi je snadné
motivovat K vyssim vykontim, pokud sami véfi, ze trénink v daném sportovnim odveétvi
mu pomuze k dosaZeni stanovenych cila.

Upevnéni nebo zlepSeni zdravi a télesné zdatnosti — Mezi dalsi motivy zakaznika

k ucasti na sportu se, predev§sim v soucasné dobé, stale Castéji stava zlepSeni fyzické
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kondice, upevnéni zdravi, zlepSeni vzhledu, pfipadn€ i eliminace stresu. Motivy mtizou

byt udrzovaci nebo 1é¢ebné.

Klasifikace sportovnich sluZeb s aktivni i¢asti zakaznika: (Sima, 2016)

Sluzby pro potéSeni zakaznika — Patii sem organizace, které nabizi svym klientim
potiebné vybaveni a zafizeni. Pro fungovani tohoto typu sluzeb je potieba, aby klienti
byli motivovani sami a jejich cilem byla télesna aktivita jako takova. V této kategorii jsou
aktivity pfevazné soutézivé. Pro vyssi spokojenost je mozné poradat nejriznéjsi turnaje a
soutéze.

Sluzby pro zdravi a kondici — Pro tento druh sluzeb je typické, Ze management
dava sva zafizeni a vybaveni k dispozici. Klienti vi, co chtéji a jsou si za svou aktivitu
pln€ odpovédni. Patii sem tedy pronajimani prostor, ptipadné maloobchodni prode;j, jehoz
cilem je podporovat télesnou kondici a zdravi.

Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti — Jednd se o kombinaci snahy
zakaznika ziskat nové dovednosti s vychovnymi aktivitami organizace. Tyto sluzby
vedou klienta ke zvladnuti ur¢itych schopnosti a dovednosti ve sportovni nebo télesné
¢innosti. Takové sluzby vyzaduji znalost sportovnich technik a taktik v podobé
profesiondlniho tréninku. Jednd se také o hodiny télesné vychovy nebo malé déti
v lyzaiské Skole, proto je potieba, aby déti byly dostate¢né motivovany.

Sluzby pro dosaZeni vrcholnych vykonid — Zamérem klienta je dosazeni
vrcholnych vykont ve vybraném sportovnim odvétvi pod vedenim odbornika. U trenéra
se vyzaduje aplikace odbornych znalosti a védomosti.

Sluzby pro udrzZeni kvality Zivota — Spadaji sem organizace, které jsou zameéteny
na klienty, kteti jsou zdravi a v dobré fyzické kondici. Mzeme sem zafadit individualni
nebo skupinové programy a cviceni pod vedenim odborniki.

Lécebné sluzby — Do této kategorie patii organizace, které se zamétuji na zlepseni
zdravi a fyzické kondice klientt. Klienti jsou posuzovani podle nedostatecné fyzické
kondice nebo vzhledu. Jedna se o sluzby lécebného charakteru, napt. redukce télesné
hmotnosti, cviceni pro sniZeni stresu, rehabilitacni a relaxa¢ni programy.

Sima (2016) déle uvadi, ze

Z pohledu managementu je vSak diilezité, aby organizace presné urcila a popsala,

jaké produkty ¢i sluzby nabizi, ¢im se skute¢né zabyva a jaka je jeji strategie. Tato

klasifikace miize byt mimo jiné také vzorem pro spravné vyhodnoceni jednotlivych

11



trznich segmentti, které se podili na jednotlivych typech sluzeb poskytovanych

danou spolec¢nosti. (p. 16)

2.1.2 Vlastnosti sportovnich sluZeb.
Sportovni sluzby maji podobné vlastnosti jako ostatni sluzby, vykazuji ale fadu
specifik, ktera se v jiném sektoru sluzeb spiSe nevyskytuji. Kotler et al. (2007) uvadi pét

jedinecnych charakteristik sluzeb, které je odliSuji od fyzickych vyrobkd.

. Nehmotnost — kvalitu sluzby pied zakoupenim nemuzeme prozkoumat zadnym ze
smyslt,, nemiizeme si ji prohlédnout nebo se ji dotknout. Nakup sluzeb je tedy
provazen vyss$i nejistotou nez nakup vyrobki. Zakaznici se pti ndkupu sluzeb snazi
odvodit jejich vyslednou kvalitu podle mista prodeje, jeho vybaveni, lidi,
komunikacnich material, symboli a ceny. Neznamend to vSak, ze si o sluzbé
nedokaze zakaznik vytvofit zadnou pifedstavu. Muze vychazet z nazorl jinych
zakaznikl, nebo mize mit vlastni zkuSenost s podobnym typem sluzby u jiné firmy

(Sima, 2016).

o Neoddélitelnost — sluzby nelze odd¢lit od jejich poskytovateld, ale ani od
zakaznikd, ob¢ strany maji vliv na vysledek. Déle mizeme neoddélitelnost vnimat
tak, Ze sluzba je zaroven poskytovéana i spotiebovana. VéEtsinu sportovnich sluzeb
vyuZivaji zékaznici bez ptimé Gcasti poskytovatele (sluzby pro potéseni zdkaznika,
pro zdravi a kondici), ale ¢asto se na vysledku podili také jeji poskytovatel — trenér,
instruktor (sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti, pro dosazeni vrcholnych

vykonti, pro udrzeni kvality Zivota, 1é¢ebné sluzby) (Sima, 2016).

o Proménlivost — kvalita sluzby neni stale stejna, zalezi predevsim na tom, kdo, kde,
kdy a komu danou sluzbu poskytuje. Zasadni je pfedev§im chovéani a vykon
zaméstnancu, ktefi jsou v ptimém kontaktu se zakaznikem. Podle Shilburyho,
Westerbeeka, Quicka a Funka (2009) schopnost uspokojit zakaznika zavisi na
chovani zaméstnancti na kliCcovych pozicich. Dtlezitd je proto i motivace
zamé&stnancl poskytovat kvalitni sluzby. Té miZeme docilit odménami na zéklade

zpétné vazby od zékazniku.

. Pomijivost — sluzba muze byt spotfebovana pouze ve stejném okamziku, jako je

vyprodukovana, ned4d se uskladnit pro pozdéjsi pouziti. Zde je klicové najit
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vhodnou rovnovahu mezi nabidkou a poptavkou. Sluzby musi byt k dispozici

spravnym zékaznikiim, ve spravny cas, na spravném misté a za spravnou cenu.

o Absence vlastnictvi — zatimco koupi vyrobku vétSinou ziskavame pravo na jeho
vlastnictvi az do konce jeho zZivotniho cyklu, sluzbu vlastnit nelze, pouze je mozné
kni ziskat na néjakou dobu pfistup. Nemoznost vlastnictvi se proto zda byt
nevyhodou, ale nemusi tomu tak byt. V ptipad¢ lyzaiské Skoly nemusi klient

vlastnit drahé lyze ¢i snowboard, ale 1ze si toto vybaveni pouze vypijcit.

2.1.3 Marketingova strategie sportovnich sluzeb.

Organizace poskytujici sluzby vyuZivaji obecné méné marketingu nez vyrobni
spolecnosti. Sportovni sluzby v tomto nejsou vyjimkou. VétSina organizaci poskytujici
sportovni sluzby jsou neziskové organizace a spolky, které nemaji vzdy dostatek
prostiedki na marketing jako takovy. Ziskové spolecnosti podnikajici v oblasti
sportovnich sluzeb by si mély uvédomit, ze specificky charakter sluzeb vyzaduje na miru
pfipravené marketingové piistupy (Sima, 2016).

Kotler (2007) poukazuje v oblasti sluzeb na diilezitost zaméteni pozornosti jak na
zakazniky, tak na zaméstnance. Pro poskytovani kvalitnich sluzeb je zapotiebi
spokojenost zaméstnancii a mit na pracovisti dobrou pracovni atmosféru, vzhledem
Kk tomu, ze zde dochazi ke kontaktu mezi zaméstnancem a zakazniky. Jednim z hlavnich
zpusobd, jak se odlisit od konkurence, je poskytovat trvale vyssi kvality sluzeb nez u
konkurence.

Organizace by se méla predevSim starat o ty, kdo pecuji o zédkaznika, tedy o své
zaméstnance. Marketingovy mix sluzeb je proto rozsiten o dalsi tii ,,P“. Lidé (People),

materialni prostiedi (Physical evidence) a procesy (Processes).

2.1.4 Marketingovy mix ve sluzbach.

Kotler (1998, p. 32) definuje marketingovy mix jako ,,soubor marketingovych
nastroju, které firma pouziva k tomu, aby dosahla svych marketingovych cilt na cilovém
trhu.*

Podle Mateidese a Dad’a (2002) ma marketingovy mix ve sluzbach mnoho
spolecného s marketingovym mixem jako takovym, zaroveii v§ak ma mnoho odlisného.

Marketingovy mix je vyznamnou strategii kombinujici marketingové nastroje a prodeje.

13



Je prostfedkem realizace marketingové strategie a marketingového planu. Pii tvorbé
marketingového mixu ve sluzbach hledime odpovédi na otazky:
o Jakou sluzbu zékaznikovi nabidneme?
o Za jakou cenu?
o Kde a jak mu sluzbu poskytneme?
. Jak budeme zékaznika o sluzbach informovat a co udélame proto, aby je chtél
vyuzit?
o Kdo mu sluzbu poskytne?
. Jakym zplisobem uspokojime zakaznikovu pottebu sluzbu vyuzit?
. Kvalita sluzeb musi odpovidat cen¢ a naopak.
Tradi¢ni néstroje marketingového mixu hmotnych vyrobku tzv. ,,4P* (Product —
produkt, Price — cena, Place — misto, Promotion - propagace) jsou pro poskytovani sluzeb
doplnéna o dalsi ,,3P (People — lidé, Physical evidence — materialni prostiedi, Processes

- procesy).

2141 Produkt.

Sportovni produkt zahrnuje sportovni zbozi, sluzby, osoby, mista, myslenky
s hmotnymi i nehmotnymi atributy. Caslavova (2009, p. 116) za sportovni produkt
povazuje ,,veSkeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani piani a potieb
zakaznikl pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu.*

Kazdé sportovni zapoleni je odlisné, miize prinést jiny vysledek a 1isi se pii jakékoli
piilezitosti. Podle Borlanda a McDonalda (2003) je tato odliSnost nebo originalita
kli¢ovym motorem poptavky v oblasti sportu.

Sima (2016) uvadi, Zze nékteré pohybové aktivity jsou popularnéjsi nez jiné, které
jsou na ustupu. Nabidka sportovnich sluzeb se tak méni a reaguje na spolecenské trendy.
V soucasné dob¢ se snizuje poptavka po kolektivnich soutézich a naopak roste poptavka
po individualnich pohybovych aktivit. Podle Novotného (2011) je rozvoj sportovnich

sluzeb pfimo umérny vysi volného Casu.
2.14.2 Cena.

Kotler et al. (2007, p. 749) definuje cenu jako ,,Penézni ¢astku za vyrobek nebo

sluZbu, ptipadné souhrn vSech hodnot, které zakaznici vymeéni za uZitek z vlastnictvi nebo
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uzivani vyrobku nebo sluzby*. Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery piinasi
vynos, vSechny ostatni prvky predstavuji naklady (Vastikova, 2014).

Sima (2016) uvadi, Ze Cena miize vyrazné ovlivnit chovéani zakaznika pii ndkupu.
Casto je vak vyznam ceny precefiovan. Podle Borlanda a McDonalda (2003) u fady
sportovnich a pohybovych aktivit vice nez cena rozhoduji jiné faktory, napt. dostupnost,
spolecenska prestiz ¢i médni trendy. Pesto 1ze fici, Ze poptavka po sportovnim produktu
je obecné ovlivilovdna cenou, a to zejména na trzich, kde je silnd konkurence
poskytovatell stejnych ¢i podobnych sluzeb.

Cena muze byt také dalezitym signdlem pro zékazniky, kteti ji mohou chapat jako
indikator kvality. Nizké ceny miizou znamenat niz$i kvalitu, zatimco vysoké ceny kvalitu
vy$$i. Cenova politika je dulezita pii financnim planovani a je zasadnim prvkem
marketingu. Ceny sluzeb jsou voleny s ohledem na cile organizace a oc¢ekavanou
poptavku. P¥i nizko zvolené cené muize dojit k previsu poptavky nad nabidkou (Sima,
2016). Coz se muze projevit napiiklad tim, Ze ne vSichni zajemci o hodinu vyuky lyzovani
maji moznost se ji zucastnit vzhledem k omezen¢ kapacité instruktort lyzatské skoly. Pii
vysoko stanovené cen¢ mize byt naopak kapacita instruktorti z&asti nevyuzita.

Dulezita je také sila poptavky, zvlasté pak reakce zdkaznik na zménu ceny.
V ekonomice se tato reakce na zvySeni ¢i sniZzeni cen oznacuje jako ,,cenova elasticita
poptavky®, kdy za cenové€ elastickou poptavku je povazovana situace, kdy zmeéna ceny
vyjadiena v procentech vyvola procentualné vyssi zménu poptavky. (Sima, 2016)

Podle Hobzy a Rektotika (2006) je elasticita u sportovnich a télovychovné
rekreacnich produktii vysoka. Pripousti vSak, ze elasticita u jednotlivych produkti mitize
byt rlizna. Maji na ni vliv rizné faktory jako je napft. prestiz, modnost, trend, ale i zvyk a
proklamované zdravotni a regeneracni ucinky sportu nebo rekreace. Podle Torkildsena a
Taylora (2010) je naopak vétSina sportovnich sluZzeb cenové neelastickd. Oba autofi se
shoduji na tom, ze dilezitym hlediskem pro vysi elasticity je sila konkurence, a to nejen
v jednom sektoru sluzeb, ale i mezi sektory, napf. mezi ziskovymi a neziskovymi
organizacemi. Cim silngjii je konkurence, tim je poptavka citlivéjsi (,,prizn&jsi) na
zménu ceny, protoze si zakaznici snadnéji mohou najit jiného poskytovatele sluzeb

(Sima, 2016).

2.1.4.3 Distribuce.
Kotler et al.(2007, p. 71) definuje distribuci jako ,,Veskeré ¢innosti spole¢nosti,

které ¢ini produkt nebo sluzbu dostupnou zakaznikim®. Zptistupnéni sluzeb zdkaznikiim
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se fidi jinymi principy nez prodej zbozi. Pfi¢inou je nehmotnost a neodd¢litelnost sluzeb.
Pouziva se vétSinou piimych distribu¢nich kanali. Organizace poskytujici sluzby se lisi
podle toho, zda jsou spotiebitelé nuceni cestovat za sluzbou, nebo sluzba ptichazi za nimi
(Vastikova, 2014).

Prodejce ¢i poskytovatel sluzeb musi =zajistit cestu, jak dostat produkt
k zakaznikovi. Podstatné pro urceni distribu¢nich cest je, zda je sportovni produkt hmotny
¢i nehmotny. Hmotny produkt ma sviij fyzicky rozmér. Vyrabi se v masové produkci a
musi byt dopraven do mista prodeje. Jedna se tak napt. o sportovni zbozi. Nehmotny
produkt nema fyzicky rozmér, zahrnuje sluzby, mista a myslenky. U sportovnich sluzeb
si ji zakaznik musi prozit ve sportovnim zafizeni, kam zakaznik musi za svym produktem
ptijit (Caslavova, 2009).

Distribuce sluzeb v oblasti sportu je pfima, od poskytovatele k zakaznikovi. Jiné
formy sportovnich sluzeb mohou byt distribuovany nepiimo ptes zprostfedkovatele, napft.
prodej vstupenek na sportovni akci prostfednictvim ticketingové spoleénosti (Sima,
2016).

Alternativou Kk budovani vlastni prodejni sité predstavuje tzv. franchising.
»Fransiza je smluvni asociace mezi vyrobcem, velkoobchodnikem nebo organizaci sluzeb
(fransizorem) a nezavislymi podnikateli (franSizanty), ktefti si koupili pravo na vlastnictvi
a provoz jedné nebo vice jednotek v ramci fransizy* (Kotler et al., 2007, p. 967). FranSiza
nabizi spoustu vyhod jak pro fransizora tak pro fransizanta. Hlavni vyhody pro majitele
licence (fransizora) jsou (Kotler et al., 2007):

. FransSizor si zajisti rychlou distribuci svych vyrobki a sluzeb a nenese plné naklady
na zahajeni a provoz celé operace.

. FranSizor ziskava vysoce motivovany management, franSizanti pracuji sami pro
sebe.

o Frans$izy funguji podle standardi fransizora.

Hlavni vyhody pro fransizanty jsou (Kotler et al., 2007):

. Stavaji se soucasti fungujiciho systému, hlavné pokud prodavaji zavedenou znacku.
. Mohou zalit podnikat 1 s omezenym kapitalem a vyuzit znalosti a zkuSenosti
franSizora.

J Ziskaji také vyhody, které plynou z centralizovaného nakupu.
. Ziskéavaji ihned poradenstvi, které se tykd provoznich zalezitosti, napi. reklamy,

propagace, ucetnictvi, pravnich otazek.
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. Mohou se spoléhat na pomoc fransizora v ptipad¢ problému.

2144 Propagace.

Propagaci se rozumi komunikace provadénda za ucelem prodeje produktt
potencialnim zakaznikim. Mullin, Hardy, Sutton (2007) vidi propagaci v oblasti
propagace jsou tradicné povazovany reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public
relation a p¥imy marketing. Sima (2016) uvadi, Ze cilem propagace je vytvofit pozitivni
povédomi o produktech, prilédkat a ptesvédcit zdkaznika ke koupi produktu.

Podle Mastermanna a Woodové (2006) se propagace sklada z jedné nebo vice
nasledujicich klicovych slozek:

. Osobni prodej — piima prezentace jednomu nebo vice potencidlnim zakaznikiim

s cilem prodat sluzbu nebo produkt.

. Inzerce — placend forma neosobni prezentace organizace nebo moznosti, které
nabizi.
. Stimulace — finanéni nabidka nebo ,,darek” pro potencialni zakazniky s cilem

presvédcit je o ndkupu konkrétni sportovni sluzby nebo produktu.
o Public relations — ptizniva komunikace v médiich, ktera mize byt realizovana bez

pfimych nakladii pro dot€enou sportovni organizaci.

Zakladni funkce propagace jsou shrnuty v akronymu AIDA (Ferrell & Hartline
2005):
o A — Attention — upoutat pozornost k informacim o produktu
o | — Interest — vzbudit zajem o produkt
o D — Desire — vznika touha, zajem, pfani a pak rozhodnuti vlastnit produkt
o A — Action — vyzva k akci, k zakoupeni, k zaslani objednavky

V praxi se piipojuje také pata etapa — S jako Satisfaction (uspokojeni) — s ohledem
na skuteCnost, ze pokud je zdkaznik s produktem spokojeny, bude pravdépodobné
doporucovat vyrobek ¢i sluzbu dalsim lidem. Na tomto je zaloZena teorie tzv. ,,Word of
Mouth®, kterou lze ptelozit jako ,,0sobni doporuceni“. Pro organizace se jednd o
neplacenou reklamu produktu, kterou nepifimo §ifi mezi sebou stavajici a potencialni
zékaznici mluvenou komunikaci. Na pocatku stoji tzv. ,,iniciator, ktery je obvykle

stalym zékaznikem, ziskdva osobni zkuSenosti (pozitivni 1 negativni), které ma tendenci
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Sitfit dal mezi svou rodinu, ptatele, zndmé, kolegy v praci, atd. Z tohoto diivodu by m¢la

byt spokojenost zakazniki nejvyssi prioritou kazdého sportovniho zatizeni (Sima, 2016).

2.1.4.5 Lideé.

Lidé tvori vyznamnou slozku marketingového mixu sluzeb. Zapocitdvame sem
vSechny lidi, kteti jsou v néjaké roli v procesu poskytovani sluzeb. Tvofi ji zaméstnanci,
zékaznici a vefejnost nebo také rodiny, pratelé a znami zakaznikl, ktefi jsou soucasti
referen¢niho trhu. Tito ucastnici referencniho trhu se podili také na vytvareni image
produktu-sluzby i celé organizace diky tzv. ustni reklamé (Vastikova, 2014).

Payne (1996, pp. 169-170) rozdéluje zaméstnance do ¢tyt skupin podle frekvence
jejich styku s klientem a z i¢asti na béznych marketingovych ¢innostech:

o Kontaktni pracovnici —byvaji v ¢astém styku se zdkazniky a vyznamné se podileji
na marketingovych ¢innostech. Typicky pro n¢ je dostatek mentélnich i fyzickych
schopnosti, dale schopnost fesit konflikty mezi lidmi.

o Koncep¢ni pracovnici — Tito zaméstnanci ptichazeji do kontaktu se zédkazniky
ziidka, ovliviiyji tradi¢ni prvky marketingové strategie.

o Obsluhujici pracovnici — do kontaktu se zakazniky ptichdzeji Casto, musi proto
umét citlivé reagovat na pozadavky zakaznika, maji dobré komunikacni schopnosti.

. Podpiirni pracovnici — nemaji pravidelny kontakt se zakazniky, jejich podil na
béznych marketingovych ¢innostech je minimalni.

Ve sportovnich sluzbach je persondl tim zésadnim faktorem, kvili kterému
zakaznici dané zafizeni navstévuji. Diky tomu, Ze jsou sluzby proménlivé zaleZi vzdy na
poskytovateli. Z téchto divodi by mél management sledovat jak jsou zaméstnanci
k zakaznikim vlidni, pfistupni a zdvofili, jakou prezentuji Groven dovednosti, jaké maji
znalosti, jak jsou pro firmu prospé&sni a jak firmu reprezentuji (Caslavova, 2009).

Pii poskytovani sportovnich sluzeb dochazi ke kontaktu mezi zékaznikem a
poskytovatelem sluzby. Proto se lidé stavaji jednim z vyznamnych prvkii marketingového
mixu sluzeb a maji pfimy vliv na jejich kvalitu. Spokojenost zakaznika s provedenou
sluzbou tak z velké ¢asti zavisi pravé na mezilidském vztahu (Sima, 2016).

Z tady vyzkumi tykajicich se hodnoceni kvality sluzeb ve sportu (Cronin & Taylor,
1994; Howat, Absher & Milne, 1996; Chang, Chen & Hsu, 2002; Murray & Howat, 2002;
Javadein, Khanlari & Estiri, 2008) vyplyva, ze je to pravé piistup a ochota personalu,

které jsou rozhodujicim faktorem pro spokojenost zakaznika s kvalitou poskytovanych
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sluzeb. Metoda SERVQUAL, jez je podle fady autorii (Kouthoris & Alexandris, 2005;
Seth, Deshmukh & Vrat, 2005; Shonk & Chelladurai, 2008; Javadein, Khanlari & Estiri,
2008) nejpropracovanéj$i metodou pro hodnoceni kvality sluzeb, se zamétuje pravé na
to, jakym zptuisobem je sluzba zakaznikovi poskytovana, nikoliv co je pfedmétem sluzby.

Autofi dal$ich metod uréenych k hodnoceni kvality sluzeb (Oliver, 1980; Cronin &
Taylor, 1994; Brady, 1997; Yong, 2000) poukazuji na skutecnost, Ze zejména osobni
ptistup, empatie, schopnost a ochota zaméstnancti pomoci zakaznikovi jsou kli¢ovymi
faktory pro posuzovani kvality sluzeb v oblasti sportu. Nic neodrazuje zakazniky vice nez
Spatné zachazeni: hrubost, neochota, nevSimavost nebo nedodrzeni slibti. Minimalizovat

toto ohrozeni lze pouze kvalitnim vybérem a motivaci zaméstnancii, kteti sluzby

poskytuji.

2.1.4.6 Materialni prostiedi.

Materialni prostiedi se zabyva feSenim jak vnéjSiho prostiedi (architekturou
budovy, umisténim vchodu, osvétlenim, pofadkem a ¢istotou kolem provozovny apod.),
tak vnitfniho prostfedi (rozmisténim nabytku, vybavenim a zafizenim, vytapénim,
klimatizaci, hlukem ¢i kombinaci pouzitych barev) (Vastikova, 2014).

V marketingu sluzeb rozliSujeme dva druhy materialniho prostiedi, a to periferni a
zakladni. Periferni materialni prostiedi je soucasti koupé€ sluzby. Nema vlastni hodnotu.
Piedstavuje dalsi prvek ,,zhmotnéni“ ¢i vizualni identifikace urcité sluzby. MiZeme sem
zatadit napt. samolepky z lyzatské Skoly odkazujiciho na maskota lyZatské Skoly,
facebookové stranky apod. Zakladni materidlni prostfedi nemize zakaznik vlastnit.
Pfesto mtize mit zakladni prostedi tak podstatny vliv na poskytovanou sluzbu, ze ho lze
povazovat plnym pravem za soucést sluzby. Patii sem atmosféra, plisobeni zafizeni na
zakaznika, komfort sportovniho zafizeni, Cistota vSech prostord apod. K vytvareni
pfijemné atmosféry patii hudba, viin€, zrakové a hmatové vjemy. Materidlni prostiedi se

tak podili na vytvareni image sluzby (Vastikova, 2014).

2.1.4.7 Procesy.

Podle Cetlové (2007) ,,Procesy ptedstavuji souhrn postupti a ¢innosti, s nimiz se
pracovnici museji ztotoznit, které museji respektovat a dodrzovat. Jsou jednim z néstroji
marketingového mixu uzivanym zejména v oblasti sluzeb (p. 58). Rizeni tdchto procesti

je klicovym faktorem zvySovani kvality sluzeb. Nekteti autofi (McCarvile, 2002;
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Zeithmalova, Bitner & Gremier, 2008; Hoffman & Bateson, 2010) povazuji procesy za
Proces spotfeby zalind u zdkaznika obvykle zjisténim jeho moznosti sluzbu
vyuzivat, pokracuje vybérem aktivity, vyhledanim zafizeni, vstupem do zafizeni,
orientaci v zafizeni, zapojenim se do aktivity a tak dale az po opusténi zafizeni.
Cely proces poskytnuti sluzby zcela zdsadn¢ predurcuje vztah mezi organizaci a
zakazniky. Procesy v sobé zahrnuji slozky, které ovliviiuji dobu a zptisob obsluhy
zdkaznika. (Sima, 2016, p. 36)

U sportovnich sluzeb hraje zejména roli:

o doba obsluhy zakaznika

o rychlost obsluhy

o doba ¢ekani

o forma obsluhy

Mezi marketingové procesy v oblasti sportu mizeme zatadit napf. systém rezervaci,
zpusob platby, odbaveni u pfislusné obsluhy, prubéh tréninkové jednotky, reakce na
stiznosti apod. Pfi spravné volbé procest se vytvaii predpoklady pro ziskani konkuren¢ni

vyhody (Sima, 2016).

2.2 Kvalita sluzeb

2.2.1 Pojem kvalita sluzeb.

Bitner a Hubbert (1994) vymezuji pojem kvalita sluzeb jako ,,souhrn vlastnosti a
znaki sluzby, které se podileji na schopnosti plnit pozadavky* (p. 77). Tato definice je
vice orientovdna na samotnou sluzbu nez na zdkaznika. Moderni marketingovy pfistup je
v§ak orientovan vice na potieby zakazniki a Castéji je tedy kvalita sluzeb definovana jako
,,srovnani o¢ekavani zakaznikl se skutecnym vykonem sluzby* (Gronroos, 1984).

V kvalité sluzeb v oblasti sportu se klade hlavni pozornost na lidsky vykon, ke
kterému dochazi pii styku mezi zékaznikem a poskytovatelem sportovnich a rekreacnich
sluzeb (Gronroos, 1990; Zeithamlova & Bitner, 1996).

Hlavnim vystupem je zakaznikv zazitek. Sportovni sluzby vyzaduji vysokou
angazovanost mezi zakaznikem a poskytovatelem sluzby, jelikoz se predpoklada, ze
chovani zaméstnance, jeho pfistup a zkuSenosti ovliviiuji samotny pribeh a vysledek

sluzby. Ve sportovnim a rekreacnim prumyslu je hlavnim vysledkem zékazniktv
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prozitek. V ptipad¢ sportu je tieba koncept sluzeb chapat z Sirsi perspektivy. Zakaznici
hodnoti sluzbu a stanovuji uroven kvality sluzby na zakladé¢ dosazeni jejich cilq,
jedine¢nych zazitkl a celkovych vysledkt. Standardem kvality by mélo byt splnéni,

piipadné prekonani jeho ocekavani s nabizenou sluzbou (Sima, 2016).

2.2.2 Vyznam kvality sluZeb.

Kvalita sluzeb je jednou z klicovych otazek marketingového fizeni sluzeb. Vyznam
kvality sluzeb neustdle roste Srostoucimi naroky spotiebitelti. Podminuje stupen
uspokojeni zékazniki, zvySuje jejich loajalitu a tim ovliviiuje 1 ziskovost organizaci, které
sluzby poskytuji. Organizace poskytujici sluzby by mély provadét komplexni Setieni
kvality sluzeb, které zahrnuje hledisko hodnoceni kvality zdkaznikem a srovnani kvality
sluzeb, které¢ jsou nabizeny konkuren¢nimi firmami (Vastikova, 2014).

Podle Gronroose (1984) rozliSujeme dvé zakladni vlastnosti kvality sluzeb, a to
technickou a funk¢ni. Technicka se vztahuje k relativné métitelnym prvkim sluzby, jez
zakaznik ziskava v pribehu své interakce s poskytovatelem sluzby. Hodnoceni technické
kvality sluzby mohou objektivné posoudit pouze odbornici, nebo se mlize posuzovat az
po uplynuti urcitého Casového obdobi. Zakaznici se vSak zajimaji také o to, jakym
zpusobem je jim sluzba poskytnuta, tedy o tzv. funk¢ni kvalitu sluzby. Vnimani funkéni
kvality je subjektivnéjsi. Ovliviiuje ji prostiedi, ve kterém je sluzba poskytovana, chovani
zameéstnancl organizace, délka ¢ekaci doby apod.

Podle Vastikové (2014) vnimani zakaznik mize zaviset na:

. Selektivni tvaze, tj. pozorovani jen téch véci a faktd, které souvisi s béznymi
potiebami.
J Selektivnim vybéru informaci nebo ucelovém piizpisobeni dostupnych informaci

ve snaze nezménit dosavadni hodnoceni.

o Selektivnim zapamatovanim si jen téch faktii a informaci, které potvrzuji v§eobecné
minéni.

S ohledem na ocekavani zdkaznika a zplsob provedeni sluzby vymezuje Berry
(1986) dalsi dveé vlastnosti sluzeb — rutinni a vyjime¢nou. Znaky rutinni vlastnosti
popisuji uroven sluzby, ktera je poskytnuta za normalnich podminek. Pokud vSak dojde
k neptedvidatelnym rusivym vliviim v rutinnim prab¢hu sluzby, o¢ekava zakaznik tzv.
,»vyjimecnou vlastnost kvality sluzeb*. Tedy to, Ze si personal v necekané situaci poradi.

V takovych situacich je mozné dosdhnout okamziku, kdy bude ptekonéno zékaznikovo
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ocekavani a klient bude tak nadmiru spokojen. Na druhou stranu takové situace

predstavuji uréité riziko pro organizaci, kdy bude zakaznik se sluzbou nespokojen (Sima,
2016).

Parasuraman, Zeithamlova a Berry (1985) se pokusili o spojeni vlastnosti kvality

sluzeb. Na zaklad¢ vysledkl studie bylo autory navrzeno 10 vlastnosti kvality sluzeb,

které zakaznici pfi posuzovani kvality sluzeb posuzuji. Jednalo se o spolehlivost,

odpovédny pristup, kompetentnost, dostupnost, zdvoftilost, komunikaci, divéryhodnost,

bezpecnost, porozuméni a hmotné zajisténi. Na zéklad¢ dalsich vyzkumt ti sami autofi

zredukovali pocet vlastnosti na pét:

Hmotné zajisténi (tangibles) — technicky stav a vzhled zafizeni, budov, oblec¢eni a
vzhled zaméstnanct, uprava komunika¢nich materiala

Spolehlivost (reliability) — piesnost vykonu sluzby, naplnéni uzitku spojené¢ho
s poskytnutim sluzby, dostupnost sluzby

Odpovédny pristup (responsiveness) — schopnost a pohotovost reagovat na
pozadavky zdkaznika, vstiicnost a snaha, adaptibilita

Jistota (assurance) — schopnosti a znalosti, kvalifikace, zdvofilost, davéryhodnost,
bezpecnost procesu poskytnuti sluzby

Empatie (empathy) — vciténi se a pochopeni potieb a pozadavkt zakaznika, snadny

piistup ke sluzbé, dobra komunikace

Ziakaznik a jeho spokojenost

Podle Kozla et al. (2006) vyznam vyzkumu spokojenosti zakaznika spoc¢iva v tom,

Spokojeny zékaznik se vraci, kupuje pravidelné¢ nebo vice, podava reference o
svych zkuSenostech dalSim potencidlnim zakazniklim a je 1 ochoten tolerovat vyssi
cenu v pripad¢, ze firmé€ nebo znacce veéfi. Spokojenost znamena loajalitu a s ni
spojené stabilni trzby a tzv. snowball efekt — produkt doporucuje. (Kozel, 2006,
p. 193)

Drucker (2002) uvadi, ze zdkaznikem je vZdy spotiebitel, coZ znamena konecny

uzivatel daného vyrobku nebo sluzby. Novy & Petzold (2006) definuji zakaznika jako

nékoho, kdo je ochoten zaplatit za uspokojeni svych potfeb nebo feSeni svych problémii.
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Je dulezité, aby zédkaznik mél subjektivni pocit, Ze mu néco chybi, néco postrada
nebo néco potiebuje. Spokojenost zdkaznika je pocit, kdy je zadkaznik stastny, Ze odstranil
nedostatek a byl zaroven uspokojen jeho kupni motiv (Novy & Petzold, 2006).

Abraham Maslow vytvoril teorii potieb, tadici potfeby Clovéka do na sebe
navazujicich stupna (viz obrazek 1.). Tato hierarchie je zalozena na dvou piedpokladech
(Novy & Petzold, 2006):

e Clovek je stale nespokojeny a jeho potieby se odvijeji od toho, co jiz ma. Chovéni
¢lovéka mohou ovlivnit pouze zatim neuspokojené potieby.

e Potieby Cloveéka lze setadit do hierarchie, jejimz grafickym zobrazenim je
pyramida. V momenté, kdy je jedna potieba uspokojena, objevi se druha, obvykle

zajist'ujici vyssi stupen kvality Zivota.

MOTIVY POTREBY

Potieby Vlastni rozvoj, sebeveédomi, estetika,
Objev i motivy rozvoje, vile uéit se, délat
Prestiz nove veéci, poznévat...l
Prestiz Potieby uznani Uznani, prestiz, respekt,
Zisk odménovani...,
Zisk/Pohodli Socialni potieby Kontakt, laska, pfisludnost
Péce/listota ke skuping, pruen...l

Potieby bezpeci

Ochrana, péce, osvobozeni
od strachu, jistota mista...

Péce/listota

Zisk/Pohodli |

Dychani, jidlo, piti
Jistota Zéikladni fyziologické potieby spanek, teplo,

Pohodli/Zdravi sexualita...|

Obrdazek 1. Hierarchie potieb podle Maslowa (Novy & Petzold, 2006, p. 18).

»Spokojenost se da definovat jako subjektivni pocit clovéka o naplnéni jeho potieb
a prani. Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a ocekavanim, tak osobnosti a prostfedim*
(Kozel, 2006, p. 190). Dilezita je otazka, proc¢ se zakaznik pro dany produkt rozhodl, jaké
mél motivy a divody pro jeho koupi. Znat spokojenost zdkaznika, je potifebnd pro
vytvareni konkurenéni pozice firmy na trhu. Spokojenost klienta spociva ve stanoveni
ocekavani a nasledného srovnani se zkuSenosti po ndkupu. V ptipadé, ze zkuSenost

prevySuje ocekavani, mizeme fici, ze byl klient spokojen. V opacném ptipad¢, kdy
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zkuSenost nepiesahne vys$siho o¢ekavani, je klient nespokojen (Kotler & Keller, 2007).

Viz obrazek 2. Diferencni model spokojenosti zdkaznika.

Kvalita vyroblku Vnimany Ocekavany Komunikace
» . . -

‘ v vykon vykon -

Kvalita sluzby .
Variabilita osobnosti Porovnavaci a ]
Charakter vykonu Ocekavani
Situaéni faktory hodnotici nroces
v
VELMI SPOKOJENY VELMI NESPOKOJENY

Obrazek 2. Diferen¢ni model zakaznika (Mateides & Dad’o, 2003, p. 619).

Na spokojenosti zalezi ptedevS§im proto, zda si zakaznik koupi produkt znovu a
bude 0 ném hovofit pozitivné ¢i negativné. Klienti si vytvareji o¢ekavani na zakladé
sde€leni od prodejct, pratel ¢i jinych informacnich zdrojt. Viz obrazek 3. Model moznych

reakci zdkazniki na spokojenost a nespokojenost.

Porovnavani
ocekavani a vykonu

/ \

nespokojenost spokojenost
l v
- zadné dalsi nakupy - opakované nakup
- negativni Gstni reklama - loajalita zakazniku
- zména obchodniho partnera - pozitivni ustni reklama
- podavani stiznosti - dlouhodoby obchodni kontrakt

Obrazek 3. Model moznych reakci zdkaznikil na spokojenost a nespokojenost (Mateides
& Dad’o, 2002, p. 620).

2.4  Meéreni kvality sluzeb
Sima (2016) uvadi, ze ,,M&feni kvality je mozné realizovat z pohledu poskytovatele
sluzeb ¢i z pohledu zakaznika. V prvnim piipadé se jedna o posouzeni predevsSim

objektivnich kritérii, zatimco ve druhém ptipad¢ spise subjektivnich kritérii (p. 50).
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Meéteni podle objektivnich kritérii jsou orientovana na kvalitu vykonti organizace.
Muzeme je délit na metody orientované na poptavku a metody orientované na nabidku.
Stredem zajmu je spokojenost zakaznika, ale posuzuji jej odbornici, nikoliv sami
zékaznici. Odbornici pozorn¢ sleduji kontakty zameéstnancii se zékazniky, aby
analyzovali zptisoby chovani obou stran. VétSina méfeni nemohou byt uskutecnéna bez
védomi obou stran a vysledky tak mohou byt zkresleny (Sima, 2016).

Méfeni kvality podle subjektivnich kritérii je zalozeno na subjektivnim posouzeni

jednotlivych vlastnosti kvality sluzeb. Tyto vlastnosti jsou zdkaznikem hodnoceny
pomoci tzv. indikatorti. Celkové ocenéni kvality poskytovanych sluzeb je
vysledkem individudlniho posouzeni kazdého indikétoru a kazdé vlastnosti kvality
sluzeb, piicemz ne kazda vlastnost musi mit pro zékaznika stejnou vahu. (Sima,

2016, p. 52)

2.4.1 SERVQUAL.

Tato metoda je nejvice propracovanou metodou hodnoceni kvality sluzeb. Vychézi
ze dvou zakladnich pohledl na kvalitu sluzeb (Vastikova, 2014):

J Kyvalita je souhrnem vlastnosti, které se 1isi z hlediska svého relativniho vyznamu
pro ruzné druhy sluzeb.

. Kvalitu Ize po urceni zikladnich vlastnosti sluzby alesponn ¢aste¢né hodnotit
pomoci spokojenosti zakaznikil.

Zakaznik je dotazan, aby na pfislusné Skale uvedl jakou troven pfislusné vlastnosti
ocekava, a v jaké urovni mu ve skutecnosti byla sluzba poskytnuta. Jedna se tak o metodu
méfeni kvality podle subjektivnich kritérii, jelikoZ je to pravé zakaznik, kdo subjektivné
posuzuje sva ocekavani a vnimani jednotlivych vlastnosti suzeb. Vlastnosti lze vazit
podle vyznamu, jaky jim zdkaznik ptiklada. Mezi tyto vlastnosti patfi hmotné zajiSténi,
spolehlivost, odpovédny pfistup, jistota a empatie (Parasuraman, Zeithamlova & Berry,
1988).

Mohou nastat tf1 pfipady hodnoceni kvality sluZeb:

o Zpisob poskytnuti sluzby se shoduje s ocekdvanim zakaznikt
. Ocekavani kvality poskytované sluzby bylo vyssi nez kvalita obdrzené sluzby

o Hodnoceni poskytnuté sluzby pfevysilo o¢ekavani
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2.4.2 SERVPERF.

Cronin a Taylor (1994) vyvinuli nastroj SERVPEREF (z angl. Service Performance),
ktery vychazi z metody SERVQUAL, ale na rozdil od tohoto néstroje opousti méteni
ocekavani zakaznik a méii pouze vnimany vykon. Konceptualizace metody je totozna
s metodou SERVQUAL. Pozitivem této metody je jeji jednoduchost. Problémy vSak
mohou vzniknout chybéjici analyzou ocekavani klientd a Stim spojenou ztratou

informaci o tom, jaké naroky zakaznici maji v poskytované sluzbé (Sima, 2016).

2.4.3 SQAS.

Lam, Zhang a Jensen (2005) vyvinuli novy model pro méfeni kvality sluzeb, ktery
nazvali Service Quality Assessment Scale (SQAS). Autoifi se soustfedili pouze na
zakaznikovo hodnoceni vnimani sluzby. Dotaznik obsahuje celkem 31 otdzek z nichz
prvnich 8 polozek pln€ nahrazuje 4 z 5 dimenzi u metody SERVQUAL (spolehlivost,
odpovédnost, jistotu a empatii). Patou dimenzi (hmotné zajisténi) nahrazuje 7 polozek, a
navic se objevuji polozky pro hodnoceni nabidky zakladnich a doplitkovych programd,
hodnoceni lokality sportovniho zatizeni, moznosti parkovani apod. Respondenti vSak
nehodnoti vahu jednotlivych vlastnosti, coz se jevi jako hlavni nedostatek této metody ve

srovnani s metodou SERVQUAL (Sima, 2016).

2.4.4 Technika kritickych pripadii.

Dalsi metodou zjistovani kvality sluzeb z pohledu zakaznika je technika kritickych
ptipadi (CIT — critical incident technique). Tato metoda slouzi k identifikaci vzniku
zdroje uspokojeni, nebo neuspokojeni zakaznikd. Zakaznici popisuji ty situace pfi
realizaci sluzby, které jim obzvlasté utkvéli v paméti. Dal$Sim krokem je analyza téchto
situaci a jejich uspofadani. Aby mohla byt situace hodnocena jako kriticka, musi spliiovat
nasledujici podminky (Vastikova, 2014):

o Popsana situace se musi tykat interakce mezi zdkaznikem a pracovnikem
organizace poskytujici sluzbu.

. Popsana udalost musi vyvolat bud’ pocit uspokojeni nebo neuspokojeni zdkaznika.

o Udalost se musi liSit od béZzné rutinni praxe.

o Popis udalosti musi byt natolik ptesny, aby si ji tazatel mohl dobfe piedstavit.
Zakaznikiim jsou kladeny otazky typu: zda si pamatuji n¢jakou zvlastni udélost,

kdy se to stalo, jaké byly okolnosti udélosti, jak se zachoval pracovnik, jak dlouho trvalo
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vyfeseni vzniklého problému a pro¢ tato udalost vyvolala v zakaznikovi pocit uspokojeni
nebo neuspokojeni se sluzbou (Vastikova, 2014).

Nasledna analyza prizkumu je provadéna nejméné Ctyfmi nezavislymi odborniky,
ktefi vytvareji skupiny vzijemné podobnych si udalosti zalozenych na identickych
prvcich. Mezi odborniky musi nastat v hodnoceni 80% shoda. Zkouma se pak pomér mezi
pozitivnimi a negativnimi udélostmi a pomér mezi skupinami navzajem. Poté jsou na
zaklad¢ klasifikace vycClenény ty faktory, které at’ uz pozitivné ¢i negativné ovliviuji

vnimani kvality poskytovanych sluzeb (Vastikova, 2014).

27



3 Cile

Hlavnim cilem této prace je analyzovat kvalitu sluzeb vybrané lyzaiské skoly Sun
Ski Ramzova.
Ukoly prace:
o Provést situacni analyzu lyzatské Skoly Sun Ski Ramzova.
o Provedeni primarniho vyzkumu lyzaiské Skoly Sun Ski Ramzova pomoci
dotaznikového Setfeni metodou SERVQUAL.
o Identifikace ptipadnych rozporti mezi o¢ekavanim zékaznika a skute¢né vnimanou
kvalitou sluzeb téze lyzatské Skoly.

o Vypracovat a vyhodnotit SWOT analyzu.
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4 Metodika

V nasledujicich bodech této kapitoly jsou uvedeny vsechny metody, které byly

pouzity pfi zpracovani diplomové prace.

Techniky uplatnéné v diplomové praci:
e Studium literarnich zdroji
e Situacni analyza
e SERVQUAL dotaznik
e SWOT analyza

Studium literarnich zdroji

Prostudovani potfebné literatury k ziskani informaci o dané problematice.
Situaéni analyza

»Situacni analyza zahrnuje rozbor aktualni marketingové situace. Obsahuje analyzu
vnéjsiho prostfedi (makroprostfedi a mikroprosttedi) a vnitiniho prostfedi firmy. V ramci
situaéni analyzy se vyhodnocuji faktory, které ovliviiuji pozici firmy* (Zamazalova et al.,
2010, 26).
SERVQUAL dotaznik

Jednim ze zplsobt, jak nejlépe a nejvérnéji zjistit miru kvality poskytovanych
sluzeb a troven spokojenosti zdkaznika, je obecné uznavana metoda, v odborné literatuie
znama pod ndzvem SERVQUAL nebo t¢Z GAP MODEL ¢i MODEL 5 mezer. Tuto
metodu formulovali Parasuraman

etal. (1985). Metoda SERVQUAL spociva v dotazovani, tedy ve zjisStovani postojli
zakaznika, a je zaloZena na rozdilu mezi o¢ekavanim zékaznika a skute¢nym vnimanim
poskytované sluzby. Metoda vymezuje pét rozdili (mezer) specifickych pro neuspésné
poskytnuti sluzby.
o Mezera 1 znazornuje rozdil mezi o¢ekavanim zakaznika a vnimadnim managementu.

Management nevnima vzdy to, co zakaznici skutecné chtéji.
o Mezera 2 piedstavuje rozdil mezi vnimanim managementu a specifikaci kvality

sluzby. Management muze spravné vnimat piani zakaznikd, ale nestanovi

vykonnostni standard.
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. Mezera 3 vznika v okamziku, kdy dojde k rozdilu mezi specifikaci kvality sluzby a
jejim poskytnutim. Zaméstnanci mohou byt Spatn¢ vyskoleni, neochotni ¢i
neschopni postupovat podle stanovenych standardii, které si mohou i protifecit.

. Mezeru 4 vytvaii rozdil mezi poskytovanim sluzeb a externi komunikaci.
Ocekavani spotiebitelll jsou ovlivnéna vyroky zastupct spole¢nosti a reklamami.

o Mezera 5 je vysledkem vSech predeslych mezer, velikost mezer 1 — 4 se scitd ve
vysledny rozdil mezi vnimanou a o¢ekavanou sluzbou.

A pravé patou mezeru hodnoti zédkaznici pomoci metody SERVQUAL, jez ma
podobu dotazniku.

Pivodni SERVQUAL vymezoval deset oblasti kvality sluzby, na jejichz zakladé
byl sestaven dotaznik s97 otdzkami (Parasuraman et al., 1985). Naslednym
zdokonalovanim tohoto nastroje méfeni kvality sluzeb byl pocet téchto vlastnosti snizen
na 5 a pocet otazek dotazniku na 22 (Parasuraman et al., 1988). Témito péti dimenzemi
kvality sluzby jsou hmotné zajiSténi, spolehlivost, odpovédnost, jistota a empatie. Také
Vv oblasti sportu a volného Casu byla tato metoda n¢kolikrat vyuzita. Néktefi autofi jej
pozménili a piizptsobili konkrétné sluzbam v oblasti rekrea¢niho sportu. Javadein,
Khanlari & Estiri (2008) k puvodnim 22 tvrzenim, soustiedicim se na funk¢ni kvalitu,

ptifadili dalsi 3 tvrzeni, ktera ptedstavuji aspekty tzv. technické kvality viz obrazek 4.
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e Otizky 1-4
zajisténi
Spolehlivost Otazky 5-9
Funk¢ni Odpovédny . ]
kvalita pfistup Otazky 10-13
Jistota Otazky 14-17
Pojeti kvality ‘
sluzeb
Empatie Otazky 18-22
Technicka ) )
kvalita Otazky 23-25

Obrdazek 4. Konceptualizace modelu SERVQUAL upraveného pro oblast rekrea¢niho
sportu (Javadein, Khanlari & Estiri, 2008).

Vyzkum se provadi na riznych &iselnych Skalach (nejcastéji sedmistupiiovych). Pti
samotném pouziti dotazniku to vZzdy vypada tak, Ze se respondent prve vyjadiuje k vyroku
tak, jak ho o¢ekava, a nasledné pak, jak ho vnima v té konkrétni instituci. Rozdilem téchto
dvou ziskanych hodnot je tzv. SERV - skore (Ruda, Augustova & Sima, 2012).
Vyuzitim metody SERVQUAL Ize provedeny vyzkum vyhodnotit jednak analyzou
jednotlivych otdzek dotazniku, jednak analyzou jednotlivych dimenzi a konecné lze
provést 1 vyhodnoceni celkové spokojenosti. Odectenim souctu bodl piifazenych
oc¢ekavani zakaznika od souctu bodu pfifazenych vnimani zadkaznika vyjde
vysledek, tzv. SERV - skore, a pokud je SERV - skore v kladnych c¢islech, je
zakaznik s poskytovanou sluzbou spokojen. Jestlize se vSak SERV - skore dostane
do zapornych hodnot, je zifejmé, Ze zdkaznikovo oCekavani spojené s poskytovanou
sluzbou nebylo naplnéno. (Ruda et al., 2012, p. 49)
K pfesnéjsimu zjisténi miry spokojenosti zadkaznika je tfeba vyuzit vazené SERV -
skore. Vazené SERV - skore ziskdme nasledujicim zplisobem. Respondent v
dotazniku pfiifazuje body jednotlivym kritériim funkcni kvality. Body ptidélené
kazdému kritériu se ze vSech dotaznikii sectou a vyde€li poctem dotaznikd. Pomoci
procentualniho vyjadieni zastoupeni vSech odpovédi se zjisti preference zakazniki.

vvvvvv

Cim vy33i hodnota, tim je pro respondenty pfedmétné kritérium dilezit&jsi. Vazené
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SERV - skore je pak vysledkem soucinu tohoto ¢isla (u kazdého kritéria) a

prumérného SERV - skore (z kazdého kritéria). (Ruda et al., 2012, p. 49)

Samotna interpretace vyslednych cisel vychdzi z limitni hodnoty urcujici
spokojenost ¢i nespokojenost s kvalitou sluzeb. Touto vlastnosti je zpravidla hodnota —1
(Kouthouris & Alexandris, 2005; Carrillat, F. A., Jaramillo, F. & Mulki, J. P., 2009).
Pokud je hodnota vyssi, pak jsou respondenti s nabizenymi sluzbami spokojeni (s
drobnymi vyhradami). V opacném ptipadé vlastnost nabyva niz§ich hodnot, coz znaci
pomérnou nespokojenost dotazovaného. Ve vysledku tuto limitni hodnotu vynasobime
osobni preferenci. V pfipad¢, ze takova hodnota nabyva cisla mensiho nez —20, dana
vlastnost funk¢ni kvality se povazuje za nekvalitni (Shonk & Chelladurai, 2008).
SWOT analyza

,»Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou souasna strategie
firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopné vyrovnat se se zménami,

které nastavaji v prostiedi (Jakubikova, 2008, p. 103).

SWOT analyza se sklada ze silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Pritom
siln¢ a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostiedi firmy. PfileZitosti a hrozby ptichdzeji

z vn¢jSiho prostredi firmy (Jakubikova, 2008).

. Silné stranky (strengths) — zaznamenavaji skute¢nosti, které piinaseji vyhody
zakaznikim i firmé.

. Slabé stranky (weaknesses) — zaznamenavaji ty véci, které firma nedéla dobte, nebo
ty, ve kterych si ostatni firmy vedou 1épe.

o Ptilezitosti (opportunities) — zaznamenavaji skutecnosti, které mohou zvysSit
poptavku, nebo mohou Iépe uspokojit zakazniky.

o Hrozby (threats) — zaznamenavaji skutecnosti, trendy, udalosti, které mohou snizit

poptavku, nebo zapficinit nespokojenost zdkaznikd.

32



5 Vysledky

5.1 Situacni analyza lyZarského strediska Ramzova

Lyzatsky aredl Ramzova zacind v mistni ¢asti obce Ostruznd (Ramzovské sedlo),
pres Cerftavu a konéi v lokalité Serak. Nachazi se ve vysce 782-1351 m. n. m.
a 12 kilometrit od okresniho mésta Jesenik a 34 kilometrii od Hlucholaz (Glucholazy)
lezicich v Polsku. P¥imo u hlavni silnice se nachazi hlidané parkovisté, za které si musi
turisté zaplatit 100 K¢ za jeden den. Pokud ovSem chtéji vyuzit variantu stani, za které se
nemusi platit, je zde druha moznost parkovani, a to pod dolni stanici Ramzova — Ceriava.
Ob¢ parkovisté maji kapacitu ptiblizn¢€ 400 parkovacich mist.

Areal udrzuje 8 sjezdovych trati vSech obtiznosti. Pohodlnou cestu zajistuje 6
lanovek a vlekd, které dokaZou ptepravit az 5 000 osob za hodinu. Mapa aredlu je
znazornéna na obrazku 5. VSechny obtiznosti sjezdovych trati a ¢tyfsedackovou lanovku
nabizi vaSnivym lyzaftim a snowboardistim Ski aredl Ramzova. Znac¢na nevyhoda
sttediska tkvi v tom, Ze aredl a sjezdové traté jsou rozdéleny mezi dva majitele. Jeden
majitel se stara o svahy od Ramzové po Serak tzv. ,,Skiareal Bonera“ a druhy majitel se
starda o modrou sjezdovku v dolni ¢asti aredlu tzv. ,,Skiarena R3%, ktera je vhodna pro
zacatecniky.

Chce-li zakaznik vyuzivat cely areal musi zakoupit dva skipasy na kazdou
sjezdovku zvlast. Vyhodou Skiareny R3 je no¢ni lyZovani, které probiha pouze v patek a
Vv sobotu, piipadné cely tyden v nejvytizengjsi tydny sezony. Ceny jednotlivych skipast
se i1 viz tabulka 1 a tabulka 2.

Pro navstévniky v lyzarském stfedisku jsou k dispozici 2 lyzaiské Skoly Sun Ski
Ramzové a Kilpi Snow School, piijcovna, Gschovna lyzafského vybaveni a ski servis.
Soucasti, nebo v tésné blizkosti aredlu, je dostate¢né mnozstvi stravovacich a ubytovacich

zatizeni (hotely, penziony, horské chaty).
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Ceny ¢asového jizdného Skiarealu Bonera

Tabulka 1

Ceny casového jizdného Skiaredlu Bonera

Dospéli Déti do 10 let
4 hodiny 450,- K¢ 350,- K¢
Dopoledni 400,- K¢ 300,- K¢
Odpoledni 450,- K¢ 350,- K¢
Celodenni 580,- K¢ 450,- K¢
2 dny 1100,- K¢ 850,- K¢
3 dny 1650,- K¢ 1200,- K¢
4 dny 2200,- K¢ 1600,- K¢
5 dni 2650,- K¢ 1950,- K¢
6 dni 3200,- K¢ 2300,- K¢
7 dni 3650,- K¢ 2600,- K¢

Ceny ¢asového jizdného Skiareny R3

Tabulka 2

Ceny casového jizdného Skiareny R3

Dospéli Déti do 10 let Déti do 5 let
1 hodina 200,- K¢ 160,- K¢ 50,- K¢
2 hodiny 260,- K¢ 220,- K¢ 50,- K¢
3 hodiny 300,- K¢ 260,- K¢ 50,- K¢
4 hodiny 350,- K¢ 300,- K¢ 50,- K¢
Dopoledni 260,- K¢ 220,- K¢ 50,- K¢
Odpoledni 300,- K¢ 250,- K¢ 50,- K¢
Vecerni 280,- K¢ 220,- K¢ 50,- K¢
Celodenni 400,- K¢ 350,- K¢ 50,- K¢
Celodenni + vecCerni 500,- K¢ 400,- K¢ 50,- K¢
2 dny 720,- K¢ 650,- K¢ 100,- K¢
3 dny 1050,- K¢ 1000,- K¢ 150,- K¢
4 dny 1400,- K¢ 1350,- K¢ 200,- K¢
5 dni 1800,- K¢ 1690,- K¢ 250,- K¢
6 dni 2100,- K¢ 2040,- K¢ 300,- K¢
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Obrdazek 5. Mapa skiarealu Ramzova (http://www.bonera.cz/onas.php).

5.2 Situaéni analyza lyZarské §koly Sun Ski Ramzova

Lyzaiska Skola Sun Ski Ramzova funguje od roku 2000 a je licencovana pod
firmou SUN SKI GROUP s.r.0. Na trhu v8ak vystupuje samostatné jako Sun Ski Sport
S.r.0. Nabizi dvé lyzatské skolky, z nichz jedna se nachézi pod ctyisedackovou lanovkou
Bonera a druhd vedle dvousedackové lanovky Skiareny R3. Vétsi skolka pod
¢tyfsedackovou lanovkou nabizi détem lyzaisky pas, tazné lano a lyzaisky kolotoc.
Nachazi se zde také instruktorska budka, kde maji zdzemi instruktofi. Mensi skolka vedle
dvousedackové lanovky nabizi pouze tazné lano. Obé Skolky disponuji hrackami, které
pomahaji pii vyuce. Vzhledem k tomu, ze vétSina vyuk se domlouva u vétsi skolky
zustava druha Skolka velmi ¢asto nevyuzita.

Dale lyzatska Skola disponuje 3 ptjcovnami. Nejvetsi z nich se nachazi pod
ctyfsedackovou lanovkou Bonera, kde je nejvétsi obrat. Probihé zde jak domlouvani vyuk
do lyzaiské Skoly, tak i pujéovani lyZaiského a snowboardového vybaveni. Je zde
moznost zakoupit helmy, bryle, Cepice a rukavice znacky Woox. Druha ptijcovna se
nachazi u dolni stanice lanovky R3. Zde také dochazi k domlouvani vyuk, ale jiz méné

nez u vetsi pujéovny. Treti ptjéovna a zaroven Ski servis je umistén ve srubu, ktery se
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nachazi na konci arealu vedle restaurace Pohoda. Tato ptijcovna je zamétfena na vybaveni
pro bézecké lyzovani, disponuje snéznicemi a skialpy. Ceny ptijé¢ovného jsou uvedeny
v tabulce 3 a ceny ski servisu jsou uvedeny v tabulce 4.

Tabulka 3

Cenik piijcovny Sun Ski Ramzova

Cenik puijéovny

LyZe / Snowboard set
Dni 0,5 1 2 3 4 5
Cena 260 K¢ 360 K¢ 690 K¢ 990 K¢ 1290 K¢& 1490 K¢&
Détské vybaveni (do délky lyZi 120cm a snowboard 135¢m)
Dni 0,5 1 2 3 4 5
Cena 210 K¢ 290 K¢ 550 K¢ 790 K¢ 1010 K¢ 1 190 K&
Helmy (k vyuce zdarma)

Dni 0,5 1 2 3 4 5
Cena 40 K¢ 60 K¢ 110 K¢ 170 K¢ 220 K¢ 250 K¢
VysSi rady lyzi Skialpinistické lyZe Sanky
Dni 0,5 1 0,5 1 0,5 1
Cena 300 K¢ 400 K¢ 300 K¢ 400 K¢ 100 K¢ 150 K¢
SnéZnice Bézky
Dni 0,5 1 0,5 1

Cena 190 K¢ 290 K¢ 270 K¢ 370 K¢

Tabulka 4

Cenik servisu Sun Ski Ramzova

Cenik servisu Cena
Mazani univerzalnim voskem za tepla 150 K¢
Maly servis (piebrouseni skluznice a hran + mazéni) 350 K¢
Velky servis (vyspraveni skluznice + maly servis) od 450 K¢
Oprava vazani, montaz vazani, jiny servis dohodou
Vyuku zajistuji profesionalné skoleni cvicitelé — licence APUL (Asociace

profesionalnich ugitelti lyzovani), APLS (Asociace profesionalnich lyZzatskych kol) nebo
cvicitelé s licenci akreditovanou Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy. Cena za
privatni vyuku pro 1 az 3 osoby se pohybuje od 690 K¢& za hodinu. Cim vice zékaznik
koupi hodin vyuky, tim je vysledna cena levnéjsi. Skupinova vyuka pro 4 az 10 osob se
pohybuje od 350 K¢ za hodinu. Anima¢ni program, ktery je ur€en Gplnym zacate¢nikiim
a je zameéfen na malé déti, stoji 450 K¢ za 75 minut vyuky. Kompletni cenik vyuky je

uveden v tabulce 5.
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Tabulka 5

Cenik vyuky Sun Ski Ramzovad

Cenik vyuky
Privatni vyuka (1 - 3 osoby)
Délka 1lh 2h 4 h (1 den)
1.0soba| 690 K¢ | 1290 K¢ | 2390 K¢
2.0s0ba | +200 K¢ |+ 390 K& | +490 K&
3. 0soba | +200 K& |+ 390 K& | +490 K¢
Skupinova vyuka (4 - 10 osob)

Délka 1h 2h 4h(lden)| 2dny 3 dny 4 dny 5 dny
Cena 350 K¢ | 490 K¢ 690 KE |1090 K¢ |[1390Ke 1590 Ke |1 790Ke
Animace

Délka 75 min
Cena 450 K¢

Soucasti stfediska je i druha, konkurenéni, Skola Kilpi Snow School. Tato lyzaiska
Skola navazuje na byvalou Envy Ski School, kterd byla zaloZena v roce 2001. Pro
nejmensi je prichystana lyzatska Skolka, kterd se nachazi vedle lyzaiské Skolky Sun Ski
Ramzova pod ¢tyfsedackovou lanovkou Bonera a disponuje taznym lanem. Piij¢ovna se
nachdzi u vlakového nadrazi Ramzova, kterd je vzdalena asi 200 m od lyzatské Skolky.

Cenik pujc¢ovny Kilpi Snow School vybaveni je uveden v tabulce 6. Oproti
pujcovné Sun Ski Ramzova je levnéjsi, nicméné nenabizi moznost pujcit si vybaveni na
pul dne. Navic je zde moznost pijcit si outdoorovou kameru za 200 K¢ na den.
V ptijcovné je také ski servis, jehoZ ceny jsou srovnatelné se Sun Ski Ramzova, ceny jsou
uvedeny v tabulce 7.

Samoziejmosti je také moznost vyuzit privatni a skupinové vyuky. Ceny jsou
uvedeny v tabulce 8. Na rozdil od Sun Ski Ramzova je zde privatni vyuka pouze pro
jednu osobu, jejiz cena zacina na 550 K¢ za hodinu, coz je o 140 K¢ levnéjsi nez u Sun
Ski. Skupinovy vyuka, kterd je urCena pro 2 — 5 osob zacina stejné€ jako u Sun Ski na 350

K¢ za hodinu.
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Tabulka 6

Cenik piijcovny Kilpi Snow School

Cenik puijéovny
LyZe / Snowboard set
Dni 1 2 3 4 5
Cena 270 K¢ 490 K¢ 700 K¢ 900 K¢ 1100 K¢
Détsky komplet
Dni 1 2 3 4 5
Cena 200 K¢ 350 K¢ 520 K¢ 750 K¢ 850 K¢
BéZecky komplet
Dni 1 2 3 4 5
Cena 190 K¢ 350 K¢ 520 K¢ 750 K¢ 850 K¢
Carvingové
specialy SnéZnice Helma Outdoorova kamera
Dni 1 1 1 1
Cena 300 K¢ 120 K¢ 50 K& 200 K¢
Tabulka 7
Cenik servisu Kilpi Snow School
Cenik servisu Cena
Brouseni hran 150 K¢
Maly servis 300 K¢
Voskovani 100 K¢
Montédz vazani 150 K¢
Sefizeni vazani 60 K¢
Tabulka 8
Cenik vyuky Kilpi Snow School
Cenik vyuky
Privatni vyuka (1 osoba)
Délka 1h 2h 4 h (1 den) 2 dny 3 dny
Cena 550 K¢ 1090 K¢ 1 690 K¢ 2 750 K¢ 3 850 K¢
Skupinova vyuka (2 - 5 0sob)
Délka 1h 2h 4 h (1 den) 2 dny 3 dny
Cena 350 K¢ 650 K¢ 1 100 K¢ 1 800 K¢ 2 700 K¢
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5.3 Vyzkum pomoci metody SERVQUAL

Pro druhou ¢ast prace, ¢ast vyzkumnou, byl vyhotoven dotaznik, ktery nejprve
Odpoveédi dotazovanych pomohou blize specifikovat klienty lyzaiské Skoly, kde ziskali
informace o lyzaiské Skole, jak Casto vyuZzivaji sluzby lyzaiské $koly a jaky typ vyuky
preferuji. Po nich nasleduje skupina otazek zamétenych na ocekévani a skute¢né vnimani
kvality sluzeb lyzatské skoly, sestavenych dle parametri metody SERVQUAL. Tato ¢ast
dotazniku se tyka klientova ofekavani v porovnani se skute¢nym vnimanim nabizené
sluzby. Tato ¢ast dotazniku se sklada z celkem 25 otazek, které hledaji odpovédi na hlavni
hodnotici polozky lyzatské Skoly, jako je hmotné zajisténi, spolehlivost, odpovédny
ptistup, pocit jistoty, empatie a technické kvality. Treti ¢ast SERVQUAL dotazniku
informuje o dilezitosti jednotlivych péti vlastnosti: hmotné zajiSténi lyzaiské Skoly,
spolehlivost lyzatské Skoly, odpovédny piistup zaméstnancili, pocit jistoty a empatie.
Ukolem bylo rozdéleni 100 bodii mezi jednotlivé vlastnosti funkéni kvality (hmotné
zajisténi, spolehlivost, odpovédnost, jistota, empatie) podle miry dulezitosti, jakou
jednotlivym vlastnostem zakaznik ptiklada.

Na zavér dotazniku byly respondentim piedloZeny oteviené otazky, u kterych méli
moznost se vyjadfit ohledné své spokojenosti a nespokojenosti, piipadné uvést, co
Vv lyzatskeé Skole postradali.

Dotazniky byly distribuovany v pijcovné persondlem po skonceni vyuky pfi
vraceni ptijcené¢ho vybaveni. Vyzkum pomoci dotaznikového Setfeni probihal v obdobi
0d 1. ledna 2019 do 10. biezna 2019, tedy v hlavni sezoné. Béhem této doby bylo rozdano
klientim lyzatské Skoly 151 dotaznikt, pfi¢emz zpét se podatilo ziskat 121 dotaznikt
(navratnost 80%), z nichZ bylo nutné vyfadit 15 kust, nebot’ nebyly kompletné vyplnény.
Celkovy vzorek analyzovanych respondentli ¢inil tedy 106. BohuZel personal nebyl
schopen rozdat dotaznik vSem klientim lyZafské Skoly vzhledem k vytizenosti
zamestnancl v pujcovné lyzarského a snowboardového vybaveni. Diky tomu, ze do
lyzaiské Skoly piijizdi i pomérmné velka ¢ast klientd z Polska, bylo nutné distribuovat
dotaznik nejen v ¢eském jazyce, ale i v jazyce polském. Z celkového poctu obdrzenych
106 dotazniki bylo 46 vyplnéno v ¢eském jazyce a 60 v jazyce polském.

Po ukonceni sbéru dat z dotaznikového Setfeni bylo mozné pfistoupit k analyze
ziskanych vysledkti. Data byla pfevedena do elektronické podoby za vyuZziti programu
Microsoft Excel. Data byla vlozena do tabulek a grafii tak, aby bylo mozné dale s vystupy

pracovat a analyzovat je.
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V nasledujici Casti se zaméfim na zpracovani dat SERVQUAL dotazniku.
Z vysledkl by mélo vyplyvat slozeni respondentti, jaké jsou potieby a o¢ekavani klientli
lyzatské Skoly Sun Ski Ramzova, které funk¢ni vlastnosti prikladaji dotazovani nejveétsi

vahu a co se jim na sluzb¢ nejvice libilo, pfipadné nelibilo.

5.3.1 SloZeni respondentii.

1. Vasvek?

Tabulka 9

Vek respondenti

VéK respondentii N (106) %
20-30 let 10 9,4%
31-40 let 42 39,6%
41-50 let 40 37, 7%
51 a vice let 14 13,2%
V¢ék respondentil

m20-30 let =31-40let =41-50 let 51 a vice let

Obrazek 6. Vek respondentii.

Prvni otazka dotazniku zjistuje veék respondentl. Na cely dotaznik dohromady
odpovédélo 106 dotazovanych (tabulka 9). Zobrazku 6. vyplyva, ze nejvice
dotazovanych bylo ve véku 31 — 40 let (40%), t€sn€ za nimi nasledovala skupina ve véku
41 — 50 let (38%). Dale ve véku 51 a vice let bylo 13% a nejméné respondentil bylo ve
véku 20 — 30 let (9%). V budoucnu by se tudiz mélo vedeni lyzafské skoly Sun Ski
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Ramzova zaméfit na marketing piedevs§im pro rodiny s détmi ve véku 31 — 50 let, jelikoz

tato ¢ast tvori nejvétsi klientelu.

2. Vek ditéte?

Tabulka 10
Vek ditete
Vék ditéte N (112) %
3-5let 39 34,8%
6-10 let 61 54,5%
11-15 let 10 8,9%
16 a vice let 2 1,8%

Vék ditéte

2%

m3-5let =6-10let = 11-15 let 16 a vice let

Obrazek 7. Vek ditéte.

Druha otdzka zjistuje vek ditéte, které rodice davali do lyzatské Skoly nejcastéji.
Z ankety vyplyva (tabulka 10 a obrazek 7.), ze nejcastéji se zde uci lyzovat déti ve véku
6 — 10 let (54%) a po nich nasleduji déti ve véku 3 — 5 let (35%). Je to dobré zejména
proto, aby instruktofi byli seznameni S tim, jaké klienty budou ucit nejcast&ji. Aby méli
spravné nastudovanou détskou metodiku lyzovani, jak déti zaujmout, udrzet jejich
pozornost a vzbudili vasen k lyzovani. Nasledovala skupina déti ve véku 11 — 15 let (9%),

a po nich na ¢tvrtém misté déti ve véku 16 a vice let (2%).
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3. Kde jste ziskal/a informace o lyzatské Skole?

Tabulka 11

Informace o lyzarské skole

Informace o lyZai'ské Skole N (110) %
Na internetu 19 17,3%
Z letaku 5 4,5%
Ve stiredisku Ramzova 66 60,0%
Od znamych 20 18,2%

Informace o lyzaiské skole

18%

60%

= Na internetu Z letaku Ve stiedisku Ramzova Od znamych

Obrazek 8. Informace o lyzatské skole.

Tteti otazka v dotazniku zjist'uje, kde ziskali zdkaznici informace o lyZaiské Skole.
Z odpovédi (tabulka 11 a obrazek 8.) je snadné zjistit, kde pokulhava marketing lyzaiské
Skoly. Nejvice dotazovanych se o lyzatské Skole dozvédélo az ve stiedisku Ramzova,
celych 60% dotazovanych. Je to zfejm& dané dobrym umisténim lyZaiské Skoly a
puj¢ovny, kterd se nachdzi piimo pod ctyfsedackovou lanovkou Bonera a je dobie
viditelnd. Na druhou stranu zaostdva marketingovd komunikace piedevSim
prostfednictvim internetu a letakt. Z internetu ziskalo informace o lyzatské Skole 17%
dotazovanych a pouhych 5% respondentii ziskalo informace z letdku. Na druhou stranu
zde funguje celkem dobfe pozitivni ustni reklama, protoze 18% respondentl ziskalo

informace od svych znamych.

42



4.  Jak casto vyuzivate sluzby lyzaiské Skoly?
Tabulka 12

Pravidelnost vyuziti sluzeb

Pravidelnost vyuziti sluZeb N (106) %
Poprvé 65 61,3%
Nékolikrat v prubéhu roku 18 17,0%
Pravidelné kazdy rok 23 21,7%

Jak Casto vyuzivate sluzeb lyzatské skoly

m Poprvé = Nekolikrat v pritbéhu roku = Pravidelné kazdy rok

Obrazek 9. Pravidelnost vyuziti sluzeb.

Ukolem &tvrté otazky je zjistit informaci, jaka je Eetnost vyuzivani sluzeb lyzaiské
Skoly. Nejvice respondentll odpovédelo, ze sluzby lyzaiské skoly vyuzili poprvé, celych
61% viz tabulka 12 a obrazek 9. Jedna se tak o zna¢ny podil novych klientt, ktefi nemayji
predchozi zkusenost S lyzaiskou Skolou, proto je dilezité témto klientim vénovat zvlastni
pozornost, aby jejich ocekavani byla naplnéna. Velké zastoupeni je i u klientd, ktefi se
vraci pravidelné€ kazdy rok, 22% z celkovych respondentii, dokazuje, Ze zdkaznici jsou se
sluzbami spokojeni a vraci se pravidelné. Jelikoz se jedna o sezénni zalezitost,
nepfedpoklada se, ze by se klienti vraceli pravidelné. Piesto se zde najdou vyjimky,

celych 17% vyuziva sluzby lyzatské skoly nékolikrat v pribchu roku.
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5. Jaky typ vyuky jste zvolili?

Tabulka 13
Typ vyuky
Typ vyuky N (108) %
Privatni 99 91,7%
Skupinova 6 5,6%
Animace 3 2,8%

Typ vyuky

3%

m Privatni = Skupinova = Animace

Obrazek 10. Typ vyuky.

Diky této otazce je snadné zjistit, jaky druh vyuky je klienty nejvice zadany a
naopak o jaky typ vyuky nejevi zdjem. Z tabulky 13 a obrazku 10. vyplyva, ze 92%
zakaznikl vyuZilo moznosti privatni vyuky. Jedna se tak o nejzadané;jsi, ale také nejdrazsi
typ vyuky. U tohoto druhu vyuky je vidét nejvétsi progres za nejkratsi Cas, protoze jeden
instruktor ma na starost jedno, maximalné tii déti.

Skupinova vyuka neni moc vyuzivana (5%), jelikoz se ve velké vétsin€ uci na
sjezdovce pro zacateCniky, kde vede dvousedackova lanovka a instruktor tak nema moc
moznosti, jak bezpené ohlidat vSechny déti. Skupinova vyuka, kdy ma instruktor na
starost 4 — 10 osob tak neni pro zakazniky moc atraktivni. Nabizi se alternativa uc¢eni na
pom¢, ktera vede vedle Ctyisedackové lanovky, nicméné je obtizné dat dohromady
skupinu déti, které maji stejné nebo aspoil podobné lyzaiské dovednosti.

Nejvétsi minus vidim u moznosti vyuzit vyuku prostiednictvim animaci, ktera je
ur¢ena Uplnym zacatecnikiim a déti se zde hravou formou uci zéklady lyzovani. Tuto
moznost vyuZzilo pouze 3% dotazovanych. Animace by mély probihat kazdy den v 9:30 a
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délka této lekce je 75 minut. Nicméné v redlu za celou sezonu probéhlo asi 5 animaci.
Tézko fict, jestli za to mize nezdjem o tento typ vyuky nebo neschopnost koordinatora
vyuky dat dohromady skupinu zacate¢nikti a prodat jim tento typ vyuky. Dale si myslim,
ze Cas zacCatku animaci je stanoven moc brzo, jelikoz vétSina klientl teprve kolem
10. hodiny pfijizdi do stfediska. Bylo by proto vhodné, Cas zacatku animaci posunout na

pozdéjsi hodinu.

5.3.2 Funk¢ni a technicka kvalita sluZeb.

V nasledujici ¢asti  prace jsou vyhodnoceny funkéni kvality vlastnosti
poskytovanych sluzeb, a to v nésledujicich oblastech: hmotné zajisténi, spolehlivost,
odpovédnost, jistota a empatie. Dale technicka kvalita sluzeb.

U kazdé z vySe zminénych vlastnosti je uvedena tabulka ¢etnosti odpovédi. Dale
jsou uvedeny hodnoty, které predstavuji ofekavanou kvalitu a skute¢nou kvalitu.
Ocekavana kvalita je vypocitdna souctem vSech bodu, které respondenti ptidélili této
promé&nné a nasledné je vydélena poctem respondentil. Stejné tak je vypocitana i skute¢na
kvalita poskytovanych sluzeb. Dal§i proménnou v tabulce je mezera tohoto tvrzeni, které
vznikd rozdilem skute¢né kvality a ocekdvané kvality. Posledni hodnota je celkova
mezera dané vlastnosti, tu jsme vypocitali aritmetickym primérem jednotlivych mezer
tvrzeni.

Na tabulky navazuji paprskové grafy. Tento typ grafli byl zvolen pro jejich
prehlednost a jasné€ viditelné mezery u jednotlivych vlastnosti funkcni a technické kvality
sluzeb. V grafech jsou uvedeny dvé Cary a to modra a oranzova. Modra ¢éara znazoriiuje
plochu zékaznikova oc¢ekavani kvality sluzeb a naopak oranzova ¢ara zachycuje skutecné
vnimanou kvalitu poskytovanych sluzeb v lyzatské Skole Sun Ski Ramzova. V naprosté
vetsing znazornénych grafli nastava situace, kdy oranzova ¢ara ma vyssi hodnotu nez ¢ara
modra. To znamena, Ze poskytnuta sluzba predéila zakaznikovo o¢ekavani. Cim dale jsou
cary vzdalené od sebe, tim je spokojenost zakaznikl s danou sluzbou vyssi. V opacném
ptipad¢, kdy se cary dotykaji nebo jsou blizko u sebe, jsou klienti pouze caste¢né
spokojeni s danou sluzbou. V momenté, kdy modra ¢ara dosahuje vyssi hodnoty nez ¢ara
oranzova, jsou Klienti s danou sluzbou nespokojeni. Jednotlivé tabulky a z nich

vyplivajici grafy jsou vzdy slovné popsany.

45



Hmotné zajisténi

Vlastnosti hmotného zajisténi lyzatfské Skoly Sun Ski Ramzovéa obsahuje Ctyii
vyroky, které se tykaji toho s ¢im zakaznik ptichazi do styku, a to jak po fyzické tak i po
vizualni strance. Tvrzeni jsou zaméfeny na vybaveni lyzaiské Skoly, umisténi lyzaiské
Skoly, upravenost a Cistotu zaméstnancu a na propagacni materidly a internetové stranky.
Vyrok 1
Lyzatska skola nabizi modern¢ vypadajici vybaveni.
Vyrok 2
Lyzatska skola podle mé nabizi pfijemné prostiedi.
Vyrok 3
Zameéstnanci lyzaiské skoly jsou Cisti a upraveni.
Vyrok 4

Informacni materialy a webové stranky lyzatské skoly jsou zpracovany piitazlive.
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Tabulka 14

Cetnost odpovédi hmotné zajisténi Sun Ski Ramzova

Hm? tvn é, Moderni vybaveni Prijemné prostredi Profesiovn Alni Vzohled Pr_opagaém’ I’nate,r idly a
zajisténi zaméstnancu internetové stranky
N =106 oc¢ekavani vnimani oc¢ekavani vnimani oc¢ekavani vnimani ocekavani vnimani
odpovédi la 1b 2a 2b 3a 3b da 4b
3 58 64 72 90 80 98 56 58
2 40 40 22 14 18 5 28 29
1 2 2 6 1 2 3 10 6
0 6 0 6 1 6 0 12 13
-1 0 0 0 0 0 0 0 0
-2 0 0 0 0 0 0 0 0
-3 0 0 0 0 0 0 0 0
%) 2,42 2,58 2,51 2,82 2,62 2,90 2,21 2,25
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Tabulka 15

Hmotné zajisténi Sun Ski Ramzova

Mezera Mezera
Hmotné zajisténi Indikatoru | vlastnosti
Moderni vybaveni 2,42 2,58 0,16
Pfijemné prostiedi 2,51 2,82 0,31
Profesionalni vzhled 2,62 2.9 0,28
zameéstnanct 0,20
Propagaéni materialy a 2,21 2,25 0,04
internetové stranky

4 /4

Hmotné zajisténi Sun Ski Ramzova

e (C¢ckavana kvalita  e===Vnimana kvalita

Moderni vybaveni

2,98 ~8 2,42

2,25 4 2,82

Propagac¢ni materialy a internetové

strénky Piijemné prostiedi

/ 251

2,9 2,62

Profesionalni vzhled zaméstnanct

2,21

Obrazek 11. Hmotné zajisténi Sun Ski Ramzova.

Z tabulky 15 Ize vycist, Ze celkova mezera dané vlastnosti dosahuje kladné hodnoty

0,20. Tato hodnota je druhou nejvyssi kladnou hodnotou vSech vlastnosti. MiiZeme tedy

konstatovat, Ze zdkaznici jsou z hlediska hmotného zajiSténi spokojeni. Hmotné zajisténi

ma 15,3% v dulezitosti vlastnosti, ktery respondenti hodnoti ve tfeti ¢asti dotazniku.

Jedna se tak o vlastnost s nejmensi dilezitosti.

Nejvetsi mezeru u dané vlastnosti s hodnotou 0,31 ma tvrzeni tykajici se

pfijemného prostfedi. Tato hodnota je druhou nejvyssi kladnou hodnotou vSech

vlastnosti. Na grafickém znazornéni na obrazku 11 je tato mezera jasné viditelna. Toto

zjisténi tedy poukazuje na nejveétsi spokojenost ze strany zdkaznika ohledné piijemného

prostiedi, to potvrzuje i zavér dotazniku, kde zakaznici velice kladné hodnoti atmosféru

lyzaiské Skoly a ptijemnou obsluhu.
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Druhou nejvétsi mezeru vlastnosti hmotného zajisténi je hodnota 0,28 tykajici se
profesiondlniho vzhledu zaméstnanct. Instruktofi maji obleCeni Cervené barvy a
zaméstnanci v pij¢ovné nosi stejné mikiny. Diky tomu miizou v zdkaznicich vzbuzovat
pocit diveéry.

Dalsi mezerou s hodnotou 0,16 je vyrok lyzatska Skola nabizi modern€ vypadajici
vybaveni. Ackoliv je vysledna hodnota kladn4, v otevienych otdzkach na konci dotazniku
bylo ¢asto vytykano stari vybaveni.

Naopak nejhtife dopadlo tvrzeni o propagacnich materidlech a webovych strankach
lyzaiské Skoly s hodnotou 0,04. Vzhledem k tomu, Ze ¢ast respondentt dala tomuto
vyroku neutralni hodnotu 0 (viz tabulka 14), jak u o¢ekavané hodnoty, tak u hodnoty
vnimavé, miizeme ocekavat, ze tito zakaznici propagacni materidly ani webové stranky
vibec nevidéli. Webové stranky jsou spolecné pro celou sit’ lyZafskych Skol Sun Ski a
kazdé stfedisko zde ma svou zalozku. Bylo by namisté vyhotovit pro jednotlivé Skoly

vlastni webové stranky pro vétsi prehlednost.
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Spolehlivost
Kyvalitu sluzeb u vlastnosti spolehlivosti jsme zjistovali pomo¢i péti vyroka, které
se tykaji plnéni povinnosti a slibti, ochoty pfi feSeni problémi, sluzby bez nedostatk,
vcasné poskytovani vyuky a poskytovani bezchybnych sluzeb.
Vyrok 5
Sluzba, kterou vyuzivam v lyzaiské skole, mi byla poskytnuta, jak bylo pfislibeno.
Vyrok 6
Mohu se vzdy spolehnout na veskery zakaznicky servis lyzatrské skoly.
Vyrok 7
Sluzba mi je vzdy poskytnuta bez nedostatkil, na které¢ bych musel upozoriovat.
Vyrok 8
Vyuka je mi vzdy poskytnuta ve smluveném case.
Vyrok 9
Lyzarska skola poskytuje bezchybné sluzby.
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Tabulka 16

Cetnost odpovédi spolehlivost Sun Ski Ramzova

. PInéni povinnosti a Ochota pri FeSeni . . | Vcasné poskytovani Poskytovani
Spolehlivost Is)libl‘i prol?lémﬁ Sluzby bez nedostatku v[))'fukyy bezchyblfych sluzeb
N =106 o¢ekavani | vnimani | oCekavani | vnimani | ocCekavani | vnimani | oCekavani | vnimani | ocekavani | vnimani
odpovédi 5a 5b 6a 6b 7a 7b 8a 8b %a 9b
3 93 98 82 94 79 94 88 86 78 87
2 9 6 18 8 21 10 14 18 18 14
1 1 0 2 3 3 2 3 0 10 4
0 3 2 4 1 3 0 1 1 0 1
-1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
-2 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
-3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
%] 2,81 2,89 2,68 2,84 2,66 2,87 2,78 2,76 2,64 2,76
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Tabulka 17

Spolehlivost Sun Ski Ramzova

Mezera Mezera
Spolehlivost Indikatoru | vlastnosti
2,81 2,89 0,08

PInéni povinnosti a slibti
Ochota pfi feseni 268 284 016
problému ’ ’ ’
Sluzby bez nedostatk 2,66 2,87 0,21 0,11
Vcasné pOSkytOVéni 278 276 -0.02
Vyuky ) H H
POSkytOVéHi 2,64 2,76 0’12
bezchybnych sluzeb

Spolehlivost Sun Ski Ramzova

e ()Cckavana kvalita ~— es==Vnimana kvalita
PInéni p%vinnosti a slibt
2,89 281
2,76 2,84
Poskytovani E)ezchybnych Ochota pfi feseni problému
sluzeb
2,64 2,68
2,76
V¢asné poskytovani vyuky Sluzby bez nedostatka

2,78

2,66

Obrazek 12. Spolehlivost Sun Ski Ramzova.

Hodnocenim vlastnosti spolehlivost jako celku mizeme hodnotit opét kladné.

Vysledna mezera dle tabulky 17 ¢ini 0,11, muZeme tedy tvrdit, ze o¢ekavani zakazniki

bylo znovu naplné€no a zékaznici jsou spokojeni. Zakaznici tuto hodnotu povazuji za

vvvvvv

Nejveétsi kladnd mezera v ramci spolehlivosti lyzaiské Skoly vznikd u sluzby bez

nedostatktll, na které by musel zdkaznik upozornovat. Hodnota této mezery ¢ini 0,21.

Muzeme tedy fici, ze klienti jsou spokojeni s nabizenymi sluZbami a nemusi personal

upozorinovat na nedostatky.
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Druhd nejvétsi kladnd mezera Vramci spolehlivosti vznikd u ochoty feSeni
problémi. Tato mezera dosahuje hodnoty 0,16. Mlzeme tak fici, Ze personal je ochotny
fesit problémy za pochodu a zékaznici jsou s feSenim spokojeni.

U poskytovani bezchybnych sluzeb nabyva mezera hodnotu 0,12. Zékaznici jsou
tim padem spokojeni s nabizenymi sluzbami a povazuji je za bezchybné. U plnéni
povinnosti a slibi nabyva hodnota 0,08. Miizeme tedy soudit, Ze zakaznici jsou spokojeni
I v ramci splnéni povinnosti a slibi od zaméstnanct, at’ uz co se tyka domluveni vyuky
na stanoveny cas, ptipadné, ze instruktor pijde s détmi na sjezdovku.

Naopak jedina zaporna hodnota celého dotazniku nabyva u tvrzeni, kdy vyuka
zacina pozdéji, nez je domluveno (viz obrazek 12). Tato mezera €ini pouze -0,02. Tato
hodnota je velmi blizko k nule, tedy k pomysIné hranici splnéni zdkaznikova ocekavani.
Vzhledem k tomu, Ze vyuka trva 55 minut, ma instruktor pouze 5 minut na pfesun
k ptij¢ovné, kde se setka s dalsim zakaznikem. Téchto 55 minut se mtze lisit vzhledem
k tomu, jak rychle dit¢ sjede sjezdovku, jak dlouha je fronta u vleku apod. Je proto

zadouci, aby si instruktor neustale hlidal cas a chodil na stanovené misto vcas.
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Odpovédny pristup
Dalsi zkoumanou vlastnosti je odpovédnost, ktera se sklada ze &ty vyroku
tykajicich se informovani o ¢ase poskytovani sluzeb, okamzité obslouzeni klientd, ochoty
poradit a pohotovou reakci na pozadavky klientt.
Vyrok 10
Jsem vzdy informovan o Case a ptipadnych zménach mého programu v lyzaiské skole.
Vyrok 11
Personal lyzatské Skoly mé vzdy okamzité obslouZi.
Vyrok 12
Personal lyzatské skoly je vzdy ochoten mi pomoci a poradit.
Vyrok 13

Persondl je vzdy pfipraven reagovat na mé pozadavky.
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Tabulka 18

Cetnost odpovédi odpovédny pristup Sun Ski Ramzova

Odpovédny Informovani o ¢ase Okamzité obslouZeni Ochota poradit Pohotova reakce na
pristup poskytovani sluZeb klienti poZadavky Kklienti
N =106 ocekavani vnimani ocekavani vnimani ocekavani vnimani ocekavani vnimani

odpovédi 10a 10b 1la 11b 12a 12b 13a 13b
3 76 81 80 92 88 98 78 96
2 16 17 16 9 12 5 18 9
1 5 2 10 4 4 2 10 1
0 9 6 0 1 2 1 0 0
-1 0 0 0 0 0 0 0 0
-2 0 0 0 0 0 0 0 0
-3 0 0 0 0 0 0 0 0
9] 2,50 2,63 2,66 2,81 2,75 2,89 2,64 2,90
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Tabulka 19

Odpovedny pristup Sun Ski Ramzova

Mezera Mezera

Odpovédny piistup Indikatoru | vlastnosti
Informovani o ¢ase 25 263 0.13
poskytovani sluzeb ' ’ '
Okamzité obslouzeni

2,66 2,81 0,15
klient 0,17
Ochota poradit 2,75 2,89 0,14
Pohotova reakce na 2 64 29 0.26
pozadavky klientl ’ ’ ’

Odpovédny pristup Sun Ski Ramzova

e () Cckavana kvalita e \/nimana kvalita

Informovani o Case
poskytovani sluzeb

263~ 25
2.8

2,9
Pohotova reakce na
pozadavky klientl

2,64

Ochota poradit

Obrazek 13. Odpovédny piistup Sun Ski Ramzova.

2,81

Okamzité obslouzeni

klientt

Celkova mezera vlastnosti dle tabulky 19 dosahuje hodnoty 0,17. Zakaznici jsou

tedy 1 u této vlastnosti spokojeni se sluzbami. Piesto by se na tuto vlastnost mélo zaméfit

v e

vedeni lyzaiské skoly, protoze ji respondenti oznacdili jako nejdulezitéjsi. Celych 27,5%

dotazovanych povazuje tuto vlastnost jako nejvyznamné;jsi.

Nejvetsi mezera vznikd u vyroku zabyvajicim se pohotovou reakcei na pozadavky

klient. Tato mezera ¢ini 0,26. Jedna se tak zejména o zméenu Casu, piipadné terminu

vyuky, kdy je zakaznikiim ve velké vétSiné vyhovéno, pokud ma dany instruktor volno.

Ptestoze okamzité obslouzeni klienti dosahuje kladné hodnoty 0,15, v otevienych

otazkach najdeme spoustu stiznosti na dlouhé fronty a dlouhou ¢ekaci dobu u odbaveni.
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Mize to byt zptsobeno tim, Ze zakaznici lyzaiské Skoly jsou obslouzeni piednostné, aby
vyuka zacala ve stanoveny cas.

Dalsi tvrzeni, jeZ se tyka ochoty personalu pomoci a poradit, dosahuje hodnoty 0,14
a tvrzeni o informovani a ptipadnych zménach programu v lyzaiské Skole dosahuje téz
kladné hodnoty 0,13. V obou piipadech tedy tvrzeni pied¢ila zdkaznikovo ocekavani.
Nicmén¢, kdyz se podivame na tabulku 18, tak zjistime, ze ¢ast respondentti oznacila u
informovani a pfipadnych zménach programu v lyzatské Skole neutradlni hodnotu 0.
Muzeme tedy predpokladat, Ze nebyly o pfipadnych zménach vcas informovani. Jedna se

zejména o zmenu instruktora, kdyz instruktor napt. onemocni.
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Pocit jistoty
Dalsi vlastnost pocit jistoty je koeficientem nésledujicich ¢ty vyrokli a to
ziskavanim zakaznikovi divéry, poctivosti personalu lyzaifské Skoly, zdvofilym
chovanim zaméstnancti a odbornymi znalostmi personalu.
Vyrok 14
Zameéstnanci lyzaiské skoly ve mné vzbuzuji pocit duvéry.
Vyrok 15
Jsem si jist poctivosti personalu lyzaiské skoly.
Vyrok 16
Zaméstnanci jsou vici mné vzdy zdvorili.
Vyrok 17

Persondl lyzatské Skoly dokéze vzdy kompletné zodpovédeét mé dotazy.
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Tabulka 20

Cetnost odpovédi pocit jistoty Sun Ski Ramzova

Pocit jistoty

Pocit diivéry v zaméstnance

Poctivost personalu

Zdvorilost zaméstnancu

Znalosti personalu

N =106

ocekavani

vnimani

ocekavani

vnimani

oc¢ekavani

vnimani ocekavani vnimani

odpovédi 14a 14b 15a 15b 16a 16b 17a 17b

3 80 93 80 95 84 98 83 96

2 18 10 20 10 18 5 16 6

1 6 2 4 0 4 3 5 4

0 2 1 2 1 0 0 1 0

-1 0 0 0 0 0 0 1 0

-2 0 0 0 0 0 0 0 0

-3 0 0 0 0 0 0 0 0

(0] 2,66 2,84 2,68 2,88 2,75 2,90 2,69 2,87
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Tabulka 21

Pocit jistoty Sun Ski Ramzova

Mezera Mezera

Pocit jistoty Indikatoru | vlastnosti
zaméstnance ’ ’ ’

2,68 2,88 0,20
Poctivost persondlu 0,18
ZdV?fllOSt . 2’75 2’90 0’15
zaméstnancu
Znalosti personalu 2,69 2,87 0,18

Pocit jistoty Sun Ski Ramzova

e ()Cckavana kvalita ~— eV nimana kvalita
Pocit divéry v zaméstnance

3
2,66
2,84 28

2,87 2,88

Znalosti personalu Poctivost personalu

2,69 2,68

2,9 2,75

Zdvorilost zaméstnancu

Obrazek 14. Pocit jistoty Sun Ski Ramzova.

Podle tabulky 21 mezera vlastnosti pocit jistoty ma hodnotu 0,18 a je tak tieti

nejvyssi v celém dotazniku. Dand vlastnost dosahuje hodnoty 16,6% v dulezitosti. Klienti

ji vnimaji jako druhou nejméné dilezitou vlastnost.

Z grafického znazornéni na obrazku 14 je viditelné, Ze mezery

vyrovnané a dosahuji od hodnoty 0,15 po hodnotu 0,20. Nejvyssi mezera dosahuje tvrzeni

0o poctivosti persondlu a to hodnoty 0,20. Nasleduje tvrzeni o po

Vv zaméstnance a o znalostech persondlu s vyslednou hodnotou 0,18. Jako nejhlie

jsou velice

citu davéry

hodnocené tvrzeni vyslo o zdvotilosti zaméstnanct, a to S vyslednou hodnotou 0,15.
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Empatie
Posledni vlastnosti, kterd spadd do funk¢ni kvality poskytovanych sluzeb, je

empatie zaméstnancu lyzaiské Skoly. Tvofi ji vyroky, kdy personél dokéze individualné
pfistupovat k potfebam klienta, jednani v nejlepSim zajmu klienta, jestli se personal
zajimé a rozumi potfebam klienta a dobte zvolenou oteviraci dobou.

Vyrok 18

Personal lyzatské skoly dokaze individudlné piistupovat k mym potiebam.

Vyrok 19

Zaméstnanci lyzarské skoly vzdy jednaji v mém nejlepSim z&jmu.

Vyrok 20

Personal lyzatské skoly se zajima o mé potieby.

Vyrok 21

Persondl lyzatské Skoly rozumi mym potiebam.

Vyrok 22

Oteviraci doba lyzatské skoly mi vyhovuje.
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Tabulka 22

Cetnost odpovédi empatie Sun Ski Ramzova

Empatie Individualni ptistup Je(!l.lém, v’nejle[’)§1;m Zaj em o p?tf;eby Porozqménirp(:tf'ebém Vhodna oteviraci doba
zajmu zakazniku zakazniki zakaznikiim

N =106 oCekavani | vnimani | ocekavani | vnimani | oCekavani | vnimani | ocekdvani | vnimani | ocCekavani | vnimani
odpoveédi 18a 18b 19a 19b 20a 20b 21a 21b 22a 22b

3 78 88 73 90 70 92 78 90 82 92

2 18 12 23 10 25 10 15 10 16 8

1 7 4 4 4 5 2 7 4 6 6

0 1 2 4 2 4 2 4 2 2 0

-1 1 0 1 0 0 0 1 0 0 0

-2 1 0 0 0 2 0 1 0 0 0

-3 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0

%) 2,58 2,75 2,50 2,77 2,46 2,81 2,53 2,77 2,68 2,81
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Tabulka 23

Empatie Sun Ski Ramzova

Mezera Mezera

Empatie Indikatoru | vlastnosti
Individualni pfistup 2,58 2,75 0,17
Jednani v nejlepsSim z4jmu 250 277 027
zakaznikd ’ ’ ’

. y , o 2,46 2,81 0,35 0,23
Zajem o potieby zdkazniki
Porozuméni pottebam 253 277 0.24
zakaznikd ' ’ '
Vhodna oteviraci doba 2,68 2,81 0,13

Empatie Sun Ski Ramzova

e O¢ekavana kvalita ~ esss=\/nimana kvalita

Individualni ptistup

2,75-~3 2,58
2,8
2,81 g 2,77
Vhodna oteviraci doba ’ Jednani v nejlepSim zéjmu
zakaznikt

2,68

\. 2,5
2,77 — 2,81
Porozuméni potrebam

sakaznikil Zajem o potieby zakaznikl

2,53 2,46

Obrazek 15. Empatie Sun Ski Ramzova.

Vysledna mezera celé vlastnosti empatie nabyva hodnoty 0,23 (viz tabulka 23) a
jedna se tak o nejkladnéji hodnocenou vlastnost. Respondenti hodnoti zminénou vlastnost

Tvrzenim s nejvyssi kladnou mezerou 0,35 je zajem o potieby zakaznikt (viz
obrazek 15.). Jedna se o nejkladnéji hodnocené tvrzeni, personal se tudiz pta a zajima se,
co klienti vyZaduji. Patfi sem zejména to, o jakou vyuku maji klienti zajem a zdali chtéji
naucit zakladiim lyzovani nebo zlepsit styl lyzovani. Velice kladn¢ také hodnoti, Ze
persondl jednd v nejlepSim zajmu klientd a to mezerou 0,27. Nésleduje tvrzeni, zdali
persondl lyzarské Skoly porozumél potfebdm klientll i zde dosahuje mezera kladné

hodnoty 0,24. Téz individualni pfistup ke klientim hodnoti kladné s vyslednou mezerou
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0,17. Nejhtife si vedla vhodné oteviraci doba, ptesto s kladnou hodnotou 0,13. To miize
byt zpisobeno tim, Ze lanovka Bonera je v provozu od 8:30 do 16:00 a Skiarena R3 od
8:30 do 16:30. Oteviraci doba lyzatské skoly a ptijcovny je od 8:30 do 16:30. Nabizi se
tak otazka, zdali neprodlouzit oteviraci dobu od 8:00 do 17:00, at’ maji klienti moZnost
pujcit si vybaveni jesté pred otevienim sjezdovek a vratit pijcené vybaveni az po uplném

skoncéenim.
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Technicka kvalita
Nasleduje vlastnost technické kvality, ktera se sklada ze tii vyrokt, a to adekvatné
sestavena vyuka, vyuka bez pferuseni a zkuSenost instruktora.
Vyrok 23
Vyuka je adekvatné sestavena k vykonnosti lyzare/snowboardisty.
Vyrok 24
Vyuka je dokoncena bez nezddoucich pteruseni.
Vyrok 25

Instruktor je zkuSeny a jeho vyuka je vzdy vynikajici.
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Tabulka 24

Cetnost odpovédi technickd kvalita Sun Ski Ramzova

Technicka kvalita

Adekvatné sestavena vyuka

Vyuka bez preruseni

ZkuSenosti instruktorua

N =106 oc¢ekavani vnimani oc¢ekavani vnimani ocekavani vnimani
odpovédi 23a 23b 24a 24b 25a 25b

3 80 93 78 92 76 90

2 18 10 24 12 24 12

1 5 2 2 1 4 3

0 2 1 2 1 0 1

-1 1 0 0 0 0 0

-2 0 0 0 0 1 0

-3 0 0 0 0 1 0

(0] 2,64 2,84 2,68 2,84 2,59 2,80

66




Tabulka 25

Technickad kvalita Sun Ski Ramzova

Mezera Mezera
Technicka kvalita Indikatoru vlastnosti
A’dekVétné SeStaveIlé 2,64 2,84 0’20
vyuka
2,68 2,84 0,16 0,19

Vyuka bez pteruseni

.. . 2,59 2,8 0,21
ZkusSenosti instruktor

Adekvatné sestavena vyuka

2,8

e O¢eckavana kvalita

2,64

Zkusenosti instruktort

2,59

Obrazek 16. Technicka kvalita Sun Ski Ramzova.

Technicka kvalita SunSki Ramzova

e \/nimana kvalita

2,84

Vyuka bez pteruseni

2,68

Vysledna mezera technické kvality sluzby dosahuje hodnoty 0,19 (viz tabulka 25).

Ocekavani zakaznikl byla tedy naplnéna, a dokonce i zde pievysili o¢ekavanou kvalitu

sluzeb.

Tvrzenim s nejvyssi kladnou mezerou 0,21 je zkuSenost instruktord. Mlzeme fici,
ze klienti jsou s instruktory spokojeni, povazuji je za zkuSené a kvalitni. Nasleduje

mezera s hodnotou 0,20, tykajici se adekvatné sestavené vyuky a v neposledni fade i

tvrzeni tykajici se vyuky bez nezddoucich pteruseni dosahuje kladné mezery 0,16.
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Velikost mezer u sledovanych indikatort kvality
sluZzeb Sun Ski Ramzova
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Obrazek 17. Velikosti mezer u sledovanych indikatora kvality sluzeb Sun Ski Ramzova.

Pouze u jedné polozky grafu na obrazku 17. bylo dosaZeno zaporné hodnoty. Jde o
polozku 8 tykajici se v€asného poskytovani vyuky. Druhou nejhorsi polozku &islo 4, i
kdyz v koneéném vysledku s kladnou hodnotou 0,04, hodnoti klienti kvalitu
propagac¢nich materiald a internetovych stranek. Na tretim misté dopadl nejhuife vyrok 5
tykajici se plnéni povinnosti a slibti s hodnotou 0,08.

Na druhou stranu nejlépe dopadlo tvrzeni 20 tykajici se zajmu o potieby zakaznik,
a to s hodnotou 0,35. Hned za nim, na druhém miste, hodnoti zadkaznici vyrok 2 piijemné
prostiedi s hodnotou 0,31. Nasleduje tvrzeni 3 a 19 tykajici se profesionalniho vzhledu

zamé&stnancl 0,28 a jednani v nejlep$im z4jmu zakaznika 0,27.

5.3.3 Vlastnosti funkéni kvality lyZarské Skoly Sun Ski Ramzova.
Tabulka 26

Preference viastnosti funkcni kvality sluzeb Sun Ski Ramzova

Funk¢ni Hmotné
kvalita zajisténi Spolehlivost | Odpovédnost | Jistota | Empatie
% 15,3 20,4 27,5 16,6 20,2
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Preference vlastnosti funk¢ni kvality sluZeb Sun
Ski Ramzova

27,5%

® Hmotné zajisténi = Spolehlivost = Odpovédnost = Jistota = Empatie

Obrazek 18. Preference vlastnosti funk¢ni kvality sluzeb Sun Ski Ramzova

vvvvvv

vlastnost odpovédnost s vahou 27,5%. Nasleduje spolehlivost s 20,4% a empatii s 20,2%.
Na druhou stranu povazuji za méné dulezité vlastnosti jistotu s 16,6% a hmotné zajisténi

s 15,3% (viz tabulka 26 a obrazek 18.).

5.3.4 Celkové vyhodnoceni kvality sluzeb.

Kazdé odpovédi bylo ptirazeno vahové hodnoceni ve formé bodt. Kdo oznacil u
otazky hodnoceni naptiklad 2, automaticky ziskala odpovéd” hodnotu dvou bodi, Poté
byl celkovy pocet odpovedi v jednotlivych kategoriich vyndsoben po¢tem respondentti a
vydé&len absolutnim poctem dotazovanych tak, aby vysledek odpovidal definici vaZzeného
aritmetického priméru a bylo poté mozné provést celkové srovnani. Nasledovalo
vypocitani vazeného SERV — skore na zaklad¢ dilezitosti jednotlivych vlastnostech
funkéni kvality vynasobenim mezerou dané vlastnosti a technické kvality sluzeb.
Vysledna mezera je pak dana aritmetickym primérem mezery funk¢ni a technické kvality

sluzeb.
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Tabulka 27

Celkové hodnocent kvality sluzeb Sun Ski Ramzova

Vlastnosti Vazené
kvality Mezera Vaha (v | SERV - | Mezera| Vysledna
sluzeb Vlastnosti %) skore | Kvality | mezera
Funkéni | Hmotné 0,20 15,3 3,06
kvalita zajisténi
sluzeb Spolehlivost 0,11 20,4 2,24 35
Odpovédnost 0,17 27,5 4,68 ’
Pocit jistoty 0,18 16,6 2,99 3,66
Empatie 0,23 20,2 4,65
Technicka
kvalita 0,19 20,0 3,80 3,80
sluzeb

U zadné z 25 polozek nedoslo k ptekroceni kritické hodnoty -1, naopak kromé
jednoho vyroku bylo ocekavani naplnéno a dokonce piedéilo ocekavani zakazniki.
V oblasti funkéni kvality byla nejlépe hodnocena empatie 0,23, po vynasobeni vahou
dilezitosti vzniklo vadZzené SERV — skore 4,65. Jedna se o druhou nejvyssi hodnotu
Vv oblasti funkéni kvality sluzeb, prvni dosahuje odpovédnost s vaZzenym SERV — skore
4,68, vzhledem k tomu, Ze ji zakaznici povazuji za nejdilezitéjsi, jedna se o velmi dobry
vysledek. Nejhtife byla hodnocena spolehlivost 0,11, po vynasobeni vahou dulezitosti se
vypocitalo vazené SERV — skore 2,24.

Celkova mezera funkéni kvality sluZzeb po zprimérovani jednotlivych vlastnosti
kvality sluzeb (3,06; 2,24; 4,68; 2,99; 4,65) ¢ini 3,52. Celkova mezera technické kvality
sluzeb je 3,80.

Vysledna mezera kvality po zprimérovani funkéni kvality sluzeb a technické
kvality sluZzeb dosahuje hodnoty 3,66. Pro interpretaci ziskaného vysledkl je zapotiebi
vychazet z teorie autor metody SERVQUAL, ktefi uvadéji, Ze pokud nabyva velikost
mezery kladné hodnoty, znamena to, Ze jsou klienti s nabizenou sluzbou spokojeni,
a dokonce ptedcila jejich o¢ekavani. V tomto piipad€ neni nutné provadet zddné zmény.
V opacném piipad€, pokud velikost mezery nabyva zapornych hodnot, je nutné zaméfit
se pravé na velikost dané mezery. Limitujici hodnotou je pak -1 u mezery vlastnosti a u
vysledné mezery -20. Jsou-li hodnoty vyssi do limitujici hodnoty 0, znamena to, Ze jsou

zékaznici spokojeni s drobnymi nedostatky. V moment¢, kdy jsou hodnoty kladné,
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muzeme fici, Ze jsou klienti spokojeni s nabizenou sluzbou, a dokonce ptedcila jejich
ocekavani.

Z uvedenych informaci vyplyva, ze vyhodnoceni SERVQUAL dotazniku dopadlo
pro vybranou lyzaiskou $kolu Sun Ski Ramzové velmi dobte. Zadna z mezer vlastnosti
nedosahuje zaporné hodnoty a vysledna mezera kvality dosahuje hodnoty 3,66. To
znamend, ze zdkaznici jsou se sluzbami z celkového hlediska spokojeni a hodnoceni

poskytnuté sluzby ptevysilo jejich ocekavani.

5.3.5 Vyhodnoceni otevienych otazek.

V posledni ¢asti dotazniku mél kazdy respondent moznost se blize vyjadiit k tomu,
co se mu na lyzatské Skole nejvice libilo a co se mu naopak nelibilo, zdali néco postradali.
Z celkového poctu 106 dotazovanych vyuzilo tuto moznost 76 respondenti.
V nasledujicim textu budou uvedeny pouze odpovédi s nejvyssi registrovanou ¢etnosti.

Mezi nejéastéji kladn€ vnimané podnéty byly vyhodnoceny zejména nasledujici:

e  Prijemna atmosféra

e  Mil4, prijemna a profesionalni obsluha
e  Obsluha mluvici polsky

e  Kovalitni a zkuSeni instruktori

¢  Vynikajici sluzby ski servisu

V ptipadé negativn¢ hodnocenych sluzeb byly nejcastéji uvadény tyto:
o Stari vybaveni
o Dlouha fronta
. Vysoka cena za vyuku
o Interiér piijcovny, malo mista pro prezuti
o Chybéjici toalety

° Polsti instruktori
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5.4 SWOT analyza Sun Ski Ramzova
Cilem SWOT analyzy je utfidéni podstatnych informaci z hlediska 4 faktort:
e Silné stranky (strength)
e Slabé stranky (weakness)
e Priilezitosti (opportunity)
e Hrozby (Threats)

Tabulka 28

SWOT analyza Sun Ski Ramzova

SWOT analyza Sun Ski Ramzova

Silné stranky Slabé stranky
e  Kilienti jsou se sluzbami spokojeni | e  Slaba marketingova komunikace
o Pfijemna atmosféra o Starsi vybaveni v ptijcovnach
o Profesionalni obsluha o Dochvilnost instruktora
o Pozitivni Gstni reklama o Dlouhd fronta na odbaveni
o Zaméstnanci mluvici polsky V nejvytiZzenéjsi hodiny
. Kuvalitni instruktofi . Interiér ptij¢ovny, malo mista
J Kwvalitni ski servis o Vys§i cena za privatni vyuku
e  Vysoky pocet instruktori oproti konkurenci

o Chybgjici toalety

° Polsti instruktofi uéici ¢eské déti

Piilezitosti Hrozby
e  Vyssi pocet animaci e  Nedostatek snéhovych podminek,
o Skolni kurzy Spatné pocasi
e  Vyuka bézeckého lyzovani o Konkurence Kilpi Snow School
J Vyuka pii vecernim lyzovani o Odchod zaméstnanct

o Skupinové vyuky

V tabulce 28 jsem vypracoval SWOT analyzu lyzaiské Skoly Sun Ski Ramzova.
V nasledujicim textu ji podrobnéji rozeberu.
Mezi hlavni silné stranky lyZatské Skoly Sun Ski Ramzova patfi, Ze jsou klienti se

sluzbami spokojeni. Dale se mize lyzaiska Skola pochlubit pfijemnou atmosférou a
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profesionalnimi zaméstnanci, které hodnoti pozitivné i sami klienti. Velkou vyhodou je,
Ze mezi zamé&stnanci jsou i polsky mluvici pracovnici, vzhledem k tomu, ze velkou ¢ast
tvoti polska klientela. Mizeme vyzdvihnout i kvalitni servis lyzi a snowboardd, ktery byl
Vv dotaznikovém Setfeni hodnocen kladné. Oproti konkuren¢ni Skole mé Sun Ski Ramzova
vetsi zakladnu instruktort, to se ale mize v nasledujici sezéné zménit, vzhledem k tomu,
ze se jedna o sezOnni zélezitost, neni jisté, ktefi instruktofi se vrati zpatky. Je zapotiebi
vyzdvihnout také pozitivni Gstni reklamu, jelikoz 18,2% dotazovanych ziskalo informace
o lyzaiské skole od svych znamych.

Mezi slabé stranky patii starSi vybaveni v piij¢ovnach a dlouhd fronta na odbaveni,
predevsim v dopolednich hodinach. Dale lyzaiska skola Sun Ski Ramzova ma vyssi ceny
jak za ptuj¢ovné, tak za vyuku oproti konkurenc¢ni skole Kilpi Snow School, to se mtize
odrazit na poctu klientli, nicmén¢ Skola nabizi vétsi lyzatskou Skolku, véetné lyzaiského
pasu, kterym druha $kola nedisponuje. Dalsi velmi podstatnou slabou strankou je slaba
marketingovéa komunikace, pfedevsim prostiednictvim internetu a informacnich letacich
V ubytovacich zafizeni v okoli Ramzové. Zakaznici dale negativné hodnotili interiér
pij¢ovny, predevsim pak mélo mista pro prezuti. Klientim také chybély v blizkosti
K tomu, ze lyzai'ska Skola zaméstnava i instruktory z Polska, mize se stat, ze ¢eské dité
dostane instruktora mluviciho polsky. Myslim si, Ze kdyz rodi¢e davaji své déti do Ceské
lyzaiské $koly predpokladaji, ze instruktor bude z Ceské republiky. Posledni slabou
strankou je dochvilnost instruktorti. I kdyz jedna vyucovaci hodina trva 55 minut,
instruktor nemusi mit dostatek ¢asu na piesun, vzhledem k velkym frontdm na lanovku
muze instruktor pfijit na vyuku o néco pozdéji.

Mezi velké piileZitosti patfi moZnost provadét vice skupinovych vyuk, které se moc
neprodavaji. Vyuka by probihala na pomé vedle ctyfsedackové lanovky Bonera.
Vzhledem, k tomu ze na Ramzovou jezdi i velka ¢ast skolnich lyzatskych kurzii, nabizi
se proto alternativa, kdy by m¢li instruktory z lyzatrské Skoly Sun Ski Ramzové a Skole
by tak odpadlo hledani instruktorti na Skolni kurz. Nabizi se také moznost ucit béhem
vecCerniho lyzovani, otdzkou je, zdali by byl o tento produkt zajem. V okoli Ramzové je
velky pocet bézkarskych trati. Nabizi se tak moznost zavést novy produkt vyuku
bézeckého lyzovani. Na co by se vedeni firmy mélo zaméfit, je zvysit prodej poctu
animaci a upravit dobu jejich konani, protoze tato sluzba, podle mé, nejvic strada.

KaZzda sezdna je jind a je to dano predev§im pocasim. Proto mezi hlavni hrozby

patii nedostatek sné¢hovych podminek a Spatné pocasi. Déle je dobré davat si pozor na
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konkuren¢ni Skolu Kilpi Snow School, ktera ma rok od roku vétsi klientelu. Mozna je to
dano tim, ze maji nizs$i ceny a mensi pocet instruktorti, ale nékteré¢ klienty museli
Vv pribéhu sezony odmitat. DalSi znacnou nevyhodou je, Ze se kazdy rok méni
zamestnanci v disledku toho, ze se jednd o sezonni zalezitost. Je proto dobré davat si

pozor na odchod klicovych zaméstnanct.
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6 Diskuze

Lyzaftska skola Sun Ski Ramzova ma pfimou konkurenci Ve ski aredlu Ramzova ve
form¢ druhé lyzaiské Skoly Kilpi Snow School. Proto je dulezité, zjistit kvalitu
nabizenych sluzeb. Ze ziskanych vysledku 1ze ziskat zdkladni informace o dosahované
kvalité sluzeb lyzatské Skoly Sun Ski Ramzova.

Do vyzkumu vstupovaly nejriiznéjsi faktory, které ho mohly néjakym zplisobem
ovlivnit. Vyznamnym limitujicim faktorem je, ze dotaznik nebyl rozdan vSem klientim
lyzatské Skoly, z divodu vytizeni zaméstnanct v pujcovné. Nabizi se proto otazka, jaké
by byly vysledky, kdyby byl dotaznik rozdan vSem klientim. Dal§im limitujicim
faktorem je, ze 15 dotaznikli nebylo kompletné vyplnéno. Velkou roli mohlo hrat také
celkové rozpolozeni zdkaznika, jeho nalada, zdravotni stav, motivace k vyplnéni
dotazniku. S motivaci souvisi i to, jak osoba ptedavajici dotaznik klientovi prezentovala
ucel dotazniku.

Z tabulky 27 vyplyva, ze klienti jsou celkové spokojeni s nabizenymi sluzbami
lyzaiské Skoly. Lze fici, ze v rdmci vSech vlastnosti skute¢né vnimana kvalita pfevysuje
kvalitu o¢ekavanou, jelikoz ve vSech vlastnostech dosahuje vaZzené SERV — skore kladné
hodnoty i vyslednd mezera Cini 3,66. Zarovei je potieba soustiedit se na samotna cisla,
jelikoz ta ukazuji, v jaké Casti Skaly se respondenti pohybovali, kde byli vice spokojeni
a kde méné. Jedind zaporna hodnota dotazniku je u tvrzeni ,,vyuka mi je vzdy poskytnuta
ve smluveném case. I kdyz je tato hodnota nizka (-0,02), nabizi se zkratit dobu vyuku
na 50 minut, aby mél instruktor dostatek casu na pfesun a vyuka mohla zacit ve smluveny
cas.

Ve zbyvajicich polozkach dotazniku skute¢na hodnota pifevySuje hodnotu
ocekavanou. Neni proto potieba provadét radikalni zmény, co se tyCe organizace
poskytovanych sluzeb. Nabizi se srovnani spokojenosti klientti s konkuren¢ni lyzatskou
Skolou Kilpi Snow School, kde by se musel provést stejny vyzkum pomoci metody
SERVQUAL.

Cilem lyZzatské skoly by mélo byt odstranit slabé stranky, predevSim pak zajistit
nové vybaveni v pijcovnach, zlepsit marketingovou komunikaci na internetu, socialnich
sitich a rozdat letaky v ptislusnych ubytovacich zatizeni v okoli Ramzové. Nabizi se také
sniZit cenu, kterd je vysSi oproti konkurenci a byla Casto kritizovdna v otevienych
otazkach. To ale nemusi zajistit vétsi pocet klientil, naopak nékteti povazuji vyssi cenu

za zaruku kvalitngjSich sluzeb. Dalsi negativné hodnocenou polozkou byl interiér
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pujcovny, ktery je soucasti garazi patiici firm¢ Bonera s.r.0. a lyzaiska Skola ji mé pouze
v prondjmu. Rekonstrukce celé piij¢ovny by byla znacné ndkladna a bylo by se potfeba
domluvit s majitelem. Stejn¢ tak vybudovani vefejnych toalet, které¢ by méli byt umistény
v blizkosti ¢tyfsedackové lanovky Bonera.

Lyzatska Skola Sun Ski Ramzova by se méla zaméfit na prilezitosti, které¢ jsou
uvedeny ve SWOT analyze. Vice prodavat skupinové vyuky a animace, to je prace
predevsim koordinatora vyuky, ktery by mél byt fadné proskolen. Nabizi se také zavedeni
nového produktu, a to vyuky bézeckého lyzovani, ptipadné vyuky pii vecernim lyzovani,
kdyby o ni byl zajem. Dale je moznost navazat spolupraci s nékterymi $kolami, které
jezdi na Ramzovou v ramci Skolnich lyzatskych kurzi, jimz by byla nabidnuta moznost

vyuzit sluzeb lyzatrského instruktora na cely pobyt kurzu.
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7 Zavéry

Cilem prace bylo analyzovat kvalitu sluzeb lyzatské skoly Sun Ski Ramzova na
zéklad¢ dotaznikového Setieni metodou SERVQUAL. Provést situacni analyzu lyzaiské
Skoly vcetné porovnani s konkurenci. Na zakladé dotaznikového Setieni identifikovat
pfipadné rozpory mezi ocekavanim zékaznika a skute¢n¢ vnimanou kvalitou sluzeb. Na
zaveér prace bylo tieba vypracovat a vyhodnotit SWOT analyzu. Pro splnéni téchto cili
bylo nutné nastudovani literarnich zdrojii zaméfené na tématiku marketingového

vyzkumu, sportovnich sluzeb, kvalitu sluzeb a spokojenosti zakaznik.

wewr
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(27,5%) naopak jako nejméné dulezitou vlastnost hodnoti hmotné zajisSténi (15,3%).
Vazené SERV — skore je u jednotlivych vlastnosti nasledujici:

. Hmotné zajisténi — 3,06

o Spolehlivost — 2,24

° Odpovédnost — 4,68

o Pocit jistoty — 2,99

. Empatie — 4,65

Mezera funk¢ni kvality sluzeb ¢ini 3,52 a technické kvality sluzby 3,80. Po
zprimérovani téchto dvou mezer jsme dostali vyslednou mezeru, kterd ma hodnotu 3,66.
Mizeme tedy fici, Ze klienti jsou se sluzbami spokojenti, jejich o¢ekavani byla naplnéna,
a dokonce predcili ocekavanou kvalitu sluZzeb. Neni proto potieba provadét radikalni
zmény V organizaci nabizenych sluzeb.

SWOT analyza ukazuje, Ze mezi nejsilnéjsi stranky patii spokojenost klientt,
pfijemnd atmosféra a profesionalni obsluha. Naopak mezi slabé stranky patii star$i
vybaveni v pij¢ovnach, dlouhd cekaci doba na odbaveni a slabd marketingova
komunikace. Velkou pfileZitost vidim v potencialu skupinovych vyuk a animaci, které se
moc neprodavaji. Lze také zavézt nové produkty jako vyuku pfi veCernim lyZovani a
vyuku béZeckého lyZovani. Fungovani lyZzaiské Skoly mulZze ohrozit Spatné pocasi,
nedostatek sne¢hovych podminek, odchod kli¢ovych zaméstnancli nebo rozvoj

konkuren¢ni lyzatské skoly Kilpi Snow School.
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8 Souhrn

Diplomové prace se zabyva analyzou kvality sluzeb lyzatské Skoly Sun Ski
Ramzova. V prvni teoretické Casti prace se na zakladé sbéru dat zamétuji na sportovni
sluzby, kvalitu sluzeb, spokojenost zakaznika a méteni kvalitu sluzeb.

V dalsi ¢asti diplomové prace jsou popsany cile a tkoly. Na tuto ¢ast navazuje
metodika, kde jsou uvedeny vsechny vyzkumné techniky, které byly v praci pouzity.

Tyto teoretické poznatky pak tvoii zédklad pro dalsi praci v praktické ¢asti, kde jsem
se snazil provést situacni analyzu lyzaiské Skoly Sun Ski Ramzova, zjistit spokojenost
zakazniki na zadkladé dotaznikového Setieni metodou SERVQUAL, vypracovat a
vyhodnotit SWOT analyzu lyzatské skoly.

Zavérem bylo zhodnoceni souc¢asného stavu kvality sluzeb, porovnani o¢ekavani se
skute¢né vnimanou kvalitou sluZzeb a navrhnuti potencialnich zmén ke zvyseni kvality

sluzeb lyzatské skoly.
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9 Summary

The diploma thesis deals with the analysis of the quality of service of the ski school
Sun Ski Ramzova. In the first theoretical part of the thesis I focus on sports services,
quality of services, customer satisfaction and measurement of service quality.

The next part of the thesis describes the objectives and tasks. This part is followed
by methodology, where all the research techniques used in the work are presented.

These theoretical findings form the basis for further work in the practical part,
where | tried to perform the situational analysis of the ski school Sun Ski Ramzova, find
out the customer satisfaction based on the questionnaire survey using the SERVQUAL
method, develop and evaluate the SWOT analysis of the ski school.

The conclusion was to evaluate the current state of service quality, compare
expectations with the actual perceived quality of service, and propose potential changes

to increase service quality of ski school.
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11 Ptilohy

Priloha 1. Dotaznik SERVQUAL CZ

£\

SUNSKI]

DDtaZI‘Iik RIS ERCAIFIT SR
WaZeni klient,

jsem studentemn Univerzity Palackého v Olomouci a vramc provadéngho wizkumu hodnoceni
spokojenosti klient s lyZarskou Skolou, kterd je tématem mé diplomové price, bych Vas rad poZadal
o upfimné vypinéni nize uvedenych otdzek. Vypinéni celého dotazniku Vam nezabere vice nef 10 minwt
Vaieho fasu. Dotaznik je zcela anonymni a bude pouiit ke zlepSeni kvality slufzb lyZafské Skoly.
Predem Vam dékuji.

5 pranim hezkého dne,
Bc. Tadeds Kuchtitek
L. 3. Kde jste ziskalfa informace o lyZafskeé
1. Was vek: Ekole:
O 20-30 ket O Mainternetu
O 31-400et O 2 letdku
O 41-50%ket O Ve stredisku Ramzova
O 51 avice let O oOdznamych
2. Vékditéte: 4. Jak tasto vyufivate slufby lyZarske Skoly?
O 3-5ket O Poprve
O &-10let O NEkelikrat v pribéhu roku
O 11-15ket O Pravidelné kaidy rok
O 16 avice let
5. laky typ vyuky jste si zvolili?
O Privatni
O Skupinowa

O Animace

7. Masledujici tabulka predstavuje jednotlivé poloZky, které maji vliv na celkové hodnoceni
spokojenosti s poskytovanymi slufbami v LyZarské Skole.

Oéekavand hodnota sluiby — uvedte, jaké bylo Vaie ofekdvani pred pfijezdem do lyZafské Skoly.
ZakrouZkujte jednu z hodnot -3 a2 3, kde -3 = absolutné nesouhlasim a 3 = plné souhlasim.

Skutetna hodnota slufby — wvedte, jak jste byli s jednotlivymi poloZkami sluiby spokojeni.
ZakrouZkujte jednu z hodnot -3 a2 3, kde -3 = absolutné nesouhlasim a 3 = plné souhlasim.

Tedy &im vice bodl pfifadite, tim vice s wrokem souhlasite.

Oiekdvand hodnota | Skutetnd hodnota

1. | LyZarska Skela(déle jen LS) nabizi modemé 3-2-10123 3-2-10123
vypadajici vwbaveni.

2. | L& podie m2 nabizi prijemns prostred. 3210123 | 3210123

3. | Zaméstnanci L3 jsou Eisti a upraveni. 3-2-10123 -3-2-101213

4, Informacni materidly a webowve stranky LS 3-2-10123 -3-2-10123
jsou zpracovany pritaZliveé.

5. | Sluzha, kterou vyushvam v L5, mi byla 3210123 | 3210123
poskytnuta jak bylo pfislibenc.

6. Mohu s= vidy spolehnout na veskery 3-2-10123 -3-2-10123

zdkaznicky servis LS.

Pokrafovani na druhé strané = = =
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Oiekdvana hodnota Skuteina hodnota

7. | Sluzba mi je vidy poskytnuta bez nedostatkdl, 3-2-10123 -3-2-10123
na které bych musel/a upozorfovat.

8. | Vyuka je mi vidy poskytnuta ve smluvensm 3210123 3210123
Case.

9. | L& poskytuje bezchybng sluiby. 3210123 | 3210123

10. | Jsem vEdy informovan o £ase a pripadmych 3-2-10123 -3-2-10123
zméndch mého programu v LS.

11. | Personal LS mé vidy ckamzité obslouZi. -3-2-10123 -3-2-10123

12. | Personal LS je vidy ochoten mi pomoci a 3-2-10123 -3-2-10123
poradit.

13. | Personal je vzdy pripraven reagovat na me 3210123 -3-2-10123
pozadavky.

14. | Zamé&stnanci L5 ve mné vzbuzuji pocit divény. -3-2-10123 -3-2-10123

15. | Jsem si jist poctivosti personalu LS. 3-2-10123 -3-2-10123

16. | FTaméstnanci jsou viEi mné vidy zdvofili. 3-2-10123 -3-2-10123

17. | Personal LS dokaze vidy kompletné 3-2-10123 -3-2-10123
zodpovédét mé dotazy.

18. | Persondl LS dokaZe individudlné pristupovat -3-2-101213 3-2-101213
k mym potfebam.

19. | Zamé&stnandi L3 vidy jednaji v mem nejlepdim 3-2-10123 -3-2-10123
Zajmu.

20. | Personal LS se zajima o mé potreby. 3-2-10123 -3-2-10123

21. | Persondl LS rozumi mym potfebdm. 3-2-10123 -3-2-10123

22. | Oteviraci doba LS mi wyhovuje. -3-2-101213 -3-2-101213

23. | Wjuka, je adekvatna sestavena k vikonnosti 2210123 | 3210123
yzare/snowboardisty.

24, | Wyuka je dokoncena bez nezadoucich -3-2-101213 3-2-101213
preruteni.

5. | Instruktor je Zhueny a jeho viuka je vidy 3210123 | 3210123
wynikajici.

8. V' nasledujici tabulce rozdéite 100 bodi mezi jednotlivé viastnosti pedle miry dileZitosti, kterou
jednotlivym viastnostem sam/a prikladate.

Hmotné zajisténi

Spolehlivost

Odpovédnost

listota

Empatie

Dobrovolng otazky:

9. Co se Vam u nas nejvice libilo?

10. Co se Vam u nas nelibile? Postradali jste néco?
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Ptiloha 2. Dotaznik SERVQUAL PL

£\

SUNSKT

ISR EROAIFIT SR

Kwestionariusz

Drodzy Klienci,

Jestem studentem Uniwersytetu Palackiego w Ctomunicu i w ramach moich badan dotyczacych oceny
zadowolenia klientdw szkofkg narciarskg, co jest tematem mojej pracy dyplomowej, cheiatbym prosic
o rzetelne wypeinienie nastepujacych pytan. Wypetnienie catego kwestionariusza nie zajmie Ci wigcaj
niz 10 minut Twojego czasu. Ankieta jest cathowicie anonimowa i zostanie wykorzystana do poprawy
jakosci ustug szkot narciarskich. Z géry dziskuje.

I ryczeniami mitego dnia,

Be. Tadeds Kuchtitek 3. Skad dowiedzistes sie o szkole
1. Twoj wiek: narciarskisj:
O 20-300kat O W Internecie
O 3140kt O Z ulotki
O 41-501at O W Ramzovej

O 51 lati wiecej O Od znajomych

2. Wiek dziecka:

O 35t 4. Jak czesto korzystasz z ustug szkot
O &-101at narciarskich?

O 11-15kt O Po raz pierwszy

O 16latiwiece] O Kilka razy w ciggu roku

O Regularnie co roku

5. Jaki rodza) nauczania wybrates?
O Prywatny
O Grupa
O Animacja

7. Ponizsza tabela przedstawia poszczegdine elementy, ktére wphywajg na ogdlng ocene satysfakcji
ustug swiadczonych w Szkole narciarskiej.

Oczekiwana wartost ustugi - prosze okreslic swoje oczekiwania przed przybycem do szkoly
narciarskiej. Zakresl jedng z wartosd od -3 do 3, gdzie -2 = absolutnie nie zgadzam sig, a 3 = w petni
zgadzam sie.

Rzeczywista wartosc ushugi - prosze podac, w jakim stopniu jestes zadowolony 2 kaidego elementu
ustugi. Zakresl jedng z wartosci od -3 do 3, gdzie -3 = absolutnie sig nie zgadzam, a 3 = w pelni sig
zgadzam.

Imn wigce] punktéw przypiszesz, tym bardziej zgadzasz sie z tym stwierdzeniem.

Oczekiwana wartosc | Rzeczywista wartosc
1. | Szkoifa narciarska (zwana dalej "SN”) oferuje 3-2-10123 -3-2-101213
NOWOCZESNY Spreet.
2. | 5N oferuje mi przyjemne otoczenie. 3-2-10123 -3-2-101213
3. | Personel SN jest czysty i zadbany. 3-2-10123 -3-2-10123
4. | Materialy informacyjne i strony intemetowe 3-2-10123 -3-2-10123
3N =g atrakcyjne.
5. | Ustuga, z ktdrej korzystatem w SN, zostata mi 3-2-10123 -3-2-101213
mpewniona zgodnie z umowsg.
6. | Zawsze moge liczyC na sprawng obstuge 3-2-10123 -3-2-101213
klienta w SN,

Cigg dalszy po drugiej stronie— = =
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Oczekiwana wartosc

Rzeczywista wartosc

7. | Ustuga jest mi zawsze dostarczana bez -3-2-101213 3-2-101213
zadmych wad, na ktdre musiattym zwracac
UWEEE.

B. | Nauczanie zawsze jest mi dostarczane w 3-2-10123 3-2-101213
uzgodnionym czasie.

9. | 5N zapewnia nienaganng cbstuge. -3-2-101213 -3-2-101213

10. | Zawsze jestem informowany o czasie i 3-2-10123 3-2-101213
mioiliwych zmianach w moim programie w 5N

11. | Personel 5N zawsze mi sfuiy natychmiast. -3-2-10123 -3-2-10123

12, | Personel 3N zawsze chetnie mi pomoie i -3-2-101213 3-2-101213
doradzi.

13. | Personel jest zawsze gotowy, aby -3-2-101213 3-2-101213
odpowiedziet na moje prosby.

14. | Pracownicy 5N wzbudzjajg we mnie zaufanie. -3-2-10123 -3-2-10123

15. | Jestem pewien uczciwosci personelu SN. -3-2-101213 -3-2-101213

16. | Pracownicy 53 zawsze Uprzejmi. -3-2-101213 -3-2-101213

17. | Personel 5N zawsze moie odpowiedzied na -3-2-101213 3-2-101213
wizystkie moje pytania.

18. | Personel 3N indywidualnie podchodzi do 3210123 -3-2-10123
mizich potrzeb..

19. | Pracownicy SN zawsze dziatajg w moim 3-2-10123 3-2-10123
najlepszym interesie.

20. | Pracownicy 5N 53 zainterescwani moimi 3-2-10123 -3-2-10123
potrzebarmi.

21. | Personel 3N rozumie moje potrzeby. -3-2-101213 -3-2-101213

22, | Godziny otwarcia SN mi odpowiadajg. 3-2-10123 -3-2-10123

23, | Nauczanie jest cdpowiednio dopasowane do 3-2-10123 3-2-101213
umiejetmosd narciarza / snowboardzisty.

24, | Mauczanie jest zakonczone bez -3-2-101213 3-2-101213
niezamierzonych przerw.

25. | Instruktor jest doswiadczony, a jego 3-2-10123 -3-2-10123
nauczanie zawsze doskonate.

8. W ponizszej tabeli rozdziel 100 punktow pomiedzy poszczegdine whasciwosd zgodnie ze

znaczeniem, jakie przywigzujesz do poszczegdinych atrybutdw.

Materialne Niezawodnosc | Odpowiedzialnost Pewnosc Empatia

zabezpieczenie

Pytania dobrowolne:

9. Co najbardziej Ci sie u nas podobato?

10. Co Ci sig u nas nie podobato? Czegos brakowalo?
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