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Abstrakt

Nazev: Marketingovy mix lyzaiské skoly Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou

Cile:

Metody:

Vysledky:

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyza marketingového mixu sluzeb
lyzaiské Skoly Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou vcéetné¢ porovnani
zjisténych skutecnosti s teoretickymi poznatky. Na zakladé porovnani je cilem
prace navrhnout doporuceni pro zmény marketingového mixu sluzeb lyzaiské
Skoly Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou, které by pro ni mohly byt

ptinosné v nésledujicich sezonéch.

Stézejni metodou sbéru dat jsou rozhovory vedené osobné a telefonicky s vedenim
lyzatské Skoly Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou a s jejimi zakazniky.
Dale je v praci pouzita SWOT analyza ke zhodnoceni vnéjsich i vnitinich stranek

lyzatské Skoly.

Pti analyze marketingového mixu sluzeb lyZatské Skoly Classic Ski School
Vv Rokytnici nad Jizerou bylo zjiSténo nedostatetné vyuzivani nckterych ¢Casti
marketingového mixu, jako jsou naptiklad balicky sluzeb a programy. Vysledky
rozhovorit ukazaly zijem zakazniki o vytvofeni balicki sluZzeb, které by
vyzadovaly 1 rozSifeni spoluprace lyzafské Skoly s dal$imi subjekty. Jako
nedostatecné se ukdzalo i portfolio produktli, materidlni vybaveni a komunikace
lyzatské Skoly na internetu nebo ve formé propagace na svahu. Nejlépe vysla
Vv marketingovém mixu distribuce, kde se projevily pozitiva vyuZivani
bezroviiové distribucni cesty. Na zdklad€ sestavené SWOT analyzy, kde
pievazovaly slabé stranky a piilezitosti, byla stanovena jako nejucinné;jsi

defenzivni strategie ,, WO*.

Klicova slova: marketing, marketing sportu, marketing sluzeb, marketingovy mix, SWOT

analyza



Abstract

Title:

Objectives:

Methods:

Results:

Marketing mix of Classic Ski School in Rokytnice nad Jizerou

The aim of the diploma thesis is to analyse marketing mix of Classic Ski School
in Rokytnice nad Jizerou. The analysis includes comparison of given information
with theoretical acknowledgement. The aim of the diploma thesis is to
recommend some changes of marketing mix of Classic Ski School in Rokytnice
nad Jizerou that could be helpful in following seasons according to the given

comparison.

The main method of collecting data needed for this diploma thesis is an
interview. Interview was given personally and via mobile phone by management
of Classic Ski School in Rokytnice nad Jizerou and by ski school’s customers.
There is also SWOT analysis provided in the diploma thesis, where internal and

external factors of Classic Ski School are being evaluated.

While analysing the marketing mix of Classic Ski School in Rokytnice nad
Jizerou, an insufficient usage of some parts of marketing mix — for ex. Packages,
Programming - was found out. Interview has shown that customers are interested
in buying packages of services. Additional partnership would be required for
creating these packages. There were other parts of marketing mix shown as
insufficient — portfolio of current products, physical evidence and promotion of
Classic Ski School on the internet or on the slope. Place was evaluated as the
best part of marketing mix as there were advantages of direct distribution given.
According to results of SWOT analysis where weaknesses and opportunities

exceeded the rest, the defensive strategy was set as the most effective one.

Keywords: marketing, sport marketing, marketing of services, marketing mix, SWOT

analysis
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1. UVOD

Sport se stavd v poslednich letech velmi dilezitym pramyslovym odvétvim.
Velkym pfinosem je nejen v ekonomické oblasti ve formé pi{jmid do vefejnych
rozpocCtl, ale vznikaji diky nému i1 uspory v oblasti socidlni a zdravotnické. Diky
sportovani se totiz lidé vyrovnavaji s problémy s nadvahou a dal$imi zdravotnimi
problémy, které pak nemusi tak casto feSit. Problematika sportu vuci ekonomice
a financovani sportu je rozebrana v ,,Planu podpory rozvoje sportu 2015-2017¢. Zde je
uvedeno, Ze financovani sportu ze statniho rozpoctu stale klesa od roku 2006. Vydaje na
sport v roce 2006 byly cca 7,1 mld. K¢ a v roce 2015 pouhé necelé 3 mld. K¢ (cca
0,24% celkovych vydaji). Také se zde uvadi, Ze ¢im je vySsi podpora sportu statem, tim
vice lidi sportuje. Podle uvedenych dat tedy sportuje ¢im dal méné lidi. To je velka
Skoda, protoze existuje pfimd umeéra mezi vysi podilu sportovniho primyslu na HDP
a poctem aktivné sportujicich obyvatel. Aby doslo ke zméné situace, je jako prioritni cil
,»Planu podpory rozvoje sportu 2015-2017* stanovena podpora rozvoje a popularizace

sportu pro vSechny.

Pokud uvaZujeme nad oblasti sportu, mohou obchodnici vnimat obchod jako
prodej fyzickych sportovnich produktt (naptiklad vyzbroj, vystroj), nebo poskytovani
sportovnich sluzeb. Neni tedy od véci zjistit, jaky je vyvoj sluzeb v ekonomice
Vv poslednich letech. Podle dat ceského statistického ufadu se situace ve sluzbach
zlepSuje. Trzby ve sluzbach vzrostly v roce 2015 o 2,6%. Nejvice se zvysily v oblasti

informacnich a komunikacnich ¢innosti a nejméné v dopravé a skladovani.

V Rokytnici nad Jizerou jsem plsobila Ctyfi sezony jako lyzatskéd instruktorka
v lyzatské §kole Classic Ski School (dale LS Classic Ski School). Poznala jsem vyborny
kolektiv a stale mi zaleZi na tom, aby se lyZaiské Skole dafilo. V poslednich sezonach si
lyzatské skoly v Rokytnici nad Jizerou nevedly piilis dobfe i kvuli hor§im snéhovym
podminkam. Rozhodla jsem se proto zaméfit se ve své diplomové praci na hlavni
aktivity pravé LS Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou a zjistit, zda nejsou
oblasti, které by mohly byt vylepseny, aby se LS Classic Ski School dafilo 1épe. Jelikoz
si osobné¢ uvédomuji dilezitost kvality poskytovanych sluzeb pravé v lyzaiskych
Skolach a zaroven dulezitost marketingu vSech, ktefi chtéji uspésné podnikat, rozhodla
jsem se praci zaméfit pravé na marketingovy mix LS Classic Ski School v Rokytnici

nad Jizerou.
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2. TEORETICKA VYCHODISKA

2.1 Marketing sportu

Marketing v dnesni dob¢ predstavuje velmi dileZitou soucast v zivoté vsSech
podnikatelli. Jedna se o pojem obecné znamy a ¢asto pouzivany. Neni proto divu, ze
existuje mnoho definici marketingu. ROSICKY a kol. (2010) uvadi, ze marketing je
definovan jako zpisob vytvareni, propagovani a poskytovani produktii spotiebiteliim
astdva se procesem planovani a realizovani koncepci, cen, propagace a distribuce
vyrobkl pro vytvafeni smén, které uspokojuji jednotlivce a skupiny. Pfi¢emz sménu
povazuji za zaklad marketingu a jeji podstatou je fakt, ze Clovék dostane za uréitou
protihodnotu pozadovany produkt. Podobna definice je i podle Americké marketingové
asociace, ktera definuje marketing jako aktivitu aproces vytvafeni, propagace
a distribuce nabidky, kterda ma pro zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost urcitou

hodnotu.

Podobnych definic existuje mnoho. Spolecnym faktorem, ktery obsahuji
vSechny tyto definice, je fakt, Ze se jedna o komplex skuteénosti, které jsou zamétené na
koneéného zakaznika a maji docilit jeho spokojenosti. V publikaci Marketing XXL
(ROSICKY a kol., 2010) je uvedeno, Ze obsahovou naplni marketingu mohou byt
produkty, zkusenosti, udalosti, mista, vlastnictvi, organizace, informace a ideje. Podle
ROSICKEHO a kol. (2010, str. 17) je produkt ,, cokoliv, co lze nabidnout na trhu, co si
ziskd pozornost, co muze slouzit ke spotiebé a co miize uspokojit néjaké prani nebo
potiebu. Produkt miize mit podobu fyzického zbozi nebo sluzby.“ Podle této definice je
ziejmé, Ze produktem, ktery spadd do oblasti vhodné pro marketing, mutze byt
I sportovni sluzba. Nabidka sportovnich sluzeb v nasem ptipad¢ lyzatské skoly je hlavni
naplni této diplomové prace. Nezbytnou soucasti je proto definice konkrétné
sportovniho marketingu. V zahranicni literatufe je Casto zminovana definice profesora
Mathewa D. Shanka. Tu uvadi i publikace Sports Marketing (MORGAN, SUMMERS,
2005, str. 5) —,, Marketing sportu je konkrétnim aplikovanim marketingovych zakladu
a procesit na sportovni produkty a na marketing nesportovnich produktii ve spojeni se

sportem. “

Z jiného uhlu se divali na marketing sportu autoii PITTS A STOTLAR. Ti ho

definuji jako ,,proces navrhovani a zdokonalovani cinnosti pro vyrobu, ocenovani,
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propagaci a distribuci sportovniho produktu tak, aby se uspokojovaly potieby a prani
zakaznikit a bylo dosazeno cilit firmy.* Hlavni rozdil mezi témito dvéma pojetimi je
produkt. Zatimco PITTS A STOTLAR tvrdi, ze je pfedmétem marketingu pouze
sportovni produkt, Shank rozsifuje definici i na nesportovni produkty, pokud jsou
v marketingu spojené se sportem. Tento rozdil je naznacen i v recenzi ROBERTA E.
BAKERA (Sports Marketing: A strategic perspective / Fundamentals of Sport
Marketing, Journal of Sport Management, 2003 Human Kinetics Publishers). Sirsi
definici sportovniho marketingu uvadi i FULLERTON A MERZ (2008), ktefi zahrnuji
I marketing prostiednictvim sportovnich udalosti a komponentt. Jako ptiklad uvadi

spojeni Coca-Coly s olympijskymi hrami jiz od roku 1928.

2. 2 Marketing sluzeb

Jak jsem jiz zminila v Gvodni kapitole, trendem posledni doby je nartst nabidky
sluzeb po celém svété. Toto tvrzeni uvadi i VASTIKOVA (2014) ve své publikaci
Marketing sluzeb — efektivné a moderné. Lidé disponuji vétSim pifijmem, zdroven maji
vice voln¢ho Casu a touzi vice po sportovnich aktivitach, a tak se oteviraji nové
moznosti poskytovatelim nejen tradi¢nich (naptiklad instalatérskych, restauracnich), ale
1 sportovnich sluzeb. Poskytovateli mohou byt jednotlivci, firmy, nebo ziskové ¢i
neziskové organizace. Piikladem neziskovych organizaci poskytujicich sluzby jsou

nadace, spolky, nebo cirkev.

V minulosti lidé nedisponovali velkym mnoZstvim majetku. Casto byli radi, ze
jsou schopni zajistit zakladni zivotni potieby pro sebe a své blizké. Pro piiblizeni
pouziji konkrétni piipad, kterym se v této diplomové praci zabyvadm. Nejchudsi vrstvy
obyvatelstva si nemohly sportovni aktivity vyzadujici nakladné vybaveni (v tomto
ptipadé lyZzovani) viibec dovolit. Ti §tastn¢jsi si mohli dovolit pofidit potiebné vybaveni
a mohli se zacit ucit lyzovat svépomoci. Dnesni doba diky vy$$Simu piijmu a vétSimu
fondu volného ¢asu dovoluje lidem komfort v tom smyslu, Ze si mohou zaplatit vyuku
lyzovéani od kvalifikovanych instruktorti. Tito zdkaznici jsou Casto ochotni obé&tovat
nemalé Castky za kvalitni sluzby. Z hlediska podnikatele je proto dilezité, aby si

zakaznik vybral pravé jeho. I proto nariistd vyznam marketingu sluZeb. Je ovSem nutné

si uvédomit, zZe se sluzby od klasickych produkta lisi.
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2. 2.1 Definice sluzeb

Dle KOTLERA a kol. (2007) je sluzba jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou
muze jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotna a nepiinasi vlastnictvi. Jeji
produkce muze, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem. Susan HORNER (2003)
i Miroslava VASTIKOVA (2014) cituji pii zvyraznéni rozdilu mezi marketingem
sluzeb a marketingem zbozi autory Rustona a Carsona (1985). Zakladni rozdil je v tom,
ze zbozi se vyrabi, kdezto sluzby se provadéji. Sluzby jsou tedy specifické a jsou

urcitym zptusobem charakteristickeé.

Charakteristiky sluzeb podle KOTLERA a kol. (2007) i VASTIKOVE (2014)

jsou nasledujici:
- nehmotnost;
- neoddélitelnost;
- heterogenita (promeénlivost);
- znicitelnost (pomijivost);

- vlastnictvi (absence vlastnictvi).

KOTLER a kol. (2007) ve své knize dale rozviji tyto charakteristiky vice do detailu.
Podobny popis je uveden i v ¢lanku Marketing sluzeb (MAZOCHOVA, 2011).

Nehmotnost sluzeb je jejich hlavni charakteristika a spo¢iva v tom, Ze si na ni
zakaznik nemize sdhnout, nemlze si ji dopiedu vyzkousSet, ochutnat, pfi¢ichnout ani
poslechnout. Zkratka nemize ji vnimat smysly. V disledku nehmotnosti sluzeb je
zékaznik nucen volit na zéklad¢ jinych faktort. Zakaznik bez ptedchozi zkuSenosti nevi,
zda je pro néj lepsi sluzba od Vas nebo od VaSich konkurenti. V takovém ptipadé¢ se
muze rozhodnout na zdkladé nizsi ceny, kvality a pfistupu persondlu, nebo vybaveni.
VASTIKOVA (2014) dodava jako podstatnou &ast uspéchu, a odliSeni se od

konkurence, snahu co nejvice zhmotnit sluzby — napiiklad formou propagace.

Dals§im znakem je neoddélitelnost. Klasické zbozi je zpravidla vyrobeno a poté
nabizeno zékaznikovi, ktery se na zaklad€ jeho vlastnosti rozhodne pro koupi ¢i nikoliv.
U sluzeb je to ale jiné. Produkci a spotiebu sluzby od sebe nelze oddélit. Sluzba je
spotfebovavana v ten samy okamzik, jako je vytvarena. Zakaznik je soucésti tohoto

procesu. Pro spojeni zédkaznika s poskytovatelem sluzby slouzi pravé marketing sluzeb.
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Zakaznik si mlize vybrat, zda chce vyuzivat sluzeb firmy od konkrétniho zaméstnance
(napft. lyzaiského instruktora), protoze vi, Ze s jeho praci je nadmiru spokojen, nebo od
jiného zaméstnance. VORLOVA (2015) uvadi, e pokud se zajem o0 jednoho
zamé&stnance zvysi tak, ze konkrétni osoba je Casové velmi vytizena, da se tento jev

regulovat cenou.

S predchozi charakteristikou souvisi i proménlivost sluzeb. Tato vlastnost sluzeb
je v dalsich publikacich uvadéna i jako heterogenita ¢i variabilita. Nejen Ze zalezi na
tom, kdo nam sluzbu poskytuje, ale o kvalit¢ poskytované sluzby rozhoduji i jiné
faktory. Zakaznik si muze objednat lekci u stejného instruktora, ale vyuka muaze byt
ovlivnéna Spatnym pocasim a viditelnosti na sjezdovce. Dalsimi vlivy, které mohou
dojem z poskytované sluzby zménit, jsou napiiklad aktualni nalada jak instruktora, tak
zdkaznika, nebo prostfedi. Také pokud byl zakaznik spokojeny se skupinovou lekci,
muze se stat, ze je dalSi den zafazen do jiné skupiny, ktera je podle né&j napiiklad
hlu¢néjsi, a proto mu lekce nemusi vyhovovat tolik, jako piedchozi den. Podstatné pro
poskytovatele sluzeb je, aby se snazil si vSechny tyto faktory uvédomovat a poskytnout

zakaznikovi co nejlepsi podminky, aby ziskal pozitivni dojem a rozSitoval ho dal mezi

sv¢ pratele.

Znicitelnost (v jinych publikacich také uvadéna jako pomijivost) je dalSim
charakteristickym znakem sluzeb. Znamena to, Ze sluzby nelze skladovat, vyrobit
Vv pfedstihu, ani uchovéavat pro pozdéjsi potfeby. V praxi se tento jev miZe projevit
naptiklad tak, Ze je v ur€ity moment velika poptavka po vyuce lyZovani. Lyzatska Skola
ale v tento moment pln¢ zaméstnava vSechny své ¢leny, a i kdyby velmi rada uspokojila
potieby vice zdkaznikl, nemiiZze. Témto zdkaznikiim nezbyva neZ piejit ke konkurenci,
pokud vyZaduji vyuku nutn€ vtento vymezeny okamzik. Sluzby se nedaji znovu
prodavat ani vracet. Pokud nejsou prodany v momente, kdy jsou nabizeny, jsou v danou
chvili zni¢ené. VASTIKOVA (2014) vsak upozoriiuje, Ze znititelnost sluZeb
neznamend, ze se nedaji reklamovat. Naopak, mnohé firmy se snazi vice zavdécit svym
klientim a nabizeji jim naptiklad nahrazeni lekce pifi nespokojenosti. V nékterych

spole¢nostech funguje systém prvni lekce zdarma.

Jako posledni vyznamnou charakteristiku uvadi KOTLER (2007)
i MAZOCHOVA (2011) absenci vlastnictvi. Pii koupi zbozi ziskava vétsinou zakaznik
néjaky fyzicky produkt. Tato charakteristika souvisi i s nehmotnosti sluzeb. Protoze

zakaznik nemtize ziskat zddny hmatatelny objekt pii ndkupu sluzeb, nepfechazi na ngj
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ani zadné vlastnictvi. Zakaznik v tomto ptipadé ziskavd vyménou za své penize pravo
na poskytnuti sluzby. Sluzbu muze vyuZzivat jen po ur€itou dobu. Zakaznik sluzbu

nemuze nékam odnést a nékomu ukazat.

2. 2. 2 Klasifikace sluZeb
Jak jsem uvedla jiz vuvodu této diplomové prace, nabidka sluzeb se stale

zvétsuje. Neni proto divu, ze doslo k riznému tfidéni a klasifikaci sluzeb do kategorii.

VASTIKOVA (2014) uvadi klasifikaci podle Foota a Haata:
- terciarni;
- kvartérni;

- kvintérni sluzby.

Tercidrni sluzby jsou takové, které byly diive vykondvany doma. Do této
kategorie patii stravovaci a ubytovaci sluzby, dale kadetnictvi, holi¢stvi a kosmetické

sluzby, pfipadné¢ rizné opravny a Cistirny.

Mezi kvartérni se fadi sluzby usnadiiujici a zefektiviiujici rozd€leni prace.
Typickym pfikladem je doprava, ktera usnadiuje pohyb z jednoho mista do druhého
lidem, kteti nedisponuji vlastnim vozidlem. Dale do této kategorie patéi obchod,

komunikacni ¢i finan¢ni sluzby a spréava.

Do posledni skupiny patii sluzby, které n€jakym zplisobem méni a zdokonalu;i
pfijemce této sluzby. Jedna se naptiklad o zdravotni péci, kde pacienti dosahuji po péci
odbornikii lepsiho zdravotniho stavu; vzdélavani, diky kterému se lidé dozvidaji nové
informace; nebo o rekreaci, pii které lidé mohou vyuzivat riznych druhu sluzeb

(v neposledni fad¢ naptiklad sluzbu lyzaiské skoly).

Dalsi rozdéleni nabidky firem navrhuje ROSICKY a kol. (2010). Tvrdi, Ze
sluzby mohou piedstavovat podstatnou nebo relativné malou ¢ast celkové nabidky

firmy, a ta se muze pohybovat od produktu az ke sluzb¢. Odlisuje nésledujici kategorie
nabidky:

- pouze hmatatelné produkty (jidlo, hygienické potieby);
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- hmatatelné produkty s doprovodnymi sluzbami (pf. automobil a zaruka
a seznam garancnich servisi);

- sluzba s doprovodnymi produkty a sluzbami (pf. letecka pieprava jako hlavni
sluzba, pii které dostavaji cestujici obCerstveni);

- pouze sluzba (vyuka lyzovani).

Dle KOTLERA (2007) nejsou kategorie ¢tyfi, ale je jich pét. K vySe uvedenym
pridava jesté kategorii ,,hybrid“. Jedna se o produkt, kdy je hmotné zbozi i sluzba
zastoupena pomérove stejné. Pfikladem muze byt kvalitni obchod s lyzemi. Do obchodu
se zakaznici vraceji nejen z toho divodu, Ze maji vyborné zbozi, ale i kvili servisu,
ktery zajiStuje prodavajici. Prodavajici dokéze zdkaznikovi poradit, je mily, vstiicny

a usmévavy. Pro zdkaznika méji stejnou hodnotu produkt i nabizené sluzby.

2. 3 Marketingovy mix sluzeb

V dneSnim svété existuje na trhu vyrobki a sluzeb velka konkurence. Spousta
lidi se snazi podnikat a Gspé$né proniknout na tento stale se zvétSujici trh. Aby uspéli, je
zapotiebi odlisit se od konkurence, své zakazniky zaujmout a prilakat je k sobé. Velmi
hezkym piikladem je ptipadova studie Lawson’s Traditional Bread (2010), kde je
popsano, jak se d4 prorazit v konkurenénim prostfedi diky spravnému piedvedeni
znacky. Veliky diraz je ve studii kladen na positioning — neboli umisténi produktu do
mysli zakaznikd. Positioning je nezbytny pro Uspésné podnikani, nicméné v piipadové

studii mizeme nalézt i dal$i marketingové tipy podstatné k dosazeni ispéchu.

Aby byl marketing produktd uspéSny, musi firmy vytvofit kvalitni
marketingovy mix sloZzeny ze spravného produktu prodavaného za spravnou cenu na
spravném misté a za pouziti spravné propagace (BUSINESS CASE STUDIES LLP,
2016). ,, Marketingovy mix predstavuje soubor ndstrojit, jejichz pomoci marketingovy
manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikiim. Jednotlivé prvky mixu miize
marketingovy manazer namichat v ruzné intenzité i v ruzném poradi. Slouzi stejnému
cili: uspokojit potieby zdkaznikii a piinést organizaci zisk.“ (VASTIKOVA, 2014, str.
21) Casto byva uvadén zakladni marketingovy mix ,,4P“ — product, price, place,
promotion. Dle VASTIKOVE (2014) ale zkuSenosti z firem, které nabizely i sluzby,
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ukazaly, ze ,,4P*“ nestaci pro ucinné vytvafeni plant. RozSifeny marketingovy mix

ptidava 3P a je tedy znam jako ,,7P*. Mezi ,,7P* patfi:

- product (produkt);

- price (cena);

- place (distribuce);

- promotion (komunikace);

- physical evidence (materidlni prostredi);
- people (lidé);

- processes (procesy).

Tato diplomova prace je zaméfena na Cinnost a produkty konkrétni lyzaiské
Skoly v Rokytnici nad Jizerou — jedna se o specificky druh sluzby. Domnivam se, Ze
tento rozsifeny marketingovy mix neni stale dostacujici, proto k nému pro potieby této
diplomové prace pridavam jesté¢ oblasti, které do marketingového mixu zahrnuje
JAKUBIKOVA (2012). Za dalsi prvky patiici do marketingového mixu specifického
pro cestovni ruch JAKUBIKOVA (2012) povazuje jesté packaging (balicky),
programming (tvorba programil), partnership (spoluprace, koordinace) a political power
(politickd moc). Z vlastni zkuSenosti vim, Ze vSechny tyto uvedené prvky mohou byt

zejména v nabidce zimnich sportti velmi dulezité, a proto nesmi byt opomenuty.

2. 3.1 Product (produkt)

Produkt je zékladni jednotkou, se kterou vstupuji obchodnici na trh. Muize se
jednat o hmotné, ale i nehmotné produkty a sluzby. Na trhu se vétSinou objevuji
produkty v takovém zastoupeni, aby uspokojovaly aktualni poptavku zakazniktu. Dle
VASTIKOVE (2014) je produktem vse, co nabizi firma spotiebiteli k uspokojeni jeho
hmotnych i nehmotnych potieb. U Cistych sluzeb popisuje produkt jako proces, ktery je

uskutecnén Casto bez hmotnych vysledkii.

MULLIN, HARDY A SUTTON (2014) popisuji produkt jako jakoukoli
kombinaci kvality, procest a schopnosti (zbozi, sluzby, ¢i napady), které poskytnou
kupujicimu ocekavané uspokojeni. Dale uvadi, ze u sportovnich produktii si musi
obchodnik uvédomit, pro¢ hled4 zédkaznik uspokojeni svych potieb pravé u sportovniho
zbozi nebo sluzby. Jako zdkladni jadro kazdého sportovniho produktu povazuji

MULLIN, HARDY A SUTTON (2014) vyhody typu zdravotni kondice, zabava,
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zapojeni do spolecnosti. Teprve néasledné je zvolena sportovni forma podle fyzickych
schopnosti a dovednosti, pravidel apod. Dale si musi obchodnik uvédomit konkrétni
vybér sportu zakaznika a podle n&j vytvofit odpovidajici marketingovy mix — Viz
Obrazek €. 1.

Obrazek €. 1: Souhrn charakteristik sportovniho produktu
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Zdroj: MULLIN, B., HARDY, S., SUTTON (2014)

Dalsi rozdéleni produktu na nékolik ¢asti uvadi i mnoho dalSich autorti. Ve
vetSin€ piipadii byvaji produkty rozdéleny na tfi ¢asti — jadro produktu, vlastni produkt
a rozsifeny produkt. Jadrem produktu je hlavni diivod a motivace zdkaznika, pro¢ si
vybira konkrétni zbozi nebo sluzbu. Do popisu vlastniho produktu patii nazev, design,
obal a kvalita. Rozsifeny produkt v sobé zahrnuje urcité poskytnuté zaruky, poprodejni
servis, dodani objednaného zbozi a dalsi ,,nadstandardni® sluzby. Toto rozdéleni je
schematicky znazornéno na obrazku ¢. 2 a je vhodné spiSe pro hmotné produkty. Pro

ucely této diplomové prace se vice hodi rozd€leni Mullina, Hardyho a Suttona.
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Obrazek ¢. 2: Koncepce rozsitené¢ho produktu
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Zdroj: KORAB a MIHALISKO (2005)

2. 3.2 Price (cena)

Cena byva zdsadnim faktorem, ktery bud’ piesvéd¢i zakaznika sluzbu vyuzit,
nebo ho naopak odradi. Konkurenéni boj miiZze ¢asto rozhodnout pravé cena. VéEtSinou
je Clovek presveédeen, ze niZsi cena vzdy vitézi. Neni to ale pravda. Pokud je sluZba,

kterd je bézn¢ vnimana jako draz$i sluzba, nabidnuta tzv. piili§ pod cenou, muze

zakaznika odradit, protoZe nebude véfit, Ze se jedna o kvalitni sluZbu.

Je nutné si neustale uvédomovat, Ze cena je jedinou ze sloZzek marketingového
mixu, ktera spole¢nosti generuje zisk. Maximalizace zisku je ¢asto hlavnim cilem firmy,
a proto je dilezité tuto ¢ast mixu nepodceniovat a naopak se na ni zaméfit. Spatnd tvorba

ceny milZe znamenat ztratu zakazniki a zaroven ztratu zisku.

.,V nejuzsim slova smyslu je cena penézni castka uctovand za vyrobek nebo
sluzbu. V sirsim smyslu je cena souhrnem vsech hodnot, které zakaznici vyméni za uZitek
Z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo sluzby. V minulosti predstavovala cena hlavni
faktor, ktery ovliviioval nakupni rozhodnuti. Stale to plati v chudsich zemich, mezi méné
bohatymi skupinami a u komodit. Presto v poslednich desetiletich ziskavaji pri
nakupnim rozhodovani stale vetsi  dulezitost necenové faktory.” (KOTLER

a kol., 2007, 748)
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Vastikova (2014) uvadi nckolik faktort, které musi brat manazer v potaz pfi
spravné tvorbé ceny. Rozhodujici jsou podle ni naklady, relativni troven ceny, uroven
koupéschopné poptavky, tloha ceny pii podpote prodeje (riazné slevy), uloha ceny pii
snaze o soulad mezi redlnou poptavkou a produkcni kapacitou v misté a Case. Jiné
faktory uvadi ROSICKY a kol. (2010), ktery se orientuje spiSe na postoj zékaznika
a jeho rozhodovani. Zakaznika nezajima, jaké naklady mé firma na vyrobu zbozi nebo
poskytnuti sluzby, to je ale pro stanoveni ceny dle VASTIKOVE (2014)velmi dilezité,
jak je uvedeno vySe. Faktory pusobici na citlivost zakaznikii vuci cené dle

ROSICKEHO a kol. (2010) jsou:

- vliv jedineéné hodnoty: pokud se jednd o jedine¢nou nabidku, jsou
zékaznici ochotni si pfiplatit;

- vliv povédomosti o nahradé: zakaznici jsou ochotni koupit i1 drazsi
produkt/sluzbu v ptipad¢, Ze nevi o Zadném ndhradnim produktu/sluzbg;

- vliv obtiZzného porovnani: pokud si zdkaznici nemohou porovnat kvalitu
nahradnich produktii, jsou méné citlivi na cenu;

- vliv celkovych vydaji: kdyz cena pfedstavuje relativné maly podil
z celkovych piijml zédkaznika, nevadi mu tolik zaplatit;

- vliv celkového uzitku: ¢im vétsi uzitek a vyhody plynou z uzivani produktu
¢i zakoupeni sluzby, tim jsou zdkaznici méné¢ citlivi na cenu;

- udinek sdilenych nakladi: pokud hradi vydaje za produkt/sluzbu nékdo jiny
(napt. zamé&stnavatel), ohledy na cenu nejsou tak vysoke;

- vliv zhodnoceni investice: jedna-li se o produkt, ktery bude pouzivany ve
spojeni s jiz dfive zakoupenym produktem (napf. autopiislusenstvi), jsou
zakaznici na ceny méné citlivi;

- vliv kvality: za produkt vyssi kvality, prestize nebo exklusivity jsou
zékaznici ochotni zaplatit vyssi ceny;

- vliv skladovatelnosti: pokud nemohou zakaznici produkt skladovat, jsou na
ceny méng citlivi.

Dle ROSICKEHO a kol. (2010) maji na cenu vliv i ostatni prvky

marketingového mixu. Tvrdi, ze znaCky s relativné vysokou primérnou kvalitou
arelativné vysokym reklamnim rozpoc¢tem si mohou dovolit vyssi ceny, nebot’ jsou

zakaznici ochotni zaplatit vy$Si cenu za zndmy produkt nez za nezndmy. I proto

dosahuji nejvyssich cen pravé znacky s relativné vysokou kvalitou a relativné vysokou
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A4

kladny vztah mezi vysokymi cenami a vysokymi naklady na reklamu je nejrapidné;jsi

Vv poslednich etapach zivotniho cyklu produktu.

Z vyse uvedenych faktorti, které museji byt brany na zietel pii tvorbé ceny,
vzniklo nékolik strategii pro tvorbu ceny. ZAMAZALOVA a kol. (2010) vychazi z 5

zakladnich strategii. Cenova tvorba na zaklad¢:

- naklada (cost) — wvychazi zprogndézy ekonomického vyvoje, analyzy
margindlnich nakladi, pocita s variabilitou dilc¢ich kalkula¢nich polozek,
definuje hranici zisku, pocitad s naklady na vyvoj a uvedeni vyrobku na trh,
odhaduji se rizika,

- kompetenci (competence) — vychazi z analyzy toho, co produkt umi, k ¢emu
je vhodny, jakou socidlni hodnotu bude mit jeho pouzivani, definuje se
cilova skupina, protoze jiné ceny budou mit produkty bézné spotieby, dale
produkty jednorazové spotieby spiSe mddni a prestizni, anebo produkty
s Sirokou komplementaritou;

- srovnatelnosti (comparability) — vychazi zanalyzy vlastnosti vyrobku
V porovnani s konkuren¢nimi produkty, hodnoti se jeho pfednosti
a nedostatky;

- konkurence (competition) — vychazi z analyzy chovani konkurenttl, pfi¢emz
je dobré znat tzv. price leadera (vyznaCuje se kvalitnimi produkty
a predstavuje nejvyssi cenu za typ produktu na trhu) a tzv. cost leadera
(ur€uje spodni hranici urcitého typu produktu);

- komunikace (communication) — sleduje se, co vyrobek komunikuje svymi

znaky vnimanymi kupujicim.

Jen mirné odlisné strategie nabizi FORET (2012), kterého ve své diplomové
préaci cituje VORLOVA (2015). Podle ngj také patii mezi zakladni zptsoby tvorby ceny
cena na zakladé¢ nakladl (nékladové orientovand cena), konkurence (konkurenéné
orientovand cena), vnimané hodnoty produktu zakaznikem, coz odpovida cenové tvorbé
na zakladé kompetence dle ZAMAZALOVE a kol. (2010). Strategie, které se od
Zamazalové odlisuji, jsou poptavkove orientovana cena a cena podle marketingovych
cila spolec¢nosti. U poptavkové orientované ceny se vychazi zobjemu prodeje
Vv zéavislosti na rizné vysi ceny a z toho, jaky vliv bude mit zména ceny na velikost

poptavky. U ceny vytvofené na zakladé¢ marketingovych cili spolecnosti se vychazi
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z toho, zda chce firma maximalizovat zisk, objem prodeje a podil na trhu, nebo radéji
posileni image spolecnosti a jejich produkti. Pokud se snazi o maximalizaci zisku, bude
nastavovat co nejvyssi ceny. Pokud je hlavnim cilem maximalizovat objem prodeje
a zvysit podil na trhu, budou ceny spise nizsi, na vSeobecné akceptovatelné hladin€. Pii
posileni image firmy jako hlavnim cili, mize byt cena vyss$i a naznaCovat tak prestiz

firmy.

2. 3. 3 Place (distribuce)

Podle JAKUBIKOVE (2013) je hlavnim cilem distribuce co nejvice piibliZit
vyrobené produkty a nabizené sluzby zakaznikovi. Obchodnik si musi uvédomit, ze
rozhodnuti uc¢inéna v oblasti distribuce ovliviiuji dal$i marketingové nastroje. Naklady
na distribuci ptedstavuji vyznamnou ¢ast prodejni ceny. Dalsi marketingové nastroje
jsou naopak podstatné pro strategické rozhodnuti ucinéné v oblasti distribuce.
Distribu¢ni cesty byvaji vybirdny tak, aby byly co nejvhodnéjsi pro zdkazniky i1 pro

moznosti firmy.

ROSICKY a kol. (2010, str. 523) tvrdi, Ze: ,,obecné existuje snaha distribucni
cesty co nejvice zjednodusovat a pouzivat co nejvyhodnéjsich variant obchodnich
metod, které umoznuji dosazeni vyhod (zejména ndkladovych a cenovych) pro obé
strany. Z této skutecnosti pak vyplyva usili dosahnout co nejjednodussich vztahii a vazeb
mezi vyrobci a spotrebiteli, které se projevuji zejména tendenci pouzivat co nejmensiho

poctu distribucnich meziclankii.

ROSICKY a kol. (2012) dodavaji, Zze vétsina vyrobcti se nesnazi dopravit své
vyrobky a sluzby rovnou koneCnym uzivatelim, ale vyuzivd sluzeb tzv.
marketingovych zprostfedkovateld. Diky témto zprostfedkovatelim se mize dostat
vyrobek zmista svého vzniku tam, kde bude spotfebovan nebo opakované uzivan.
Distribuce ale neni pouze fyzicky pohyb zbozi, nybrz souhrn hmotnych i nehmotnych
tok, které spolené vytvareji distribucni systém.

Sougasti distribuce nejen podle ROSICKEHO a kol. (2010), ale i FORETA
(2012) jsou:

1. procesy fyzického pfemistovani — dodani spravného vyrobku ve spravném case
na spravné misto; fyzickd distribuce zahrnuje prepravu, skladovani a fizeni

Z4asob;
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2. zmény vlastnickych vztahi — vzdy dochdzi minimaln¢ jednou ke zméné
vlastnickych vztahti a to v piipadé, Ze se jedna o pfimy prodej (od vyrobce
kone¢nému zakaznikovi), nebo nepiimy prodej; Vv piipadé nepiimého prodeje je
vyrobek koupen a prodan nékolikrat nez se dostane ke konecnému spotiebiteli;

3. doprovodné Cinnosti — sbér marketingovych informaci, propagace, pojistovani,

uvérovani apod.

ROSICKY a kol. (2010) také uvadi, ze ¢lanky marketingovych cest zabezpeéuji
mnoho kli¢ovych funkci, jako napiiklad ziskavani informaci o potencialnich i realnych
zakaznicich a konkurenci, propagaci, jednani o cen¢ dodavky a dalSich podminkach,
objednavani, financovani na riiznych urovnich marketingové cesty, pfebirani rizika
spojeného s pohybem produkt, fyzické vlastnosti typu skladovani a pohybu produkti
nebo naptiklad pfesun vlastnictvi. I proto, si spolecnosti voli, kolika urovinovou

marketingovou cestu chtéji vyuzivat. Existuje nékolik typu:

1. beziroviova cesta — vyrobce prodava piimo finalnimu zakaznikovi;

vyrobce zékaznik

2. jednouroviiova cesta — zahrnuje jednoho zprostfedkovatele;

vyrobce maloobchodnik zékaznik

3. dvoutroviiova cesta — zahrnuje dva zprostiedkovatele;

vyrobce —> velkoobchodnik ———> maloobchodnik ———>

zakaznik

4. tifuroviiova cesta — zahrnuje tfi zprostiedkovatele;

vyrobce —> velkoobchodnik —> ptekupnik—> maloobchodnik —> zékaznik

5. viceuroviiova cesta — byva méné obvykla, praktikuje se spiSe v zahranici,

meziclankem je jesté agent, coz je mistni firma znald pomért v zemi.
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Vsechny typy téchto distribu¢nich cest maji své vyhody i nevyhody. Firma by
meéla peclivé zvazit vSechny klady a zapory a poté se pro konkrétni typ u svého

produktu rozhodnout.

Mezi hlavni vyhody piimé distribucni cesty patii kontakt s koncovym
zakaznikem. Spole¢nost komunikuje se spotfebitelem pifimo a mize se snadno
dozvédét, co dela dobfe a co Spatné. Zpétnd vazba je Vv tomto piipadé nejucinnéjsi.
Navic je pti pfimé distribu¢ni cesté citlivy piistup k zdkaznikovi. Spolecnost muize 1épe
kontrolovat zachazeni s produktem nebo kvalitu poskytované sluzby. Ztejmou vyhodou
jsou Vv neposledni fadé také nizsi naklady, nebot’ pii piimé distribuci chybi jakékoli

meziclanky.

Hlavni nevyhodou pfimé distribucni cesty je nutnost navdzat velké mnoZzstvi
kontaktd s velkym poctem klientd. Vyrobky a sluzby se hife prezentuji, nebot se
zakaznici musi spoléhat na katalogy a propagacni brozury a nesetkavaji se se zbozim
vV hmotné podobé¢. Dalsi nevyhodou miize byt neekonomic¢nost v piipadé dodavani zbozi

geograficky Siroce rozptylenym zakaznikiim.

K hlavnim vyhoddm neptimych distribu¢nich cest patii jednoduchost. Vyrobce
pfenechava cast prodejnich ukont distribuénim mezi¢lankim a dochéazi tim k delbé
prace. Dale je prodej efektivnéjSi a neni zapotiebi tolik finan¢nich prostredki.
Jednodussi je to i ve smyslu toho, ze vyrobce nemusi shanét velké mnoZstvi kontaktl

a partnerii. Vyuziva totiz kontaktl a prostfedku distribu¢nich meziclankd.

Pomérné silné vyhody jsou vykoupené urcitymi nevyhodami nepiimé distribuce.
Vyrobcee ztraci kontrolu nad zbozim a nedostane se do pfimého kontaktu se zdkaznikem,
takZe o ném nemuze ziskat tolik informaci. Vyrobce je zavisly na marketingovych
strategiich mezi¢lanki. Také musi mezi¢lanky pravidelné motivovat pro vytvaieni
maximalniho Usili pfi prodeji vyrobki. Pfi volbé nepfimych distribucnich cest také
hrozi nebezpeci znatné kupni sily obchodnich partnert a s tim spojené pozadovani

vysokych obchodnich slev.
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2. 3.4 Promotion (komunikace)

,, Komunikace predstavuje proces sdeélovani (sdileni), prenosu a vymeény
vyznamit a hodnot zahrnujici v Sirsim zabéru nejen oblast informaci, ale také dalSich
projevii a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejriiznéjsi nabizené produkty, stejné jako

reakce zdakaznikit na ne.“ (FORET, 2011, str. 16)

Komunikaci jako soucdsti marketingového mixu se =zabyvaji DE
PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH (2003). Podle nich jsou nastroje

komunikace nasledujici:
1. reklama;
2. public relations;
3. sponzorovani;
4. podpora prodeje;
5. ptfimy marketing;
6. prodejni mista;
7. vystavy a veletrhy;
8. osobni prodej;

9. interaktivni marketing.

Reklama — nastroj masové komunikace vyuzivajici média, jako jsou televize,
rozhlasy, billboardy, noviny, internet. Jedna se o neosobni typ komunikace, pfi které

firma zada obsah reklamy a také za ni zaplati.

Public relations — neboli vztahy s vefejnosti, zahrnuje veskeré ¢innosti, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje se svym okolim, se svymi zakazniky, partnery
I potencialnimi partnery. Do této kategorie patii vSichni, s kym chce firma udrzovat
dobré vztahy. Firmy ziskavaji publicitu skrz tiskové konference a rizné diskuse
v médiich. Tyto aktivity nebyvaji placené firmou. Nékdy mohou mit negativni dopad,
nebot’ obsah sdé€leni byva pfipravovan novindfi, a proto nemusi byt vysledny dojem

vzdy pouze pozitivni.

Sponzorovani — jednd se o vztah mezi sponzorem a sponzorovanym.

Sponzorovany ziska od sponzora urCity druh podpory (ve formé zbozi, sluzeb,
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penéznich fondd, know-how) a na oplatku pomaha sponzorovi v dosahovani jeho cilil

vV komunikaci (posileni znacky, zvySeni povédomosti o znacce, firemni image).

Podpora prodeje. — druh kampané, ktery ma za ukol stimulovat prodej. V této
kampani dochézi ke snizovani cen, firmy rozdavaji rizné kupony, vytvari programy pro

loajalni zakazniky. Firmy se také snazi zaujmout své zakazniky soutézemi a darky.

Piimy marketing. — ROSICKY a kol. (2010) uvadi 4 charakteristiky nepfimého
marketingu — je neveiejny, bezprostiedni a ptizptisobeny, je adresovan konkrétni osobé
(Ize ho pfipravit a upravit velmi rychle tak, aby oslovilo konkrétni zédkazniky) a je
interaktivni. Interaktivni vlastnost znamena, ze muze dochazet k dialogu mezi
marketingovym tymem a zakaznikem. Je vhodny, pokud chce firma budovat
individudlni vztahy se zdkazniky a hodi se k pfesné cilenym aktivitdm. Vyskytuje se
V nésledujicich formach: telefonicky marketing, pfimé zasilky (direct mail), online

marketing.

Osobni prodej — KOTLER a kol. (2007) ho povazuji za nejucinnéjs$i nastroj
komunika¢niho mixu v uréitych fazich prodeje — zejména pii ziskavani preferenci
a pfesvédcovani k akci. Jako hlavni vyhody oproti reklamé vidi skutec¢nost, Ze dochéazi
k osobni interakci mezi dvéma ¢i vice lidmi. Diky osobnimu prodeji mohou vznikat
rizné intenzivni vztahy — od objektivniho vztahu mezi prodejcem a kupujicim, po
intenzivni osobni pfatelstvi. Snaha spravného obchodnika je vytvéfeni dlouhodobych
vztahll se zdkazniky. Jako dal§i vyhodu uvadéji vétsi zdjem kupujicich naslouchat
Vv ptipad¢ osobniho prodeje. Tento z4jem je pry vetsi 1 v pripad€, Ze nakonec stejné jen
zdvofile odmitnou. Nevyhodou osobniho prodeje je nakladnost, nebot' se jedna

0 nejnakladnéjsi zplisob prodeje.

Prodejni mista, vystavy a veletrhy, interaktivni marketing — DE
PELSMACKER, GEUENS, VAN DEN BERGH (2003) sice tyto nastroje
komunika¢niho mixu rozdé€luji zvlast, ale protoze se v jinych publikacich dokonce ani
neuvadéji, rozhodla jsem se je spojit do jedné spole¢né kategorie. KOTLER a kol.
(2007) navic uvadi tyto nastroje také dohromady. Ctenaf je mize najit jako piiklady

mixu mezinarodnich médii.
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2. 3.5 Physical evidence (materialni prostiedi)

Mnoho lidi si rddo kupuje nové véci. Lidé se radi prochazi po obchodech
a vybiraji, co nového je zaujme, prohlizi si véci, osahdvaji je, aby zjistili, jak jsou
kvalitni a zda kvalita odpovida cené. Podobné chovani vSak nelze praktikovat v oblasti
sluzeb. Lidé si obvykle nestoupnou na sjezdovku a nepozoruji, jak ktery instruktor
vyucuje, aby zjistili, Ze kvalita odpovida cené¢ sluzby. Sektor sluzeb ma proto znacnou
nevyhodu oproti klasickym produktiim. Protoze lidé opravdu potiebuji néjaké, feknéme
materialni dikazy, je pro zdkaznika atraktivnéjs$i vétSinou ta firma, kterd tyto dikazy
miize poskytnout. VASTIKOVA (2014) uvadi jako piiklady budovy, pfipadné kancelai
firmy, dale rGzné brozury a katalogy popisujici nabizené sluzby, nebo obleceni
zaméstnancl. Ze zkuSenosti z praxe mizu potvrdit, Ze lyZzatrska Skola, kterd obléka své
instruktory do stejnokroje, ma viditelnou kancela¥, kam si mize zajemce pfijit domluvit
lekce a navic mé& kdispozici 1 informacni letdky, je mnohem atraktivné&jsi
a konkurenceschopna, nez skola, ktera funguje jen na internetu, nebo ma zastréenou
malou mistnost jako kanceldf a svym instruktorim neposkytne pfili§ vyrazné
stejnokroje. VORLOVA (2015) navic dopliiuje vyznamnost mali¢kosti a smyslového
vnimani zakaznika. Je patrné, Ze zdkaznik se bude citit 1épe v kancelari, kde to piijemné
voni a je to uklizené, nez v zapachajici kancelati plné neporadku. Miuze se poté

domnivat, Ze chaos vladne 1 pfi vyuce a radéji prejde ke konkurenci.

2. 3.6 People (lidé)

Lidé jsou nedilnou soucasti celého procesu. Od vyroby produktu az po doruceni
koncovému zakaznikovi. Lidé se dostavaji do ptimého kontaktu se zdkazniky, a proto je
jejich chovani a vystupovani velmi dilezité. Pravdépodobné kazdy zazil v zivoté
moment, kdy se mu nedafilo, a cely den byl $patny, az do chvile, kdy se na n€j usmala
mila prodavajici v obchodé a ochotné se mu vénovala. Je to ptiklad toho, Ze staci
opravdu malic¢kost, jako je naptiklad usmév, nebo vlidné slovo, vystupovani, které mize
zékaznikovi zlepSit den, nebo ho dokonce piesvédCit k preferovani konkrétniho
obchodu. Z vyse uvedenych charakteristik sluzeb (viz kapitola 2. 2. 1 Definice sluzeb)
je patrné, ze pravé lidsky faktor hraje podstatnou roli, protoze pravé sluzby lidi si

zékaznici kupuji. Samoziejmé se miize stat, ze zaméstnanec a zaroven poskytovatel
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sluzby nema sviij den, nikdy by vSak nemél dopustit, aby to tak vnimal i zdkaznik.
Kazdy zaméstnavatel by si mél udrzet profesionalitu a poskytovat stejnou kvalitu sluzeb
vSem bez ohledu na své osobni problémy. Kontrola profesionality a kvalifikovanosti
zaméstnanci by méla byt ukolem samotné organizace. Jak uvadi VASTIKOVA (2014)
ukolem organizace je zaméfeni Se€ na vybér, vzdélavani a motivovani svych
zamé&stnancl. Na druhé strané ale dodava i vyznamnost chovani zakaznika pro utvareni
kladnych vztahli mezi zaméstnanci a klienty. Organizace by proto méla nejen dohlizet
na své zaméstnance, ale stanovit i ur¢ita pravidla chovani pro své zakazniky.

VASTIKOVA (2014) zdiraziiuje, Ze pro ptiznivé vztahy je diileZité oboji hledisko.

2. 3.7 Processes (procesy)

Vzdy existuje uréitd interakce mezi prodejcem, ¢i poskytovatelem sluzby
a zakaznikem. V nékterych piipadech je procesd, kterymi se musi projit od zadani
pozadavku po jeho vyfizeni mélo, nékdy ale vice. V lyzatské Skole napiiklad zakaznik
musi vysvétlit, jaké ma pozadavky, poté jsou mu vysvétleny vSechny varianty,
ze kterych muize vybirat. Klient si vybere néjakou variantu a mize se prejit k samotné
vyuce. Rozhodujicimi okamziky mohou byt malic¢kosti typu, jestli klient ¢eka v dlouhé
fronté, nez se dostane k nékomu, kdo se mu bude vénovat. Dal$im procesem miize byt
objednavka lekce — zélezi, zda se musi zdlouhavé vypliovat spousta dokumentil, nebo
je vSe vyfizené rychle. V posledni fazi muze byt rozhodujici naptiklad to, zda musi
klient dojit za instruktorem a ¢ekat na néj, nebo je mu instruktor k dispozici ihned.
Nikdo neni rad, kdyz ceka. V zajmu dobrych vztahii je tedy nejlep$i co nejvice

zefektivnit vSechny nutné procesy.

2. 3. 8 Packaging (bali¢ky sluzeb)

Bali¢ky sluZeb jsou zasadni pravé v oblasti cestovniho ruchu (JAKUBIKOVA,
2012). Hlavné v poslednich letech, kdy vzrostl zajem o rizné bali¢ky sluzeb nabizenych
na slevovych portalech jako je napiiklad Slevomat apod., by se méli poskytovatelé
sluzeb snazit napliiovat uréity standard, na ktery si zakaznici zvykaji (TRYHUBOVA,
2013). Ovsemze se stale najdou zakaznici, ktefi si radi vSe planuji sami a vyhledavaji
jednotlivé sluzby. Mnoho lidi ale radé€ji vyuzije toho, ze maji vSe zafizené, nemaji

zbytecné starosti navic a jesté napiiklad dostanou darek jako bonus.
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V balicku se mohou kombinovat sluzby jako je doprava, ubytovani, wellness
program. V jiném typu muze byt kombinaci doprava, voucher do restaurace a listky do
divadla. Majitel¢ lyzatsky Skol by se proto mohli zamyslet nad urc¢itou kombinaci, ktera
by zahrnovala jejich sluzby a zaroven byla ldkava a atraktivni pro jejich potencidlni

zakazniky.

2. 3.9 Programming (programy)

Technikou, ktera je tésné spjata pravé s tvorbou balicku sluzeb, je programovani.
I proto se opét vztahuje Kk marketingovému mixu platici pfevazné pro sluzby
Vv cestovnim ruchu. Dle studijni opory z Mendelovy univerzity v Brn¢ (2004) zahrnuje
tato technika postupy, ukoly, casové rozvrhy, mechanismy a rutiny, pomoci kterych je
sluzba poskytovana klientovi. Jednd se o konkrétni programy jednodennich vyleti,

programy spolecenskych akei, nebo jinych zajezdi.

Cilem programovani je zvysit konzumaci sluzeb klientl a zvysit atraktivitu takto
vytvafenych a nabizenych balicki. Balicek sluzeb se prodava lépe v piipad¢, ze klienti
vedi presné, co mohou ocekéavat a na co se t&sit, nez kdyby si m¢l koupit tzv. ,,zajice

V pytli®.

2. 3. 10 Partnership (spoluprace)

Podle studijni opory Mendelovy univerzity v Brn€ (2004) nuti charakter
produktu cestovniho ruchu poskytovatele sluzeb v cestovnim ruchu stile vice
spolupracovat. Tento jev by mél byt obsazen v marketingovém mixu pravé jako
partnership = spoluprace a postihuje vSechny v cestovnim ruchu — dopravce, hotely,
cestovni kancelafe, cestovni agentury, vlastniky provozoven cestovniho ruchu,

poradatele sportovnich, piipadné kulturnich akci.

Jako dalsi diivod, pro¢ vyuzivat spoluprace v cestovnim ruchu, je uvedeno to, ze
malé a stfedni podniky maji alespont vétsi Sanci obstat vici konkurenci. Mohou totiz
klast diiraz na spolecné vyuzivani zdrojii, coz jim muze zvysit konkurenceschopnost. Na
druhé stran€ je v nekterych oblastech zbyte¢né bojovat s konkurenci, protoze miizou mit
podniky stejny cil. Timto cilem miize byt naptiklad ziskédvani dalSich navstévniki

a budovani pfiznivé image destinace.
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2. 3. 11 Political power (politicka moc)

Politickd moc byla uvadéna jako soucdst marketingového mixu pro oblast
sluzeb, avsak pro konkrétni ucely této diplomové prace nehraje zasadni roli. V této
diplomové praci je hlavni pozornost soustfedéna na sportovni nikoli politické sluzby.
Tuto teorii podporuje irozdéleni dalSich slozek marketingového mixu podle
JAKUBIKOVE (2007), ktera politickou moc spole¢né s formovanim vefejného minéni,

prezentacemi a procesy zafazuje do spole¢né oblasti — oblast souvisejici s politikou.
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3. CILE A UKOLY PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza marketingového mixu sluzeb LS
Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou, zhodnoceni jeho soucasné podoby na
zéklad¢ porovnani zjisténych skutecnosti s teoretickymi poznatky a ptipadné navrh

doporuceni pro zmény na jeho zlepSeni pro dalsi sezony.

Analyzovany marketingovy mix obsahuje nejen zakladni slozky tzv. ,,4 P, ale
I rozSifené slozky marketingového mixu sluzeb. K ziskani poznatkti potfebnych ke
spravnému rozboru a naslednému vyhodnoceni marketingového mixu je zapotiebi
posbirat aktualni data a informace od vedeni LS Classic Ski School a vybranych
zékaznikd. Dil¢im cilem préace je sestaveni otazek a provedeni rozhovort s vedenim LS
Classic Ski School. Dalsim dil¢im cilem prace je sestaveni otazek a provedeni

rozhovorii S konkrétnimi zdkazniky.

DalSim dil¢im cilem prace je sestaveni SWOT analyzy zalozené na zjiSténych
skute¢nostech. V ramci SWOT analyzy jsou urceny silné a slabé stranky dosavadniho
marketingového mixu LS Classic Ski School a piileZitosti a hrozby, které mize lyzaiska

Skola oc¢ekavat.

Diky vSem zjisténym poznatklim z teorie, z rozhovori s vedenim lyzaiské skoly,
s jejich zakazniky iz vytvofené SWOT analyzy je mozné sestavit ur¢ité navrhy na
zlepSeni stavajiciho marketingového mixu sluzeb LS Classic Ski School. Tyto navrhy
na zlepseni by mély byt pro LS Classic Ski School piinosné piedeviim v nasledujicich
sezonach a mély by slouzit k tomu, aby si lyzaiska Skola uvédomila, kde ma slabiny,
Které jsou potieba odstranit, jaké je minéni a pfani jejich zakazniki, na které by se méla

pfedevsim zaméfovat.
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4. METODIKA PRACE

., Metodika je konkrétné stanoveny zpiisob reseni urcitého opakujiciho se problému.’

(SYNEK akol., 2002, str. 18)

¢

Opakujicim se problémem jsou v pfipad¢ této diplomové prace nizké zisky
z produkti lyzatrské skoly Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou. Abych mohla
navrhnout feeni tohoto problému, je zapotfebi vyhodnotit marketingovy mix sluzeb LS
Classic Ski School. Na zaklad¢ zjisténi informaci od vedeni lyzatské Skoly a jejich
zakaznikl, které porovnavam s teoretickymi poznatky =z literatury, navrhuji zmény
marketingového mixu, ktery by mohl vylepsit situaci LS Classic Ski School

V nasledujicich sezénach.

Stézejni metodou sbéru dat potiebnych pro ucely diplomové prace jsou
strukturované rozhovory vedené nejen s vedenim lyzatské Skoly, ale i se zdkazniky. Pti
sestavovani otdzek pro rozhovory je kladen daraz na to, aby byly zahrnuty vSechny
oblasti marketingového mixu. ZvySend pozornost, a proto i vétsi pocet otazek, je
sméfovan na slozku ,,lidé* v marketingovém mixu, nebot’” ho povazuji za nejpodstatnéjsi

Vv pfipad€ nabidky sluzeb lyzatské skoly.

Ke shrnuti a dokresleni celé aktualni situace LS Classic Ski School vyuzivim
SWOT analyzu, diky které uréuji silné a slabé stranky LS Classic Ski School a zaroveii

upozoriuji na ptilezitosti a hrozby, které by se méla lyzatska Skola uvédomit.

4.1 Rozhovory

Stézejni metodou sbéru dat jsou strukturované rozhovory. Tvoii hlavni Cast
praktické ¢asti diplomové prace. Rozhovory byly provadény osobné nebo telefonicky.
Osobné 1 telefonicky byly vedené rozhovory s jednatelem lyzatské Skoly Classic Ski
School Michalem Darsou. Hlavnim cilem rozhovora bylo zjistit co nejvice informaci
0 lyZafské Skole a jejim fungovani s ohledem na marketingovy mix. Nejvice otazek bylo
zaméefeno na produkt a samotné instruktory lyzaiské Skoly. V oblasti sluzeb je totiz
lidsky faktor ten hlavni, ktery Casto dokaze presvédcit zakaznika o vyuZzivani sluzeb.
Zjisténé informace byly ndasledné ovéefeny z dostupnych internetovych zdroji.

Operacionalizace otazek pro vedeni lyzatské Skoly je uvedena v Piiloze €. 1.
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Dale byly vedeny rozhovory se zdkazniky lyzaiské Skoly Classic Ski School.
Také se jednalo o strukturované rozhovory. Otazky byly zaméfeny na vniméni nejen
produktu lyzaiské Skoly, ale i na celkovy dojem. Cilem nékterych otazek bylo zaméfit
se na nejmensi detaily, které mohou byt pro zadkaznika rozhodujici. Velky diiraz byl
kladen na pfistup zaméstnanct a instruktord lyzaiské skoly k zakazniktim a spokojenost
klientd Operacionalizace otazek pro zékazniky spole¢né s jednotlivymi odpovéd'mi je

uvedena v Piiloze &. 2.

Pro dotazovani byli vybrani nahodni zakaznici lyzaiské skoly Classic Ski
School, kteti si objednali vyuku v letosnim roce. Rozhovory byly provadény po
telefonu. Vzhledem k jednotnosti odpovédi bylo nakonec dotazano 6 zakaznikl. Délka
rozhovoru trvala pfiblizné v rozmezi 30 aZ 90 minut. Setkala jsem se s maximalni
vsticnosti a ochotou zakaznikil sdélit své dojmy a pokusit se jesté vylepsit sluzby LS

Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou.

4.2 SWOT analyza

Tato kapitola byla zpracovana na zdklad€ vlastnich znalosti ziskanych na
Vysoké Skole ekonomické v Praze a ¢lanku SWOT analysis: Example, Templates &
Definition (GOODRICH, 2015)

KdyZ chce firma zjistit, jaky mé novy produkt nebo novy podnikatelsky zamér
potencidl, pro ureni rizik a pfinosit mize velmi dobte poslouzit pravé SWOT analyza.
Jedna se o analyzu, kterd zkouma jak vnéj$i, tak vnitini faktory. Toto rozdéleni se
shoduje i svykladem analyzy SWOT podle Velkého slovniku marketingovych
komunikaci (JURASKOVA, HORNAK a kol., 2012). Dle slovniku hodnoti analyzy
silné, slabé stranky a pfilezitosti a hrozby spojené s podnikatelskym zdmérem, nebo
projektem. Cilem je komplexné zhodnotit fungovani spolecnosti a nalezeni problému
nebo novych moznosti ristu. SWOT analyza je zkratkou Ctyt slov ¢i oblasti, které jsou

analyzovany.

»3 jako ,.strengths* neboli silné stranky podniku. ,,W* jako ,,weaknesses*
neboli slabé stranky podniku. Tyto dvé sloZky se zabyvaji vnitinim prostfedim firmy.

Typickymi oblastmi zahrnovanymi do vnitinich faktora jsou:

- finan¢ni zdroje;
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- materidlni zabezpeceni (umisténi, vybaveni, majetek);

- lidské zdroje (zaméstnanci, dobrovolnici);

- pfistup k pfirodnim zdrojim, patenty, vlastnicka prava;

- aktudlni procesy (zaméstnanecky program, hierarchie oddéleni, softwarovy

systém).

Dale ,,0* jako ,,opportunities” neboli piilezitosti — jaké ma firmy piilezitosti na
trhu, kam se muze pokusit dostat, jak rozsifit okruh svych zakaznikl. Posledni pismeno
»1 jako ,threats* neboli hrozby — oznacuji zmény ve vné&jSim prostredi, at’ uz
legislativni nebo vznik novych konkurentl. Zakladnim znakem vnéjsich faktort je fakt,

ze je firma nedokaze ovlivnit. Patii sem napiiklad:

- nové trendy na trhu (nové produkty, technologie, zmény potieb zakaznikl);
- ekonomické trendy;

- legislativa;

- demografické vlivy (v€k, pohlavi, kultura cilové skupiny zédkaznik);

- vztahy s dodavateli a partnery;

- Smérnice z oblasti politiky, ekonomiky, nebo Zivotniho prostiedi.

vvvvvv

nejobjektivnéjsi. Pokud se bude snazit skryt slabé stranky sdm pted sebou, fiti se do
nebezpeci, nebot’ ho to miZe znicit. Pokud se mu ale podaii objektivné stanovit vSechny
¢asti analyzy, ma Sanci na uspéch, nebot’ vi, co v§e mize o¢ekavat. SWOT analyza byva

zaznamenavana schematicky jako naptiklad na obrazku ¢. 3.

Obrazek ¢. 3: SWOT analyza

~

T Prilezitosti Nebezpeci
gloitele vncisl Opportunities Threats
cinitele vnitini
~ N\
silnéstianios Ofenzivni Mirné ofenzivni
Strengths st!:aétgci;'ie st|l"ast$9ie
—_— ZUstatkova
Slabé stranky D%f,e?z“im' (Ustupova)
Weaknesses S..\?v%g.e strategie
k "WT L J

Zdroj: HALEK (2016)
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VeétSinou se uvadeji Ctyfi mozné strategie, které I1ze vyvodit ze SWOT analyzy.
V riiznych publikacich jsou pojmenovavany jinak, proto se zamétim na hlavni principy:

1. strategie — firma ma spoustu silnych stranek i pfileZitosti, snazi se proto vyuzit
prave silnych stranek, aby byly vSechny ptilezitosti nalezit¢ zuzitkovany;

2. strategie — firma ma silnou kombinaci silnych stranek a hrozeb, proto je

hlavnim cilem co nejvice hrozeb eliminovat pomoci silnych stranek firmyj;

3. strategie — ve firmé pfevazuje kombinace slabych stranek a pfilezitosti, proto

je hlavnim zdmérem snaha piekonat slabé stranky a naplno vyuzit ptilezitosti;

4. strategie — firma ma nejvice slabych stranek a hrozeb, jedna se o dulezitou
strategii, ktera mize nastinit, které slabé stranky by mohly vést k uskutecnéni nékterych

hrozeb a je proto dulezité tyto slabé stranky odstranit.
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5. Classic Ski School

5.1 Marketingovy mix

Tato kapitola v¢etn¢ vSech podkapitol byla zpracovana na zakladé informaci
ziskanych z vlastnich zkugenosti z pozice instruktorky lyzovani v LS Classic Ski School
v Rokytnici nad Jizerou, z osobniho a telefonického rozhovoru s aktualnim jednatelem
firmy Classic outdoor s. r. o., pod kterou LS Classic Ski School spad4, Michalem
Darsou a z rozhovorti s ndhodné vybranymi zakazniky LS Classic Ski School. Pokud to
bylo mozné, byla pravdivost informaci ovéfena v dalSich zdrojich (napf. obchodni

rejstiik, doloZzené dokumenty, internetové stranky).

* Kdy lyzafska skola vznikla?

Lyzatska $kola Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou je soucasti firmy
Classic Outdoor s. r. 0., kterd byla do obchodniho rejstiiku zapsana poc¢atkem roku 2002
s ptedmétem podnikani poskytovani télovychovnych sluzeb, dale provozovani
t€lovychovnych a sportovnich zafizeni a zatizeni slouzicich k regeneraci a rekondici
a provozovani cestovni agentury. Jiz od tohoto roku zacala fungovat lyzatfska Skola,

ktera ¢itala pouze nékolik malo instruktord.

Informace o lyZzatské Skole jsem si chtéla ovéfit, nebo spise jsem chtéla 1 zjistit,
jak funguje propagace $koly na internetu. Od pana Darsy nepadla jedina zminka o tom,
ze Classic Ski School pisobi svoji ¢innosti nejen v Rokytnici nad Jizerou, ale také
v Harrachové a v Rejdicich. Kazda lyzatska Skola (jak v Rokytnici, Harrachové, tak
vV Rejdicich) je ale ocividné vedena samostatné rliznymi osobami, jak naznacuje
| internetova stranka www.classicskischool.cz. Historii, nebo jiné podrobnéjsi
informace (naptiklad o kolektivu lyzarské skoly Classic Ski School v Rokytnici nad
Jizerou) jsem na internetovych strankach nedohledala. Dalsi potiebné informace, které
by mél kazdy zakaznik najit, jsou na webu ovSem pomérné ptehledné. PodrobnéjSimu

zkoumani propagace na webu se vSak vénuji v kapitole 5. 1. 4 Komunikace.
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5. 1.1 Produkty

5.1.1.1 Z pohledu LS Classic Ski School

Pro stanoveni vhodnych produktii pro vhodné klienty si musi $kola nejprve urcit,
jaka je jeji cilova skupina, na jakém trhu bude produkty nabizet. Vzhledem k tomu, Ze
se jednd o lyzaiskou Skolu, jsou produkty nabizené na trhu sportovnich sluzeb
a produktt. Cilovou skupinou jsou lidé se zdjmem o zimni sporty, ktefi bud’ bydli, nebo

jezdi na dovolenou do Rokytnice nad Jizerou.

» Jaké produkty jste nabizeli v minulosti?

Lyzatska skola Classic Ski School nabizi kompletni pé¢i o své zakazniky
Vv oblasti lyZzovani a snowboardingu v aredlech Studenov (vcetné Pafezu a vlekl
Skiservis Udatny) a Horni Domky. Nejmladsim détem je denné k dispozici lyzarska

Skolicka. Starsi lyzafi jsou rozdélovani do skupin podle lyzaiské urovné.

Z rozhovoru s Michalem Darsou vyplynulo, Ze byvalo v minulosti soucasti
nabidky jesté tzv. ,,Ski safari®, které v poslednich letech neni piili§ mozné realizovat
z diivodu nedostatku snéhu. Pfi ,,Ski safari® se totiz klienti vydali na vylet po vrscich
Rokytnice nad Jizerou, sjeli az do Harrachova a jinou cestou jeli zase nazpét. Jednalo se
o okruzni jizdu, o kterou ale nebyl pfili§ zajem. I v dobrych sezénach se ,,Ski safari‘

uskutecnilo maximalné pétkrat.

» Nabizite vyuku i v cizich jazycich?

Dalsim rozhodovacim kritériem pro vybér lyzatské skoly je samoziejme i jazyk
vyuky. Lyzatfskd Skola Classic Ski School nabizi vyuku v anglickém, némeckém
a polském jazyce. Vzhledem Kk velkému poctu nizozemskych zakaznikti se vSichni
instruktofi ve Skole uc¢i alespont zakladni fraze v nizozemsting, aby uméli pozdravit,

poptat hezky den a pochvalit svého klienta.
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» Jaké produkty nabizite aktualné?

Krom¢ vyuky na lyzich a na snowboardu muizou zakaznici najit v nabidce
lyzaiské Skoly i vyuku na telemarkovych lyzich. Prozatim ma Skola sice jen par

instruktort, ktefi vyucuji telemarky, ale snazi se stale doSkolovat dalsi své instruktory.

Organizace propagacnich akci na sn¢hu je dalsi aktivitou, kterou si mohou
napiiklad firmy objednat. VSem zdkazniklim je k dispozici moznost vyuziti ischovny

lyZzatské vystroje.

1) LyZarska Skolicka

Sluzby lyzatské Skolicky jsou ur€eny vSem détem od tii let, které se chtéji naucit
jezdit na lyzich. Je pro né pfipraven specialni areal détské Skolicky s pomalym
provazovym vlekem a spoustou atrakci. Instruktofi pouzivaji veselé barevné pomiicky,
aby zaujali déti a udrzeli jejich pozornost. Hlavnim smyslem je nauéit déti pohybu na
lyzich hravou a zabavnou formou, aby se déti z pohybu na lyzich t&Sily. Velkym
kamaradem déti nejen ve Skolicce, ale i na svahu byl donedavna maskot skoly — tu¢nak
Pip (viz Pfiloha ¢. 3). Casto si ho déti na tolik oblibily, Ze jim ho museli rodiée koupit
I domi (samoziejmé ve zmensené verzi malého plySového tucnaka). Od letosni sezony
uz ale maskot Pip neni hlavnim maskotem lyzatské Skolicky a vysttidal ho Brumik, po

kterém je i Skoli¢ka pojmenovana — Brumikova lyzaiska $kola (viz Pfiloha ¢. 3).

VZzdy ma jeden instruktor na starost maximalné pét déti. Pokud je to moZzné, je
snahou poskytnout individualnéj§i ptistup, nebot’ si instruktofi ve Skole uvédomuji
dilezitost uspéSnych zacatki. Lyzatska skolicka je v sezoné oteviena kazdy den od 9:00

do 16:00. Skupinova vyuka zacind vzdy v ¢asech 9:00, 10:30, 13:00 a 14:30.

2) LyZe, snowboard a telemark

Pravidla vyuky jizdy na lyzich, snowboardu a telemarku jsou stejna a dé€li se na
privatni a skupinovou. Privatni lekce miize probihat bud’ Uplné individudlné -
1 instruktor pro jednoho klienta, nebo 1 instruktor pro 2 klienty. Skupinova lekce
probihd vétSinou v malych skupinkach v poctu 3-7 osob. Jen ve vyjimecnych piipadech
domluvenych zajezdt a velkych skupin dochazi k vyuce vice jak 7 osob, samoziejmé

pod vedenim vice instruktort.
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3) Organizace propagacnich akci na snéhu

Firma si mze objednat zorganizovani ,,FUN* akce na sn¢hu. Lyzaiska Skola
Classic Ski School zajisti prondjem vleku i svahu, rizné hry na svahu, ptipadné

I ozvuceni. Zkratka zalezi na domluvé a konkrétnich pfanich a pozadavcich zakaznikd.

4) Ski-depot

Pro doplnéni sluzeb a maximalni spokojenost zdkaznik lyzaiské Skoly,
poskytuje Classic Ski School svym klientiim moznost uschovy lyzatské vystroje v t€sné
blizkosti vleki po celou dobu pobytu. Zakaznici se nemuseji starat, jak kazdy den

pfemistit své vybaveni.

5.1.1.2 Z pohledu zakaznika
» Jakou vyuku jste si zakoupili (typ produktu)?

VSichni dotdzani zdkaznici si zakoupili vyuku lyZovani. Kromé jediného
zahrani¢niho zakaznika, ktery byl osobné ucastnikem lekci, byly rozhovory vedeny
s rodi¢i, ktefi objednali vyuku pro své déti. Tii dotazovani dali své déti do lyzaiské

Skolicky.

» Absolvovali jste Vy/Vase déti skupinovou nebo privatni lekci?

Dva zékaznici absolvovali privatni lekcei, zbytek byl soucasti skupinovych lekci.
Pouze u zahrani¢niho klienta byla skupina vétsi (Citala deset ¢lenti a méli ji na starosti
dva instruktofi). V ostatnich pfipadech méli dva instruktofi na starosti tfi az Ctyfi déti.
Jedna klientka byla zklaman4, Ze jim nebyla privatni vyuka viibec nabidnuta. Pry by ji

urcité vyuZzili.

* Splnila vyuka VaSe ocekéavani?

VSsichni dotazovani se shodli na tom, Ze byla jejich o¢ekdvani naplnéna a zZe byli

s vyukou spokojeni.
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5.1.2 Cena

5.1.2.1 Z pohledu LS Classic Ski School

» Jaké jsou ceny produkta?

Oficidlni cenik platny nejen pro sezénu 2013/14, ale i pro aktualni sezénu
2015/16 je uveden na obrazku ¢. 4. Cenik je sice v anglickém jazyce, avSak naprosto
totozny s ¢eskym. Jedinou vyjimku tvoii online objednavka, pii které ziskavaji

zakaznici slevu 10%.

Obrazek €. 4: Cenik lyzatské skoly Classic Ski School

LyZarska skola - SKI SCHOOL

Ski, Snowboard, Carving, Telemark
tel.: +420 603 T7T 255, www.classicskischool.cz

Cenik - Price list 2013/14 CLASSIC

1 lesson = 1,5 hodiny / hour

Small group lessons (3 - 7 persons) Private lesson - 1 person

Type: | | Type: |l Type: | | Type: |l
9:00- 10.30 | 10:30 - 12:00 9:00 - 10.30 | 10:30 - 12:00
13:00 - 14:30 | 14:30 - 16:00 13:00 - 14:30 | 14.30 - 15:00
1 lesson (1,5 hour) 450,- CZK I p.P. 1 lesson (1,5 hour) B800,- CZKIp.F.
1day (2 lessons) 750,- CZK I p.P. 1 day (2 lessons) 1.550,- CZKIp.P.
2 days (4 lessons) 1.450,- CZK /p.P. 2 days (4 lessons) 3.000,- CZKIp.P.
3 days (6 lessons) 2.100,- CZKIpF. 3 days (6 lessons) 4.350,- CZKIp.P.
4 days (8 lessons) 2.600,- CZK I pP.
5 days (10 lessons) 3.000,- CZK IpP.
Baby ski school - Détska lyZarska Skolicka Private lesson - 2 persons
| 1hour/hod | 300,- [ caxrpr | Type: | | Type: Il
man. § children per instructor i 5 dEt na insruklors 9:00 - 10:30 10:30 - 12:00
weu pay for every 30 minuies siaried @00 CZK) plail se kadda zapotatd piihodina 200 K& 13:00 - 14:30 | 14:30 - 16:00
1 lesson (1,5 hour) 600,- CZKIp.P.
1day (2lessons) 1.100,- CZKIp.P.
2 days (4 lessons) 2.000,- CZKIp.P.
3 days (6 lessons) 2.800,- CZKIp.P.

Zdroj: www.classicskischool.cz

* Podle jakych kritérii ceny rozliSujete?

Ceny sluzeb jsou rozdéleny na skupinovou vyuku, na privatni vyuku pro jednu
osobu, privatni vyuku pro dvé osoby a ceny pro déti v détské Skolicce. Vyuka je
rozdélena na 2 typy vzhledem k ¢astim, kdy vyuka probihd. Typ: I probihé v ¢asech od
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9:00 do 10:30 a od 13:00 do 14:30. Typ: II probiha v ¢asech od 10:30 do 12:00 a od
14:30 do 16:00. Ceny jsou uvedeny za osobu. Jedna lekce trva 1,5 hodiny.

» Jak je cena sestavovéana?

Do podrobnosti ohledné¢ financi nechtélo vedeni lyzaiské Skoly zachazet. Nicméné
je cena stanovena tak, aby pokryla v§echny naklady (pronajem kancelaii véetné energie,
reklamu, vyplaty instruktort, permanentky, firemni obleceni, telefon, pfispévky na jidlo

a ubytovani instruktort, interni Skoleni instruktor(l) a navic Skola generovala zisk.

5.1. 2.2 Z pohledu zdakaznika
« Jak jste byli spokojeni scenou vzhledem Kk poskytnutym

sluzbam?

Cena za vyuku V lyzaiské Skolicce, ktera ¢ini 300,- K¢ za hodinu je podle
oslovenych zakaznikii standardni a naprosto v pofadku. Zadny zakaznik sni nemél

problém. Dalsi zdkaznici se ucastnili privatnich nebo skupinovych lekci.

Zahrani¢ni klient, ktery se UcCastnil pravé skupinové lekce, hodnotil cenu
dokonce jako pomérné levnou. V Rakousku se pry plati az 100 eur za vyuku lyZovani.
Abych tuto informaci ovéfila, vybrala jsem nahodné lyzafskou $kolu v Tyrolsku —
Skischule ISCHGL, ktera nabizi soukromé lekce 1,5 hodiny za 123 eur a skupinové
lekce za 68 eur.

Klientky, které zaplatily svym détem soukromé lekce, byly s cenou spokojené.
Zaroven dodaly, Ze objednavaly vicedenni vyuku a dostaly proto slevu, ze které byly
velmi mile piekvapené. Jedna klientka ale uvedla, Ze pro ni tato sleva nebyla

rozhodujici, byla by ochotna zaplatit znovu plnych 800,- K¢ za 1,5 hodiny vyuky.

5. 1. 3 Distribuce, spoluprace

5.1.3.1 Z pohledu LS Classic Ski School
* Kde své produkty nabizite?

K objednani sluzeb a veskeré komunikaci s lyzaiskou Skolou slouzi kanceléie

skoly, které jsou rozmistény na nékolika riznych mistech v Rokytnici nad Jizerou.
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Hlavni kancelaf se nachazi piimo u vleku Skiservisu Udatny v arealu Studenov. Dalsi
kancelart je situovana na Dolnim Namésti, kde je zastavka skibust, a proto se také stava
velmi frekventovanym mistem. Dalsi kanceléf je umisténa na konecné stanici skibusu
na Rokytce cca 100 m od spodni stanice lanovky arealu Horni Domky. VSechny ski
arealy v Rokytnici nad Jizerou jsou zobrazeny v Ptiloze ¢. 4. Rozmisténi kancelaii je

zobrazeno v Pfiloze ¢. 5 na Obrazku ¢&. 15.

*  Vyuzivate sluzeb prostrednikii?

Lyzaiska skola Classic Ski School vyuziva ve vétsiné piripadi beziroviiovou
distribuéni cestu, nebot’ své sluzby prodava piimo zakaznikim. V praxi to funguje tak,
ze zakaznik pfijde do jedné z kancelafi lyzatfské skoly, kde si vyuku objednd, domluvi
konkrétni podminky a pozadavky, a ve smluveny Cas se sejde s instruktorem. Placeni
probihd az po skonceni vyuky opé€t v kancelafi, aby se pfedeslo ptipadnym problémim
s penézi v pripadé nespokojenosti klienta. Vyhodou je pomérné snadné ziskani zpétné

vazby na poskytnuté sluzby.

Ve vyjimeénych piipadech vyuzivd lyzafskd Skola 1 uroviiovou distribucni
cestu. T¢ je vyuzivano vétSinou v situacich, kdy je velmi malo zédkaznika a Skola neni
naplno vytizena. V tento okamzik dochazi ke spolupraci mezi lyZatskou Skolou a ski
servisem Montana. Spoluprdce probiha tak, Ze pracovnici ski servisu nabizi svym
zékaznikiim vyhradné sluzby LS Classic Ski School a z kazdé takto domluvené hodiny

maji uritou provizi.

* S kym v Rokytnici nad Jizerou spolupracujete?

Co se tyce spoluprace, existuje urcity druh spoluprace s hotelem Krakono$ ve
smyslu nabizeni sluzeb LS Classic Ski School ve chvilich, kdy jsou na hotelu
nizozemské zajezdy. Dalsi spoluprace je se ski servisem Udatny, ktery nabizi vyhradné

sluzby pravé lyzatské Skoly Classic Ski School, pokud se na né zakaznici zeptaji.

* V jaké mife dochézi ke spolupraci?

Ke spolupraci s hotelem Krakono$ dochazi pouze 2-3 tydny v roce, kdy ptijedou

zajezdy s nizozemskou klientelou, ktera ma zajem o vyuku. Vzhledem k tomu, Ze se
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jedna o predem domluvenou vyuku vétsich skupin na vice dni, miZe se na to LS Classic

Ski School doptedu pfipravit a klientim mtizou byt nabidnuty vyhodnéjsi podminky.

Spoluprace se ski servisem Udatny probihd piedevs§im v aredlu Horni Domky,
kde nema LS Classic Ski School stalého pracovnika v kancelaii. Pokud je tento
instruktor pravé na svahu, vyucuje a piijde zakaznik, ktery ma o sluzby lyzaiské Skoly
zajem, doporuci pracovnik ski servisu instruktora, ktery je na svahu a s nim se zakaznici

zpravidla osobn¢ domluvi.

* Spolupracujete i s nékym mimo Rokytnici nad Jizerou napt. CK?

Jedind cestovni kancelaf, s kterou by se dalo fici, ze lyzafskd Skola neptfimo
spolupracuje, je CK Dalstra, kterd mimo jiné organizuje i z4jezdy zahrani¢nich klientd
do Krkonos. Jedna se 0 zajezdy zminéné vyse — do hotelu Krakono§ v Rokytnici nad

Jizerou.

5.1. 3.2 Z pohledu zakaznika

* Jak byste ohodnotili jednani a komunikaci pracovnikii v kancelaii
pfi objednavani vyuky?

Vsichni dotazani klienti byli s komunikaci a jednanim pracovniki lyZatské Skoly
Vv kancelafi naprosto spokojeni. Nikdo si nestézoval na jakékoli nepiijemnosti. Jedna
z dotazovanych klientek si komunikaci naopak velmi vychvalovala, protoze pry
naprosto predcila jeji o¢ekavani. Byla nadSena z rychlosti komunikace a flexibilnosti
pracovnikl. Jediny, kdo nedokédzal na tuto otdzku odpovédét, byl zahrani¢ni klient,

ktery vyuku v kancelafi neobjednaval, v§e bylo domluvené v piedstihu.

+ Uvitali byste, kdyby LS nabizela vramci vyuky i ubytovéni
(poptipade zprostfedkované ubytovani), nebo si ubytovani radéji

vzdy zafizujete sami?

VSichni dotazovani se jednoznacné shodli, Ze nevyZaduji, aby lyzatsk4 Skola
nabizela 1 ubytovani. Nevnimaji tuto sluzbu jako podstatnou a pravdépodobné by o ni

ani neméli z4jem. Klient ze zahrani¢i jako jediny zminoval, ze byli on a cely zajezd
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ubytovani v hotelu Krakono§ a ze se domniva, Ze uz mezi hotelem Krakonos

a lyzatskou skolou urcita forma spoluprace existuje, nebot’ vS§e méli vytizené od hotelu.

5. 1.4 Komunikace

5.1.4.1. Z pohledu LS Classic Ski School
* Jakymi komunikacnimi kandly komunikujete se svymi

zékazniky?

Lyzatska Skola se snazi mit vyrazné a hodné viditelné kancelafe, kde je
vyskoleny pracovnik, ktery poradi zakaznikovi, co je pro n€j nejlepsi, snazi se vyhovét
jeho pozadavkim. Déle komunikuje lyzatska Skola pfes internetové stranky, kde si
muze zdkaznik objednat vyuku s pfedstihem a zdroven se slevou. Dal$im kanalem, ktery
by mél na lyzatfskou Skolu upozornit, jsou informacni letdky rozmisténé na raznych
mistech v Rokytnici nad Jizerou. V neposledni fadé se snazi lyzaiska Skola zviditelnit

na facebooku.

Informace o lyzaiské skole Classic Ski School jsem nejprve osobné zkoumala
z pohledu zékaznika, ktery nepochdzi z Rokytnice nad Jizerou a pojede tam poprvé.
Nema4 tedy zadné preference a hleda nejprve na internetu. LS Classic Ski School se
potencidlnim zdkazniklim objevi hned na druhém misté na strdnkdch mésta Rokytnice
nad Jizerou. Na druhém misté se objevi Classic Ski School i pfi zadani do google
vyhledavace ,,lyzatfska Skola Rokytnice nad Jizerou®, dokonce i v seznamu lyzaiskych
$kol na mapach. Dale je LS Classic Ski School podporovana ski servisem Udatny. Na
druhou stranu pon€kud nevyhodou je fakt, Ze pokud hledaji lidé ski servisy a pajCovny,

objevi se jim i lyzatskd Skola YETTI, JPK a LT.

V piipadé, ze se potencialni zékaznici rozhodnou pro vybér lyZzarské Skoly az po
pfijezdu do Rokytnice, mohou narazit na letacky s vloZzenym cenikem, které jsou
dostupné v informaénim centru na Dolnim Nameésti a dale jsou k dispozici ve vSech
kancelarich lyzatské Skoly. Vyhodou lyzaiské Skoly je dle mého nézoru zvoleny typ
jednoduchého loga na vyrazném pozadi. Pfed kanceldfemi lyZatské Skoly jsou bannery
nebo vlajky s logem, které na kancelar upozornuji, jak je mozné vidét na obrazcich 16 —

18 uvedenych v Ptiloze €. 5.
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* Jak probihd nabor novych instruktor?

Informace o néboru novych instruktori je preddvana pomoci letacki

vvvvv

bydli nebo studuji v Praze — §ifi je naptiklad po prazskych univerzitach.

5.1.4.2 Z pohledu zakaznika
« Kde jste se s LS Classic Ski School setkali poprvé?

Pti této otdzce se ukazalo, jak je dulezité a uzitecné mit dobrou povést, starat se
o své zékazniky. Polovina dotazanych zakaznikli nezminila reklamu a veliké bannery,
které by upoutaly jejich pozornost, nybrz cestu méné nédkladnou, za to U€innéjsi.
Polovina zdkaznikli se poprvé dozvédéla o lyzafské Skole z doporuceni od rodiny

a znamych.

Dalsi zékaznice uvedla méné piekvapivou odpovéd. JednodusSe hledala na
internetu a lyzaiskd Skola Classic Ski School se ji objevila jako prvni. Posledni
dotazovany zakaznik se osobné nijak o lyzaiskou $kolu nezajimal, sluzby LS Classic

Ski School mu byly nabidnuty v rdmci zajezdu od cestovni kancelafe Dalstra.

*  Proc¢ jste zvolili pravé LS Classic Ski School?

U této otazky byly odpovedi velmi podobné odpovédim na ptedchozi otdzku.
Zéakaznici divéfovali svym zndmym a rozhodli se vyzkouset LS Classic Ski School na

zéklad¢ doporuceni.

Pani, ktera si lyzafskou S$kolu naSla na internetu, uvedla, ze ji bylo naprosto
jedno, kterou Skolu vyuzije. Osobné ocekdvala, Ze bude muset oslovovat vice $kol, nez
se snékterou domluvi, avSak byla pfijemné piekvapena, kdyz ,,po dvou minutach
rozhovoru byla vyuka sjedndna “. Lyzatské Skole Classic Ski School se v tomto pfipadé
opravdu vyplatilo, Ze byla uvedena na prvnim misté¢ po zadani urcitého souslovi do

internetového vyhledavace.

Dalsi zdkaznik se také rozhodl proto, ze LS Classic Ski School byla prvni
lyzatska Skola, kterou objevil. Také ale dodéava, ze chtél se synem jezdit pravé v arealu

Studenov, takze pro né¢j bylo rozhodujici i umisténi lyzatské skolicky.
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5. 1.5 Materialni prostredi

Jak je uvedené v teoretické Casti, zdkaznici potiebuji vidét urcité materidlni
zazemi, které jim doda jistotu u firmy nabizejici sluzby. Pravdépodobné nejlépe
vybavena a nejutulnéjsi je hlavni kanceldi na Studenové. Je prostorna, navonéna
s vlastnim pultem, pocitacem. Nejhlfe vybavena je kancelaf na Rokytce (konecna
stanice ski busu do skiarealu Horni Domky), kde prostory nedovoluji pfili§ mnoho zmén

a luxusu.

5.1.5.1 Z pohledu LS Classic Ski School

* Maji Vasi zékaznici k dispozici letaky?

Klienti letaky k dispozici maji. Jsou k dostani ve vSech kancelafich. Z vlastni
zkusenosti vim, ze konkrétné na Rokytku ale chodi zakaznici cilené bud’ na doporuceni,
nebo po domluvé s instruktorem na svahu. Jiz na svahu ma vétsinou instruktor po ruce
letacek s nabidkou sluzeb a kontaktnim mistem, kde je mozné hodinu domluvit.
Rozhodujici pro zékazniky posléze neni vybavenost kancelafe, nebo letacek, nybrz

skutecnost, ze na ur¢itém misté najdou instruktora, s kterym si hodinu mohou sjednat.

+ Jak Vas mohou potencidlni klienti rozeznat na sjezdovce?

Dal8im znakem svéd¢icim o majetku firmy a image Skoly jsou firemni uniformy.
Jsou zaroven i velmi dobrym propagac¢nim prostiedkem piimo na svahu. Classic Ski
School nabizi svym instruktorim jednotné firemni bundy v kombinaci zluto-oranzové
acerné barvy slogem a napisem lyzafské Skoly, Vv kterych vSichni instruktofi uci.

Instruktofi jsou pak pomérné dobfe na svahu rozpoznatelni.

5.1. 5.2 Z pohledu zdkaznika

+ Jaky dojem jste méli, kdyz jste vesli do kancelate?

Zakaznici se v kancelafi na Studenové citili veskrze pfijemné. Bylo jim tam

teplo. Ptijemny pocit zanechavalo na oslovenou zakaznici i dievéné oblozeni. Jedna
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zakaznice si chvalila predevS§im maskota lyzaiské Skoly tu¢naka Pipa. Jina zdkaznice

nemohla odpovédét, protoze do kancelare viibec nesla.

Jedina z dotazovanych klientd byla v kancelati na Rokytce (na kone¢né stanici
ski busu v arealu Horni Domky). Tato zakaznice nebyla uchvacena, ale konstatovala, ze

to tam bylo alespoii Cisté, takze ji navstéva kancelafe nijak neodrazovala.

* Myslite si, ze jsou instruktofi na sjezdovce dobie viditelni

a rozpoznatelni od ostatnich lyzaii a snowboardisti?

V tomto ohledu se nazory jednotlivych zakaznikti mirné lisi. Podle nazoru dvou
oslovenych zakaznikd jsou instruktoii dobfe rozpoznatelni a vice se ktomu

nevyjadfovali.

Dalsi dva dotazani si mysli, Ze instruktofi pfili§ nevycnivaji, av§ak kdyzZ se na né

¢lovek zaméri, pozna, ze jsou z lyzatské skoly a muze je oslovit.

Dvé zékaznice byly naopak velmi silné pfesvédcené, ze jsou instruktofi malo
viditelni na sjezdovkdch a mélo by se to zménit. Jedna zuvedenych zékaznic
Vv rozhovoru ¢asto porovnavala své zkuSenosti se zahrani¢im a rozdil je pry maximalni.
U instruktort ji chybi vyrazné barvy obleceni, jednotné celkové obleceni (nikoli pouze
bundy), vyrazné¢ uvedené a stale viditelné telefonni ¢islo na uniformach a reflexni

prvky, které by na instruktory upozoriiovaly nepietrzité.

5.1.6 Lidé

5.1. 6.1 Z pohledu LS Classic Ski School

» Kolik mate instruktorti v porovnani s minulosti?

Pocet instruktorti v prvnich sezéndch se v prubéhu sezény vzdy ménil podle
toho, jak byla skola pracovné vytiZzend, avSak vzdy jich bylo maximaln€ do vySe deseti
instruktorti. V pribéhu vSech sezon se pocty lidi v instruktorskych fadach postupné
rozristaly a pohybovaly se v priméru v rozmezi 20-40 instruktort. O tom, Ze se
lyzaiské Skole urcitym zplisobem dafi, svédci jejich jiz 15 letd tradice, ale na druhé
strané vyvstava problém tykajici se pravé poctu instruktori. Na sezonu 2008-09 bylo

Vv lyzatské skole k dispozici 38 instruktort (viz Ptiloha ¢. 6, Tabulka ¢. 5). Pro sezonu
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2009-10 jich bylo 39 (viz Ptiloha ¢. 6, Tabulka ¢. 6), coz je pozitivni, protoze se
nemusela odmitat prace. V sezoéné 2010-11 bylo v instruktorskych fadach pouze 28
instruktorti (viz Ptiloha ¢. 6, Tabulka €. 7). Seznamy instruktorti v sezonach 2011/12,
2012/13, 2013/14 a 2014/15 jsou uvedeny v Tabulkach ¢. 8-11 v Priloze ¢. 6. V letosni
sezon¢€ 2015-16 jich je dokonce jenom 21 (viz Ptiloha ¢. 6, Tabulka ¢. 12).

» Jste schopni uspokojit poptavku klientli instruktory ze svych tad,

nebo musite odmitat klienty?

Jak lze vycist z grafu €. 1, trend naboru poctu instruktora je spise klesajici, coz
znamena piedevsim v poslednich letech pomémé problém. Zimni sezoény nejsou ptilis
chladné a ¢asto je obdobi, kdy jsou snéhové podminky velmi Spatné, proto je Skola rada
za kazdou oducenou hodinu a klienta. Nejhor$i, co se tedy mize stat je, Ze zdjem
0 vyuku je, ale nema ji kdo oducit a Skola ji musi odmitnout — coz se dle Michala Darsy
také déje. Tyto informace se tykaji vyhradné lyzaiské Skoly Classic Ski School

v Rokytnici nad Jizerou, nikoli Harrachova nebo Rejdic.

Graf &. 1: Pocet instruktort v sezonach 2008/09 — 2015/16
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Zdroj: vlastni zpracovani tidajti LS Classic Ski School

» Jaka osvédcCeni maji Vasi instruktofi?
Vétsina instruktort  vlastni licenci od asociace APUL. V minulosti

spolupracovala lyzafskd Skola s Univerzitou Hradec Kralové a umoznovala
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absolventim oboru Sportovni management splnéni praxe. Mnoho instruktori pochéazi
pravé z Univerzity Hradec Kralové a vlastni licenci instruktora lyzovani akreditovanou

MSMT, ziskanou na zékladé splnéni viech pozadavk na lyzaiskych kurzech.

* Mate stanoveny standardizovany postup, ktery musi instruktofi
dodrzovat?

Instruktofi se musi fidit metodickymi pokyny. Zadny interni postup pro priibéh
lekce ale lyzatskd Skola nema. Nejptisnéjsi je dohled nad vyukou v détské lyzaiské
Skolicce. Kazdy instruktor, ktery zac¢ina ucit ve skoli¢ce, musi projit uvodnim Skolenim,
aby ve&dél, jaka je struktura vyuky véetné uvodnich cvikl na rozcvicku apod., aby se

nestalo, Ze bude vyuka provadéna stejné jako u dospélych. Je zde veliky diiraz na vyuku

hravou a zabavnou formou.

* Poskytujete svym instruktorim pravidelné Skoleni?

KaZdoro¢né je provadéno interni Skoleni vSech instruktord na sezéonu zhruba na
zacatku az v poloviné prosince jeSté pfed zacatkem sezony. Pocet dalSich internich
Skoleni se méni s kazdym rokem. Byly sezony, kdy dochazelo ke Skoleni pravidelné
kazdy tyden, pfipadné 14 dnl. V lonské sezoné ale naptiklad bylo uskutecnéno pouze
pét Skoleni za celou sezénu, v disledku Spatnych sné¢hovych podminek a nizkého poctu
instruktorti. Jednd se o kratké Skoleni béhem vecerniho lyZovani, kdy dochazi ke

sjednocovani metodiky vSech instruktort.

+ Existuyje zpétnd vazba, kterd potvrzuje kvalitu Vami

poskytovanych sluzeb?
Lyzafskda Skola nevyZzaduje od svych zakaznikii vyplhovani jakychkoli
dotaznikd. Jedinym zptisobem, jak ziskat zp&tnou vazbu je komunikace se zakaznikem

po skonceni lekce. Zalezi Casto ale na aktualnim vytiZeni pracovniki v kancelafi.
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5.1. 6.2 Z pohledu zakaznika
«  Vysla LS Classic Ski School vstic Vasim pianim a pozadavkim?

Jaké byly pozadavky a jaké feSeni?

Polovina dotazanych zakazniki neméla zadné pozadavky. Druha polovina
zékazniki meéla pozadavky tykajici se organizace vyuky z hlediska Casu, mista
aplaceni. Zahrani¢ni zakaznik, ktery se ucastnil skupinové vyuky, mél pozadavek
pouze na slozeni skupiny lidi stejnych lyzatrskych schopnosti a dovednosti. Chtél byt ve

skuping se svymi prateli. VSem zakazniktim bylo vyhovéno k jejich spokojenosti.

» Jak byste ohodnotili jednani a komunikaci instruktorii ve vyuce?

Pét dotazanych zékaznikli bylo s komunikaci instruktor maximalné spokojeno
a nikdo z nich neuvedl jedinou vyhradu. Jedina zakaznice by ocenila osobng&jsi piistup
k détem. Chybél ji jakykoli projeveny zajem o jednotlivce ve skupiné déti. M¢la dojem,

ze instruktora prace nebavi, a proto se ani nesnazi predat jakékoli nadSeni dal détem.

» Jak probihala vyuka (formalné/neformalng)?

Kazdy dotazany zdkaznik mél vyuku u jiného instruktora a nazory na prib¢ch
vyuky byly odlisné u vSech. Vylozené negativni zkuSenost méla jedna zékaznice, ktera
postradala u instruktora jakoukoli motivaci, nadSeni a energii. Z vyuky si odnesla

celkovy dojem, Ze chce mit instruktor vyuku uz za sebou a Ze je z prace unaveny.

Na druhou stranu ale ostatni zdkaznici vyzdvihovali vlastnosti instruktori.
Néktery zékaznik si chvalil to, jak byly instruktorky piijemné naladéné a snazily se déti
zabavit. Dals$i ocenoval profesionalni vystupovani. Jind zakaznice byla potéSena z toho,
ze si ze sebe dokazala instruktorka délat srandu, aby se déti nenudily ve vyuce a piitom
ma zvladnutou metodiku lyzovani na vybornou. Zahraniéni zdkaznik mél radost

z riznych soutézi, které pro n¢ instruktofi pfipravili v ramci skupinové lekce.

* Predstavil se Vam instruktor? Vite jeste, jak se jmenoval?

Polovina zékazniki jiz v pribéhu rozhovoru pouzivala jméno instruktora, ktery

vyuku vedl. Jednalo se o dvé zékaznice, které zakoupily privatni lekci lyZovani a jednu,
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ktera dala své dit¢ do lyzatské SkoliCky. Zakaznik, ktery byl soucasti velké skupinové
vyuky, si vzpomnél na jméno pouze instruktorky, jméno druhého instruktora si vybavit
nedokazal. Zbyli dva zdkaznici si nebyli jisti, nebo se pfimo domnivaji, Ze se instruktofi

neptedstavili.

Vsichni dotazovani si zakoupili vyuku v letos$ni sezon€, tudiz nemiize byt veden
spor ve smyslu, ze néktery zakaznik ma vyuku v Cerstvé paméti a jiny zapomnél jména

kvuli dlouhé dobé od absolvovani vyuky.

*  Vysvétlil Vam instruktor, co je cilem vyuky a co budete vy/Vase
dit¢ délat?

Nejednotny pfistup ke klientiim se projevil znovu, nebot’ ne vSichni instruktofi
vysvétlili alespont zdkladni postupy bud’ pfimo zdkaznikim samotnym, nebo jejich

rodi¢um.

* Opravoval Vam/VaSemu ditéti instruktor chyby?

Podle odpovédi zékaznikil se instruktofi snazili pfili§ chyb neopravovat. Jedna
maminka byla velmi spokojend, kdyZ zjistila, Ze se instruktorka pokousSela odstranovat
chyby tim, ze zafadila dal$i cviceni. Jeji dité tak alespon netusilo, ze déla néco Spatné
alyZzovani ho bavilo. V détské Skoli¢ce se déti ucily zabrzdit, takZe se pfili§ mnoho
chyb ani opravovat nemohlo. A ve skupinové vyuce zakaznik pfiznal, Ze se instruktofi

snazili, ale ze to musi byt velmi naro¢né hlidat chyby deseti klientli ve dvou.

* Chvalil Vas/Vase dité instruktor?

Ctyii z dotazanych zakaznikii byli velmi spokojeni s tim, jak instruktor ve vyuce
chvalil. Jeden zdkaznik se domnival, Ze chvaly bylo pfiméfené a jedna instruktorka byla
naopak nespokojend. Podle jejiho nazoru a zkuSenosti z jinych kol byl jeji syn jako

ucastnik vyuky malo oceflovan a motivovan.
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*  Mluvil instruktor srozumitelnym jazykem?

VétSina zdkaznikll byla s komunikaci instruktori spokojend. Pouze jeden
zékaznik by ocenil, kdyby byla vyuka v détské Skolicce vedena spiSe hravou formou

a priblizena tak détem a jejich vnimani.

* Vénoval se instruktor kazdému zékaznikovi stejné (ve skupinové

vyuce)?
Skupinové vyuky se ucastnili Ctyfi ze Sesti dotdzanych. Dva znich byli
maximalné spokojeni. Ocenovali snahu instruktorti ve vétSim poctu klient. Zbyli dva

zakaznici hodnotili snahu jako pfiméfenou.

» Jak probihalo zakonceni vyuky?

U vSech klientd probéhlo zakonceni vyuky na sjednaném misté. Instruktofi se
rozloucili a odesli. Déti z lyzatrské Skolicky byly navic pfijemné piekvapené tim, ze

dostali za odménu Brumika na doplnéni energie.

5.1.7 Procesy

5.1. 7.1 Z pohledu LS Classic Ski School

* Jak probihd ptfihlaSeni na vyuku, co musi zakaznik udé¢lat?

V oblasti procesi je vice faktord, které se musi hodnotit. Proces objednani lekce
zékaznikem neni nijak administrativné naro¢ny. Klient piijde, fekne své pozadavky, kdy
si pracovnik lyzatské Skoly zapiSe pocet osob, jejich veék, jazyk, v kterém bude vyuka
probihat, spole¢né¢ se domluvi na volném case a klienti jsou pfifazeni nékterému
z volnych instruktorti. Na zavér se jesté domluvi misto, kde se klient setkd se svym
instruktorem. Tato administrativa byva vyfizena rychle bez zbyte¢ného zdrZzovani
a klienti jsou spokojeni. ObCas muze ale nastat problém pti ¢ekdni na instruktora. Jak je
psané v ceniku sluzeb, jedna vyukova lekce trva zpravidla 90 minut a lekce na sebe
rovnou navazuji. Instruktofi nemaji Z&dnou Ccasovou rezervu, aby se piresunuli
z ukonéené jedné lekce na novou zacCinajici. VEtsinou je snaha, aby lekce zacinaly

a koncily na stejném misté. V takovém piipadé neni cas problém. V piipad¢, Ze si klient
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ale pieje zacinat jinde, m¢l by byt dopiedu upozornén na mozné zdrzeni, ke kterému
muze dojit. Tato situace nastava pravé na Rokytce, kdy je jedna vyuka provadéna na
vleku vedle kanceldfe a druha za¢ina na spodni stanici vleku Horni Domky piipadné
pfimo nahote na vleku Kaprun. V takovych piipadech se instruktor nedokéze premistit

bez zdrzeni.

Objednani vyuky probihéd také online. Zakaznik vyplni formulaf na strankach
lyzarské Skoly a ten je poslan na jejich email. Klient nésledné obdrzi potvrzeni
objednavky nebo je kontaktovan pro domluveni podrobnégjSich detaili v piipadé
né¢jakych nesrovnalosti ¢i potizi. Z hlediska procesu je tento systém jednodussi
a veskera nutnd administrativa je timto vyfrizena. Klient uz se jen dostavi na smluvené

misto ve smluveny Cas a vyuka mlze zacit.

V neposledni fadé miize byt vyuka objednina také telefonicky. Opét jsou
dohodnuty dilezité informace jako v pfedchozich ptipadech a zdkaznik muze dorazit

rovnou na smluvené misto vyuky ve stanoveny cas.

» Kdy zékaznik plati za vyuku?

VSichni zakaznici, pokud si nepteji jinak, plati vzdy aZ po skonceni vyuky.
Lyzatska Skola se tim chce vyhnout nepiijemnostem s reklamacemi a vraceni penéz
Vv pfipad€ nespokojenosti. V lyZaiské Skolicce je vyhodné platit vZdy az po lekci, nebot’
rodi¢e nemusi spravné odhadnout odhodléni a chut’ lyzovat u svého ditéte. Casto se
stava, ze obzvlasté malé déti vydrzi lyzovat pouze 30 minut. V takovém piipadé mohou

rodice zaplatit pouze za tento ¢as, nikoli celou hodinovou lekei.

Pokud probihéa vyuka na Studenové, jsou zédkaznici pozadani, aby zaplatili pfimo
Vv kancelafi, kterd se nachazi v bezprostiedni blizkosti sjezdovky. Pracovnici v kancelati
maji Cas vyridit placeni a mohou si s klienty i popovidat a zjistit, jak byli zakaznici
spokojeni — na rozdil od instruktort, ktefi se ptipravuji na dalsi vyuku.

V piipad¢é vyuky v arealu Horni Domky je lekce placena také az po skonceni,
avSak vét§inou samotnému instruktorovi. Z divodu finan¢nich Gspor obsluhuje kancelaf

na Rokytce (v arealu Horni Domky) instruktor, ktery zaroven vyucuje. Dalsi pfesun do

kancelare je pro n¢j proto zbyte¢n¢ Casoveé narocny.

53



5.1.7.2 Z pohledu zakaznika

* PifiSel instruktor véas?

Zadny z dotazanych klienti nemé&l problém s pozdnim piichodem instruktora.
Dva zakaznici, kteti méli zkuSenost s tim, ze ptiSel instruktor o n€kolik minut pozdéji,
byli tolerantni a nevadilo jim to. Divodem pry bylo zdrzeni z pfedchozi vyuky, pro

které méli zakaznici maximalni pochopeni.

* Byla vyuka ukoncena ve stanoveny ¢as / diive / pozdéji?

Vsichni zdkaznici byli spokojeni s tim, Ze vyuka skoncila pfesné ve stanoveny

¢as. Nikdo nemél zkusenost se zkracenou vyukou z jakéhokoli ditvodu.

5. 1. 8 Balicky

5.1.8.1 Z pohledu LS Classic Ski School
* Nabizite svym klientim moznost zakoupit balicek Vasich sluzeb

za vyhodnéjsi cenu?

Lyzaiska skola Classic Ski School nema v soucasné dob¢ ve své nabidce zadné
balicky sluzeb, kde by byla lekce lyzovani v kombinaci sjinou sluzbou za
zvyhodnénych podminek pro zdkazniky. Nevytvaii zadné programy. Balicky sluzeb

nenabizi lyzafska skola v soucasnosti, ani je nenabizela v minulosti.

5.1.8.2 Z pohledu zakaznika
» Uvitali byste néjakou zmeénu napiiklad v oblasti nabidnuti

komplexniho bali¢ku sluzeb? Jak by méla zména vypadat?

Vétsina zakaznikli se v podstaté¢ shodla, Ze je dobré nabizet balicky sluZeb.
Zahrani¢ni zakaznik byl spokojeny, nebot’ vyuka pry uz byla soucasti celého zajezdu
a nemusel ji zatizovat zvlast. Pouze jeden zakaznik poznamenal, Ze nepotiebuje zadné

balicky sluzeb.

Zakaznici, ktefi by o balicky mé&li zdjem, maji stejny nazor v tom, jak by mélo
spojeni sluzeb vypadat. Uvitali by kombinaci vyuky lyZzovéni s pijcenim potifebného
vybaveni minimalné na dobu vyuky. Jedna klientka upozornovala na absenci pojisténi
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proti poskozeni nebo ztraté piij¢eného vybaveni, coz je ale véc spise lyzaiské ptijcovny.
V piipadé, ze by lyzaiska Skola zacala s pj¢ovnami v tomto smyslu spolupracovat,

mohla by na to lyzatska skola alespont upozornit a zménu navrhnout.

5.1.9 Programy

5.1.9.1 Z pohledu LS Classic Ski School

» Jaky je program vyuky, co muze klient ocekéavat?

Kazda vyuka at’ uz skupinova nebo privatni, dospelych nebo déti ve Skoli¢ce ma
zakladni rysy. Na zacatku je provedena rozcvicka. Instruktor si ovéii, zda lyzaiské
schopnosti a dovednosti klienta odpovidaji urovni, ktera byla uvedena. Poté se prechazi
k samotné vyuce, kterd se fidi platnymi metodickymi pokyny pro vyuku lyZovani pfi

dané urovni klienta. Na zavér probiha kratké zhodnoceni a rozlouceni s klientem.

Dtiraz je kladen na spokojenost. Zakaznik neni nucen do aktivit, kterych se boji.
Vyuka je vedena pfiméfené véku a aktualnimu rozpolozeni. Kazdému ucastnikovi je

vénovana specidlni pozornost, aby se citil dobfe.

5.1. 9.2 Z pohledu zdakaznika
* Bylo v programu néco, co Vas mile piekvapilo nebo s ¢im jste

byli naopak nespokojeni?

Tim, Ze kazdy ¢lovék vnima néco jiného a ma jiné hodnoty, odpoveédél kazdy
zakaznik, ve smyslu co ho potésilo / nepotésilo, jinak. Rodi¢e a déti z lyzaiské skolicky
byli nadSeni napftiklad ze zvonecku, na ktery si mohly déti zazvonit po poslednim
projeti brankou na konci hodiny, nebo z Brumika, kterého dostaly za odménu. Jako
dalsi pozitivum byly zminéné soutéZe a zadbavné aktivity ve vétSich skupinkach lyzatt
nebo schopnost namotivovat malého lyzafe 1 pies nepfizenn pocasi a jeho Spatnou

naladu.

Jini byli smutni, Ze se syn nedostal na vlek navzdory tomu, ze se béhem hodiny
velmi zlepSil a moc si pfadl na vlek jit. Nebo se objevilo drobné pochybeni

u instruktorky, se kterou byla zakaznice jinak velmi spokojena, ve smyslu chybé&jici
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helmy. Podle slov zdkaznice by meéla jit instruktorka piikladem zvlasté ve chvili, kdy

uci pubertalni sle¢nu, které doma musi maminka vysvétlovat, pro¢ helmu nosit musi.

5.2 SWOT analyza

Analyza SWOT slouzi k charakteristice vnitinitho a vné¢jSiho prostiedi firmy.

Silné a slabé stranky se tykaji piimo lyzaiské Skoly Classic Ski School a naopak

ptileZitosti a hrozby jsou zalezitostmi, které ovliviuji lyzaiskou Skolu zvenci a $kola je

proto nemuze lehce ovlivnit.

Silné stranky:

kvalifikovanost, profesionalita nékterych instruktori:

vétdina instruktort vyudujicich v LS Classic Ski School vlastni platnou
licenci pottebnou k vyuce lyZovani, nebo snowboardingu; sami se radi
prubézné vzdélavaji a zjist'uji, jaké jsou zmeény a aktualni trendy v metodice
lyzovani a snowboardingu; tyto znalosti vyuzivaji pii svych lekcich a plisobi

tak pozitivnim dojmem na zakazniky;

logo a oznaceni kancelari:

velmi vyrazna propagace V misté prodeje sluzeb (kancelafe), kterd diky
zafivé zluto-oranzové barvé na logu skoro vzdy zaujme; prostory kancelari
jsou viditelné diky reklamnim pouta¢im a banneram velikych rozméra, aby

je zakaznik lehce neptehlédl;

mlady, nadSeny kolektiv:

vétsina instruktord, ktera piisobi v LS Classic Ski School je tvofena studenty
vysokych Skol se zdjmem o sport, piedevS§im zimni sporty; vyucovani si
vybrali vétSinou dobrovolné a chtéji Sifit svoje zkuSenosti a znalosti mezi

vefejnost;
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- jazykova vybavenost instruktori:
zakladnim predpokladem pro piijeti do tymu instruktorii je znalost alespon
jednoho ciziho jazyka, pficemz znalost vice jazyklt je velkou vyhodou;
zékaznik vzdy pii domlouvani lekce uvadi jazyk, ve kterém ma byt vyuka
vedena; na zaklad¢ jim zvoleného jazyku je zakaznikovi pfidélen instruktor
S ptisluSnymi  znalostmi, nedochazi proto k jazykovym bariéram

a nedorozumeénim;

- lyZarska Skolicka:
lyzatska Skolicka na Studenové je plnd pomticek pro déti, které maji prispét
ke snadnéj$i vyuce déti hravou formou; velkou vyhodou jsou podminky,
které lyzaiska Skolicka nabizi — nachazi se na mirném svahu idedlnim pro
zacateCniky a je zde kdispozici pomaly provazovy vlek pro vSechny

zaCinajici lyzafe.

Slabé stranky:

- pouhé interni proskoleni nékterych instruktori:
Vv lyzaiské Skole nejsou zavedena jednotnd kritéria, kterd musi instruktor
plnit, proto se stava, Ze jsou mezi instruktory rozdily; néktefi instruktofi
nemaji platnou licenci potfebnou pro vyuku lyZovani; absolvuji pouze interni
Skoleni od LS Classic Ski School a zalezi pouze na nich, jestli si licenci
dod€laji nebo nikoli; tento fakt samoziejmé nemusi byt problém, pokud je
instruktor Sikovny a ma zajem se nové véci naucit, avSak pokud tomu tak
neni, zékaznici mohou rozdil mezi instruktory snadno rozpoznat a miiZe to

na LS Classic Ski School zanechat negativni disledky;

- slaba kontrola nad chovanim a pfistupem instruktori ke klientiim:
vysledky rozhovorli ukazaly, Ze je piistup ke klientim od riznych
instruktorti odlisny, nékteti klienti si chvali pozitivni pfistup, jini nejsou
spokojeni s vystupovanim svého instruktora; tento jev muze piispivat
k Sifeni negativnich zkuSenosti jednotlivych klientd a lyzafska Skola by

mohla zakazniky ztratit;
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nedostate¢ny nabor instruktorii:

z grafu ¢. 1, ktery je uveden v predchozich kapitolach je patrny klesajici
trend v pocétu instruktori v jednotlivych letech; zrozhovoru s vedenim
lyzatské $koly i z vlastni zkuSenosti z prace pro LS Classic Ski School
vyplyva, Ze se v poslednich letech stalo minimalné jednou, ale spise vicekrat,
ze musela lyzafska Skola zdkaznika odmitnout z dGvodu nedostatku
instruktort; jednalo se o ptipady, kdy byli vSichni instruktoii vytizeni, nebo
bylo né&kolik instruktori volnych, avSak neméli potiebnou kvalifikaci
(naptiklad byl zdjem o vyuku snowboardingu a byl volny instruktor

lyzovani);

propagace na internetu a socialnich sitich:

V teoretické Casti je zminén stale rostouci trend v uzivani riznych mobilnich
aplikaci a snim souvisejici pouzivani socidlnich siti ke kazdodenni
komunikaci, pfi€emZz komunikace je jednim z velmi vyznamnych nastroju
marketingového mixu; z rozhovorl a analyzy komunikace jakozto nastroje
marketingového mixu LS Classic Ski School vyplyva, Ze je pravé
internetova komunikace zanedbéavana; internetové stranky nejsou pravidelné
aktualizovany; na profil lyzaiské $koly na socialni siti jsou sice vkladany
nové fotky, avSak tim kon¢i vyuZivani potencialu facebooku, namisto toho,
aby tam vkladala informace o novinkéch, aktualni situaci a déni v lyZatské

Skole, aby se snazila ptilakat dal$i zdkazniky, vytvaiela pro né soutéze apod.;

propagace a viditelnost instruktorid na svahu:

z reakci nékterych zdkaznikd vyplyva, Ze jsou instruktofi na svahu malo
viditelni; sice tento ndzor nezastava naprosta veétSina zakaznikl, avSak
I v ptipadé, ze by se jednalo o nazor mensiny, je velmi podstatny a muize
zpusobit ztratu nekterych potencialnich zakaznikid; mlze se totiz stat, Ze si
zdkaznik vimne konkurenéniho instruktora a do LS Classic Ski School
proto viibec nezavitd; z tohoto diivodu je propagace a viditelnost instruktora
na svahu fazena mezi slabé stranky, na kterych by meéla lyZzarskd Skola

Zapracovat;

neefektivnost procesi:
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Z teoretické Casti je zfejmé, ze kromé dalSich slozek marketingového mixu je
jako nastroj marketingového mixu dilezity ptedevsim ve sluzbach i samotny
proces; vysledky rozhovorti ukazuji, ze jsou zdkaznici spokojeni
s komunikaci pracovnikii v kancelafi a cely proces se zda v poradku; nékteti
ze zakaznikli ovSem narazili na drobny nedostatek v procesu, ktery je
pfi¢inou obcasnych pozdnich ptichodld instruktort na lekci; zadny ze
zékazniki sice zatim neni nespokojeny, avSak lyzarska skola si nemuze byt
nikdy jista tim, jak dlouho budou zakaznici tolerantni a vstiicni k pozdnim
prichodiim; tato neefektivnost procesu by mohla byt v budoucnu diivodem

pro prechod stalého zakaznika ke konkurenci, proto je potieba ji zménit;

- malo produkti v portfoliu odliSujicich §kolu od konkurence:
v portfoliu lyzatrské Skoly se nachazi produkty a sluzby nabizené v podstaté
Vv jakékoli jiné lyzatské Skole; nazory nékterych zdkazniki dokazuji, ze by
byl zajem o dalsi sluzby, které Skola ve své nabidce zatim nema; piikladem

muze byt zimni pobyt pro rodice s détmi s vyukou lyZovani,

- nevyuZivani roz§irenych sloZek marketingového mixu:
V teoretické Casti prace je nastinéno nekolik zakladnich oblasti, které jsou
marketingového mixu sluzeb LS Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou
ukézala, Ze Skola vyuziva jen minimalni ¢ast téchto nastrojil; z rozhovori se
zakazniky jsem zjistila, ze by byl zdjem naptiklad o balicky sluZeb, které

jsou jednou z ¢asti, které skola také nevyuziva.

Ptilezitosti:
- omezeni konkurence:
v ramci Spatnych trzeb v disledku Spatné zimy v poslednich sezoénach by se
mohlo stat, Ze nekterd konkuren¢ni lyzaiska Skola nezvladdne pokryt své
naklady a bude muset na urCity Cas pozastavit nebo uplné ukoncit svou
¢innost; samoziejmé& ¢im méné Skol maji zakaznici na vybér, tim 1épe pro

lyzatskou Skolu, proto se jedna o pfilezitost;
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vybudovani nového détského pasu v areilu Studenov:

pro nékteré zakazniky je pohodInéjsi a piijatelnéjsi, kdyz mohou jejich déti
jezdit na pohyblivém pasu na rozdil od provazového vleku; vybudovani
détského pasu v aredlu Studenov by jeSté vice zatraktivnilo mirny svah
idealni pravé na tplné zatatky nejmensich déti, LS Classic Ski School by
méla razem jesSt€¢ lepSi podminky pro vyuku a naskytla by se ji nova

prilezitost naldkat nové zakazniky do lyzatské skolicky;

rozvoj cestovniho ruchu v Rokytnici nad Jizerou:

hlavni klientelu LS Classic Ski School tvoii turisté, ktefi piijedou do
Rokytnice nad Jizerou; v piipadé, Ze mésto Rokytnice nad Jizerou vyvine
program, ktery ptispéje k rozvoji cestovniho ruchu ve mésté, ma lyzaiska

Skola ptilezitost ziskat nové klienty;

zakoupeni novych snéznych dél do arealu Studenov:

hlavnim problémem, s kterym se potyka nejen LS Classic Ski School, ale
i ostatni lyzaiské Skoly v Rokytnici nad Jizerou v poslednich letech, je
nedostatek snéhu; timto problémem trpi predevsim ski areal Studenov, kde
se malo snéhu projevi vzdy jako prvni, nebot se zde lyZuje pouze na
pfirodnim sn¢hu; v piipadé, ze by doslo k zakoupeni nékolika snéZznych dél,
je mozné se s problémem Iépe vyrovnat, vleky budou v provozu i v pfipade,
kdy nebude sice snézit, ale bude zima na vytvofeni technického snéhu,

a nasledné bude 1 v arealu vice zakazniku;

uvolnéni lyZarské pujcovny vedle kancelare:

Vv pfipadé¢ uvolnéni prostoru lyzaiské pujcovny, kterd se nachdzi vedle
kancelafe lyzatfské Skoly, by mohla lyzafska Skola pfemyslet o zakoupeni
tohoto prostoru a jeho vyuziti napiiklad k rozsifeni kancelafe Skoly, nebo ke

ziizeni vlastni ptijcovny.
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Hrozby:

Spatné snéhové podminky:
Vv ptipad¢€, ze budou snéhové podminky velmi Spatné a nebude mrznout, ma
lyzaiska Skola jen velmi omezené moznosti, jak se tomu branit; i s takovou

hrozbou by ale m¢la pocitat;

pretazeni zakaznika konkurenci:
lyzatrska skola si nemiize byt nikdy jista, Ze se neobjevi novy konkurent,
ktery bude chtit piilakat jeji zakazniky; méla by byt proto stile ve stiehu

a zajimat se o své konkurenty, i 0 mozné vylepseni sluzeb pro své zdkazniky;

zména legislativy komplikujici provoz lyZarské Skoly:

v piipadé, ze dojde ke zméné legislativy, kterd ovliviiuje provozovani
lyzaiskych $kol nebo poskytovani sluzeb v ohledu vyuky lyZovani,
snowboardingu a dalSich aktivit, které lyzatska Skola nabizi, je potieba, aby

byla lyzatska Skola se zménou sezndmena a uzptisobila k ni své ¢innosti.

U SWOT analyzy prevazuji slabé stranky a pftilezitosti. Lyzaiska Skola by se

méla zaméfit na odstranéni téchto slabych stranek a neustdle hlidat, zda nedochézi

K naplnéni n€kterych pfilezitosti, aby byla prvni, ktera jich dokaze vyuzit.
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6. Navrhy na zlepSeni

6. 1 Produkt

Z teoretické casti vyplyva, ze produktem je vSechno, s ¢im vstupuji obchodnici
natrh, a cilem je uspokojeni poptavky zakaznikd. Analyza marketingového mixu sluzeb
LS Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou ukazuje, ze poptavka zakaznik(l neni
Vv soucasnosti pln¢ pokryta. Néktefi zakaznici maji zdjem o netradicni produkty ve
form¢ napiiklad zimnich pobyti pro rodice s détmi s vyukou lyzovani. Nékteri
zdkaznici vibec nevédeli, jaké vSechny sluzby lyzaiska Skola nabizi. Divodem této
Spatné informovanosti mohou byt i zastaralé informace, které nejsou aktualizovany na

hlavni strance lyzai'ské Skoly.

Prvnim doporucenim v oblasti produkti je proto aktualizace informaci
0 nabizenych produktech. Neni zapotiebi uvadét na webu informace o ,,Ski safari®,

které uz nefunguje a zékaznik bude s pozadavkem odmitnut.

Dalsi doporuceni se tykaji vytvofeni novych produkti, aby bylo portfolio
lyzatské Skoly pro zdkazniky zajimavé a zaroven pokrylo jejich poptavku. V piipadé
uspokojeni poptavky po nekterych novych produktech by mohlo byt dle mého nazoru
prospésné navazani spoluprace napiiklad s cestovni kancelafi, nez aby musela lyZatska
Skola ptevzit vSechny povinnosti a starosti sama hned od zacatku, aniz by byl

prokazatelny z4jem a uspéch nove navrhovanych produktii.

Nové produkty

1) Spoluprace s CK

V kapitole marketingového mixu produktd je jiz zminéno, Ze lyzafska Skola
Classic Ski School nevyuziva piili§ rozsifenych slozek marketingového mixu, které jsou
podstatné pravé pro oblast sluzeb, kterymi vyuka lyzovani a nabidka zimni sportl
nesporné je. Aby mohla byt nabidka produkti a sluzeb pro zdkazniky rozsifena, musi
byt lyzatskd Skola iniciativni a snazit se vyhledavat dal$i moznosti ristu a zmén. Jako
moznost vidim oslovovani cestovnich kancelafi, které maji ve své nabidce lyzaiské
zdjezdy. Mize se jednat naptiklad o CK Student agency, nebo Invia. Obé cestovni

kancelafe jsou pomérné znamé a nabizeji zimni zajezdy do Krkonos.
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Ptipadna spolupradce muze nastat v n¢kolika variantach:

a) lyzarska skola poskytne klientim cestovni kancelafe zvyhodnéné lekce

vyménou za propagaci a nabizeni sluzeb LS Classic Ski School jejich zakazniktim;

b) lyzaiska Skola poskytne cestovni kancelafi potiebny pocet instruktori na dobu
celého pobytu; instruktofi maji na starosti vyuku lyZovani, kterd bude soucasti zdjezdu,
ale 1 doprovodny program — vymysli riznorodé aktivity a hry na snéhu, seznameni
s okolim, vecerni program pro Uc¢astniky zajezdu — pii tomto druhu spoluprace by navic
zagala LS Classic Ski School vyuzivat dalii prvek marketingového mixu, ktery zatim
ptili§ nevyuzivd — programy. Ve chvili, kdy lidé dostanou do ruky podrobny plan
aktivit, na které se mohou teSit, bude mnohem jednodussi produkt prodat a zvysi se
0 n¢j zajem.

Navazani podobné spoluprace by mohlo vést k vytvoreni balickti sluzeb za
zvyhodnéné ceny, které jsou pro zakazniky velmi atraktivni, a tim by doslo ke vzniku
daldiho produktu, kterym by se LS Classic Ski School mohla odlifovat alespoii od

nékterych z konkurenti.

2) ..Hledani zavaleného pokladu‘

Domnivam se, Ze kromé stavajicich produkti, je k oZiveni portfolia zapotrebi
sluzba, ktera bude vyjimec¢na a jedina svého druhu v Rokytnici nad Jizerou. Vzhledem
k velmi $patnym snéhovym podminkam v poslednich zimnich sezonach — coz dokazuji
I snimky z webkamer v Ptiloze ¢. 7, které byly pofizeny v pllce mésice unora (hlavni
sezona) — by bylo dobré zatadit mezi produkty sluzbu, kterd bude snadno proveditelna

I v pfipadé nepiiznivych snéhovych podminek.

,Hledani zavalené¢ho pokladu® je pracovni nazev nového produktu. Snahou je
nabidnout klientim nevSedni zazitek a strdveny den na horach. Jedna se o celodenni
vylet dlouhy pfiblizné¢ 10 km, pfi kterém mlZou zdkaznici poznat krasy ptirody
v Rokytnici nad Jizerou. V piipadé nedostateénych sn¢hovych podminek je vylet
zaméteny spise turisticky, avSak instruktor s Sebou ma snéznice, které klientim zapijci
k vyzkouSeni v mistech, kde je na chizi ve snéZnicich dostatek snéhu. Po poledni je

zastavka na obéd v restauraci Dvoracky, ktera je po cesté. Po obéd¢ ¢ekd vypravu ten
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ptistrojii schovany poklad. Po nalezeni pokladu a vyfoceni celé vypravy s krasnym
panoramatem ¢eka celou skupinku uz jen sestup doli, ktery je mnohem piijemné&;jsi,
protoze se jede na ctyfsedackové lanovce. Celd vyprava konci na dolni stanici lanové
drahy Horni Domky, odkud se uc€astnici mohou rozjet skibusem zpét nebo se mohou

usadit v nékteré z tamnich hosptidek. Mapa trasy je zobrazena v Ptiloze ¢. 8.

3) vyuka lyZovani a snowboardingu s video rozborem

Mnoho lyzait si mysli, ze vi, jak lyzuji a mysli si, ze lyzuji spravné. Kdyz jim
instruktor ik chyby, ¢asto tomu nevéii. V téchto situacich poméha, kdyz se lyzat vidi
na videu. Instruktor mu muize fikat pfesné chyby ve zpomalenych zabérech a vénovat se
tak kazdému detailu. Vyuka s video rozborem by probihala individualné v €asech od
10:00 do 12:00 a od 14:00 do 16:00. Samotna vyuka lyZovani by trvala 90 minut a na
dalsich 30 minut by se klient se svym instruktorem piesunuli do kancelafe lyzaiské
Skoly nebo blizké restaurace s rezervovanym mistem, kde by probihal video rozbor.

Video rozbor by si mohl kazdy zadkaznik samozifejmé ponechat.

6. 2 Cena

Cena je hlavni slozkou marketingového mixu, ktera generuje firm¢ zisk a je
dalezité jeji spravné sestaveni. Z analyzy v praktické Casti prace vyplyva, ze lyzarska
Skola nevychazi z konkrétni strategie tvorby ceny uvadéné v teoretickych publikacich.
LyZaftska Skola si vSak uvédomuje jeden faktor plisobici na citlivost zakaznikl na cenu a
tim je kvalita. Vzhledem k dosavadni spokojenosti zdkaznikdi s poskytovanymi
sluzbami nabizi LS Classic Ski School své produkty a sluzby za nejvyssi cenu
vV Rokytnici nad Jizerou 1 pfesto, Ze produkty nejsou ni¢im origindlni. Nastaveni cen

V porovnani s konkuren¢nimi lyZaiskymi Skolami ukazuje Tabulka ¢. 1.
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Tabulka ¢. 1: Ceny lyZovani lyzatskych $kol v Rokytnici nad Jizerou

Classic Ski School 535 400 300 300
YETTI 500 410 250-270 -
JPK 475 - 250 -
LT 400 400 200 -
LS Toméase Krause 400 300 175 -
MAJOR 440 385 275 -
Spartak 450 350 200 175

Ceny jsou uvedené v CZK za hodinu a osobu

Zdroj: vlastni zpracovani dat z internetovych stranek uvedenych kol

Zadny z dotazanych zikaznikil sice neuvedl, Ze by mél problém s vysi ceny
vzhledem Kk poskytovanym sluzbam. Z vlastnich zkusSenosti a n€kolikaleté komunikace
se zakazniky na Rokytce ale vim, Ze je mnoho klientl, kterym se zdaji ceny piili§
vysoké. Navrhuji proto zménu ceniku tak, aby se ceny alesponl pfibliZily na uroven
nejvetSich konkurentli, kterym je napiiklad lyzatskd Skola Major. Zaroven by cena

neméla byt dramaticky sniZena, aby piijmy dokazaly stale pokryt naklady.

Tabulka ¢. 2: Novy cenik LS Classic Ski School skupinové lekce 3-7 osob

Typ: Il

09:00 - 10:25
13:00 - 14:25

10:35 - 12:00
14:35 - 16:00

1 lekce (85 minut)

1 den (2 lekce)

2 dny (4 lekce)

3 dny (6 lekci)

4 dny (8 lekci)

5 dni (10 lekci)

450,- (300/HOD)
700,- (233/HOD)

1300,- (216/HOD)

1900,- (211/HOD)

Zdroj: vlastni zpracovani

! 7da jsou ceny stale prijatelné vzhledem k pokryti nakladi, by muselo posoudit samotné vedeni lyZarské
Skoly Classic Ski School, nebot’ se jedna o citlivé informace, ke kterym nemam piistup ani pro ucely této

diplomové prace.

2500,- (208/HOD)
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Také jsem pozmeénila délku vyucovaci lekce a s ni spojené i zacatky vyuky.
Lekce jsem zkratila o 5 minut, aby nedochazelo ke zminovanym prodlevam a zdrzeni ve
vyuce. Instruktorim tento ¢as pomulze na zregenerovani a do nové lekce budou
nastupovat opét s ismévem. Novy cenik byl vytvofen na zdkladé osobni uvahy
V porovnani s hodinovou sazbou lyzatrské Skoly Major a je uveden v Tabulce €. 2, 3, 4.
V tabulkach je pro srovnani uvedend cernou barvou aktualni cena Classic Ski School.

Cenik lyzatské Skolicky bych ponechala beze zmén.

Tabulka ¢&. 3: Novy cenik LS Classic Ski School privatni lekce 1 osoba

Typ: | Typ: Il

09:00 - 10:30 10:30 - 12:00
13:00 - 14:30 14:30 - 16:00

1 lekce (1,5 hodiny) 700,- (467/HOD)

1 den (2 lekce) 1300,- (433/HOD)
2 dny (4 lekce) 2500,- (417/HOD)

3 dny (6 lekci) 3700,- (411/HOD)

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka ¢. 4: Novy cenik LS Classic Ski School privatni lekce 2 osoby

Typ: | Typ: Il

09:00 - 10:30 10:30 - 12:00
13:00 - 14:30 14:30 - 16:00

1 lekce (1,5 hodiny) 600,- (400/HOD)
1 den (2 lekce) 1050,- (350/HOD)

2 dny (4 lekce) 1950,- (320/HOD)

3 dny (6 lekci) 2700,- (300/HOD)

Zdroj: vlastni zpracovani
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6. 3 Komunikace a materialni prostiedi

Dalsim slabym c¢lankem Vv aktivitach lyzaiské Skoly Classic Ski School je
propagace produkti a sluzeb a komunikace se zdkazniky. Informace na oficidlnich
strankach lyzatské Skoly jsou zastaralé (pfikladem muze byt cenik na sezénu 2013/14 a

fotky instruktord, ktefi jiz nejsou soucasti tymu).

V teoretické cCasti je uveden vycet nékterych komunikacnich kanali, které
mohou byt firmami vyuZivany. LS Classic Ski School vyuziva jen minimélni mnoZstvi
z uvedeného vyctu. Piikladem komunikac¢niho kandlu, na kterém je Classic Ski School
aktivni je facebook. Prostiednictvnim socialni sité si mize nejen vytvaret reklamu, ale
mohou byt udrzovani i vztahy s vefejnosti (public relations). Na socialni siti jsou
informace aktualizovany, fotky doklddany z aktudlni sezony, avSak potencidl tohoto
komunika¢niho kanalu neni jesté zdaleka vyuzit naplno, coz se mize ¢asem negativné
projevit vzhledem Kk rostoucimu zajmu a vyuzivani pravé socialnich siti jako
komunikacnich kanali firem. Rozhodné bych se zamcéfila na vylepSeni propagace
produktii i na socialnich sitich — napiiklad facebook. Pozitivni je fakt, ze Classic Ski
School ma na facebooku zaloZeny profil. VétSinou ho vSak vyuziva pouze k pfidavani
novych fotek, pfipadné k Sifeni informacniho letdku o naboru novych instruktori.
Socialni sité ale skytaji nepfeberné moznosti. LyZaiskd Skola mlZe vytvéret specialni
akce a slevy pravé pro své facebookové fanousky. Prostfednictvim facebooku miiZze
Skola usporadat soutéz, kdy se mize hrat o hodnotné ceny, ptipadné o vyuku zdarma.

Tim muze docilit vétsiho zajmu a vlastni atraktivity pro ostatni.

Jako problém se ukézala propagace formou samotnych instruktorti na svahu.
Podle vysledki rozhovori jsou instruktofi spiSe nevyrazni a zdjemci o vyuku je musi na
sjezdovce hledat. Doporucila bych zménu firemniho obleéeni. Vzhledem K tradici, bych
zanechala Zluto-oranzovou barvu slogem. Zluto-oranzovou bych vsak zvyraznila
svitivé zlutou pronikavou barvou, ktera by se nedala lehce piehlédnout. Uniformu bych
doplnila zelenymi kalhoty (opét pronikavé barvy) a hlavné reflexnimi prvky. Za
vyborny napad povazuji i navrh jedné z dotazovanych klientek — oznacit bundy

viditeln¢ telefonnim ¢islem, kam mohou zékaznici zavolat a vyuku domluvit.
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6.4 Lidé

Nabor instruktoru

Prvnim velikym problémem se ukdzal klesajici pocet instruktorti Vv lyzatrské
Skole Classic Ski School. Nejprve je podstatné zjistit, kde Sskola nabira nové instruktory,
co vyzaduje a co nabizi. Inzerat je k nalezeni na strankach lyzaiské Skoly v sekci
instruktofi (http://www.classicskischool.cz/rokytnice/instruktori.php). Inzerat je Sifen na
facebooku a ve formé letackd o naboru v Rokytnici nad Jizerou a v Praze. V Praze tyto
letacky rozsifuji sami instruktofi, nebot’ spousta z nich z Prahy pochazi. V pozadavcich
je predevsim schopnost dobfe jezdit na lyzich nebo na snowboardu a mit akreditovanou
licenci, znalost alespoil jednoho jazyka (AJ / NJ) a dobré komunikac¢ni schopnosti. Na
druhé stranég je instruktoriim nabizeno nékolik benefit. Platové ohodnoceni od 130 K¢
za hodinu, firemni bundy pro vyuku, interni pravidelné skoleni, permanentky na jezdéni

ve volnych chvilich zdarma a zvyhodnénou cenu ubytovani.

Domnivam se, Ze problém nastavd proto, Ze je nedostatek instruktorii
S licencemi. Instruktofi, ktefi licenci vlastni uz vétSinou nékde uci za podobnych
podminek a ti, ktefi licenci nevlastni, uc¢it nemohou nebo by alespoil neméli. Obstarani
licence muze byt pro mnoho lidi finanéné naro¢né. Osobné jsem se setkala s velmi
pozitivnim ohlasem na zpisob feSeni, které nabizi lyZatska Skola Lipno. LyZatska skola
Lipno uvadi na svych strankach nabidku absolvovani akreditovaného kurzu instruktora
lyZzovéani pro své budouci instruktory za velmi vyhodnou cenu 1 900 K¢ (cena pro
vefejnost je stanovena na 5 900 K¢). Domnivam se, Ze je tento model ideéalni pro feSeni
problému pravé v Rokytnici nad Jizerou. Absolvovani dotovaného kurzu a jistota prace
po celou sezénu je pro mnohé silnou motivaci. Sice tento zplsob znamena urcité
naklady pro lyzatskou Skolu, avSak tyto naklady se mohou brzy vratit ve formé vyssiho

poctu oducenych hodin a vysSich ziskt.

Za dal8i variantu feSeni povazuji inzerovani na internetovych portéalech.
Naptiklad na pracovnim portdlu jobs.cz neni nabizena ani jedna pracovni pozice
na instruktora lyzovani. Na jobs.cz je mozné inzerovat bud’ zdarma, coz by mohla
lyZzatska Skola vyzkouSet na zacatku, nebo by mohla zkusit zainvestovat za balicek

jednorazové inzerce za 5900 K¢/ mésic. Podrobnéjsi informace jsou k dispozici na

http://firmy.jobs.cz/cenik/.
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DalSim komunika¢nim kanalem, pfes ktery by mohla lyzaiskd Skola oslovit

prostfednictvim newslettert vice nez 170 tisic studentt, je portal www.isic.cz.

Piistup instruktora k zakaznikim

Se zménami v oblasti ndboru instruktori také souvisi jejich pravidelné
doskolovani a kontrola jejich prace. Z reakci jednotlivych zakazniki je zfejmé, ze kazdy
instruktor uc¢i jinak. N&ktery instruktor je pro praci nadseny, jiny nikoli. Néktery se
pfedstavi a dodrzuje urc¢ité postupy ve vyuce, jiny nikoli. Protoze jsou lidé
pravdépodobné tim nejpodstatnéjSim faktorem v této problematice, navrhovala bych
zavedeni a dodrzovani jasn¢ danych internich postupt skoly a zaroven vétsi kontrolu
jednotlivych instruktord. Kontrola by mohla probihat formou namatkové osobni Gcasti
jiného instruktora pii vyuce, nebo také na zdkladé zpétné vazby od zakazniki.
Domnivam se, ze by pomohla i finanéni motivace ve smyslu ztrat v piipade

nespokojenosti klienti a odmén v piipad¢ spokojenosti.
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7. DISKUSE

V teoretické Casti bylo nastinéno nékolik dulezitych bodl, které se tykaji
marketingového mixu obecné. Byly tam piedstaveny jednotlivé slozky i rozsifeného
marketingového mixu, které jsou podstatné pro oblast sluzeb. V praktické casti doslo
k analyze marketingového mixu LS Classic Ski School podle jednotlivych prvki
uvedenych v teoretické casti. Informace uvedené v praktické casti byly cerpany
z vlastnich zkuSenosti, zrozhovoru svedenim LS Classic Ski School i s jejimi
zékazniky. Na zdklad¢ porovnani zjisténych skuteCnosti z analyzy soucasného stavu
marketingového mixu sluzeb LS Classic Ski School s teoretickymi poznatky byla
navrzena doporuceni na zmény v marketingovém mixu, kterd by mohla vést ke zlepSeni
situace LS Classic Ski School v nasledujicich sezénach. Vysledky jsou prezentovany po

jednotlivych ¢astech marketingového mixu.

Produkt

Hlavni produkty lyzatské skoly jsou typické pro ¢innost lyzaiské skoly — vyuka
lyZzovani, snowboardingu, lyZaisk4 Skoli¢ka, vyuka telemarku. Nekteré tyto produkty
samoziejm¢ nesmi v portfoliu lyZafské Skoly chybét. Na druhou stranu postrada
portfolio produkty originalni, odliSujici se od konkurence. V oblasti poskytovani sluzeb,
kam produkty lyzafské Skoly bezpochyby patii, byva navic uplatiovany rozsifeny
marketingovy mix o tvorbu bali¢kli a programy. Zadny z aktualnich produkti lyzaiské

Skoly tomuto rozsifenému marketingovému mixu neodpovida.

Vysledky rozhovorti se zakazniky ukazuji, Ze poptavka zdkaznikd neni
soucasnou nabidkou produkti a sluZeb naplnéna. Navrzené zmény tykajici se predevsim
zavedeni novych produktii by mély tuto poptavku uspokojit. Mezi noveé navrhovanymi
produkty figuruje naptiklad zimni pobyt pro rodice s détmi s vyukou lyZovani, ktery
vyZaduje navazani spoluprace s cestovni kancelafi. Dale je mezi novymi produkty
originalni sluzba, kterd umozni klientim poznat pfirodu Rokytnice nad Jizerou —
,Hledani zavalené¢ho pokladu®, nebo rozsifend vyuka lyzovani nebo snowboardingu

s video rozborem.
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Cena

Cena je jednim z rozhodujicich faktorti pro zdkaznika, zda se rozhodne sluzbu
vyuzit, ¢i nikoli. Zpisobl stanoveni cen je n€kolik. Z analyzy v praktické Casti praci ale
plyne, ze lyzaiska Skola nevychazi z zadné konkrétni strategie tvorby ceny uvedené
Vv teoretické Casti prace. Lyzaiska Skola vyuziva své prednosti (kvalitné poskytovanych
sluzeb) a uvédomuje si, Ze jsou zakaznici potom méné citlivi na cenu. V porovnani

s konkuren¢nimi Skolami nabizi své produkty za nejvyssi cenu.

Z provedenych rozhovora vyplyva, Ze nikdo z dotdzanych zakaznikl si na cenu
mestézuje. Vzhledem Kk osobnim zkuSenostem, které se liSi a zahrnuji nespokojené
Klienty, ktefi rad&ji presli ke konkurenci, protoze pro né byl rozhodujici rozdil v fadu
desitek korun, jsem ale navrhla novy cenik lyzaiské Skoly Classic Ski School. Cenik je
navrzen na zakladé porovnani hodinové sazby s nejvétsim konkurentem - Majorem.
Zménou ceniku by se mohlo dosahnout toho, Ze budou produkty sice stale za nejvyssi
cenu v Rokytnici nad Jizerou, avSak dostupnéjsi pro Sirsi vefejnost, pro kterou je rozdil
nckolika desitek korun zasadni. Mohlo by tak byt jednodussi klienta nespokojené¢ho

s cenou piesveédcit, aby lekci alespont vyzkousel.

Distribuce, spoluprace

Rozhovory provedené s vedenim LS Classic Ski School, ale i se zakazniky
potvrdily pozitiva vyuzivani beziroviového distribu¢niho systému. Zakaznici byli
nadSeni z komunikace pracovnikii v kancelafi, z jejich rychlosti, osobniho pfistupu

a snahy vyhovét vSem jejich potiebam.

V soucasné¢ dobé lyzatska Skola spiSe nevyuziva jakékoli formy spoluprice
s dal§imi subjekty. Spoluprace nastava pouze v pfipadech nizkého vytizeni pracovnika
lyzaiské Skoly. V takovych ptipadech spolupracuje se ski servisy Udatny a Montana,
které nabizeji sluzby vyhradné LS Classic Ski School za drobnou tplatu. Vétsina
zakazniki uvedla, Ze neni zapotiebi, aby lyZzatska Skola spolupracovala s nékym dalSim.
Pouze by pry uvitali zavedeni balickti sluzeb naptiiklad ve formé& vyuky lyZovani
v kombinaci s ptjcenim potiebného vybaveni. Zavedeni podobného balicku ovsem
urcity druh spoluprace vyzaduje, proto je potvrzena dulezitost spoluprace jako nastroje

marketingového mixu, ktera je uvedena v teoretické ¢asti prace.

71



Komunikace a propagace produkti

Vyzkumy v poslednich letech, jak je uvedeno v teoretické ¢asti prace, zdraznuji
zménu chovani spotiebitelti. Vyvoj mobilnich technologii neustale pokracuje a spolu
snim dochazi i k ur€itym trendim. Diky internetovému pokryti a riznym aplikacim
maji zakaznici moc ve svych rukou, mohou si vybirat a behem kratké chvile maji
ptistup k velkému mnozstvi informaci. Proto je zapotiebi dokazat presvédCit své
potencialni zédkazniky o kvalitdch sluzby a udrzet si své stavajici zakazniky. Vzhledem
k moznému vybéru z vice firem poskytujicich pozadovanou sluzbu, sleduje zakaznik
mnoho faktori — velikost, umisténi a oznaceni prodejny, firemni obleceni, pfistup

zaméstnanct, informacni brozury a letdky, propagace na socialnich sitich.

Nedostatkem v oblasti prezentace a propagace produkti se ukazala komunikace
lyzatské Skoly na socidlnich sitich a neaktualizované informace o lyZafské Skole na
internetovych strankach. Tato zapornad stranka ovliviiuje chod celé lyzatrské Skoly
i vohledu poétu instruktort. Skola nevykazuje piili§ usp&$né néabory instruktord
v minulych letech, coz vede k situacim, kdy jsou zakaznici z divodu nedostatku
instruktorti odmitani. V oblastech jako je oznaceni prodejny a upozornéni na sluzby
lyzatské $koly je ale $kola relativné Gisp&$na. Vysledky rozhovort se zakazniky LS
Classic Ski School ukazuji, Ze je lyzatska Skola tspéSna diky své dobré poloze, povésti

a umisténi na webovych strankach.

Materialni prostiredi a lidé

Teoretické poznatky piikladaji velkou duleZitost v oblasti sluzeb prave
materialnimu prostfedi a lidskému faktoru. Z materidlniho hlediska jsou zakaznici
spokojeni se zafizenim kanceldfi, maji k dispozici letdky a ceniky lyZzaiské Skoly
a mohou instruktory najit i na sjezdovce. Problém nastava pfi rozeznavani a odliSeni
instruktorti LS Classic Ski School od ostatnich instruktort a lyzait. Z diivodu nékolika
negativnich ohlasti navrhuji zménu uniforem na vyrazngj$i barvy, zatazeni reflexnich
prvkll na obleceni, viditelného telefonniho ¢isla a doplnéni uniformy i na spodni Cast

téla ve forme jednotnych kalhot vyrazné barvy.

Z hlediska lidského faktoru je vétSina zakaznikd spokojena, avSak najdou se
i klienti, kteti nejsou s konkrétnimi instruktory spokojeni. Chybi jim motivace

instruktora, nadSeni pro vyuku a vedeni vyuky pfiméfené¢ véku uc¢eného. Navrhuji proto
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a motivaci formou finan¢nich odmén a ztrat na zakladé zpétné vazby zakazniki.

Bali¢ky

Dalsi zkoumanou oblasti jsou balicky sluzeb. Do souc¢asné doby neni tento prvek
marketingového mixu lyzai'skou Skolou Classic Ski School viibec vyuzivan. Odpovédi
dotazanych zakaznik ale ukazuji, ze je o kombinaci sluzeb ve form¢ balicku za
zvyhodnénou cenu veliky zdjem. Doporucuji proto lyzaiské Skole se zamyslet nad
vhodnou formou balicku, ktery by pro né€ nebyl pfili§ financné nakladny, avsak potésil
zakazniky. Dotazovani se shoduji na podob¢ balicku. Maji z4jem o vyuku lyzovani /
snowboardingu v kombinaci s ptjéenim potiebného vybaveni. Dalsim dulezitym
faktorem je pro né pujceni vybaveni po dobu minimaln¢ zvolené lekce. Mnoho
pujcoven totiz pljcuje vybaveni na celé dny nebo ptl dny, coz je pro né¢které zakazniky
nevyhodné, kdyz si zaplati lekci jen na hodinu denné, sami lyzovat nechtéji nebo se

boji.

Ostatni prvky marketingového mixu a navrhy klienta

V ramci vySe nezminénych prvkid marketingového mixu jako jsou procesy
a programy nebylo ze strany lyZatské Skoly zjiSténo nic prekvapujiciho. U procest je
snaha zakazniky pfili§ nezdrzovat administrativou. Jedinym drobnym problémem je
obcasné zdrZeni instruktorti pfi piechdzeni z jedné vyuky na druhou na rtiznych mistech,
které by mohlo byt ale vyfeSeno zménou ceniku a délky lekce. Podle nové
navrhovaného ceniku jsou totiz zménény nejen ceny, ale i mirn¢€ zkracen ¢as vyuky, aby
nedochézelo k neptijemnému zpozdéni.

Specialni programy zatim lyzafskd Skola Zadné nenabizi, nebot nejsou pro
standardni vyuku lyZovani / snowboardingu =zapotifebi. V nové navrhovanych

produktech uz by ale podrobny program rozepsan byl. Neéktetfi klienti by uvitali

I organizaci lyzafskych pobytd napiiklad pro rodice nebo prarodice s détmi.
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SWOT analyza

SWOT analyza ukazuje hlavni silné a slabé stranky LS Classic Ski School, které
mohou byt jeji ¢innosti ovlivnény. Na druhé stran€ je analyzovano i vnéjsi prostiedi, na
jehoz zakladé jsou stanoveny mozné piileZitosti a hrozby, se kterymi se mize LS
Classic Ski School setkat. Ze SWOT analyzy je patrné, Ze v piipadé LS Classic Ski
School ptevazuji slabé stranky a pfilezitosti. Lyzatska Skola by méla zvolit defenzivni
strategii ,,WO* a méla by se snazit ptekonat slab¢ stranky a zaroven si hlidat ptilezitosti
a ptipadné jich vyuzit.

Piikladem silnych stranek skoly je kvalifikovanost a profesionalita nékterych
instruktorti, nebo samotna lyzaiska Skolicka diky své poloze a vybaveni. Mezi hlavni
slabé stranky patii slaby nabor kvalifikovanych instruktorti, propagace naptiklad na

socialnich sitich, nebo nedostate¢né mnozstvi produktt v portfoliu lyzatské skoly.

Piikladem piileZitosti, které by mohla v budoucnu LS Classic Ski School vyuZit,
je vybudovani nového détského pasu v aredlu Studenov, rozvoj cestovniho ruchu
v Rokytnici nad Jizerou, nebo uvolnéni prostoru lyzaiské pijéovny vedle kancelafe LS
Classic Ski School. Mezi hlavni hrozby patii pretaZzeni zakazniki konkurenci, nebo

naptiklad zména legislativy.
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8. ZAVER

V tivodu prace je uvedena dilezitost sportu pro lidskou spolecnost. Nejen, ze
sport zlepSuje napiiklad fyzickou kondici ¢lovéka, ale pfispiva 1 k psychickému
uspokojeni a duSevni pohod¢. O Sifeni sportovnich aktivit mezi Sirokou vefejnost se

zasluhuje i LS Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou.

Hlavnim cilem této diplomové prace byla analyza marketingového mixu sluzeb
LS Classic Ski School na zakladé informaci zjiténych z rozhovort s vedenim této
lyzarské Skoly a sjejimi zakazniky. DalSim cilem bylo zhodnoceni soucasného
marketingového mixu sluzeb lyZzafské Skoly s ohledem na teoretické poznatky,
vytvofeni SWOT analyzy a navrzeni zmén marketingového mixu, které by mohly byt

lyzaiské Skole uzitecné v nasledujicich sezonéch.

Z jednotlivych rozhovorti vyplynulo, Ze jsou nékteré prvky marketingového
mixu lyzatfskou Skolou naprosto opomijeny a ze strany zékaznikli jsou naopak vitany.

Do této kategorie patii predevsim balicky sluzeb.

Nekteré prvky si lyzaiska skola sice uvédomuje a domniva se, ze se jim vénuje
naplno, avSak ze strany zakaznikd také nejsou stoprocentni. Do této kategorie patii
napiiklad materialni prostiedi a lidé. Z hlediska materialniho prostiedi jsou zakaznici
relativné spokojeni s kancelafemi, ale ne vSichni zadkaznici povazuji za vhodné
adostate¢né vyrazné obleceni instruktord na svahu. V pfipadé lidského faktoru, na
kterém si lyzatska Skola podle odpovédi zaklada, se ze strany zakaznikll nepodaftilo
zjistit stoprocentni spokojenost se viemi instruktory a jejich vystupovanim a metodami

vyuky, coZ je informace pro LS Classic Ski School zasadni.

Po sestaveni SWOT analyzy bylo zji§téno, Ze v piipadé LS Classic Ski School
pfevazuji slabé stranky oproti silnym. Mezi slabé stranky patii naptiklad nedostatek
instruktori, nedostatecnd propagace na socidlnich sitich apod. Na druhou stranu
pfevazuji ale ptilezitosti nad hrozbami. Je tudiz zapotiebi, aby se lyZzatska Skola snazila
slabé stranky odstranit a méla stale na zietelu mozné ptilezitosti a v¢as je vyuzila.

Vyvrcholenim celé prace je navrzeni zmén, které vychazi z ptedchozich
poznatkl. Hlavni zmény byly navrzeny v novych produktech, v cendch a komunikaci se

zdkazniky - at’ uz formou osobni prezentace instruktori nebo projevech a pribéhu

samotné vyuky.
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PRILOHY

Piiloha ¢. 1: Operacionalizace otazek pro rozhovor s vedenim LS Classic Ski School

«  Marketingovy mix LS Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou

e Produkt

Kdy lyzaiska Skola vznikla?
Jaké produkty jste nabizeli v minulosti?
Jaké produkty nabizite aktualné?

Nabizite vyuku i v cizich jazycich?

+ Cena
+ Jaké jsou ceny produktii?
* Podle jakych kritérii ceny rozliSujete?
» Jak je cena sestavovana?

+ Distribuce

Kde své produkty nabizite?

Vyuzivate sluzeb prostiedniki?

« Komunikace

Jakymi komunika¢nimi kandly komunikujete se svymi

zakazniky?

Jak probiha nabor novych instruktorti?

* Materidlni prostredi

L]

L]

« Lide

Maji Vasi zdkaznici k dispozici letaky?

Jak Vas mohou potencidlni klienti rozeznat na sjezdovce?

Kolik mate instruktor v porovnani s minulosti?

Jste schopni uspokojit poptavku klientl instruktory ze svych tad,

nebo musite odmitat klienty?
Jaké osvéd¢eni maji Vasi instruktofi?
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* Mite stanoveny standardizovany postup, ktery musi instruktofi

dodrzovat?
* Poskytujete svym instruktorim pravidelna Skoleni?

* Existuje zpétnd vazba, ktera potvrzuje kvalitu Vami

poskytovanych sluzeb?
* Procesy
» Jak probiha ptihlaseni na vyuku, co musi zdkaznik ud¢lat?
* Kdy zékaznik plati za vyuku?
+ Balicky

* Nabizite svym klientim moznost zakoupit balicek Vasich sluzeb

za vyhodnéjsi cenu?
*  Programy
* Jaky je program vyuky, co mize klient ocekéavat?
*  Spoluprace
* S kym v Rokytnici nad Jizerou spolupracujete?
* V jaké mife dochézi ke spolupraci?

* Spolupracujete i s nékym mimo Rokytnici nad Jizerou napt. CK?

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha ¢. 2: Operacionalizace otazek pro rozhovor se zakazniky LS Classic Ski School
vcetné odpovédi jednotlivych zdkaznikh

Marketingovy mix LS Classic Ski School z pohledu zikaznika
* Produkt
* Jakou vyuku jste si zakoupili (typ produktu)?
* What kind of product did you buy?

Zakaznik €. 1:,,V lyzarské skolicce jsme byli trikrat po jedné hodiné.

Zakaznik €. 2: ,, LyZovani pro nasi 12letou Rozarku. Prvni den lekce na hodinu

a pul a druhy den rovnou tri hodiny.

Zakaznik €. 3: ,, Lyzovani v lyzarské skolicce.

Zakaznik €. 4: ,, Koupili jsme si vyuku v lyZarské skolicce.
Zakaznik €. 5: ,, Privatni lekce pro naseho 6letého Kubika. “

Zakaznik €. 6: ,, Skiing lesson — it was a part of our school trip.

* Absolvovali jste Vy/Vase déti skupinovou nebo privatni lekci?
» Was it a private or group lesson?
Zakaznik €. 1: ,,Jednalo se o skupinovou vyuku.
Zakaznik €. 2: ,, Privatni lekci.
Zakaznik €. 3: ,, Byli 2 instruktori na 3 deti. **

Zakaznik &. 4: ,, Zddna privatni lekce nam nebyla nabidnuta. Jinak bychom ji

I3

vyuzili. Takto méli 2 instruktori na starosti 4 deéti.
Zakaznik ¢. 5: ,, Privatni “

Zakaznik €. 6: ,, It was a group lesson where our teachers were as well. “

* Splnila vyuka VaSe o¢ekavani?
* Where your expectation fullfilled?
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Zakaznik €. 1: ,,Ano, dcera byla nadsSena a spokojend, dokonce se naucila i
brzdit. “

Zakaznik €. 2: ,, Nase ocekavani byla splnéna maximalné.

Zakaznik €. 3: ,, VSechno bylo v poradku, ocekavani byla splnéna.

Zakaznik €. 4: ,, Splnila.

Zakaznik €. 5: ,, Maximalné. ‘

Zakaznik €. 6: ,, It was fun. “

» Cena

« Jak jste byli spokojeni scenou vzhledem k poskytnutym

sluzbam?

* Would you clarify the price satisfying in accordance to services

provided?
Zakaznik ¢. 1: ,, Platili jsme 300,- K¢ na hodinu a prislo nam to v poradku. *

Zakaznik €. 2: ,, Pri objednadni dalsi lekce jsme dostali slevu. Misto 800,- K¢
jsme platili jen 700,- K¢ To bylo sice velmi prijemné, ale neméla bych problém
zaplatit znovu 800,- K¢.

Zakaznik €. 3: ,, Cena byla standardni. Myslim, Ze jako vsude jinde.

Zakaznik €. 4: ,,Za dve hodiny jsme zaplatili 600,- K¢, coz bylo naprosto

Vv poradku.

Zakaznik €. 5: ,, Do Rokytnice jezdime pravidelné jiz tretim rokem a Kubik lyzuje

cely tyden. Letos mél vyuku dokonce dvakrat denné. Cena proto byla vyhodnéjsi,

‘

coz je perfektni‘

Zakaznik €. 6: ,,It was pretty cheap.

* Distribuce + spoluprace

* Jak byste ohodnotili jednani a komunikaci pracovniki

v kancelafi pri objednavani vyuky?
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* How would you evalute personal behaviour and communication

of people working in office while you were ordering your lesson?

3

Zakaznik €. 1: ,,Jednani pracovnikii v kancelari bylo bez problémii.

Zakaznik €. 2: ,, Naprosto mé uchvatilo, zZe jsem se dovolala na poprvé a nekdo
mi zvedl telefon okamzite, coz jsem absolutné necekala. Komunikace byla
rychla, efektivni a velmi prijemna. Veskera komunikace probihala po telefonu,
V kancelari jsem vitbec nebyla. Dalsi hodinu jsem domluvila primo
S instruktorkou Alenkou po skonceni vyuky na dolni stanici lanové drahy Horni
Domky. Nebylo zapotiebi viibec jezdit do kancelare na Studenov. Instruktorka
Alenka mi jesté slibila, Ze po domluveni dalsi vyuky v kancelari obdrzim
potvrzovaci smsku. Tuto smsku jsem obdrzela béhem péti minut, nez jsem viibec

¢

stihla dojit k autu na parkovisti, coz hodnotim nadstandardné dobre. *

«

Zakaznik €. 3: ,, V pohode, nebyl zadny probléem. *

«

Zakaznik €. 4: ,,Jednani lidi v kancelari bylo standardni.*

Zakaznik €. 5: ,, Vyuku jsme domlouvali primo s Ivéou v kancelari Horni Domky,

takze opét nebyl nejmensi problém. S Ivcou jsme si dokonce potykali.

Zakaznik €. 6: ,, We didn't need to go to the office. Lessons were already

arranged. “

« Uvitali byste, kdyby LS nabizela v ramci vyuky i ubytovani
(popripadé zprostiedkované ubytovani), nebo si ubytovani

radéji vidy zarizujete sami?

*  Would you appreciate if Classic Ski School provide not only
skiing lessons but acommodation as well, or do you prefer

organizing it on your own?

Zakaznik €. 1: ,, Ubytovani neni zapotrebi.

I3

Zakaznik €. 2: ,, Ubytovani neni potieba. ‘

‘

Zakaznik €. 3: ,, Nepotiebujeme ubytovani. *

3

Zakaznik €. 4: ,, Neni potieba Zadné ubytovani.

«

Zakaznik €. 5: ,, Mame pravidelné stejné ubytovani. Neni proto potieba.
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Zakaznik ¢. 6: ,, We were acommodated in hotel Krakonos and I think there is

already some cooperation but I really do not know. *

+ Komunikace
« Kde jste se s LS setkali poprvé?
»  Where did you hear about Classic Ski School for the first time?

Zéakaznik &. 1:,, 0 LS jsme se dozvédéli od svagrové. *

Zakaznik €. 2: ,, Hledala jsem lyzarskou skolu na internetu a Classic Ski School
vyjela jako prvni po zadani Lyzarskda skola Horni Domky. Bylo mi jedno, ke
které Skole piijdeme. Chtéla jsem zacit obvolavat seznam kol z vrchu a cekala
jsem, skym se domluvim jako prvmi. LyZarska Skola Classic Ski School ale

zvedla telefon okamzité a béhem 2 minut jsme vyuku domluvili. S takovou

¢

komunikaci jsem byla maximalné spokojend. *

Zakaznik €. 3: ,, Prijeli jsme na Studenov a toto byla Skolicka, co byla u vieku.

Nijak specidlné jsme ji nehledali.
Zakaznik €. 4: ,, LyZarska skola nam byla doporucena. “
Zakaznik €. 5: ,, Lyzarska Skola nam byla doporucena. “

3

Zakaznik €. 6: ,, It was service offered by the travel agency Dalstra. *

«  Pro¢ jste zvolili pravé LS Classic Ski School?

* Why did you choose Classic Ski School as a provider?
Zakaznik €. 1: ,, Rozhodli jsme se na zdkladé doporuceni prave od svagrove.
Zakaznik €. 2: ,, Byli prvni v seznamu na internetu.

Zakaznik €. 3: ,,Byla prvni, kterou jsme objevili a chtéli jsme jezdit na tom

3

konkrétnim kopci. Nechtéli jsme nikam jinam. *

Zakaznik €. 4: ,, Na zakladé doporucent. *
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Zakaznik €. 5: ,, Kvili doporuceni.

Zakaznik €. 6: ,, It was part of the whole trip. *

* Materialni prostiedi
+ Jaky dojem jste méli, kdyZ jste vesli do kancelare?

* What was your feeling like, when you entered Classic Ski School

office for the first time?

Zakaznik €. 1: ,,V kancelari se nam libil hlavné tucnak Pip!*

«

Zakaznik €. 2: ,, V kancelari jsem vitbec nebyla. *
Zakaznik €. 3: ,, V pohode.

Zakaznik €. 4: ,, Pocit byl vyborny, bylo tam teplo a drevéné oblozZeni piisobi

‘

velmi prijemnym dojmem.

Zakaznik ¢. 5: ,,Kancelar na Hornich Domkach je soucdsti skiservisu Udatny.

I3

Neni to nic extra, ale je to tam cisté. *

Zakaznik €. 6: ,,It was not cold as outside what we really appreciated.

* Myslite si, Ze jsou instruktofi na sjezdovce dobre viditelni a

rozpoznatelni od ostatnich lyZaii a snowboardistu?

* Do you think that instructors of Classic Ski School are well-

recognizible on the slope from other skiers and snowboarders?

Zakaznik €. 1: ,, Instruktori jsou malo viditelni na sjezdovce. Neuvédomuju si, Ze

‘

bych jich tam moc vidéla.

Zakaznik €. 2: ,,V Zzadném pripadeé. Instruktori jsou malo viditelni, jsou odliseni
jen zluto-oranzovou bundou. Alenku jsme na sjezdovce museli doslova hledat.
Barva je mdlo vyrazna. Jind lyzarska Skola je oznacena modrou a zelenou
barvou, které jsou mnohem vyraznéjsi. V Rakousku naprviklad byli instruktori
obleceni kompletné ve stejném — nejen bunda, ale i lyzarské kalhoty, pripadné

helmy. Navic bylo obleceni doplnéno reflexnimi pasky, takze opravdu svitili na
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sjezdovce. Na zdadech meli velikym pismem a vyraznou barvou napsané telefonni
cislo, takze je mohl kdokoli ihned kontaktovat. Neco podobného bych urcite
doporucila i instruktorum z lyzarské skoly Classic Ski School v Rokytnici nad

Jizerou.

«

Zakaznik €. 3: ,, Asi jsou dobre rozpoznatelni. *

«

Zakaznik €. 4: ,,Jsou dobre rozpoznatelni. *
Zakaznik €. 5: ,, Nemyslim si, Ze by instruktori néjak extra vynikali na sjezdovce.
Kdyz se na né clovek zaméri, tak poznd, Ze jsou z lyZarské Skoly. Jejich

konkurenti v modrozelenych uniformdach jsou mnohem vyraznéjsi.

Zakaznik €. 6: ,, When I know who I should look for then yes, they are. In case |

‘

do not know it is not so obvious.

e Lidé
«  Vysla LS Classic vstiic Va$im pianim a poZzadavkim? Jaké
byly poZadavky a jaké feSeni?
» Did Classic Ski School accept your wishes and requirements?
What were the requirements and what was the solution?
Zakaznik €. 1: ,, Neméli jsme Zadné pozadavky.

Zakaznik €. 2: ,,Zeptala jsem se, zda je mozna privatni vyuka v arealu Horni
Domky a zda je mozné platit primo na misté. Ani jeden pozadavek nebyl

«

problém.’
Zéakaznik &. 3: ,, Zdadné pozadavky jsme néméli.

Zakaznik ¢&. 4: ,, Zadna specidlni prani jsme neméli.

Zakaznik €. 5: ,,Pozadavky byly hlavné casové. Vyuku jsem musela

prizpiisobovat tomu, jak byl Kubik unaveny a kdy chodil spat. Ivéa se snazila

nam vzdy vyhovet, takze jsme se vidy domluvily ke vsi spokojenosti.

Zakaznik €. 6: ,, We had only requirement regarding our groups. Of course it
was not possible to be in the same group as advanced skiiers (as | was

beginner), but | was allowed to be in the same group as my friend beginner. *
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* Jak byste ohodnotili jedndni a komunikaci instruktorii ve

vyuce?

* How would you evalute personal behaviour and communication

of instructors during the lesson?

Zakaznik €. 1: ,,Jednani instruktorii bylo super. Ocenili jsme placnuti po konci
vyuky.

Zakaznik €. 2: ,, Alenka byla velmi sympaticka hned od prvni chvile. Ve srovndni
se zkuSenosti, kterou jsme méli z Rakouska, brala vse nendasilnou formou,

rozptylovala Rozarku, aby nejezdila tak kiecovite. Byla fantasticka. **
Zakaznik €. 3: ,, Nebyl jsem u toho, jen jsem koukal z dalky a asi dobry. *

Zakaznik €. 4: ,, Ocenili bychom osobnéjsi pristup a jednani instruktorii. Bohuzel
Jjsme nezaznamenali zdjem o konkrétniho jednotlivce. Nebyla snaha ho posunout

dal.”

vvvvvv

lyzovani bavilo. Kazdy rok lyZoval s jinym instruktorem a postupné zjistuju, ze
opravdu zdlezi na instruktorovi, ktery ho vyucuje. Prvni rok lyzoval Kubik
S instruktorem Martinem. Meél ho rad, proto jsem byla spokojend i ja. Dalsi rok
jsme ale poznali Ivéu. Byla senzacni. Porad se usmivala. Pro Kubika vymyslela

stale nové aktivity. *

Zakaznik €. 6: ,, Communication was pretty good. They were nice and smiled a

lot. ”

* Jak probihala vyuka (formalné/neformalné€)?
* What was the lesson like? (formal / informal)
Zakaznik €. 1: ,, Instruktorky se snazily déti zabavit a byly prijemné naladeéné. “

Zakaznik €. 2: ,, Alenka vystupovala profesionalné. Pusobila na mé dojmem, ze

ma metodiku lyzovani opravdu v maliku a pritom ji vyucovani bavi. *

Zakaznik €. 3: ,, Moc nevim, asi dobry. Z dalky to vypadalo, Ze se deti bavi. **
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Zakaznik €. 4: ,, Ve vyuce predevsim chybela motivace deti. Méla jsem pocit, Ze
Jje instruktor unaveny z kazdodenni prdce a nema viibec zdajem o ty deti. Chybelo
tam nadseni, energie. Piisobilo to tak, Ze to chce mit instruktor uz za sebou. *

Zakaznik C. 5: ,,Kubik je maly, takze byla vyuka urcite neformdlni. Ivéa se
neboji udélat si ze sebe srandu, aby se deti bavily. Metodiku ma kazdopadné

zvladnutou vyborné a u Kubika byl za ten tyden vidét ohromny pokrok. *

Zakaznik €. 6: ,, There were two instructors taking care of 10 of us. They were
proffesionals but also wanted us to have fun so they organized different

competitions and funny activities for us.

* Predstavil se Vam instruktor? Vite jesté, jak se jmenoval?

» Did the instructor introduced him/herself? Do you still remember
his/her name?
Zakaznik €. 1: ,, Ano, ucila nas Janca a Marticka. “
Zakaznik €. 2: ,, Ano, predstavila se hned na zacatku. Jmenovala se Alenka.

Zakaznik €. 3: ,, Moznd, ale netusim, jak se jmenovali.

Zakaznik €. 4: ,, Instruktor zopakoval jména deti, ale sam se nepredstavil. Vim,

Jjak vypadal, ale jméno neznam. “

Zakaznik €. 5: ,, Ano, predstavila se hned na zacatku a s Kubikem si rovnou

placla. Jmenovala se Ivéa a domluvili jsme se s ni i na dalsi rok.

Zakaznik €. 6: ,, They were two. One man and one woman. She was Martina 1

I3

guess. His name I do not remember.

*  Vysvétlil Vam, co je cilem vyuky a co budete vy/Vase dité
délat?

» Did he/she explained what the goal of the lesson is and what you
are about to do?

Zakaznik €. 1: ,, Nevime, ale détem to asi rekly.
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Zakaznik ¢. 2: ,, Alenka nejprve rekla, ze si musi Rozarku sama vyzkouset z toho,
co uz umi. Poté, co se podivala, jak Rozarka jezdi, ji vysveétlila, co je bude cekat
dal. 'V ten moment jsem vidéla, ze bude vyuka fungovat a uz jsem je nechala o

samoté.
Zakaznik €. 3: ,, Vysvetloval vse. *

Zakaznik €. 4: ,, Nic moc nevysveétloval.

Zakaznik €. 5: ,,Ivéa mi vysvétlila, co ma v planu, Ze se nejdrive podiva, jak na

tom Kubik je a od toho se odpichnou a budou pokracovat dal. Kubika tim

I3

nezatézovala. *

Zakaznik €. 6: ,, Yes, at the very beginning. *

* Opravoval Vam/Vasemu ditéti instruktor chyby?
« Did the instructor correct your mistakes?
Zakaznik €. 1: ,, Hlavné se je snaZily naucit brzdit. **

Zakaznik €. 2: ,,Z toho, co jsem vidéla, i z toho, co mi Fikala dcera, soudim, Ze

‘

zdsadni chyby opravovala, jednala jako profesiondl a byla p7i tom velmi mild.

Zékaznik &. 3: ,, Moc chyb se opravovat nemohlo. Slo hlavné o to, aby naucil

syna brzdit.
Zakaznik €. 4: ,, Moc chyb neopravoval. “

Zakaznik €. 5: ,, Nendsilnou a hravou formou, aniz by si to Kubik uvédomoval,
ho ucila zatacet a opravovala mu chyby tim, Ze zaradila ruzné cviky, aby chyby

odstranila. “

Zakaznik ¢. 6: ,, They tried to. However, it must have been really difficult to pay

attention to all of us.

» Chvalil Vas/VaSe dité instruktor?

« Did the instructor praise you?
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Zakaznik €. 1: ,, Holky chvalily hodné, bylo to super. *

Zakaznik €. 2: ,,Ano.

Zakaznik €. 3: ,, PFimerené.

Zakaznik €. 4: ,, Instruktor malo chvalil nejen dle mého pocitu, ale i podle syna,
ktery se vyuky ucastnil. *

Zakaznik €. 5: ,, Chvaly bylo dostatek a Kubik byl vzdy spokojeny. *

Zakaznik €. 6: ,, Yes, pretty often. (I must have been the best one ©)

*  Mluvil instruktor srozumitelnym jazykem?
« Did you understand your instructor?
Zakaznik €. 1: ,,Jazyk byl priméreny véku deti.
Zakaznik €. 2: ,, Ano.

Zakaznik €. 3: ,, Nas instruktor se malo snazil zaujmout déti. Spis je ucil jen

brzdit. Chybéla hrava forma. “
Zakaznik ¢. 4: ,, Ano. “
Zakaznik ¢. 5: ,, Ano. “

Zakaznik €. 6: ,, They spoke english so there was no problem at all. *

* Vénoval se instruktor kazdému zakaznikovi stejné (ve

skupinové vyuce)?

« Did the instructor pay attention all customers equally? (during
group lesson)

Zakaznik €. 1: ,, Ano, holky se opravdu snazily. *

Zakaznik &. 2: NEBYLO POTREBA SE PTAT, JEDNALO SE O PRIVATNI
LEKCI.

Zakaznik €. 3: ,, Dva instruktori se tém trem détem venovali primérené. *

Zakaznik €. 4: ,, PFimérene. Ale jak uz jsem rikala, chybél zajem o ty deti.
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Zakaznik ¢. 5: NEBYLO POTREBA SE PTAT, JEDNALO SE O PRIVATNI
LEKCI.

Zakaznik €. 6: ,, They tried to. Of course there were some of us who needed a bit

more attention as the others were better. Instructors managed it perfectly.

» Jak probihalo zakon¢eni kurzu?
* What was the end of the lesson like?

Zakaznik €. 1: ,, Nakonec si déti projely pod zvoneckem, na ktery zazvonily a po

sundani lyzi dostaly za odménu Brumika. “

Zakaznik €. 2: ,, Zakonceni vyuky probehlo dle domluvy, Alenka podékovala mé i

dceri a rozloucila se.

Zakaznik ¢. 3: ,,Na konci dostal syn Brumika, coz se setkalo s velikym
uspéechem.

I3

Zakaznik €. 4: ,, Instruktori se rozloucili a predali Brumika.*

Zakaznik €. 5: ,, Vetsinou jsem cekala na miste, kde vyuka probihala, nebo dojeli
s Kubou na smluvené misto. Rekly jsme si, co se délo, jak vyuka fungovala,
dozvédéla jsem se, jaky byl pokrok, pripadné, na cem se Kubik zasekl. Kuba
S Ivéou si placli. Vsichni jsme se rozloucili.

Zakaznik €. 6: ,, They asked who they meet the next day, said good bye and left

6

us.

*  Procesy
* PriSel instruktor véas?
« Did the instructors come on time?

I3

Zakaznik €. 1: ,, Ano, byly vcas.

I3

Zakaznik €. 2: ,, Ano, spis jsme mély my par minut zpozdeni. *
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Zakaznik ¢. 3: , Prisli jsme ke skolicce, kde byli instruktori nachystani a

pripraveni.

Zakaznik ¢. 4:

., Ano, instruktori byli pripraveni. “

Zakaznik €. 5: ,, Vétsinou ano, obcas méela mirné zpozdeni, protoze prebihala

Z vyuky dole na Rokytce nahoru na Kaprun. Nam to ale vitbec nevadilo.

Zakaznik ¢. 6:

., Especially me — | had a lesson every day and they were late only

once for few minutes. No big deal. Everything was fine.

Zakaznik ¢. 1:

Byla vyuka ukoncena ve stanoveny ¢as/drive/pozdéji?

Was the lesson ended on time as agreed/ earlier/ later than

agreed?

., Vyuka skoncila ve stanoveny cas.

Zakaznik €. 2: ,,Naprosto. Naopak jsem holky zkouSela lanarit, aby skoncily

drive, ale chtély dat jeste dvé jizdy, protoze jim to casové akorat vychdzelo.

Zakaznik ¢. 3:

Zakaznik €. 4:

Zakaznik €. 5:

Zakaznik ¢&. 6:

‘

., Vyuka skoncila asi o 3 minuty pozdéji, ale to vitbec nevadilo.
,,Skoncili na cas.
,,Skoncili vzdy vcas.

., Everytime we ended on time as agreed. *

. Balicky

Zakaznik ¢. 1:

Uvitali byste néjakou zménu napriklad v oblasti nabidnuti

komplexniho bali¢ku sluZzeb? Jak by méla zména vypadat?

Would you appreciate any change for example a package of

services? What should it be like?

., Néjaky balicek by mohl byt ve spojitosti pujcovani lyzi. Pujcit

vybaveni Ize nejméne na 4 hodiny, coz pro nasi malou byl nesmysl a starsi by
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naopak lyzoval i déle. Kdybychom vedeli, ze je mozna vyuka na lyZich i pro néj,
urcité bychom ji vyuzili.

Zakaznik €. 2: ,,Opét se vratim k porovnani s Rakouskem. Pri piijcovani
vybaveni si tam clovek miize priplatit za drobny poplatek i pojisténi proti kradeZi
nebo poniceni zapiijcenych veci. Tady nam to nikdo nenabidl. Bylo by bezvadné,
kdyby lyzarska skola spolupracovala s piijcovnou a soucasné nabizeli i takové
pojistent.

Zakaznik &. 3: ,, Zddné balicky sluzeb nevyzadujeme.

Zakaznik ¢. 4: ,,Uvitali bychom balicky ve formé piijceni vybaveni a vyuky
lyZovani za zvyhodnénou cenu a podminky. *

Zakaznik €. 5: ,, VZdy si piijcujeme kompletni vybaveni, tak leda balicek ve formé

pujcovného a lekci lyZovani dohromady. *

Zakaznik €. 6: ,,1 don't know. We already had a package I guess and it was ok. *

*  Programy

» Bylo v programu néco, co Vas mile pirekvapilo nebo s ¢im jste
byli naopak nespokojeni?
* In a programm, was there anything what surprised you or what
you were disappointed with?
Zakaznik €. 1: ,, Moc mile nas prekvapil ten zvonecek na zaver, ten mél veliky
uspech.

Zakaznik €. 2: ,, Byla jsem opravdu spokojend. Jediné, co bych mohla Alence
vytknout, bylo to, Ze neméla pri vyuce helmu. Méla by jit prikladem svym
zakaznikim, kor kdyz se jedna o déti v pubertalnim veku — mohlo by se jim pak

tezko vysveétlovat, proc¢ deéti musi, kdyz instruktori maji také jenom cepici.
Zakaznik €. 3: ,, Brumik na konci vyuky.

Zakaznik €. 4: ,, Nemile nas prekvapilo, Ze syn nesel na vlek ani na poslednich

10 minut, kdy uz mu to slo. Byl zklamany. Instruktor se ale ani nezajimal. **
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Zakaznik €. 5: ,,S Ivéou mé velmi mile prekvapil mily pristup a nadsent pro véc i
ve Spatném pocasi. I kdyz se Kubik spatné vyspal a vitbec se mu na lyze nechtélo,

Ivéa ho zvladla namotivovat a po lekci byl naprosto v pohode. “

Zakaznik ¢. 6: ,, We were surprised by competitions at the beginning of our

lesson. And funny activities in pairs and more people were also cool. *

* Ostatni
+  Budete nadale vyuZivat sluzeb LS Classic Ski School?
* Would you contact Classic Ski School next time?
Zakaznik €. 1: ,, AZ pristé prijedeme, tak urcite. "
Zakaznik €. 2: ,, Uz mame uloZené cislo pro priste.
Zakaznik ¢. 3: ,,Z hlediska snehovych podminek neni Rokytnice nad Jizerou
idealni. Lyzarskou skolu Classic Ski School jsme zvolili jen proto, Ze se nachazi
blizko nasi chaty a je na sjezdovce, kam jsme chodili. V Rokytnici nikoho jiného

zameérné hledat nebudeme. Nicméné vidy budeme brat tu Skolu, kterd bude

blizko. “

Zakaznik €. 4: ,, Pokud pojedeme znovu do Rokytnice, tak pravdépodobné ano,

ale uvidime.

Zakaznik ¢. 5: ,, Urcite. S Ivéou jsme si vymeénily osobni telefonni Cisla a pristi

rok si naplanujeme dovolenou podle toho, kdy tam bude ona. *

Zakaznik ¢. 6: ,, Yes. “

« Co byste LS doporutili?
* What would you recommend Classic Ski School?

3

Zakaznik ¢. 1: ,, Vice se zviditelnit na svahu, at’ lidé védi, co nabizite.
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Zakaznik ¢. 2: ,, Doporucila bych vylepseni prezentace instruktori na svahu —
vyraznéjsi barvy a urcité viditelné telefonni cislo. Osobné bych uvitala nabidku
nejakych pobytii pro déti nebo klidné rodici/prarodicu s detmi. Vzhledem
k tomu, Ze jsme s dcerou rozdilné sportovné zalozené, opravdu bych to vyuZila,
abychom byly spokojené obé. Spolecny program vecer bych uvitala takeé.

Zakaznik ¢. 3:,, Nevim. “

Zakaznik €. 4: ,, U konkurence v jiném lyZarském stredisku jsme dostali po vyuce
diplom a cedulku se jménem z dresu, coz se nam moc libilo. Také meli
instruktori lepsi metodiku lyZovani. Doporucili bychom urcité osobnéjsi

pristup.
Zakaznik €. 5: ,, Urcite by se mohli vice zviditelnit na sjezdovce. “

Zakaznik €. 6: ,,1 don't know. Sorry.!

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha &. 3: Maskoti LS Classic Ski School

Obrazek ¢. 5: Maskot - tuénak Pip

Zdroj: facebook Classic Outdoor
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Obrazek ¢. 6: Maskot lyzatské skoli¢ky Classic Ski School pro sezonu 2015/16

Zdroj: facebook Classic Outdoor
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Ptiloha ¢. 4: Skiarealy v Rokytnici nad Jizerou

Obrazek ¢. 7: Skiareal Horni Domky

Zdroj: www.rokytnice.com/cs/lyzovani/skiareal-horni-domky
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Obrazek ¢. 8: Skiareal Studenov
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Zdroj: http://www.rokytnice.com/cs/lyzovani/skiareal-studenov
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Obrazek &. 9: Skiareal SKISERVIS UDATNY

Skiareal SKISERVIS UDATNY
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Zdroj: http://lwww.rokytnice.com/cs/lyzovani/skiareal-udatny

Obrazek ¢. 10: Skiareal Pafez
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Zdroj: http://www.rokytnice.com/cs/lyzovani/skireal-parez
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Obrazek &. 11: Skiareall MODRA HVEZDA — BAHYNKA

Skiaredl MODRA HVEZDA - BAHYNKA
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Zdroj: http://lwww.rokytnice.com/cs/lyzovani/skiareal-u-modre-hvezdy
Obrazek ¢. 12: Skiareal Sachrovka
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Obrazek ¢. 13: Skiareal Bosino

Skiareal Bosino na mapé
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Obrazek ¢. 14: Skiareal Paseky
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Zdroj: http://lwww.rokytnice.com/cs/lyzovani/skiareal-paseky
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Ptiloha ¢. 5: Kancelare Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou

Obrazek ¢. 15: Rozmisténi kancelafi Classic Ski School v Rokytnici nad Jizerou
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Obrazek &. 16: Oznadeni kancelaii LS Classic Ski School

B
s ooy

Zdroj: www.classicskischool.cz
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Obrézek & 17: Oznadeni kancelafi LS Classic Ski School

Zdroj: www.classicskischool.cz

Obrézek & 18: Oznadeni kancelafi LS Classic Ski School
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Zdroj: http://www.firmy.cz/detail/203778-rv-club-rokytnice-nad-jizerou-horni-rokytnice.htmi
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Ptiloha ¢. 6: Seznamy instruktorti v sezonach 2008/09 — 2015/16

Tabulka ¢. 5: Pocet instruktorta 2008/09

Sezény 2008/09

pocet jméno

1 Darsic

2 Lucka H.
3 Roman

4 Italka

5 Zuzka

6 Tomas B.
7 Honza R.
8 Mates

9 Petra Ch.
10 Laun

11 Simon

12 Martina N.
13 Kuba Z.
14 Katka N.
15 Karolina H.
16 Honza D.
17 Milan J.
18 Marian
19 Pepino
20 Eva Ch.
21 Anna S.
22 Kuba S.
23 Ondra A.
24 Lucka L.
25 Zdenék N.
26 Lukas S.
27 Lucka P.
28 Karel

29 Stépanka
30 Petr K.
31 Petr P.
32 Zuzka R.
33 Twigy

34 Venca
35 Jifin K.
36 Jana S
37 Klara

38 Jana M.

Zdroj: LS Classic Ski School
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Tabulka ¢. 6: Pocet instruktort 2009/10

Sezéony 2009/10

1 Anna K.

2 Barbara V.
3 Daniel S.

4 Eva Ch.

5 Eva M.

6 Honza D.
7 Igor K.

8 Iva K.

9 Jana M.

10 Josef H.
11 Karel J.

12 Karolina H.
13 Katefina N.
14 Katefina S.
15 Klara D.
16 Kuba S.

17 Kuba Z.

18 Lucie L.

19 Lucie P.
20 Marek T.
21 Marek V.
22 Marian M.
23 Martin K.
24 Martina N.
25 Martina S.
26 Martina Z.
27 Michal D.
28 Michal S.
29 Milan J.

30 Monika G.
31 Nikola P.
32 Ondra A.
33 Petra Ch.
34 Roman K.
35 Romana S.
36 Simona D.
37 Tomas B.
38 Zuzana B.
39 Zuzana R.

Zdroj: LS Classic Ski School
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Tabulka ¢. 7: Pocet instruktort 2010/11

Sezéony 2010/11

1 Anna K.

2 Bara l.

3 Daniel S.
4 Honza S.
5 Ilva K.

6 Jana M.

7 Kuba A.

8 Kuba Z.

9 Lucie L.
10 Lukas G.
11 Marek V.
12 Marian M.
13 Martina S.
14 Martina T.
15 Martina Z.
16 Michal D.
17 Milan J.
18 Misa R.
19 Monika G.
20 Nikola P.
21 Ondra A.
22 Petra Ch.
23 Roman K.
24 Sarka

25 Tomas D.
26 Venca V.
27 Zuzana B.
28 Zuzana R.

Zdroj: LS Classic Ski School
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Tabulka ¢. 8: Pocet instruktoru 2011/12

Sezéony 2011/12

1 Anna K.

2 Bara l.

3 Daniel S.
4 Honza S.
5 lvaT.

6 Jana M.

7 Martina Z.
8 Michal D.
9 Ondra A.
10 Monika G.
11 Nikola P.
12 Kuba Z.
13 Lucie L.
14 Martina S.
15 Marek V.
16 Marian M.
17 Roman K.
18 Sarka

19 Zuzana B.
20 Zuzana R.
21 Filip R.

Zdroj: LS Classic Ski School
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Tabulka ¢. 9: Pocget instruktort 2012/13

Sezéony 2012/13

1 Anna K.

2 Bara l.

3 Daniel S.
4 Honza S.
5 lvaT.

6 Jana M.

7 Martina Z.
8 Michal D.
9 Ondra A.
10 Monika G.
11 Nikola P.
12 Kuba Z.
13 Lucie L.
14 Martina S.
15 Marek V.
16 Marian M.
17 Roman K.
18 Sarka

19 Zuzana B.
21 Ondrej S.
22 Martin S.
23 Jakub J.
24 Martina S.
25 Filip R.

26 Sarka H.
27 Tereza S.

Zdroj: LS Classic Ski School
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Tabulka ¢. 10: Pocet instruktort 2013/14

Sezény 2013/14

1 Anna K.

2 Bara l.

3 Daniel S.
4 Monika G.
5 lvaT.

6 Jana M.

7 Martina Z.
8 Michal D.
9 Kuba Z.
10 Lucie L.
11 Marek V.
12 Marian M.
13 Roman K.
14 Sarka

15 Zuzana B.
16 Jakub J.
17 Martina S.
18 Filip R.

19 Séarka H.
20 Tereza S.

Zdroj: LS Classic Ski School

Tabulka ¢. 11: Pocet instruktora 2014/15

Sezény 2014/15

1 Marta R.
2 Lada S.

3 Adélka U.
4 Martina S.
5 Sarka H.
6 Tereza S.
7 Anna K.

8 Bara l.

9 Daniel S.
10 lvaT.

11 Jana M.
12 Marek V.
13 Martina Z.
14 Michal D.
15 Roman K.
16 Alena K.
17 Filip R.
18 Sarka C.
19 Anna P.
20 Honza J.
21 Lucie N.

Zdroj: LS Classic Ski School
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Tabulka ¢. 12: Pocet instruktort 2015/16

ezo 0 O
1 Michal D.
2 Daniela F.
3 Séarka H.
4 Petr H.
5 Martina J.
6 Lukas K.
7 Anna K.
8 Alena K.
9 Roman K.
10 Katefina L.
11 Lucie N.
12 Antonin P.
13 Petra P.
14 Anna P.
15 Marta R.
16 Stépan R.
17 Alzbéta S.
18 Lada S.
19 Tereza S.
20 Marek V.
21 Martina Z.

Zdroj: LS Classic Ski School
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Ptiloha ¢. 7: Snimky z webkamer

Obrazek ¢. 19: Webkamery Rokytnice nad Jizerou

Zdroj: rokytnice.com/cs/online-kamery

Obrazek ¢. 20: Webkamery Rokytnice nad Jizerou

Zdroj: rokytnice.com/cs/online-kamery
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Obrazek ¢. 21: Webkamery Rokytnice nad Jizerou

www.ComaNET.cz Sat Feb 20 11:16:15 CET 2016 Teplota: 2.2 [°C] VIhkost: 78.8 [%]]
> N 3

Zdroj: rokytnice.com/cs/online-kamery
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Ptiloha ¢. 8: Trasa navrhovaného produktu ,,Hledani zavalené¢ho pokladu*

® Moje poloha -+ Mepvce Seznam.cz
Q 4 3 X
Hledani Planovani M0 batiiZek Body a méfeni
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Zdroj: vlastni zpracovani na mapy.cz
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