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ABSTRAKT

Nazev
Sportovni sluzby vybrané akademie v lyzai'ském komplexu Otztal — Rakousko
Cile

Cilem této diplomové prace je analyzovat sportovni sluzby poskytované lyzatskou
a snowboardovou Skolou Snowlines béhem zimni sezony 2023/2024, se zaméfenim na vnimani
kvality poskytovanych sluzeb, spokojenost zakaznikli a jejich loajalitu. Soucasné je zkouman

vliv image lyzatského stfediska Solden na vztah klientt ke Sskole Snowlines.
Metody

K dosazeni vysledkii je v této praci pouzita elektronickd metoda sbéru dat, konkrétné
elektronické dotaznikové Setfeni ve standardizovaném formdatu s presné definovanymi
otazkami a moznostmi odpovédi. Pro analyzu a interpretaci ziskanych dat je pouzity statisticky
software MiniTab, ktery nabizi Sirokou Skalu funkci pro statistické analyzy a pokrocilé grafické
nastroje pro vizualizaci dat. K porovnani rozdili mezi vybranymi segmenty zakaznikl jsou

pouzity test rovnosti rozptylu a jednofaktorova ANOVA.
Vysledky

Vysledky vyzkumu ukazaly, ze sluzby poskytované lyzafskou a snowboardovou Skolou
Snowlines jsou obecné na velmi kvalitni urovni, av§ak nékteré oblasti obdrzely nizsi hodnoceni.
Kritickymi skupinami se ukazali byt klienti ve veku 18 az 29 let, s magisterskym vzdélanim,
pracovnim statusem ,,podnikatel* a také ti, ktefi méli svou prvni zkusenost se Skolou Snowlines

a lyzuji nebo snowboarduji méné nez 5 dni za sezénu.
Klic¢ova slova

uroven sluZeb, sportovni sluzby, spokojenost zdkaznikd, loajalita zdkaznikli, image destinace,

lyZatska Skola, snowboardova Skola



ABSTRACT

Title
Sports Services of a Selected Academy in the Otztal Ski Resort, Austria
Objectives

The aim of this thesis is to analyse the sports services provided by the Snowlines ski and
snowboard school during the 2023/2024 winter season, focusing on the perception of service
quality, customer satisfaction, and their loyalty. Additionally, the influence of the image of the

Solden ski resort on clients’ relationship with the Snowlines school is examined.
Methods

To achieve the results, this thesis uses an electronic data collection method, specifically an
electronic survey in a standardized format with precisely defined questions and response
options. The statistical software MiniTab is used for the analysis and interpretation of the
collected data, offering a wide range of functions for statistical analyses and advanced graphical
tools for data visualization. To compare differences between selected customer segments, the

Test of Equal Variances and One-way ANOVA are used.
Results

The research results showed that the services provided by the Snowlines ski and snowboard
school are generally of a very high quality, although some areas received lower ratings. The
critical groups identified were clients aged 18 to 29, those with a master's degree, individuals
with the employment status of “self-employed,” and those who had their first experience with

the Snowlines school and ski or snowboard for less than 5 days per season.
Keywords

level of services, sports services, customer satisfaction, customer loyalty, destination image, ski

school, snowboard school
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1 Uvop

Lyzaiska a snowboardova Skola Snowlines ptedstavuje dilezity subjekt v oblasti zimnich
sportli, ktery se snazi neustidle zlepSovat kvalitu svych sluzeb auspokojovat potieby
a oCekavani svych zakaznikli. Vnimani kvality sluzeb, spokojenosti zdkaznikt a jejich loajalita
jsou klicovymi faktory, které ovliviiuji uspéch Skoly a jeji schopnost udrzet si konkurencni
vyhodu. Jak ukazuji studie (Parasuraman a kol., 1988; Chi a Qu, 2008; Lee a kol., 2011), kvalita
sluzeb a spokojenost zakaznikll vyznamné ovliviiuji loajalitu zdkazniki, coz ma ptimy dopad

na dlouhodoby tspéch organizace.

Tato studie se zaméfuje na analyzu sportovnich sluzeb poskytovanych lyzafskou
a snowboardovou Skolou Snowlines v lyzaiském stfedisku Solden situovaném v rakouském
udoli Otztal béhem zimni sezony 2023/2024. Lyzatska a snowboardova $kola Snowlines byla
zaloZena v roce 2009 se zaméfenim na privatni vyuku zimnich sportli, organizovani lyzatskych
workshopti a firemnich akei. Skola se soustfedi na poskytovani vysoce kvalitni vyuky a sluzeb
v lyZovani a snowboardingu pro zdkazniky vSech vékovych kategorii a tirovni dovednosti.
Hlavnim cilem této studie je zjistit, jak zdkaznici vnimaji kvalitu sluzeb, uroven spokojenosti
a jejich loajalitu vici Skole. Dale se vyzkum zaméfuje na to, jak image destinace Solden

ovliviiuje vztah klientl ke Skole Snowlines.

Tato diplomova prace se zaméfi na vyuziti elektronického dotazovani pro sbér dat, jejichz
vysledky budou dale analyzovany pomoci statistickych metod. Bude se zde provadét analyza
statistickych dat s dlirazem na testovani statistickych hypotéz, které zkoumaji povahu
zkoumanych vztaht. Testovani hypotéz je rozhodovaci proces, ktery byl identifikovan v roce
1933 autory Jerzy Neyman a Egon Pearson, ktefi uvadéji, Ze proti sobé stoji dvé tvrzeni —
nulovi a alternativni hypotéza. Autoti Kozel a kolektiv (2011, s. 80) definuji nulovou hypotézu
Ho jako predpoklad, Ze mezi zkoumanymi proménnymi neexistuje zadny rozdil nebo zavislost.
Naopak alternativni hypotéza H. pfedpokladd, Ze mezi proménnymi existuje rozdil nebo

zavislost, coz potvrzuje, Ze nulova hypotéza neplati (Kozel a kol., 2011).

V této studii budou testovany nulové a alternativni hypotézy s cilem minimalizovat riziko
chyby a dosahnout vysoké spolehlivosti testu pti co nejnizsi hodnoté vyznamnosti a (alfa), dale
zkracené oznacované jako a. Konkrétné bude pouzita spolehlivost testu na urovni 95 %, coz

pfedstavuje toleranci omylu o hodnoté 5 %. Pro pfijeti alternativni hypotézy bude vyzadovéano,
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aby namétena hodnota o byla mensi nez 0,05 (Kozel a kol., 2011). Na zéklad¢ ziskanych dat
budou identifikovany klic¢ové oblasti pro zlepSeni a vypracovany konkrétni a realizovatelné

navrhy na zlepseni poskytovanych sluzeb $kolou Snowlines.

Z vyse uvedenych cilii vyzkumu si tato studie klade za ukol odpovédét na nasledujici vyzkumné

otazky:

Jak efektivni je soucasna strategie lyzarské a snowboardové Skoly Snowlines v riiznych
oblastech jeji cinnosti? Které konkrétni oblasti (kvalita sluzeb, spokojenost zakaznikii, loajalita
zakaznikii, image destinace) vykazuji nedostatky v soucasné strategii skoly Snowlines? Jaké
konkrétni navrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb pro skolu Snowlines Ize formulovat na

zaklade analyzy statistickych vysledkii?

Pro zodpovézeni vyzkumnych otdzek bude prace rozdélena do nékolika kapitol, které postupné
predstavi teoretické a praktické aspekty studie. Druha kapitola se bude vénovat rozdéleni
dil¢ich ukola, aby byl zachovan spravny postup béhem celého vyzkumu. Ve tieti kapitole bude
piedstaven teoreticky zéklad a ptehled literatury v oblasti poskytovani sluzeb, konkrétné
zaméeifeny na kvalitu sportovnich sluzeb, spokojenost zakazniku, image destinace a loajalitu
zékaznikli. Soucasti této kapitoly bude také piehled zakladnich pojmii pro testovani
statistickych hypotéz. Ctvrta kapitola se zaméfi na metodiku vyzkumu, kde budou popsany
pouzit¢ vyzkumné metody, vyzkumné otazky, vybér zakladniho a vyzkumného souboru
a zpusob sbéru a zpracovani dat. V nasledujici paté kapitole budou predstaveny vysledky
dotaznikového Setieni, testovani hypotéz a jejich interpretace, zahrnujici podrobnou analyzu
ziskanych dat pomoci statistickych metod, jako jsou test rovnosti rozptylu a jednofaktorova
ANOVA. Sesta kapitola identifikuje kli¢ové oblasti pro zlepseni a navrhne konkrétni kroky pro
jejich implementaci. V sedmé kapitole budou zohlednény limity a omezeni konkrétniho
vyzkumu a navrZzena mozna zlepSeni pro budouci vyzkumy. Zavérecna kapitola shrne hlavni

zjisténi studie, poskytne doporuceni pro dalsi vyzkum a zhodnoti dosazené cile.
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2

CILE A UKOLY PRACE

V nasledujicich podkapitolach budou ptedstaveny cile a tikoly této diplomové prace.

2.1 CIiLE PRACE

Cilem této diplomové prace je analyzovat sportovni sluzby poskytované lyzatskou

a snowboardovou skolou Snowlines béhem zimni sezony 2023/2024, se zaméfenim na vnimani

kvality poskytovanych sluzeb, spokojenost zakaznikd a jejich loajalitu. Soucasné¢ bude

zkouman vliv image lyzatského stiediska Solden na vztah klientl ke Skole Snowlines. Na

zéklad€é nastroji pro poskytovéani sportovnich sluzeb bude proveden kvantitativni vyzkum

a dale bude vyuzita metoda pozorovani primarnich a sekundarnich dat. Po néasledné analyze

ziskanych dat bude vypracovan navrh na zlepSeni poskytovanych sportovnich sluzeb lyzatské

a snowboardové Skoly Snowlines v rakouském stiedisku Solden.

2.2 UKOLY PRACE

Vyse uvedenych cilii bude dosazeno pomoci nésledujicich krok:

Studium odborné literatury kliCovych oblasti teoretické studie tykajici se poskytovani
sportovnich sluzeb, kvality sluzeb, spokojenosti zékaznik, loajality a image destinace.
Studium odborné literatury empirické studie v oblasti statistické analyzy dat.
Systematické zpracovani nalezenych zdroji arelevantni literatury, s moZznosti
doplnovani dalsich zdroju tykajicich se tématu béhem vypracovani diplomové prace.
Navrh dotazniku zaméteného na vnimani kvality sluzeb, spokojenost zakaznik, jejich
loajalitu a image destinace.

Ovéteni vytvofené¢ho dotazniku prostfednictvim pilotniho testovani na malé skupiné
respondenttl.

Analyza vysledki pilotniho testovani a tprava dotazniku podle zjiSténych nedostatkd.
Realizace dotaznikového Setfeni, distribuce dotazniki mezi klienty Skoly Snowlines
prostiednictvim elektronickych kanald (napf. socialni média, zprava).

Zajisténi adekvatniho poctu respondentti a sbér odpovédi.

Na zékladé¢ ziskanych dat identifikace vhodného vybéru a aplikace statistickych testi

(napf. test rovnosti rozptylu, jednofaktorovd ANOVA) pro analyzu dat.
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10.

11.
12.

13.

14.

15.

16.

17.

Zpracovani ziskanych dat do elektronické podoby pomoci tabulek v programu
Microsoft Excel.

Importovani zpracovanych dat do statistického softwaru MiniTab.

Pouziti statistického softwaru MiniTab k provedeni kvantitativnich analyz dat a
vizualizaci jejich vysledkli pomoci grafii a tabulek.

Interpretace vysledki analyzy dat s ohledem na pouzitou teorii a vyzkumné otazky.
Identifikace klicovych oblasti pro zlepseni na zaklad¢ zjisténych dat.

Vypracovani konkrétnich a realizovatelnych navrhti na zlepSeni poskytovanych
sportovnich sluzeb skolou Snowlines na zaklad¢ ziskanych vysledk.

Zhodnoceni hlavnich omezeni studie (napt. velikost vzorku, ¢asovd omezeni, kulturni
rozdily) a jak tato omezeni mohou ovlivnit interpretaci vysledki.

Shrnuti hlavnich zjiSténi vyzkumu, diskuze o vyznamu vysledki pro praxi a budouci

vyzkum, ptedlozeni doporuceni pro dalsi studie.
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3 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

Nasledujici kapitola poskytuje uceleny piehled teoretickych vychodisek vyzkumnych strategii
Snowlines, lyzafské a snowboardové Skoly se sidlem v rakouském Soldenu. V prvni ¢asti
se prace zam¢efi na Ctyfi klicové oblasti — kvalitu sluzeb, spokojenost zakaznika, image
destinace a loajalitu zdkaznika vli¢i organizaci. Z téchto oblasti budou formulovany vyzkumné
otazky, které budou nasledné¢ empiricky testovany, analyzovany a vyhodnoceny. V druhé ¢asti
prace bude popsana teorie tykajici se statistické analyzy dat, ktera je nezbytnd pro spravné
porozumeéni a interpretaci vyzkumnych dat. Tato ¢ast se zaméfi na popis zdkladnich
statistickych pojmti a metod, jako je provedeni hypotéznich testli, na predstaveni statistickych

nastrojil a softwarovych feseni vhodnych pro konkrétni vyzkum.
3.1 SLUZBY

Kotler a kol. (2007) ve své publikaci uvadi, Ze sluzba je: ,,jakdakoliv aktivita nebo vyhoda,
kterou muze jedna strana nabidnout druhé, je v zasadé nehmotnd a neprinasi viastnictvi. Jeji

produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem * (Kotler a kol., 2007, s. 710).

Zeithaml a Bitner (2000) uvedli, Ze zdkladnim cilem firem poskytujicich sluzby je vytvaret
a poskytovat produkty, které uspokojuji potieby a piani klientd. Podle Kotlera (2003) musi
kvalita sluzeb vychdzet nejen z potfeb zakazniki, ale musi také koncit jejich spokojenosti,
stejné¢ jako pozitivnim vnimédnim kvality sluzeb. Sluzby jsou vytvafeny a spotiebovavany
souCasné, protoze zakaznici jsou pfitomni a ovliviiuji nebo formuji vykon a kvalitu sluzby
(Zeithaml, Bitner a Gremler 1996). Tato tvrzeni zdiiraznuji dilezitost splnéni nebo prekonani
ocekavani zakaznikl pti poskytovani sluzeb. Firmy zamétené na poskytovani sluzeb by se mély
zamétit na identifikaci potieb a ptani zdkaznikii a vytvaret také sluzby, které je uspokoji. Pokud
sluzba prekroc¢i o¢ekavani zakazniki, povede to k jejich nadSeni a spokojenosti. Spokojenost

zakazniki je klicova pro tspéch firem poskytujicich sluzby v konkurenénim prostiedi.

Kvalitu sluzeb ovliviiuji dva hlavni faktory, ato ,,ofekavana sluzba“ a,vnimana sluzba“
(Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). Pokud je vnimana sluzba v souladu s ocekdvanim, pak
je vnimana kvalita sluzby dobra a uspokojiva. Pokud obdrzend sluzba pfevySuje ocekavani
zakaznika, pak je kvalita sluZzby vniména jako idedlni kvalita. Naopak, pokud je obdrZena

sluzba niZsi, neZ se ocekavalo, je kvalita sluzby vnimana Spatné (Parasuraman a kol.,1985).
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Kvalita sluzeb je abstraktni a t€zko definovatelny prvek kvili tfem charakteristikam, které jsou
jedineéné pro sluzby: nehmotnost, heterogenita a neoddélitelnost produkce a spotieby
(Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). Vastikova (2014) ve své publikaci vysvétluje rozdily
mezi specifickymi vlastnostmi sluzeb, pomoci kterych je v prvni fade odliSujeme od hmotnych
produktl a rozsifuje charakteristické vlastnosti sluzeb o dvé dalsi, a to zni¢itelnost (pomijivost)
a vlastnictvi (absence vlastnictvi). V nasledujici podkapitole budou jednotlivé vlastnosti kratce

definované.

3.1.1 VLASTNOSTI SLUZEB

Nehmotnost

vlastnosti. Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985) jsou nazoru, Ze sluzby jsou spiSe vykony nez
predméty a jen zfidka lze stanovit pfesné vyrobni specifikace tykajici se jednotné kvality.
Vétsinu sluzeb nelze pocitat, méfit, skladovat, testovat a ovétovat predem pied prodejem, aby
byla zajisténa kvalita (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). Kviili nehmotnosti mize firmé
¢init potize pochopit, jak zdkaznici vnimaji jejich sluzby a hodnoti kvalitu sluzeb (Zeithaml,
1981). Proto bude zdkaznik vyhledavat prikazné znamky nebo svédectvi o kvalité¢ sluzeb
(Halek, 2017), coz vede knaristu vyznamu marketingu sluzeb ve smyslu posileni
marketingového mixu a zamétenim se na vytvaieni silné znacky, popiipad¢ obchodniho jména
firmy nabizejici dané sluzby (Vastikova, 2104). Autorka je nazoru, ze: ,, Nehmotnost sluzeb je
pricinou, ze zakaznik obtizne hodnoti konkurujici si sluzby, obava se rizika pri nakupu sluzby;,
klade diiraz na osobni zdroje informaci a jako zaklad pro hodnoceni kvality sluzby vyuziva
zejména doporuceni znamych a rodiny neboli ustni reklamu.* (Vastikova, 2014, s. 34).
V konkrétni studii jsou jako ptiklad uvedeny nehmotné sluzby, které poskytuji instruktoti

lyzatské a snowboardové Skoly.
Neoddgélitelnost

Dalsi charakteristickou vlastnosti sluzeb je neodd¢litelnost. Pro sluzby je charakteristické,
Ze jsou vytvatfeny a spotfebovany soucasné, zatimco fyzické produkty jsou nejdfive vyrobeny,
poté skladovany, distribuovany ateprve pozd&ji spotfebovany (Halek, 2017). Napiiklad
u pracovné naro¢nych sluzeb kvalita vznikd béhem poskytovani sluzby, obvykle pfi interakci

mezi klientem a kontaktni osobou z firmy poskytujici sluzbu nebo servis (Lehtinen a Lehtinen,
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1982, citovano podle Caruana, Money a Berthon, 2000). Firmy poskytujici sluzby mohou mit
také mén¢ manazerské kontroly nad kvalitou sluzeb, kde je intenzivni Gcast zékaznika, protoze
sam klient ovliviluje proces (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). Zaroven se poskytovatel
a zdkaznik musi potkat na stejném mist¢ a ve stejném case tak, aby mohla byt sluzba
realizovana (Vastikova, 2014). V konkrétnim ptipadé poskytovani lyzaiské nebo
snowboardové lekce je nutné, aby byl zdkaznik ptfitomen a mohl ovlivnit kvalitu vykonu sluzby.

Zakaznik se tak stdva neoddélitelnou soucasti tvorby sluzby.
Promeénlivost — heterogenita

., Heterogenita neboli variabilita ¢i proménlivost sluzeb souvisi predevsim se standardem
kvality sluzby. (Vastikova, 2014, s. 42). Sluzby, zejména ty s vysokym podilem prace, jsou
heterogenni: jejich vykon se casto liSi od poskytovatele k poskytovateli, od zdkaznika
k zakaznikovi a den ode dne (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). Proménlivost sluzeb zavisi
na tom, kdo je poskytuje, kdy je poskytuje akde je poskytuje (Halek, 2017, s. 170).
Konzistentni chovani personalu sluzeb (tj. jednotna kvalita) je obtizné zajistit (Booms a Bitner
1981), protoze to, co firma zamysli dodat, se mize zcela liSit od toho, co zdkaznik obdrzi
(Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985). Vastikova (2014) vidi problém nejenom
v nepiedvidatelnosti chovani zdkazniki, u kterych je obtizné stanovit normy chovani, ale také
v heterogenité totoznosti poskytované sluzby, kterou zédkaznik obdrzi. Také si tézko vybira
mezi konkurencnimi produkty a ¢asto se musi podvolit pravidlim pro nabizeni sluzby tak, aby
byla zachovéna soudrznost nabizené kvality (Vastikova, 2014). V lyzatském a snowboardovém
svete je heterogenita v poskytovani sluzeb velmi bézna. Zatimco dopoledne mitize instruktor
podat nadprimérny vykon, upln¢ stejna lekce odpoledne muze skoncit tim, ze instruktoriiv
vykon nebude tak kvalitni jako dopoledne a klient nebude s kvalitou zdkaznického servisu

spokojen.
Pomijivost

Pomijivost sluzby zce souvisi s jeji nehmotnosti, a tim jeji znicitelnosti. Vastikova (2014)
vnim4 pomijivost sluzby skrze nehmotnost sluzeb, kterd vede ktomu, Ze sluzby nelze
skladovat, uchovavat a znova prodavat nebo vracet. Pokud neni sluzba vyuZita v dany okamzik,
kdy je nabizena v Case, nelze ji skladovat ani prodat pozdé&ji, je tedy ztracena, zniena

(Vastikova, 2014). Bessom a Jackson (1975) nebo Thomas (1978) vnimaji pomijivost sluzeb

18



jako nezachranitelnou. Protoze sluzby jsou vykony, které nelze skladovat, je pro podniky
poskytujici sluzby Casto obtizné synchronizovat nabidku a poptavku (Zeithaml, Parasuraman,
Berry, 1985). I v lyzatském a snowboardovém odvétvi nékdy dochézi k prilis vysoké poptavee
a nékdy k ptili§ nizké poptavce, coz vede k pomijivosti sluzeb. K témto asymetriim dochazi
obzvlast’ v obdobi hlavni sezony nebo v obdobi prazdnin, jako jsou Vanoce, Silvestr nebo jarni
prazdniny. Sasser (1976) navrhuje provadét soub&ézné upravy poptavky a kapacity, aby se
doséhlo vétsi shody mezi nimi. Halek (2017) oproti tomu nevidi pomijivost sluzeb jako

problematickou, pokud dochazi ke stalé poptavce sluzeb.
Absence vlastnictvi

Absence vlastnictvi sluzby souvisi s jeji nehmotnosti a pomijivosti. Zakaznik pfi ndkupu zbozi
nabyva okamzité pravo na vlastnictvi. Naopak pti poskytovani sluzby neziskava sménou za své
penize nebo dodrzeni predepsaného postupu k ziskani vetejné sluzby zadné vlastnictvi, a misto
toho mu mizou byt nabidnuta prava k poskytnuti sluzeb (Vastikova, 2014). Jako piiklad
z lyzatského a snowboardového poskytovani sluzeb muzeme uvést omezeny cCas vyuky.
Zékaznik nema pravo koupit si instruktora, nybrz omezenou dobu, po kterou se mu instruktor

bude vénovat.

3.1.2 SPORTOVNI SLUZBY

Sportovni sluzby spadaji do skupiny sportovnich produktii. Autorka Céslavova (2020) uvadi,
e sportovni sluzby jsou fazeny mezi zakladni produkty télesné vychovy a sportu. Céaslavova
(2020, s.95) definuje sportovni produkt nasledovné: ,,za sportovni produkt Ize povazovat
veskeré hmotné a nehmotné statky nabizené k uspokojovani prani a potreb zdkazniku
pohybujicich se v oblasti télesné vychovy a sportu®. Sima (2014, s. 17) ve své disertadni praci

rozd¢€luje sportovni sluzby podle charakteru na:

e (Cinnost sportovnich zafizeni poskytujicich sluzby zdkaznikiim (napf. fitness centra,
sportovni centra, golfové resorty apod.)

e sportovni zboZzi a poradenstvi (napf. prodej sportovniho vybaveni, servis, sportovni
vyZzivu apod.)

e Kkorporatni sluzby (napf. sponzoring, televizni prava, licence apod.).
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V této praci, vénované lyzarské a snowboardové Skole Snowlines, lze jeji sluzby zatadit do
kategorie ,,Cinnost sportovnich zafizeni poskytujicich sluzby zdkaznikim®. Lyzaiské
a snowboardové Skoly poskytuji pfimé sluzby zdkaznikim ve formé vyuky lyzovani
a snowboardingu, coz je typicka ¢innost sportovniho zafizeni zaméfené¢ho na poskytovani

sportovnich sluzeb zdkaznikiim a jejich vzdélavani v oblasti sportu.

Autor Sima (2014, s. 17) dale uvadi, Ze z pohledu zapojeni zikaznika do sportovni akce lze

sportovni sluzby vnimat nasledovné:

e sluzby s aktivni ucasti zdkaznika (napt. sportovni soutézeni, beh, jizda na kole, plavani,
navstéva fitness centra apod.)
e sluzby spasivni ucasti zakaznika (napf. podpora sportovniho tymu na stadionu,

sledovani sportovniho pfenosu v TV ¢€i na internetu apod.).

V oblasti poskytovani sportovnich sluzeb zakaznikim v lyzaifské a snowboardové Skole
Snowlines 1ze jejich sluzby zatadit do kategorie ,,sluzby s aktivni ucasti zakaznika®, jelikoz se

jedna o piimé zapojeni zakaznikl do vyuky lyZovani nebo snowboardingu.
3.1.2.1 KLASIFIKACE SPORTOVNICH SLUZEB

Sportovni sluzby s aktivni uéasti zakaznika lze podle Simy (2014) klasifikovat na zakladé dvou
hlavnich kritérii, konkrétn¢ podle druhu a rozsahu zapojeni zaméstnance do procesu sluzby
amotivy zakaznika kucasti na sportu. Kazd4d ztéchto kategorii se dale rozdéluje na

podkategorie, které budou pfedstaveny nize.

Druh arozsah zapojeni zaméstnance do procesu sluzby délime na spotiebitelské, odborné

a vychovné sluzby (Sima, 2014).
1. Spotrebitelské sluzby

Pro tuto skupinu sluzeb nepotiebuji zaméstnanci zddnou specidlni kvalifikaci, pouze zédkladni
dovednosti. Pfikladem mtliZe byt prondjem ¢i zapiijcovani zafizeni nebo pomiicek, ptipadné také

drobny prodej zbozi.
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2. Odborné sluzby

Zakladem tohoto typu sluzeb je specializace a odbornost zaméstnancti, ktefi poskytuji sluzby
podle potieb zdkaznika. Dulezity je taktéz vybér vhodnych aktivit a také pribézny dohled
a kouCovani. V tomto konkrétnim piipadé se muize jednat o instruktora, trenéra nebo

fyzioterapeuta.
3. Vychovné sluzby

Posledni skupinu lze rozdélit na dva typy sluzeb. Prvni typ zahrnuje sluzby poskytované na
zéklad¢ znalosti a pfedstav klienta, naptiklad pravni poradenstvi. Druhy typ je vzd€lavaci
a vychovny, zaméfeny na zmeénu chovani, vlastnosti nebo socidlniho postaveni klienta dle jeho

zajmul, naptiklad vzdélavani studentl (Sima, 2014, s. 19-20).

V konkrétnim ptipad€ vyzkumu Skoly Snowlines je zakladem poskytovani odbornych sluzeb.
Proto je nezbytné, aby zaméstnanci Skoly byli dostatecné vzdélani ve svém oboru, aby mohli

poskytovat profesionalni sluzby.

Motivy zakaznika k i¢asti na sportu miize zahrnovat osobni potéseni, ziskani dovednosti, snahu

vyniknout, nebo upevnéni a zlepseni zdravi a télesné zdatnosti (Sima, 2014).
a. Osobni potéSeni

PotéSeni vychazi vyhradné z vlastni ucasti na hie a z opravdového pozitku z pohybu.
b. Ziskani dovednosti

Jedné se o touhu neustdle ziskdvat nové dovednosti, byt dostatecné zpusobily pro vybranou
sportovni disciplinu a dosahnout co nejvyssi Grovné potifebnych schopnosti. DosaZeni této

urovné je cilem ucasti ve sportu a zarovenl motivaci pro pokracovani v ném.
¢. Snaha vyniknout

Ucast ve sportu a pohybovych aktivitich ma za cil ziskat pocit vyjimec¢nosti a nadprimé&rnosti,
zamé&fena na vitézstvi v soutéZich a turnajich. Takové sportovce 1ze snadno motivovat k vy$sim

vykoniim, pokud véfi, Ze jim trénink pomtiZe dosahnout jejich stanovenych cila.
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d. Upevnéni a zlepSeni zdravi a télesné zdatnosti

Sima (2014), podle Chelladuraie (2006), rozlisuje dvé skupiny lidi. Prvni skupina je sportujici,
v dobr¢ kondici, s dostate¢nymi schopnostmi a dovednostmi, kterd sportuje za ucelem udrzeni
zdravi, coz oznacuje jako ,,udrzovaci motivy“. Druha skupina je sportujici s cilem naptiklad
zhubnout, posilit své dovednosti nebo zlepsit zdravi. Tyto motivy oznacuje jako ,,1éCebné*

(Sima, 2014, s. 20-21).

Motivy klientl vyhledédvajicich sluzby lyzaiské a snowboardové Skoly Snowlines mohou byt
riznorodé a zcela individualné vnimané zakaznikem. Sima (2014) klasifikuje kombinaci vyse
uvedenych rozdéleni do Sesti skupin sluzeb. Autor zdlraznuje dilezitost presné identifikace
produktt a sluzeb, které sportovni spole¢nost nabizi. Tato klasifikace muze slouzit jako vzor
pro spravné vyhodnoceni jednotlivych trznich segmentl, které se podili na rtiznych typech
poskytovanych sluzeb (Sima, 2014). Nize budou jednotlivé skupiny podle Simy (2009,
citovano podle Simy, 2014, s. 21-23) stru¢né piedstaveny.

o Sluzby pro potéSeni zakaznika: Tento typ sluzeb zahrnuje organizace, které poskytu;ji
svym zakaznikiim potifebné vybaveni a zafizeni. Hlavnim cilem managementu takovych
organizaci je zajistit, aby klienti méli k dispozici veskeré vybaveni (napf. tenisové
rakety a micky) a zafizeni (tenisové kurty) nezbytné pro danou aktivitu. Aktivity klientt
jsou pfevazné soutézive.

o Sluzby pro zdravi akondici: Tento druh sluzeb kombinuje prondjem zafizeni
a vybaveni s maloobchodnim prodejem, aby vyhovél prani zakazniki udrzovat si
télesnou kondici a zdravi. Klienti obvykle védi, co chtéji a potiebuji.

o Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti: Tyto sluzby zahrnuji vyuku zamétenou
na osvojeni si kli¢ovych znalosti v urCité sportovni discipliné nebo fyzické aktivité
prostiednictvim profesionalniho tréninku.

o Sluzby pro dosaZeni vrcholnych vykonii: Tento typ sluzeb zahrnuje spolupraci mezi
organizaci a klientem, jehoz cilem je obvykle postupné dosazeni vrcholnych vykont ve
vybraném sportovnim odvétvi pod odbornym vedenim.

o Sluzby pro udrZeni kvality Zivota: Tyto sluzby zahrnuji pfedevsim individualni nebo
skupinové programy a cviceni pod odbornym vedenim. Jsou to udrzovaci aktivity

zamé&fené na klienty, ktefi jsou zdravi a v dobré fyzické kondici.
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o Lécebné sluzby: Do této kategorie sluzeb spadaji organizace zamétené na zlepSeni
fyzické kondice a zdravi klientl. Sluzby poskytované témito organizacemi maji Casto
lécebny charakter, zahrnujici naptiklad rehabilitacni a relaxacni programy, programy na

redukci télesné hmotnosti nebo cviceni pro snizeni stresu.

Skola Snowlines se pievazné zaméfuje na sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti svych
klient nebo na sluzby pro udrzeni kvality zivota pod vedenim profesionalnich instruktora.
Ztidka se jedna o sluzby pro dosazeni vrcholnych vykont, jelikoz klienti Skoly jsou obvykle

amatéfi, nikoliv profesionalni sportovci.
3.2 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

Zamazalova (2009, s. 68) definuje zdkaznika jako toho, kdo: ,, projevuje zdjem o nabidku
vyrobku a sluzeb, vstupuje do jednani s firmou, prohlizi si vystavené zboZi (fyzicky nebo
virtualné) “. Oliver (1997, s. 1) vnima spokojenost jako ,, posouzeni, ze vlastnost produktu, nebo
sluzby, nebo samotny produkt nebo sluzba, poskytuje prijemnou uroven naplnéni spojeného
s konzumaci“. Pti budovani vztahu se spokojenosti neni rozhodujici pouze kvalita sluzby nebo
produktu, naopak klicovym faktorem celého procesu formovani zakaznické spokojenosti je
vnimani a hodnoceni produktu ze strany zdkaznika, ktery je vysledkem subjektivniho procesu,
kdy zékaznik porovnava své piedstavy s vnimanou realitou (Zamazalova, 2009). Autorka je
zaroven nazoru, Ze neplati, ze ¢im vyssi kvalita produktu nebo sluzby, tim vice je zédkaznik
spokojen. I emoce mohou mit vyznamny vliv na spokojenost zakaznika (Carroll, 2004). Mohou
ovlivnit vnimani zakaznika v hodnoceni kvality zakaznického servisu, kvality sluzeb, produkti,

muzou taktéz dopomoct k rozhodovani a ovlivnit tak celkovy zéazitek z nakupu (Carroll, 2004).

Dle Zamazalové (2008) lze definovat tii zékladni stavy spokojenosti zdkaznika, kterého
ovliviiyje vlastni souhrn emoci vyvolanych rozdilem mezi jeho pozadavky a vnimanou realitou.
Prvnim je potéSeni zakaznika, kde vnimana realita a poskytnutd hodnota pievySuje jeho
puvodni predstavy a ocekévani. Druhym je spokojenost zdkaznika, kde dochazi ke shod¢ mezi
o¢ekavanim a vnimanou realitou. Poslednim je limitované spokojenost, u které je spokojenost

zakaznika niZ8i nez v ptedchozich ptipadech a hrozi ptiklon k nespokojenosti.

Novy a Petzgold (2006) se ve své publikaci zabyvaji otazkou méfeni spokojenosti. ProtoZe se

jedna o subjektivni mix racionalnich a emociondlnich Gvah, autofi uvadéji, ze vzdy je potieba
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zvazit, ve vztahu k ¢emu ¢lovek svoji spokojenost s nejvetsi pravdépodobnosti porovnava. Svét

spokojenosti se sluzbou déli na sedm nasledujicich kritérii:
1. Vztah vlastnich ocekavani, ktera jsou se sluzbou spojena

Mnoho zédkaznikdi ma predem utvofenou vice ¢i mén¢ konkrétni pfedstavu o tom, jak ma
vyrobek nebo sluzba vypadat a jakym zpiisobem mu ma byt zprosttedkovana. I za cenu zjisténi,
ze zakaznikova predstava je nerealistickd, je nutno vcas identifikovat konkrétni ocekavani

potencialnich zakazniki, aby se pfedeslo pfipadnym pozdnim nedorozuménim.
2. Vztah k predchozim zkuSenostem

Vétsina zdkaznikd ma s poskytovanim konkrétni sluzby pfedchozi zkuSenosti, které ovliviiuji
jejich dalsi nakupni chovéni. Existuji tf1 druhy zkuSenosti: pozitivni, které zakaznici chtéji
identicky zopakovat, pozitivni, které¢ chtéji jesté dale posunout do pozitivnéj$i polohy
a negativni, které se chtéji v budoucnu hlavné vyvarovat. Proto je potiebné zjistit, jaké byly

piedchozi zkuSenosti zdkaznika a jak je dnes hodnoti.
3. Vztah k cené

Jedna se o faktor, ktery spokojenost zakaznika aktivné ovliviiuje. Vysokd cena znamena pro
zékaznika principidlni dostupnost nebo nedostupnost sluzby nebo hranici, za kterou z mnoha
davodi nechce jit. Je nutno =zajistit sluzby orientované na zdkazniky, profesionalitu
zaméstnancu a dalsi faktory, které by mohly byt divodem potencialnich pochyb zdkaznika ve

vztahu k cené.
4. Vztah k objektivnim a vS§eobecné uznavanym normam, standardiim a predpisim

V tomto ptipad¢€ zakaznik ¢asto védomée i nevédomé odkazuje na obecné uzndvané spolecenské
normy, standardy a zvyklosti. Dobry a zkuSeny prodejce proto musi identifikovat potencialniho
zdkaznika na zaklad¢ sociologickych charakteristik (naptiklad vek, vzdélani, povolani)
a pfistupovat k nému individudlné, pficemz bere v Uvahu objektivni normy (napiiklad

bezpecnost sluzby pro déti, kvalitu, ktera musi byt dodrZena atd.).
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5. Vztah k uspokojeni momentalnich, kratkodobych ¢i dlouhodobych potieb

Je tfeba zjistit, jakou potfebu ma potencialni zakaznik, a ptizpusobit tomu nabidku. Spokojenost

zakaznika roste umérné tomu, jak dobie nabidka odpovida jeho aktualnim potifebam.
6. Vztah k urcitému problému, zda nabidne jeho FeSeni

Jednim z moznych feSeni vzniklého problému muize byt zakoupeni urcitého vyrobku nebo
vyuziti sluzby. Cim vice budou tyto sluzby individualné specifické a zaméfené na uspokojeni

potieb ¢i feSeni problémi, tim vice se zvysi spokojenost zakaznik.
7. Vztah ke druhym lidem

Spokojenost zdkaznika Casto z&visi na tom, jaky vliv bude mit zakoupena sluzba na jeho vztahy
s ostatnimi lidmi. Nejde tedy jen o to, jak sluZzbu vnima samotny zakaznik, ale také o to, jak

tato sluzba ovlivni jeho socidlni okoli (Novy, Petzgold, 2006, s. 36-44).

Vysledky vyzkumu Jiang a Rosebloom (2005) ukézali, Ze spokojenost po doruceni produktu
nebo sluzby ma mnohem siln€jsi vliv na celkovou spokojenost zakaznika a jeho imysl se vratit
neZ hodnoceni spokojenosti béhem nakupu. V tomto ptipad¢ se predpoklada, ze zakaznik je
implicitné€ schopen vzpomenout si na fadu variant zazitki, které jsou ziskany prostfednictvim
spotfeby produktu nebo sluzby v kombinaci s vnimanim emoci (Permatasari a kol., 2017).
Dalsi moznosti hodnoceni spokojenosti je podle Olivera (1993), ktery ve své publikaci
vysvétluje model diskonfirmace ocekavani, pochazejici z anglické zkratky ,,EDT*
(Expectation-Disconfirmation Theory). Jedna se o teorii, ve které zdkaznik porovnava skutecny
vykon produktu nebo sluzby se svym ocekavanim pred nakupem (Oliver, 1980). Dle jeho teorie

muze dojit k nésledujicim moZnostem urceni spokojenosti:

1) Vykon produktu/sluzby pod o¢ekavanim vede k negativni diskonfirmaci,
2) Vykon produktu/sluzby rovny ofekavani vede k potvrzeni ocekédvani,

3) Vykon produktu/sluzby nad ocekavanim vede k pozitivni diskonfirmaci (Oliver, 1977).

Oliver (1993) uvadi, Ze v piipadé¢ negativni diskonfirmace je pravdépodobné, ze dojde
k nespokojenosti zdkaznika a jeho tendenci zkoumat alternativni produkty/sluzby pro budouci
ndkupy. Na rozdil od negativni diskonfirmace, je v pfipadé pozitivni diskonfirmace

pravdépodobné, Ze se zakaznik stane loajalnim viaci firmé (Oliver, 1993). V souvislosti
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s lyzarskymi a snowboardovymi skolami plati, ze ¢im vyssi bude kvalita poskytovanych sluzeb,
tim vyssi bude ocekdvana pravdépodobnost zvyseni spokojenosti zakaznikli a zaroven jejich
loajality ke skole, tj. dojde k pozitivni diskonfirmaci. Naopak ¢im vyrazné¢jsi bude pokles
kvality sluzeb, tim vétsi bude i pravdépodobnost, Ze spokojenost zakaznikli bude nizsi, nez se
ocekavalo, coz povede k negativnimu hodnoceni, tj. k negativni diskonfirmaci. Vysledky
tykajici se vztahu mezi ofekavanim, skutecnym vysledkem sluzby a potvrzenim pozitivni

a negativni diskonfirmace jsou tedy v souladu s Oliverovou teorii diskonfirmace ocekéavani.
3.3 IMAGE DESTINACE

Image destinace je soubor pfesvédceni, obrazi a dojmu, které si clovék uchovava o mistech
ajsou vysledkem mysli, kterd se snazi zpracovat a vybrat zdsadni informace z obrovského
mnozstvi dat o misté (Kotler, Gertner, 2002). Kotler a Armstrong (2001) dopliuji myslenku
image destinace o postoje a jednani lidi vici objektu, které jsou do znacné miry podminény
image tohoto objektu. Kazdé odvétvi cestovniho ruchu se strategicky zaméiuje na pozitivni
vytvareni image destinace v myslich skute¢nych 1 potencidlnich turistti (Fakaye a Crompton,
1991). H4jkova (2010) je nézoru, Ze image destinace se formuje pomalu a postupné a miize byt
jak pozitivni, tak negativni. Image muaze vzniknout ptirozen¢, naptiklad na zéklad¢ pfedchozich
navstév, nebo uméle, naptiklad prostfednictvim televizni reklamy ¢i jinych medialnich zprav
(Hajkova, 2010). Klicové pro image destinace je, jak silné jsou tyto asociace, bez ohledu na

jejich pozitivni nebo negativni povahu (Hajkova, 2010, s. 12).

Z4kova (2018) je nazoru, ze image destinace vytvofeny skrze marketingovou kampati, ktera se
neopird o realitu a je odlisna od reality, mize destinaci vyrazné poskodit, jestlize nema klient
s destinaci ve vysledku pozitivni zkuSenost. Formovani image je zalezitosti, ktera trva delsi
dobu a pokud dojde k negativnimu vytvoieni image destinace, jeho zména je poté pomérné

obtizny a Casove narocny proces, ktery je pak velmi finanéné narocny pro danou destinaci.

Autofi Morgan, Pritchard a Pride (2011) se zaméfuji pfedevSim na pozitivni image destinace,
jelikoz mista soutéZi o pfitahovani navstévnikil, obyvatel a podnikil. Misto s pozitivni povésti
ma snazsi moZnost soupefit o pozornost, zdroje, lidi, pracovni mista a penize; pozitivni povést
mista zvySuje jeho konkurenceschopnost a upeviiuje misto jako atraktivni cil navstévy

(Morgan, Pritchard, Pride, 2011).
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Primarnim soustfedénim autorek Chi a Qu (2008) je také na rozvijeni pozitivniho image
destinace, protoze pozitivni zkuSenosti turistii se sluzbami, produkty a dalS§imi zdroji
poskytovanymi turistickymi destinacemi by mohly vést k opakovanym navstévam
i k pozitivnimu Sifeni informaci formou ,, word-of-mouth* mezi prateli a/nebo ptibuznymi.
Image destinace ma pozitivni vliv na vnimanou kvalitu, spokojenost a chovani turistti. Pozitivni
image vyplyvajici z pozitivnich cestovnich zazitkli by vedl k pozitivnimu hodnoceni destinace,

a zaroven k vyssi pravdépodobnosti navratu do stejné destinace (Chi a Qu, 2008).

Qu, Kim, Im (2011) rozdélili budovani image destinace do tfi dimenzi: kognitivni image
destinace, afektivni image destinace a jedine¢ny image destinace. Autofi Qu, Kim a Im (2011)
ve své studii dokézali, Ze celkovy obraz destinace je pozitivné ovlivnén jak kognitivnimi, tak
1 afektivnimi hodnocenimi. Kognitivni hodnoceni se odkazuje na piesvédCeni a znalosti
o objektu, zatimco afektivni hodnoceni se tyka pociti k objektu (Baloglu a Brinberg, 1997,
Gartner, 1993, Walmsley a Jenkins, 1993). Jedinecnost image destinace poskytuje presvédCivy
davod, pro¢ by cestovatelé méli vybrat konkrétni destinaci pied alternativami (Qu, Kim, Im,
2011), ¢im zaroven dopliuje studii autorii o pozitivni vztah mezi jedinecnosti a celkovym

obrazem destinace.

3.4 LOAJALITA

Podle Olivera (1999, s. 40) je loajalita: ,, hluboké odhodlani znovu koupit produkt nebo sluzbu
v budoucnosti, coz zpusobuje opakovani ndakupu stejné znacky navzdory situacnim vliviim
a marketingovym aktivitam, které maji potencial vyvolat zménu chovani“. Autofi Lovelock
a Wirtz (2011), Markovi¢ a kol. (2018) definovali zakaznickou loajalitu jako ochotu zakaznika
budovat dlouhodoby vztah s konkrétni znackou a doporucovat tuto znacku ostatnim lidem.
Obecné teCeno, zdkaznickéd loajalita je definovdna jako pocit zavazku nebo ndklonnosti

k ur¢itému produktu nebo sluzbé (Lee, Jeon, Kim, 2011).

Autofti Lovelock a Wirtz (2011) se ve svém vyzkumu soustiedili na zdkaznickou loajalitu jako
dilezity faktor ziskovosti firmy soustfed’ujici se na sluzby. Dokézali, ze zdkaznicka loajalita
podporuje nejen ziskovost spolecnosti diky opakovanym transakcim, doporucenim, ochoté
platit vyS8i cenu, ale vede také k sniZeni ndkladli na provoz. DileZitou roli pii vytvafeni

loajality zakaznikl hraji 1 zaméstnanci firmy. Jelikoz jsou zamé&stnanci v pfimém kontaktu se
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zakazniky, hraji kli¢ovou roli pti predvidani jejich potieb, ptizptisobovani poskytovanych

sluzeb a budovani individudlnich vztahti se zékazniky (Lovelock, Wirtz, 2011).

Jakmile si zdkaznik vyvinul loajalitu k podniku, mizeme vyuzit modely "opakovanych
navstév" a "doporucovani ustn¢" k posileni jeho loajality v budoucnosti. Vérni zakaznici maji
tendenci opakované navstévovat spolecnosti a §itit pozitivni reference o zazitych sluzbach mezi

SVé zname.

Sifeni pozitivni reference, pochézejici z anglického vyrazu ,, Word-of-mouth, méa v oblasti
poskytovani sluzeb zakazniktim velky vyznam ze tii divodu. Za prvé, vétSina nabidek v oblasti
sluzeb je nehmotného charakteru, coZ znemoZiuje jejich vyhodnoceni pred nakupem (Chen
a kol., 2014). Proto interpersondlni vlivy, ¢asto fizené WOM (zkratka pro ,, Word-of-mouth ),
slouzi jako cenné nastroje pro posuzovani téchto nabidek (Chen akol., 2014). Za druhé,
vzhledem k nehmotné povaze produktl sluzeb zahrnuje rozhodovaci proces zakaznika vyssi
urovent vnimaného rizika nez nakup hmotnych produktti (Murray, 1991). Proto emocionalni
(Chen akol., 2014). Za treti, vzhledem k vysoké konkurenci v oblasti poskytovani sluzeb
mohou podniky vyuzivajici WOM ziskat vyznamné konkuren¢ni vyhody (Chen a kol., 2014,
Litvin a kol., 2008). Ocekava se tedy, Ze u zédkaznika s celkové pozitivnim obrazem, jako
celkovym dojmem kognitivnich, afektivnich a jedineénych obrazii k dané destinaci, bude

Vv

2011).

Umysl znovu navitivit konkrétni destinaci byl v turistickém vyzkumu hojné studovan jako
signal zékaznické loajality (Qu akol., 2011). Tento model pochazi z anglického terminu
., revisit intention “ a tyké se ,, umyslu zakaznikii znovu prozit stejnou turistickou destinaci nebo
produkt*“ (Rasoolimanesh a kol., 2021, s. 7). Qu, Kim, Im (2011) se zaobirali také celkovou
image jako celkovym dojmem zaloZzenym na tifech slozkdch image — kognitivni, afektivni
a jedinecny, které byly predstaveny v kapitole 3.3 aovliviiuji budouci chovani turistd.
Manazeti firem zaméfenych na poskytovani sluzeb povazuji za klicovou zaleZitost porozuméni
umyslu znovu navstivit konkrétni destinaci nebo znovu prozit danou sluzbu, protoZe to miiZze
vést ke zvySeni pfijmil a snizeni provoznich nékladl (Lovelock a Wirtz, 2011). V marketingové
discipliné byl Siroce zdiraziiovan koncept udrZeni zakaznikl, protoZe pfilakani novych

zakaznikl je drazsi neZ udrZeni stavajicich zdkaznikli (Rosenberg a Czepiel, 1984).
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3.5 ZAKLADNIi POJMY PRO STATISTICKE TESTOVANI HYPOTEZ

Hypotézy jsou vyslovenim ptredpokladii (domnének) o povaze zjistovanych vztaht, které si
chceme (potiebujeme) dal$imi vyzkumnymi postupy ovéfit nebo vyvratit, a jejichz vyznam

spociva v oveétovani souvislosti mezi proménnymi (Kozel a kol., 2011, s. 78).
Kozel a kol. (2011, s. 79) d¢€li hypotézy na:

o deskriptivni: popisuji néjaky konkrétni stav zjistovaného jevu,

e explanacni: maji za cil vysvétlil jev, nalézt vztahy mezi problémem a jeho pti¢inou nebo
mezi problémem a jeho moznym fesenim,

e kauzalni: zkoumaji pti¢inny vztah mezi dvéma jevy nebo zda jedna udalost zplisobuje

druhou.

V ramci analyzy statistickych dat se zamétfime na statistické hypotézy, které predstavuji
ptedpoklady o pravdépodobnostnim rozloZeni jedné nebo vice proménnych, o hodnotéch jejich
statistik nebo o jejich vzajemné zavislosti (Friedrich, 2002, citovano podle Kozel a kol., 2011).
V kontextu této prace je vyzkumem mysSleno elektronické dotazovani, ve kterém proménné
reprezentuji jednotlivé otazky z dotazniku, hodnoty jsou tvofeny odpovéd’'mi na tyto otazky
a pokud odpovédi nabyvaji riznych variant, hovotime o kategorii hodnot (Kozel a kol., 2011).
Statistické hypotézy v konkrétnim vyzkumu zafazujeme do kategorie explanacnich hypotéz,

nebot’ se snazi vysvétlit vztahy mezi proménnymi na zaklad¢ statistické analyzy dat.

V roce 1933 autofi Jerzy Neyman a Egon Pearson identifikovali testovani hypotéz jako
rozhodovaci proces, ve kterém proti sobé stoji dvé tvrzeni — nulova a alternativni hypotéza.
Autofi Anderson a kol. (2000) rozumi nulovou hypotézou Ho pfedpoklad, Ze mezi zkoumanymi
proménnymi neexistuje rozdil nebo vztah. Naopak alternativni hypotézou Ha pifedpokladame,
7e mezi proménnymi existuje rozdil nebo vztah a vymezuje tak situaci, kdy nulova hypotéza

neplati (Anderson a kol., 2000).

Pti statistickém testovani hypotéz, kterymi se testuje nulovd nebo alternativni hypotéza,
vyuzivame testu spravnosti. Ten fikd, Ze pokud dojde k zavéru, Ze nulova hypotéza je platnd, a
i ptesto dojde k jeji zamitnuti, nastava chyba I. druhu, pro kterou vyuzivame také Eiselnou
hodnotu vyznamnosti oznacovanou signifikance a (alfa), dale jen o (Litschmannova, 2011).

Tato hodnota piedstavuje pfijatelnou Uroven rizika omylu pifi zamitnuti pravdivého

29



predpokladu (Kozel a kol., 2011). Litschamannova (2011, s. 152) déle uvadi, ze pokud plati
nulova hypotéza a neni zamitnuta, dochéazi ke spradvnému rozhodnuti, které se oznacuje jako 1-
o, znamé také jako spolehlivost testu. Spravné rozhodnuti je také zamitnuti nulové hypotézy
v pfipadé, ze je platnd alternativni hypotéza. Toto rozhodnuti se uskuteciiuje
s pravdépodobnosti 1-f, oznacované jako sila testu. Chybou II. druhu je nezamitnuti nulové
hypotézy, kdyz je platna alternativni hypotéza. Pravdépodobnost této chyby se oznacuje B
(beta), dale jen B (Litschmannova, 2011, s. 152). Pti testovani hypotéz se usiluje o minimalizaci
a. To je Casto obtiZzné aZ nerealizovatelné, protoZe sniZzeni B zvysSuje hodnotu vyznamnosti o
a naopak. Proto je nutné najit kompromis mezi pozadavky na a a B (Litschmannova, 2011,
s. 153). V ptipad¢ konkrétniho vyzkumu budeme pracovat obvykle s 95 % spolehlivosti testu,
coz znamena, ze tolerance omylu bude mit hodnotu 5 %, proto musi byt namétena hodnota o
mensi nez 0,05, abychom mohli pfijmout alternativni hypotézu (Kozel a kol., 2011). Tabulka 1

slouzi pro souhrnné znazornéni testu spravnosti.

Tabulka 1: Rozhodovani dle vysledku testovani hypotéz; Zdroj: vlastni zpracovani dle Litschmannové

(2011, s. 164).

Vysledek testu
Nezamitnuti Ho Zamitnuti Hy
Spravné rozhodnuti Chyba I. druhu
« | Plati Ho _
2 1-a (spolehlivost testu) o
>§
=
= Chyba II. Druhu Spravné rozhodnuti
Plati H,
B 1-B (sila testu)

Pokud je hodnota vyznamnosti a pro vyzkum zndma4, rozhodnuti o nulové hypotéze vyuzivame
prostiednictvim p-hodnoty. P-hodnota nam tika, jaka je minimalni hladina vyznamnosti, na niz
bychom pii daném vybé&rovém souboru mohli nulovou hypotézu zamitnout (Litschmannova,
2011). V tabulce 2 je znazornéno rozhodnuti o pfijeti nebo nepftijeti hypotézy na zéklad¢ p-

hodnoty.
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Tabulka 2: Rozhodovani na zikladé p-hodnoty, je-li znama hodnota a; Zdroj: vlastni zpracovani dle
Litschmannové (2011, s. 165)

p-hodnota Rozhodnuti
p-hodnota < a Zamitnuti Ho ve prospéch H,
p-hodnota > a Nezamitnuti Ho

Pro provedeni statistickych hypotéz je dulezité také znat Cetnost respondentli, polohu
zkoumanych proménnych a jejich variabilitu. Cetnosti rozumime vyskyt jednotlivych hodnot
proménnych, v konkrétnim ptipad€, jednotlivych odpovédi (Kozel akol.,, 2011). Poloha
zkoumanych proménnych urcuje ukazatel stfedu, kolem kterého se odpovédi pohybuji
a umoznuje porovnavat uroven zkoumanych jevli mezi riznymi soubory (Litschmannova,
2011). Dulezité charakteristiky pro urceni polohy, jako jsou priimér, median a kvartily, budou

vysvétlené nize.

e Prumer: Je aritmeticky primér, ktery vyjadiuje typickou hodnotu popisujici soubor
mnoha hodnot aje vyuzivan k vyjadieni stfedni hodnoty souboru. Ma tendenci se
vychylovat k extrémnim hodnotdm (min, max).

e Median: Je hodnota s nejvyssi Cetnosti, tedy nejcastéji se vyskytujici hodnota, ktera
piedstavuje stiedni hodnotu v uspoifadaném souboru hodnot.

e Kvartily: Rozd€luji usporadany soubor na N casti. Nejcasteji se setkavame s kvartily,
které déli soubor na tii ¢asti: 25% kvartil (dolni kvartil), 50% kvartil (median) a 75%
kvartil (horni kvartil) (Litschmannova, 2011, s. 22; Kozel a kol., 2011, s. 113).

Pfi analyze statistickych dat je nutné znat také variabilitu neboli proménlivost, s jakou se
odpovédi méni (Kozel akol., 2011). Autofi Kozel akol. (2011) uvadéji, ze ptesnéjSim
ukazatelem variability je rozptyl, ze kterého odvozujeme dalsi dv€ miry: smérodatnou odchylku
G (sigma) a variacni koeficient Vx, €asto oznac¢ovan jako CV (z anglického ,, Coefficient of
Variation ). Smérodatna odchylka urcuje absolutni variabilitu a vyjadiuje, jak se jednotlivé
hodnoty v souboru navzajem lisi, odchyluji od stiedni hodnoty (Kozel a kol., 2011). Cim vyssi
je smerodatnéd odchylka, tim vétsi je variabilita dat (Kozel a kol., 2011). Variacni koeficient

vyjadiuje relativni miru variability proménné x a je to podil smérodatné odchylky a primeéru,
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vyjadieny v procentech (Litschmannova, 2011, s.29). Umoziiuje porovndvat variabilitu

soubort s riznymi jednotkami nebo riznymi priméry (Kozel a kol., 2011).

Pro pocate¢ni analyzu dat ztestovani hypotéz pouzivame k pozorovani Pareto diagramy.
Znamy Pareto princip 80/20 vyjadfuje, ze odstranénim 20 % hlavnich pfi€in snizime ztraty
0 80 %. Princip se sklada ze tii krokt: klasifikace, diferenciace a rozd€leni zdroji (Grosfeld-
Nir akol., 2007). Zac¢ina se vytvorenim Pareto diagramii, coz jsou sloupcové grafy atributi
a jejich relativnich Cetnosti, prezentované v sestupném potadi (Grosfeld-Nir a kol., 2007).
Lorenzova kiivka nad sloupci pfispiva k lepSimu zobrazeni vtahti mezi proménnymi (Lenk,
2013). Autori Grosfeld-Nir a kol. (2007) uvad¢ji, ze Pareto diagramy jsou obvykle uzitecné,
protoze poskytuji ptehled praktickych informaci a odhaluji kritické atributy. Nicméné nekdy
muze byt Pareto diagram mén¢ informativni, pokud je relativni Cetnost téméf rovnomeérna
(Grosfeld-Nir a kol., 2007). Je nutné také podotknout, ze Pareto analyza kritické oblasti nesnizi,
ale jeji vysledek ukazuje, na kterou oblast se pfi odstrafiovani problému zaméfit (Lenk, 2013).

Graf 1 slouzi k nédhledu jednoduchého Pareto diagramu.
Graf 1: Pareto diagram; Zdroj: vlastni zpracovani

Pareto diagram: Uved'te prosim sviij vék.
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Ptedtim nez ukazeme priklady teoretickych statistickych hypotéznich testl, vysvétlime si
posledni veli¢inu, kterou budeme analyzovat, a to zavislost proménnych. Zavislost proménnych
znamena, ze hodnoty zavislé proménné jsou ovlivnény hodnotami nezavislé proménné, nikoliv
naopak (Zizlavsky, 2016). Zavislosti zkoumame uvniti jednoho souboru, kdy testujeme vztahy
mezi proménnymi uvnitt riznych skupin, nebo porovnavame rizné soubory mezi sebou (Kozel

a kol., 2011). Cilem je popsat, jak zmény nezavislych proménnych ovliviiyji zavislé proménné
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(Biskup, 2009). V nasledujici kapitole si v kratkosti vysvétlime nékteré statistické metody,

které se pouzivaji pro analyzu zavislosti proménnych.
3.5.1 PRIKLADY HYPOTEZNICH TESTU

Béznou ulohou statistickych testli je rozhodnout, zda je neznamy parametr roven konkrétni
¢iselné hodnoté, nebo zda je nezndmy parametr vétsi ¢i mensi nez dand konkrétni Ciselna
hodnota (Litschmannova, 2011). Dle charakteru dat a cilti analyzy délime statistické testy na
parametrické a neparametrické; jednovybérové, dvouvybérové a vicevybérové. Prikladem
parametrickych testi, kterym se v rdmci této prace budeme vénovat, jsou naptiklad test rovnosti
rozptylu, z-test anebo t-test. Mezi neparametrické testy patii napiiklad test o parametru 7 (pi)
alternativniho rozdéleni, y? (chi-kvadrat) test, nebo Wilcoxomiv test (Litschmannova, 2011).
V této vyzkumné praci se na zdklad¢ charakteristickych hodnot populace, jako jsou primeér
a rozptyl, budeme vénovat parametrickému testovani, konkrétné vicevybérovému testu rovnosti

rozptylu.

Test rovnosti rozptylu se pouziva k testovani nulové hypotézy a slouzi k ovéfeni, zda se
rozptyly dvou nebo vice soubort dat statisticky vyznamné 1isi (Nordstokke a kol., 2010). Jak
jiz bylo zminéno v kapitole 3.5, pokud je p-hodnota mensi nez zvolend hladina vyznamnosti a.,
nulova hypotéza se zamitd a piiklanime se k jeji alternativé. To znamend, ze rozdil mezi
rozptylem zkoumaného souboru a zadanou hodnotou je prilis velky na to, aby mohl byt
dasledkem ndhodného vybéru, je tedy statisticky vyznamny. Naopak, je-li p-hodnota vétsi nez
zvolena hladina vyznamnosti a, nulovd hypotéza se nezamita. V takovém piipadé¢ mtize byt
rozdil mezi zadanou hodnotou a rozptylem vybérového souboru disledkem ndhodného vybéru,
byt tedy statisticky nevyznamny (Litschmannova, 2011). Volba vhodného rozsahu vybéru je
taktéz klicova pro spravnou interpretaci vysledki statistickych testt. Ptili§ velky rozsah miize
vést k nadhodnoceni statistick¢é vyznamnosti, zatimco pfili§ maly rozsah mlize naopak skryt
skutec¢né rozdily mezi soubory (Zajicek, 2013). Optimalni velikost vybéru zavisi na charakteru
dat a cilech vyzkumu (Meloun, 2011). Existuji dva hlavni testy pro ovéfeni rovnosti rozptyli:

F-test a Levenuyv test.

Podle autorti Gastwirth, Gel a Miao (2009) je F-test statisticka technika pouZivana pfi testovani
hypotéz k urceni, zda jsou rozptyly nebo priméry dvou populaci nebo vzorkl rovné. Cilem F-

testu je ovéfit, zda jsou rozptyly ekvivalentni a nulova hypotéza milize byt zamitnuta, pokud
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jsou vysledky statisticky vyznamné (Gastwirth a kol., 2009). Nevyhodou F-testii je, ze
predpokladaji splnéni urcitych pifedpokladii, jako je normalita dat, rovnost rozptylt
a nezavislost pozorovani a pokud tyto ptedpoklady nejsou splnény, test nemusi byt spolehlivy

a muze vést k chybnym zaveérim (Markowski, 1990).

Druhou moznosti pro testovani rovnosti rozptylu je Levenlv test, ktery je nejcastéji
pouzivanym testem rovnosti rozptylu (Hosken a kol., 2018). Jedna se o alternativu k F-testu,
ktera je robustnéj$i vici odchylkam od normality (Gastwirth a kol., 2009). Gastwirth a kol.
(2009) dale uvadeji, ze pro spravné pouziti Levenova testu musi byt splnény nasledujici

podminky:

1. Nulova hypotéza testu rozptylu ve skupinach musi byt stejnd. To znamena, Ze rozptyly
porovnavanych skupin musi byt shodné.

2. Pozorovani ve skupinach musi byt nezavisla a poruseni této podminky muze vést ke
zkresleni vysledki testu.

3. Testovand proménna musi mit metrickou troven Skaly.

Jsou-li tyto podminky splnény, vyuziti Levenova testu poskytuje vérohodnéjsi vysledky pro
testovani rovnosti rozptylu, ato i1 v pfipadé¢ nesplnéni predpokladu normality. Vysledky
testovani rovnosti rozptylu Ize ovérit také grafickymi metodami, naptiklad pomoci krabicovych

grafli, rozptylovych grafii, nebo graft rozptyleni.

e Krabicovy graf, zndmy také jako ,, box-plot“, patii mezi metody explanacni statistiky,
ktery umoznuje vizualn¢ porovnat rozlozeni dat ve srovnavanych skupinach (McGill
a kol., 1978). Na grafu 2 nize mizeme vidét horni ¢ast (nebo dolni ¢ést) diagramu
reprezentujici maximum (minimum) proménné a odlehld pozorovani skrze izolované
body. Stfedni c¢ast diagramu, oznafend zlutym rameckem, je ohranicena shora
3. kvartilem, zdola 1. kvartilem a stfedovou vodorovnou ¢arou, kterd oznacuje median
a piipadn¢€ i hodnotu priméru, kterda se nachazi nad medidnem. Pokud se krabice
jednotlivych skupin vyrazné prekryvaji, je to indikace, Ze rozptyly se pravdépodobné

statisticky vyznamné nelisi a naopak.
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Graf 2: Krabicovy graf; Zdroj: Litschmannova, (2011, s. 36)

133

13F

Data

T3

53

e Podle autorti Friendly a Denis (2005) byl John Herschel v roce 1833 prvnim, kdo pouzil
rozptylovy graf (z anglického ,,scatter plot*), k identifikaci vztahu (pokud né&jaky
existuje) mezi dvéma kvantitativnimi proménnymi. Friendly a Denis (2005) ve své
publikaci také uvadéji, ze rozptylové grafy zobrazuji kazdé pozorovani jako bod v grafu.
Pokud jsou body ve srovnavanych skupinach rovnomérné rozptylené a vytvareji
podobné tvary, je to znamka podobnosti rozptyl. Pokud se body shlukuji odlisn€¢ nebo
vytvareji vyrazné rizné tvary, je pravdépodobné, ze se rozptyly 1isi (DATAtab Team,

2024). Na grafu 3 mzeme vidét piiklad grafického znazornéni konstrukce diagramu

f

1

rozptyleni normalniho, symetrického rozd¢€leni.

Graf 3: Rozptylovy graf; Zdroj: vlastni zpracovani
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e Intervalovy graf, znamy jako ,, interval plot “, je grafické zobrazeni, které se pouziva pro
vizualizaci intervalovych rozdéleni ¢etnosti a primért (Kozel a kol., 2011). Tento typ
zobrazeni se ¢asto vyuziva k porovnani stfednich hodnot riznych skupin nebo kategorii
a k urCeni, zda jsou mezi nimi statisticky vyznamné rozdily (Minitab, 2024). Pomoci
grafu je mozné porovnavat hodnoty praiméra nékolika proménnych mezi sebou, nebo
jedné proménné u nekolika skupin (Kozel a kol., 2011).

Vyuziti interval plotl je v pfipad¢€, ze data nejsou normalné rozlozena, nebo kdyz se
porovnava vice skupin. Kazdy sloupec na grafu reprezentuje jeden interval a vyska
udava &etnost zastoupeni daného intervalu. Cim je sloupec vyssi, tim je dany interval
zastoupen v souboru vice (Minitab, 2024).

Soucasné je nutné definovat druhou statistiku — obvykle hodnotu spolehlivost nebo
nasobek smérodatné odchylky, ktera diky velikosti intervalu uréi, jak moc se méfené
piipady odchylovaly od priméru (Kozel a kol., 2011). Chceme-li zjistit, zda je rozdil
sttednich hodnot statisticky vyznamny, je mozné to ovéfit pomoci statistickych testt,
napiiklad dvouvybérového t-testu anebo jednofaktorové ANOVA, které budou popsany
v kapitole 3.5.2.2. Dvouvybérovy t-test je vhodny pro porovnani stiednich hodnot dvou
skupin, zatimco jednofaktorovda ANOVA je vhodna pro porovnani sttednich hodnot vice
skupin (Litschmannova, 2011). Na grafu 4 si mizeme povSimnout jednoduché

znazornéni jednoho interval plotu zkoumajiciho vysku o ¢etnosti 91 studenti.

Graf 4: Intervalovy graf; Zdroj: vlastni zpracovani
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Jak jsme si mohli v§imnout na vySe zobrazenych grafech, tyto metody, jako jsou krabicové
grafy (,, box-ploty “), rozptylové grafy (,,scatter ploty ) a intervalové grafy (,,interval ploty*),
predstavuji dal$i alternativu pro posouzeni rozlozeni dat a porovnani rozptyll mezi
proménnymi. Tyto grafické metody nam dopomaéhaji k ovéteni vysledki statistickych testd,

jakym je naptiklad Leventv test pro rovnost rozptylu.

3.5.2 PRIKLADY STATISTICKYCH TESTU

Statisticka data se déli podle jejich charakteru do skupin. Jednou ztéchto skupin jsou
kvalitativni data typu nominalni a ordinalni. Nominélni data jsou takova, jejichz jednotlivé
hodnoty jsou neporovnatelné, nedaji se sefadit a mezi proménnymi neexistuje Zadna asociace
(napf. rodinny stav) (Rehak, Rehankova, 1975). Ordinalni data je moZné uspoiadat do kategorii

a také ur¢it jejich velikost (napf. dosazené vzdélani) (Rehak, Rehankova, 1975).

Dalsi skupinou jsou variabilni a atributivni data. Variabilni neboli kvantitativni data jsou data
s Ciselnou hodnotou, kterd se méni nebo maji odliSné hodnoty v rdmci souboru dat (Kozel
a kol., 2011). Za atributivni data, kvalitativni data, povazujeme jakdkoli data, kterd je mozno
urdit a pfiradit do samostatnych kategorii (Sirjovova, 2009). Piikladem jejich vyuziti je
naptiklad v kontingencnich tabulkach, které¢ slouzi ,pro testovani zavislosti a pro vypocet mer

intenzity zavislosti ““ (Kozel a kol., 2011, s. 132).

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.5.1, statistické testy délime na parametrické a neparametrické.
V této Casti si predstavime nékteré z neparametrickych testi, které jsou nejpouzivanéjsi pro
analyzu dat. Jelikoz v této praci vyuzijeme parametrického testovani, vice se zaméfime na
piiklady parametrickych testli. Na obrazku 1 je znazornéné rozdéleni vybeéru statistickych testt,

které si v této kapitole vysvétlime.
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Obrazek 1: Vyvojovy diagram pro testovani hypotéz; Zdroj: vlastni zpracovani dle Cyger, 2019
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3.5.2.1 NEPARAMETRICKE TESTY

Zékladnim rysem neparametrickych testii je jejich nezavislost na konkrétnim populacnim
rozdéleni, které zaroven slouzi k ovéfeni nulovych hypotéz tykajicich se naptiklad medianu
populace nebo tvaru pravdépodobnostniho rozdéleni (Zajicek, 2011, s. 16). Mezi nejznaméjsi
neparametrické testy patii > (chi-kvadrat) test, Wilcoxontv test, Mann-Whitneytv U-test,
nebo znaménkovy test. V této Gasti si struéné predstavime y? (chi-kvadrat) test a Wilcoxon@iv

test. Tyto testy piredstavuji metody s méné piisnymi predpoklady, které lze aplikovat
v obecnéjSich podminkach (Hendl, 2004). Jak uvadi Hendl (2004, s. 220), neparametrické testy
vyuzivame v piipadech, kdy:

e data nejsou normaln¢ rozdélena,
e data maji ordinalni charakter,
e vybéry jsou malé nebo existuji velké rozdily mezi rozsahy vybéra,

e chceme posilit validitu vysledkli parametrickych metod.

1. 27 (chi-kvadrat) test

Pfi srovnavani empirickych (pozorovanych) Cetnosti se nejcastéji pouziva analyza testu
nezavislosti %? (chi-kvadrat), dale jen %%, v kontingené¢ni tabulce. Kontingenéni tabulky jsou

nastroj, ktery se pouzivd k testovani zavislosti a vypoctu mér intenzity zavislosti mezi

38



jednotlivymi skupinami proménnych (Kozel a kol., 2011). Z vyslednych hodnot 1ze usoudit
zavislost ¢ nezavislost mezi dvéma kategorialnimi proménnymi (Kozel a kol., 2011). % test
slouzi k testovani nulové hypotézy Ho, kterd tvrdi, Ze proménné v kontingenc¢ni tabulce jsou
statisticky nezavislé, anaopak alternativni hypotézu Ha,, ktera tvrdi, ze proménné
v kontingen¢ni tabulce jsou statisticky zavislé (Litschmannova, 2011; Kozel a kol., 2011).
Pokud chceme analyzovat zéavislost dvou ordinalnich znakd, mtzeme napiiklad pouzit
Spearmantiv koeficient korelace rs, ktery je vhodny pro ordinalni proménné, kde nelze urcit
velikost rozdilu mezi hodnotami (Litschmannova, 2011). Pti pouZiti statistickych softwar,
jako jsou naptiklad IBM SPSS Statistics, Statistica nebo MiniTab, po zadani testovacich kritérii
je dostatecné vénovat pozornost hodnoté signifikance o (Kozel a kol., 2011), kterou jsme jiz
popsali v kapitole 3.5. Na zaklad¢ této hodnoty pak rozhodujeme o vybéru nulové nebo
alternativni hypotézy, ¢imz ur¢ime, zda jsou proménné zavislé nebo nezavislé. Dle Kozla a kol.

2011), existuji dvé pravidla pro kvalitu y testu:
( j p p X

e ocekdvand Cetnost pro kazdou buniku kontingencni tabulky by méla byt vétsi nez 1,

e vice nez 80 % bun&k kontingenc¢ni tabulky by mélo mit ocekévanou Cetnost vétsi nez 5.

y? test nezavislosti se zaméfuje pouze na zamitnuti nebo nezamitnuti nulové hypotézy
o nezavislosti proménnych. K urceni sily vztahu slouzi miry intenzity zavislosti, které nabizi
statisticky software (Kozel a kol., 2011). Tyto miry se pohybuji v intervalu (0;1), pficemz ¢im

jsou blize k 1, tim je zavislost mezi proménnymi siln€jsi (Litschmannova, 2011).
2. Wilcoxonuv test

Dalsim ptikladem neparametrickych testi je Wilcoxoniv test. Pokud nelze piedpoklad
o normalité¢ zékladniho souboru povazovat za splnény, muze byt vhodné vyuzit
neparametrickou obdobu t-testu, kterou je pravé Wilcoxonliv test neboli medidnovy test
(Zajicek, 2013). Tento typ testu slouzi k ovéfeni hypotézy, ze pravdépodobnostni rozdéleni
populace je symetrické kolem urcitého bodu Xo, ktery je medidnem tohoto rozdéleni (Zajicek,

2013). Zajicek (2013) ve své publikaci vysvétluje pfedpoklady pro pouZiti tohoto testu:

e jednotliva pozorovani maji charakter alespoil ordinalnich proménnych

e vybér je proveden ndhodné a jednotliva pozorovani jsou vzéjemné nezavisla
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e vybér musi obsahovat minimalné Sest pozorovani (pro mensi vybéry nemohou byt na
hladin€ vyznamnosti a = 0,05 definovany kritické hodnoty)

e rozdéleni sledované proménné v populaci je symetrické.

Testova statistika Wilcoxonova testu je srovnavana s kritickou hodnotou pfisluSnou dané
velikosti vybérového souboru a zvolené hladiny vyznamnosti o (Institut biostatistiky a analyzy
Lékarské fakulty MU, 2024). Wilcoxoniiv test neni provadén ptimo na zaklad¢ zjisténych
hodnot, jako u parametrickych testt, ale na zéklad¢ jejich potadovych charakteristik (Zajicek,
2013). Na zakladé poradi bude vypocitano testové kritérium ve tvaru min(S”, S°), které bude
nasledné porovnano s tabulkovou kritickou hodnotou pro jednotlivé rozsahy vybéru (Andél,
1985). V tomto piipadé se jedna o testovani rozdilu mezi dvéma skupinami, kde S™ pfedstavuje
soucet poradi kladnych hodnot a S™soucet potfadi negativnich hodnot (Litschmannova, 2011).
Pokud je hodnota testovaciho kritéria mensi nebo rovna tabulkové kritické hodnoté, je nulova

hypotéza zamitnuta (Zajicek, 2013).
3.5.2.2 PARAMETRICKE TESTY

Parametrick¢ testy jsou skupinou statistickych testl, které predpokladaji urcité
pravdépodobnostni rozdéleni zakladniho souboru, nejcastéji normdlni rozdéleni populace
(Zajicek, 2013, s. 16). Nejcastéji se testované hypotézy tykaji dvou parametrli, a to priméru
a rozptylu, které miizeme v praxi vyuzit zejména pfi zjisStovani rozdilli mezi dvéma nezavislymi
skupinami objekti (Mackova, 2015). Podle Litschmannové (2011) patfi mezi hlavni

parametrické testy:
e Jednovybérové testy (napft. jednovybérovy t-test)
e Dvouvybérové testy (napt. dvouvybérovy t-test)
o Vicevyb&rové testy (napf. jednofaktorovd ANOVA)

V této praci se zaméfime piedev§im na vicevybérové testy, jako je ANOVA, které ndm umozni

porovnat pruméry a rozptyly dvou a vice nezévislych skupin dat s normalnim rozdélenim.
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1. Jednovybérovy t-test

Pomoci jednovybérového t-testu ovétujeme, zda se zjisténé (namefené) primeéry jednoho
souboru shoduji s pfedem stanovenou ¢iselnou hodnotou (testovacim kritériem) (Kozel a kol.,
2011). Tento test zaroven slouzi k testovani hypotéz o stiedni hodnoté populace s pouzitim
jednoho nédhodného vybéru v ptipad¢€, ze smérodatna odchylka populace neni pfedem znama

(Zajicek, 2013, s. 17). Vyuziti t-testu je pii testovani:

e reprezentativity — testovand ¢iselna hodnota je skutecné (napt. demografické rozlozeni
CR),

e specificnosti — primér proménné je specificky proti predpokladiim (napt. vzdélanostni
prumér uZzivatell notebooku je vyssi nez u celkové populace),

e Skaly — testovand Ciselna hodnota piedstavuje stied Skaly (napf. na skale 1-7 testujeme
hodnotu ,,4),

e prahovych hodnot — testovand hodnota ptedstavuje urCity prah ¢i zlom, jehoz piekroceni
chceme testovat (napf. primérny pocet navstévniki z minulého roku) (Kozel a kol.,

2011).

Abychom zjistili, zda se primér zakladniho souboru rovna urcité zvolené hodnoté a ovéfili si
tak nulovou hypotézu, vyuzivame statistickych softwar. Pokud je ziskand hodnota hladiny
vyznamnosti a < 0,05, zamitame nulovou hypotézu o shod¢ praimért a dojdeme k zavéru, ze se
pruméry statisticky vyznamné 1iSi (Kozel akol.,, 2011). Podle rozdilu mezi zméfenym
prumérem a testovanou hodnotou zjistime smér, zda se jednotlivé praméry lisi pozitivnim nebo
negativnim smérem (naptiklad, zda je spokojenost nadprimérna nebo podpriimérnd) (Kozel

a kol., 2011).
2. Dvouvybérovy t-test

Dvouvybérovy t-test vyuzivame pro porovnavani stfednich hodnot a rozptylt dvou zékladnich
souborti s normalnim rozdélenim (Markechovd akol., 2011). PouZivame jej zejména
v ptipadech, kdy jsou provedeny dva nezavislé vybéry ze dvou riznych populaci s cilem odhalit
existenci statisticky vyznamného rozdilu mezi sttednimi hodnotami obou populaci (Zajicek,
2013). Podminky jsou podobné jako u jednovybérového t-testu, a to, Ze jednotliva pozorovani

jsou vzajemné nezavisla, jednotlivé vybéry jsou provedeny ndhodné a jsou vzajemné nezavislé.
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Dalsi podminkou je, ze obé populace jsou normaln¢ rozdélené a maji stejny, nebo velmi

podobny rozptyl (Zajicek, 2013).

Jako v pfipadé¢ jednovybérového t-testu, i u dvouvybérového t-testu zamitdme nulovou
hypotézu o shod¢ priméri, pokud pti pozadované 95 % spolehlivosti testu je naméfena hodnota
hladiny vyznamnosti o < 0,05. Rozdilem je, Ze u dvouvybérového t-testu ziskdme hodnotu
pramérného rozdilu mezi dvéma proménnymi za pouziti statistickych softwar. Pokud je
namétfena hodnota signifikance nizsi nez 0,05, oba priméry se statisticky vyznamné lisi
(naptiklad, Ze stoupajici spokojenost s jednim faktorem nema stejnou tendenci jako stoupajici

spokojenost s faktorem druhym) (Kozel a kol., 2011).
3. Jednofaktorova ANOVA

V ptipadech, kdy je testovana hypotéza o rovnosti tii a vice hodnot priméri nezavislych
nahodnych vybérl, nelze vyuzit analyzu t-testd. Alternativou je jednofaktorova analyza
rozptylu, oznaCovana ANOVA (z anglického ,, Analysis Of Variance*) (Meloun, 2011). Tato
metoda se v praxi Casto vyuziva v situacich, kdy je posuzovan vliv urcitého faktoru na
sledovanou veliinu (Zajicek, 2013). Jedna se o pomérné slozitou vypoctovou metodu, proto je
v mnoha ptipadech nutné vyuzit statisticky software. Podminky pro pouziti této metody jsou

nasledujici:

e jednotlivé posuzované vybéry jsou navzajem zcela nezavislé,
e vSechny vybéry pochazeji z normalniho rozdéleni,
e vSechny vybéry maji homogenni rozptyl (tj. vSechny vybéry pochézi ze zakladnich

soubort se stejnym rozptylem) (Drapela,2012, s. 35).

Za podminky, ze jsou vySe uvedena kritéria splnény, je mozné porovnavat pruméry
jednotlivych vybért. Naopak, pokud podminky splnény nejsou, zejména normalita, je nutné
vyuZit neparametrickou obdobu jednofaktorové analyzy rozptylu — Kruskal Wallistiv test
(Drapela, 2012). Jako v ptfipadé jednovyberového t-testu a dvouvybérového t-testu, tak i
v tomto piipadé zamitdme nulovou hypotézu o shodé primérti, pokud pii pozadované 95 %
spolehlivosti testu je nameéfena hodnota hladiny vyznamnosti a < 0,05. V piipadé
jednofaktorové ANOVA, ziskdme hodnotu primérného rozdilu mezi vice proménnymi za
pouziti statistickych softwarii. Pokud je naméfena hodnota signifikance niZsi nez 0,05, priméry

se statisticky vyznamné 1isi (Kozel a kol., 2011).
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Drapela (2012) uvadi, ze v ptipadé statistického testu ANOVA, ktery testuje nulovou hypotézu
o shod¢ stfednich hodnot pro vice vybérl, je v pfipadé zamitnuti nulové hypotézy nutné
dokézat, ze alespoit mezi dvéma skupinami je statisticky vyznamny rozdil stfednich hodnot.
V pfipad¢ zamitnuti nulové hypotézy existuje alesponn jedna skupina, ktera se statisticky
vyznamné lisi od ostatnich anelze pfijmout ptfedpoklad, ze vSechny skupiny pochdzi ze
stejného zakladniho souboru (Drapela, 2012). Jinymi slovy, pokud ANOVA prokaze, ze
alespon jedna stfedni hodnota se statisticky vyznamné li§i od ostatnich, je tieba dale provést
post-hoc testy, aneb metody mnohonasobnych porovnavani, které identifikuji, mezi kterymi
konkrétnimi skupinami se priméry lisi (Litschmannova, 2011). Tato dodatecnd analyza je
dualezita, protoze ANOVA pouze indikuje, ze alespon jedna stiedni hodnota se odliSuje, ale
neurcuje, které konkrétni skupiny se 1i$i (Drapela, 2012). Post-hoc testy, jako jsou naptiklad
Fisherovo LSD (test nejmensiho vyznamného rozdilu z anglického , Least Significant
Difference ‘), Bonferroniho, Scheffého nebo Tukeyho test, umoZiuji urcit, které pary skupin

vykazuji statisticky vyznamné rozdily v primérech (Litschmannova, 2011).

Jelikoz testy mnohondsobného porovnani maji obecné nizsi silu testu nez ANOVA, muze to
vést k situaci, kdy ANOVA zamitne nulovou hypotézu, ale post-hoc testy zadny rozdil
neidentifikuji jako vyznamny (Drapela, 2012). Autor dale zminuje, ze k tomuto jevu dochazi

e

hlavné tehdy, kdyz nulova hypotéza analyzou rozptylu je zamitana ,,tésné* (tj. testové kritérium
je jen o malo vyssi nez kritickd hodnota), a tak testy s niz$i silou nemusi detekovat zadny
statisticky vyznamny rozdil (Drapela, 2012). Tato situace je znama jako ,,falesné pozitivni
vysledky* nebo ,,falesné negativni vysledky* a mize vést k nepravdivym zévéram (Kim,

2017).
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4. METODIKA PRACE

V této kapitole bude predstavena empirickd studie spolu s vysvétlenim vyzkumné metody
pouzité v této diplomové praci. Kapitola bude obsahovat cil vyzkumu, vyzkumné otazky, popis
vybéru zakladniho a vyzkumného souboru, pouzité metody, organizaci sbéru dat a zpisob

zpracovani dat.
4.1 CiL VYZKUMU

Pro lepsi predstavu o pribéhu vyzkumu si nejprve kratce piedstavime Skolu Snowlines.
Lyzatska a snowboardova skola Snowlines byla zaloZena v roce 2009 se zamétfenim na privatni
vyuku zimnich sportil, organizovani lyzaiskych workshopii a firemnich akci. Podle informaci

na oficialnich webovych strankach https://snowlines.eu/ se Skola Snowlines S6lden soustiedi

na poskytovani vysoce kvalitni vyuky a sluzeb v lyZzovani a snowboardingu pro zakazniky
vSech vékovych kategorii a irovni dovednosti. Privatni vyuka umoznuje kreativni a zdbavnou
formou zlepsit lyZafské a snowboardové dovednosti za¢ate¢nik 1 expertli jak na sjezdovkach,
tak mimo né¢, a to pro dosp€lé i déti. Vyuka je pfizpisobena potfebam a ocekavanim kazdého

zékaznika, at’ uz jde o zlepSeni techniky, stylu nebo objeveni radosti z jizdy mimo sjezdovky.

Tym lyZatské Skoly Snowlines Solden tvoii zkuSeni lyzaisti a snowboardovi instruktofi, trenéfi
a horsti viidci s vysoce uznavanymi mezinarodnimi licencemi. V tymu jsou také Spickovi Cesti
instruktofi, ktefi ptisobi jako lektoii v Ceské asociaci profesionalnich ucitelt lyzovani, APUL.
V soucasné dob¢ zaméstnava lyzaiska Skola ptiblizné¢ 15 celosezonnich instruktorti a 15
vypomocnych instruktort béhem silnych tydnt v sezoné. Zakazniky vedou zkuSeni,
vicejazyCni a vasnivi odbornici na zimni sporty, ktefi chtéji sdilet své znalosti, zkuSenosti

a zivotni styl v horach.

Cilem lyZzaiské a snowboardové Skoly Snowlines, kterd je taktéz prvni rakouskou Skolou
v Seskych rukou, je, aby si zékaznici z pobytu v tidoli Otztal odvezli maximéalni mozné zlepSeni
svych dovednosti a radost ze zimnich sportl diky individuélnim lekcim pfizplisobenym jejich
potitebam. Hodnotami Skoly jsou kvalitni, komplexni vyuka, nadstandardni servis
a komunikace. Jejich vizi je stat se ¢islem jedna v privatni vyuce v rakouském Soldenu. Skola
Snowlines v uplynulé sezoné oducila priblizné 1200 klientd na lyZich i snowboardu, coZ ma jen

pozitivni vliv na budouci splnéni jeji vize.
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Online prazkum byl vytvofen za Ucelem ziskani primdrnich dat od zdkaznikii lyzaiské
a snowboardové skoly Snowlines, kteti jiz absolvovali individudlni lekci s instruktorem,
protoze tato studie si kladla za hlavni cil zjistit, jestli aktudlni strategie Skoly zamétend na jeji
klientelu je efektivni a nemd mezery v oblasti poskytovani kvality sluzeb, spokojenosti
zakaznik a jejich loajalnosti vic¢i Skole. Z tohoto divodu byl vSem respondentim
zprostiedkovan dotaznik ve standardizovaném formatu s pfesné definovanymi otdzkami

a moznostmi odpovédi a s identickymi datovymi soubory.
4.2 VYZKUMNE OTAZKY

V této diplomové praci se dotaznikové Setfeni bude zamétovat na zodpovézeni nasledujicich

vyzkumnych otazek:

e Jak efektivni je soucasna strategie lyzaiské a snowboardové Skoly Snowlines v riiznych
oblastech jeji ¢innosti?

e Které¢ konkrétni oblasti (kvalita sluzeb, spokojenost zédkaznikil, loajalita zdkaznik,
image destinace) vykazuji nedostatky v soucasné strategii Skoly Snowlines?

e Jaké konkrétni navrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb pro Skolu Snowlines lze

formulovat na zakladé analyzy statistickych vysledkii?
4.3 ZAKLADNI A VYZKUMNY SOUBOR

Zékladni soubor v tomto piipadé zahrnuje vSechny klienty lyzaiské a snowboardové Skoly
Snowlines, kterych bylo béhem celé sezony od listopadu 2023 do dubna 2024 ptiblizné 1200.
Podminky ucasti na dotaznikovém Setieni byly absolvovani alesponi jedné lekce s instruktorem
a vék nad 18 let. Vyzkumny soubor tvoii 123 klienti Skoly Snowlines, kteti tyto podminky
splnili. Tito klienti byli kontaktovani prostiednictvim socialnich siti a pfimych zprav
obsahujicich odkaz na online prizkum na platformé survio.com. Ugast v prizkumu byla
dobrovolna a za jeho vyplnéni nebyly nabizeny z4dné¢ odmény. Respondenti pro dotaznikové
Setfeni byli vybirdni ndhodné. Data byla sbirana od 4. bfezna do 15. dubna 2024, jak ve vSedni

dny, tak o vikendech. Pro zajiSténi maximalni mozné reprezentativnosti vzorku a osloveni co

-----

Ve vyzkumu byly dodrzeny etické principy, zajiStujici ditvérnost a anonymitu respondentt,

jakoz 1 transparentnost a poctivost vyzkumného procesu.

45



4.4 POUZITE METODY

Pro tuto diplomovou praci byl zvolen kvantitativni vyzkumny design. Kvantitativni vyzkumny
design byl zvolen pro svou vhodnost odvodit statisticky vyznamné zavéry o populaci
prostiednictvim zkoumani reprezentativniho vzorku, spoléhaje se na pfesna metreni (Creswell,
2003). Nejpouzivangjsi a relativné jednoduchou metodou sbéru primarnich dat, a pfedevsim
nejpiiméjsi formou ziskani potfebnych informaci je metoda dotazovani (Foret, 2003), ve které
dochazi k identifikaci zdkladnich vzord, korelaci mezi proménnymi a naslednému zobecnéni
zjisténi (Jebbouri a kol., 2022). Prace se zaméfila na ziskavani primarnich dat z divodu
soustfedéni se na vlastni a unikatni data, ktera fesi tento konkrétni vyzkumny problém (Kozel
akol., 2011, s. 54). Pro tento vyzkum byla zvolena elektronickd metoda sbéru dat, aby byly
zajistény: uplnd anonymita a divérnost respondentii, objektivni sbér dat, standardizovany
format otazek a odpovédi, kvantifikace odpovédi, efektivita a rychlost, prehlednost, snadné;si
zpracovani a analyza dat (Fricker a Schonlau, 2002). Ve vyzkumu nedoSlo k manipulaci
konkrétnich proménnych, ale spiSe k pozorovani a studovani pro meéfeni a testovani teorii

(Creswell, 2003).

4.4.1 VYUZITE TECHNIKY V DOTAZNIKU

S vyjimkou demografickych otdzek byly vSechny otazky hodnoceny pomoci kvalitativni
pétibodové Likertovy skaly, od (1) ,silné¢ nesouhlasim*“ do (5) ,siln¢ souhlasim®,
prostiednictvim které bylo respondentim umoznéno vyjadiit miru souhlasu nebo nesouhlasu
s tvrzenimi. Tyto Skaly formuji kvantitativni data vhodna pro statistické analyzy (Kozel a kol.,
2011, s.219). Kozel (2011) uvedl, ze za nejvhodnéjsi pocet kategorii v hodnotici Skale se
obecné povazuje rozmezi 5—7 kategorii. Také tvrdi, ze s delsi Skdlou respondenti méné
spolehlivé chapou jemnéjsi rozdily ve vyznacenych postojich a ptili§ maly pocet kategorii miize
také snizovat prostor pro dalsi analyzy (Kozel, 2011, s.218). Jedinou nevyhodou
dotaznikového Setfeni je tendence nékterych respondentli k pozitivnimu hodnoceni, coz mize
vést ke zkresleni vysledki (Kostidl, 2019). Z tohoto divodu byly kladeny otdzky piesné
definované aco nejvice neutrdlni. VSem respondentim prizkumu byli zprosttedkovany
identické datové soubory s povinnosti odpoveédét na vSechny otazky dotazniku. Otazky z celého
dotaznikového Setfeni byly pteloZeny do anglického jazyka, aby bylo umoznéno oslovit Sirsi
spektrum lidi pochazejicich z riznych krajin svéta. Kompletni seznam otazek pouZzitych ve

vyzkumu v originalnim anglickém znéni je uveden v pfiloze.
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4.4.2 VYUZITE NASTROJE V DOTAZNIKU

Pro provedeni vyzkumu kvality sluzeb, image destinace, spokojenosti zédkaznikii a jejich
loajality byl v této praci proveden marketingovy vyzkum. Proces marketingového vyzkumu se
sklada z formulace problému vyzkumu, sestaveni planu, stanoveni metody a néstroju, sbéru dat,
analyzy a interpretaci udaji, které vedou k naplnéni stanoveného cile (Palatkova, 2011).
Zaméfeni konkrétniho dotazniku bylo rozdéleno do dvou hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti se
nachazely otazky tykajici se identifikacnich udaji respondentt a Cetnosti jejich navstév v miste.
Druhd cast dotazniku byla zaméfena na otazky méfici kvalitu sluzeb, image destinace,
spokojenost zdkaznikt a jejich loajalitu. Otazky v druhé ¢asti dotazniku byly vytvofeny pomoci
tvrzeni, ktera respondenti hodnotili dle Skaly spokojenosti a diilezitosti. Pro provedeni vyzkumu
byla pouzita Likertova Skala spokojenosti, kterd byla upravena z piivodnich sedmi hodnot na
pét hodnot od 1 (rozhodné nesouhlasim) do 5 (rozhodné souhlasim), kvili zjednoduSeni
a urychleni ¢asu potfebného pro respondentovo vyplnéni. Otazky meétici vyzkumné oblasti byly
pievzaty z ptedchozich studii soustfed’ujicich se na oblasti kvality sluzeb, spokojenost, image

destinace a loajalitu (Parasuraman a kol., 1988, Chi a Qu, 2008, Lee a kol., 2011).

Dle literatury o kvalité sluzeb byly pro tento vyzkum upraveny otazky z metody SERVQUAL,
ktera méii celkovou spokojenost zakaznika se sluzbami z hlediska péti kategorii na zakladé
kvality sluzeb: hmatatelnost, spolehlivost, vstiicnost, ujisténi a empatie (Parasuraman a kol.,
1988). Tento vyzkum vyuzil upravenou verzi 22 — polozkového dotazniku SERVQUAL
a zaméten byl jenom na jeho hlavni témata. Na pétibodové Likertové stupnici v rozmezi od 1
(rozhodn€ nesouhlasim) do 5 (rozhodn¢ souhlasim) byli klienti dotazovani na sedm otazek
tykajicich se: sluzeb orientovanych na zdkaznika, komunikace s personalem, poskytovani
informaci béhem procesu rezervace a poradentstvi pfi vybéru sluzby, feSeni problémi, kvalitu

instruktorti a celkové kvality obdrzené sluzby.

Spokojenost byla méfena polozkami piizpisobenymi z prace Lee, Jeon, Kim (2011), ktefi
zkoumali vliv kvality z4jezdu a spokojenosti turistli na loajalitu turistii. Respondenti tohoto
vyzkumu byli pozadani ohodnotit spokojenost se svymi zkuSenostmi na pétibodové Likertoveé
stupnici v rozmezi od 1 (rozhodné nesouhlasim) do 5 (rozhodné souhlasim). Konkrétné se
jednalo o Sest otdzek tykajicich se: procesu objedndvani, mnozstvi nabizenych sluzeb, kvality

nabizenych sluzeb, dostupnosti, poméru cena/vykon a celkové spokojenosti.
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Otazky v dotazniku zaméfeny na image destinace vychdzely z odborné literatury zabyvajici se
studiem destinaci a specifickymi charakteristikami konkrétni destinace Solden v Rakousku.
Image destinace byla zjistovana pomoci osmi otazek ptizpisobenych z vyzkumné prace Chi
a Qu (2008) zamétené na zkoumani strukturdlnich vztahti image destinace, spokojenosti turisttl
a loajality k destinaci. Ugastnici této studie byli pozadani hodnotit image destinace za pomoci
petibodové Likertovy stupnice vrozmezi od 1 (rozhodné nesouhlasim) do 5 (rozhodné
souhlasim). Jednalo se o okruhy: dopravni dostupnost lyzatského stiediska, Siroky vybér
ubytovani, velky vybér restauraci/kuchyni, bohatd nabidka zdbavy, mnozstvi nabizenych

sjezdovek, kvalita sn¢hu a Gprava sjezdovek, bezpecnost infrastruktury, pomér ceny a kvality.

V poslednich dvou otazkach meéli respondenti ohodnotit loajalnost vici lyzarské
a snowboardové Skole Snowlines. Jedna se o attitudidlni méfeni, vCetn€é zamérd navratu
a doporuceni, kter¢ jsou obvykle pouzivany k odhadu zakaznické loajality do budoucnosti (Chi
a Qu, 2008). V této studii byla loajality métena dvéma otdzkami prizpisobenymi z vyzkumu
Lee, Jeon, Kim (2011). Na pétibodové Likertové stupnici vrozmezi od 1 (rozhodné
nesouhlasim) do 5 (rozhodné souhlasim), byli zakaznici dotazovani na otdzky ohledné

doporuceni Skoly dalsim lidem a jejich zaméru objednat si dalsi sluzbu v budoucnu.

4.4.3 PROCES MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V této praci byl zvolen postup pro tvorbu dotaznikového Setieni na zaklad¢ Sesti kategorii dle

Kozla a kol. (2011, s. 187).
1) Vytvoreni seznamu informaci, které ma dotazovani prinést
Z dotaznikového Setieni jiz bychom méli znat odpovédi na nasledujici otazky:

o Jak efektivni je soucasna strategie lyZai'ské a snowboardové Skoly Snowlines v riznych
oblastech jeji ¢innosti?

o Které konkrétni oblasti (kvalita sluzeb, spokojenost zakaznikli, image destinace,
loajalita zdkaznikil) vykazuji nedostatky v souCasné strategii Skoly Snowlines?

e Jaké konkrétni ndvrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb pro Skolu Snowlines lze

formulovat na zaklad¢ analyzy statistickych vysledka?

Na zakladé vySe uvedenych otdzek byla nésledné provedena operacionalizace vyzkumu

rozdelena do péti krokl dle Foreta a Melase (2021), kterd si klade za cil prevést abstraktni
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koncepty do méfitelnych proménnych, které umozni mefeni hodnoty vlastnosti, jez nds zajimaji

na zkoumanych jednotkéach souboru (s. 35).

Predmétem vyzkumu bylo analyzovat strategii Skoly Snowlines. Spolec¢nost Snowlines se
prezentuje jako prémiova Skola zaméfend na zimni sporty, kterd chce svym zakaznikiim
zprostiedkovat co nejlepsi zazitek z lyzovani a snowboardingu. Toho dosahuje prostiednictvim
individudlniho pfistupu, vysoce kvalifikovanych instruktor a komplexni nabidky sluzeb
piesahujici bézny ramec vyuky. Jeji cilem je, aby si zdkaznici z pobytu v Otztal odvezli

maximalni mozné zlepseni svych dovednosti a radost ze zimnich sporta.

V prvnim kroku operacionalizace vyzkumu byla provedena strukturalizace strategie Skoly

Snowlines do Ctyt rovin, které vychéazely z vysSe uvedeného cilu a poslani Skoly:

a. kvalita sluzeb

b. spokojenost zdkaznikii

c. 1mage destinace

d. loajalnost klientu vici Skole.

Ve druhém kroku byly formulovany otazky zamétené na vyse uvedené oblasti, které budou nize
specifikovany. Originalni otazky z dotazniku, ktery byl veden v anglickém jazyce, budou

zobrazeny v zavorkach.

a. Kbvalita sluzeb:

e V lyzarské a snowboardové Skole Snowlines jsem se setkal/a se sluzbami
orientovanymi na zakaznika. (I experienced customer-oriented service from the
personnel at Snowlines ski and snowboard school.)

e Personal se mnou efektivné komunikoval a zajistil plynulost a srozumitelnost
komunikace, zejména b&hem procesu rezervace. (The staff effectively
communicated with me, ensuring fluency and clarity in their interactions,
especially during the booking process.)

e Poskytovali dostate¢né ajasné informace o nabizenych sluzbach. (They
provided adequate and clear information about the services offered.)

e Dostalo se mi poradenstvi pfi vybéru nejvhodnéjsi sluzby. (I received guidance

on choosing the most appropriate service.)
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Projevovali skute¢ny zajem o feSeni problémii a uspésné plnili mé pozadavky.
(They demonstrated genuine interest in resolving issues and successfully
fulfilled my requests.)

Instruktofi lyzovani a snowboardingu, kteti zajistovali vyuku, byli pfijemni,
povzbuzujici a pratelsti. (The ski and snowboard instructors, who provided the
lessons, were pleasant, encouraging and friendly.)

Kvalita sluzeb, véetné komunikace, vyuky atd. jest¢ vice posilila mou divéru
v poskytované nabidky. (The quality of the service, including communication,

lessons, etc., further strengthened my trust in the provided offerings.)

b. Spokojenost zakaznika se Skolou:

Jak hodnotite proces objednavani sluzby? (Please rate the ordering process.)
Jak hodnotite mnoZstvi nabizenych sluzeb? (Please rate the quantity of services

offered.)

Jak hodnotite kvalitu nabizenych sluzeb? (Please rate the quality of services
offered.)

Jak hodnotite dostupnost? (Please rate the availability.)

Jak hodnotite pomér cena/vykon? (Please rate the value for money.)

Jak hodnotite Vasi celkovou spokojenost? (Please rate your overall

satisfaction.)

¢. Image destinace:

Jak hodnotite dopravni dostupnost lyzaiského sttediska? (Please rate the
transport accessibility of the ski resort.)

Jak hodnotite Siroky vybér ubytovani? (Please rate the wide selection of
accomodations.)

Jak hodnotite velky vybér restauraci/kuchyni? (Please rate the large selection
of restaurants/cuisine.)

Jak hodnotite bohatou nabidku zdbavy? (Please rate the rich entertainment
offer.)

Jak hodnotite mnoZstvi nabizenych sjezdovek? (Please rate the quantity of
offered slopes.)

Jak hodnotite kvalitu sn¢hu a upravu sjezdovek? (Please rate the quality of snow

and slope grooming.)
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e Jak hodnotite bezpecnost infrastruktury — sjezdovky, lanovky? (Please rate the
safety of infrastructure — slopes, lifts)

e Jak hodnotite pomér cena/vykon? (Please rate the value for money.)

d. Loajalita viici Skole:

e Lyzatskou asnowboardovou Skolu Snowlines doporu¢im ostatnim. (7 will
recommend the Snowlines ski and snowboard school to other people.)

e Miam vumyslu objednat si dal$i sluzby lyzafské asnowboardové Skoly
Snowlines. (1 intend to book another service with Snowlines ski and snowboard

school.)

Ve tretim kroku bylo zkonstruovano dvacet tfi definitivnich znakd (proménnych) za pouziti
pétibodové Likertovy stupnice vrozmezi od 1 (rozhodné nesouhlasim) do 5 (rozhodné
souhlasim). Operacionalizaci vyzkumu byl ziskan seznam proménnych, pomoci kterych bylo

umoznéno méfit strategie Skoly Snowlines (Foret, Melas, 2021).

Ve Ctvrtém kroku bylo vytvofenych Sest identifikacnich znakl (proménnych) respondentt,

které byly vyuZzity pro statistické zpracovani dat (Foret, Melas, 2021).

V poslednim patém kroku spojeni obou skupin znakl (sledovanych a identifikacnich)
a formulovani pokynti pro respondenty, vedlo k vytvofeni konec¢né elektronické verze

dotazniku s kompletnim tvodnim oslovenim (Foret, Melas, 2021).
2) Urceni zpusobu dotazovani

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.4, pro tuto praci byl zvolen kvantitativni vyzkumny design
z divodu zajisténi Gplné anonymity a davérnosti respondentli, objektivniho sbéru dat,
standardizovaného formatu otdzek a odpovédi, kvantifikace odpovédi, efektivity a rychlosti,
ptehlednosti a snadnéjsiho zpracovani a analyzy dat (Fricker a Schonlau, 2002), ale hlavné
z diivodu osloveni SirSiho spektra respondentl. Autofi Fricker a Schonlau (2002) vSak ve své
praci upozoriiuji ina nevyhody elektronického dotazovani. Mezi hlavni patii riziko
nepochopeni otazek, vliv designu otdzek na zpisob, jakym respondenti na né¢ v dotazniku
odpovidaji, a riziko ptesnosti odpovédi z ditvodu nemoznosti doptavani se (Fricker a Schonlau,
2002). Pii tvorbé dotazniku je nezbytné dbat na silné islabé stranky, aby byla umoznéna

maximalizace jeho piinosu pro analyzu dat a minimalizace potencialniho risku. Klicova je
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srozumitelnost a jednoduchost formulace otdzek, aby tak mohla byt zajisténa efektivni

distribuce dotazniku cilové skuping€.
3) Specifikace cilové skupiny respondenti a jejich vybér

V kapitole 4.3 jsme se jiz vénovali vybéru respondenti pro tento vyzkum. Podminkami ucasti
byly absolvovana lekce v lyzafské a snowboardové skole Snowlines a ui€astnici museli byt
star$i 18 let. Dotaznikového Setfeni se celkem zucastnilo 123 klientd Snowlines, ktefi tyto

podminky splnili, pfi¢emz nedoslo k vylouceni Zadného z ti¢astnik.
4) Konstrukce otazek ve vazbé na pozadované informace

Podle Kozla a kolektivu (2011, s. 201) neexistuje piesny navod, jaké otazky v dotazniku musi
byt ajakou maji mit podobu. Pii konstrukci otdzek je dilezité zachovat formu, kterou
respondenti dobfe porozumi a budou schopni 1 ochotni na n¢ odpovédét, ¢imz se vyrazné
eliminuji chyby zptsobené respondentem. V tomto dotazniku byly zvoleny otazky
s predtiSténymi odpovéd’'mi, aby jim respondenti dostatecné¢ porozuméli, neposkytovali
zkreslené tidaje a byli ochotni na né odpovidat, jelikoz se jednalo o otdzky bez moznosti
nezodpovézeni a preskakovani. Pfi konstrukci otazek v této praci byly pouzity zasady dle Kozla
akol. (2011). Zaméfeni bylo zejména na formulaci jednoduchych a konkrétnich otéazek,
pouzivani znamé slovni zasoby s jednoznacnymi slovy a kladeni kratkych, srozumitelnych
otazek. Volba srozumitelného jazyka a konkrétnich dotazl je klicova pro zajisténi validity

a reliability ziskanych dat (Foret, Melas, 2021).
5) Konstrukce celého dotazniku

Pti tvorbé dotazniku je dulezité, aby na prvni pohled upoutal pozornost respondenta (Kozel
a kol., 2011). Jak jiz bylo zminéno, z4sadni roli hraje srozumitelnost otadzek a pouzivani jazyka
blizkého cilové skuping. Dle Kozla a kol. (2011) je vSak dulezitd také snadnd orientace
v dotazniku diky ptehlednému uspotddani otazek a pevné logické struktute, kterd vétSinou
vyuzZiva uzavieny pocet variant odpoveédi. Autoii dale upozoriuji na formalni pravu dotazniku.
Ta by méla zahrnovat pfiméfenou barevnost, spravné zvoleny font a velikost pisma. Graficka
podoba dotazniku vyznamné ovliviiuje jeho Citelnost a celkovy dojem u respondenta (Kozel

a kol., 2011).
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V konkrétnim dotazniku byl zaclenén Gvodni dopis s ndzvem vyzkumu, zdvotilym oslovenim
respondentli, pfedstavenim mé role jako privodce prizkumem, Gvodnim vysvétlenim cila
vyzkumu, charakterem pozadovanych vstupnich podminek, informaci o zpracovani ziskanych
dat a zptistupnéni vysledkt respondentiim. Dtiraz byl kladen zejména na dobrovolnost ucasti,

zajisténi anonymity a moznost respondentt kdykoliv ukon¢it vypliiovani dotazniku.

Po tivodnim dopise nasledovala hlavni ¢ast dotazniku, kterd obsahovala otdzky dle Kozla a kol.

(2011):

e Identifikacni otazky — slouzici k ziskani zakladnich informaci o respondentech
e Vécné otazky — zamétfené na konkrétni problematiku a témata vyzkumu

e Specifické otazky — zkoumajici vybrana témata do hloubky.

V dotazniku se nevyskytovaly Zadné filtracni otazky, které by respondenty rozd¢lily do riznych
vétvi, ani citlivé otazky tykajici se osobnich & chranénych tdajo. Uvodni dopis spolu
s konkrétnimi otazkami z dotazniku byly uvedeny v anglickém jazyce a jsou soucasti prilohy

v originalni anglické verzi.
6) Testovani dotazniku

Pted zverejnénim elektronického dotazniku probéhlo jeho testovani pomoci piredvyzkumu na
skupin€ péti respondentd, ktefi jsou soucasti lyzaiské a snowboardové skoly Snowlines a méli
tak zakladni informace k dané problematice. Na zaklad¢ jejich pfipominek doslo k reformulaci
nekterych otazek nebo k jejich uplnému odstranéni (Kozel a kol., 2011). Po opravé dotazniku
byl zvetejnén v originalni podob¢ na socialnich sitich Skoly Snowlines a byl zprostiedkovan
klientim prostfednictvim pifimé zpravy v obdobi od 4. biezna do 15. dubna 2024 vzdy po

ukonceni lekce. Toto ¢asové obdobi poskytlo dostatecny prostor pro osloveni klientti a sbér dat.
4.5 ORGANIZACE SBERU DAT

Dotazniky byly distribuovany prostfednictvim socidlnich siti Skoly Snowlines, konkrétné
Facebooku a Instagramu, a pfimych zprav obsahujicich odkaz na online priizkum na platformé
survio.com. Odkaz k vyplnéni dotazniku byl sdélen vSem instruktoriim Skoly s cilem oslovit
Siroké spektrum zakaznikii. Zadost o vyplnéni dotazniku byla vzdy podavéna po skonéeni

vyuky, coz zaru¢ovalo splnéni podminky absolvované lekce s instruktorem. Ugast v priizkumu
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byla dobrovolnd anebyly nabizeny Zzadné odmény za jeho vyplnéni. Respondenti pro
dotaznikové Setfeni byli vybirani ndhodné, aby byla zajiSténa co nejvétsi reprezentativnost
vzorku. Data byla sbirdna zrannich, dopolednich a odpolednich lekci za tcelem pokryti
Sirokého spektra zdkaznikd. Odkaz na dotaznik byl celkem 150krat otevien, ptfi¢emz ve 30
pripadech doslo pouze k jeho zobrazeni bez vyplnéni odpovédi. Ani v jednom piipadé nedoslo

k vytazeni respondenta z dotazniku, coz naznacuje, ze vSechny dotazniky byly pln¢ vyplnény.

4.6 ZPUSOB ZPRACOVANI DAT

Prakticka cast prace se zaméfuje na porovnavani individualnich charakteristickych znaku
zakaznikl s ohledem na kvalitu sluzeb, spokojenost zakaznikli, image destinace a loajalitu
zékazniki vaci Skole. Pred analyzou dat bylo nezbytné prevést ziskané informace do
elektronické podoby pomoci tabulek v programu Microsoft Excel, ktery je soucasti baliku
Microsoft Office. Data byla uspofaddna do sloupct podle zkoumanych kategorii (kvalita
sluzeb, spokojenost, image destinace, loajalnost) a do tadkt podle zkoumanych skupin
(pohlavi, v€k, dosazené vzdélani, socioekonomicky status, Cetnost navstév, pocet lyzaiskych
statistickych programech, jako jsou IBM SPSS, MiniTab, PAWS, STATISTICA, SAS a dalsi
(LukaSova, 2009, s. 101). Data byla v konkrétnim ptipad¢ analyzovana pomoci statistického
softwaru MiniTab diky jeho Siroké nabidce funkci pro statistické analyzy dat a pokrocilym

grafickym néstrojiim pro vizualizaci dat.

Vybér metody analyzy dat zavisi na cili vyzkumu a zpiisobu ziskavani tdajt (Lukasova, 2009).
Pro porovnani rozdilit mezi vybranymi segmenty zédkazniki byly pouzity test rovnosti rozptylu
a jednofaktorovda ANOVA, jelikoZz umoziuji srovnavat vice soubori soucasné. Pred
provedenim testli byly ovéfeny jejich piedpoklady pomoci testii normality a jednoduché

analyzy dat.

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.5.1, test rovnosti rozptylu se pouziva k testovani nulové
hypotézy a slouZi k ovéteni, zda se rozptyly dvou nebo vice soubori dat statisticky vyznamné
1181 (Nordstokke a kol., 2010). Pokud je p-hodnota mensi nez zvolena hladina vyznamnosti o,

nulova hypotéza se zamita a piiklanime se k jeji alternativé (Kozel a kol., 2011).
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Pro testovani hypotézy o rovnosti primeéri tif a vice nezavislych ndhodnych vybért se pouziva
jednofaktorova analyza rozptylu (ANOVA), jak je charakterizovano v kapitole 3.5.2.2. Pokud
jsou vybrané vybéry nezavislé, pochazeji z normalniho rozdeleni a maji homogenni rozptyl, je
mozné porovnavat priméry jednotlivych vybéra (Drapela, 2012). I v tomto pfipadé zamitdme
nulovou hypotézu o shodé¢ primérd, pokud pii pozadované 95 % spolehlivosti testu je
naméiena hodnota hladiny vyznamnosti a < 0,05 a ptame se, kterd dvojice se 1isi. Pokud
nulovou hypotézu nezamitneme, znamena to, ze distribu¢ni funkce odpovédi respondentt se

napfi¢ skupinami statisticky nelisi (Rezankova, 2010).
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5 PREZENTACE VYSLEDKU ANALYZY DAT

V této kapitole budou predstaveny vysledky empirické studie, véetné¢ interpretace dat z

dotaznikového Setfeni, Pareto diagramt a pouzitych statistickych testt.
5.1 INTERPRETACE VYSLEDKU DOTAZNiKOVEHO SETRENI

Ve shrnuti vysledki empirického vyzkumu jsou zahrnuty ptedchazejici data z kapitol 4.3 az
4.5. Pro tento vyzkum byla zvolena elektronicka metoda sbéru dat, aby byly zajistény: uplna
anonymita a divérnost respondentii, objektivni sbér dat, standardizovany forméat otdzek
a odpovédi, kvantifikace odpovédi, efektivita a rychlost, pfehlednost, snadnéj$i zpracovani
a analyza dat (Fricker a Schonlau, 2002). Pro provedeni vyzkumu kvality sluzeb, image
destinace, spokojenosti zékaznikii a jejich loajality byl v této praci proveden marketingovy
vyzkum. Zaméfeni konkrétniho dotazniku bylo rozdéleno do dvou hlavnich ¢asti. V prvni ¢asti
se nachazely otazky tykajici se identifikacnich tidajii respondentli a Cetnosti jejich navstév
v misté. Druhd ¢ast dotazniku byla zamétfend na otdzky méfici kvalitu sluzeb, image destinace,
spokojenost zakaznikl a jejich loajalitu. S vyjimkou demografickych otazek byly vSechny
otazky hodnoceny pomoci kvalitativni pétibodové Likertovy S$kéaly, od 1 (rozhodné
nesouhlasim) do 5 (rozhodné souhlasim), prostfednictvim které bylo respondentim umoznéno
vyjadfit miru souhlasu nebo nesouhlasu s tvrzenimi. Tyto Skaly formuji kvantitativni data
vhodna pro statistické analyzy dat (Kozel a kol., 2011, s. 219). Data byla v konkrétnim piipadé
analyzovana pomoci statistick¢ho softwaru MiniTab diky jeho Siroké nabidce funkci pro

statistické analyzy dat a pokrocilym grafickym nastrojiim pro vizualizaci dat.

Ugastnici byli ziskdvani prostiednictvim socialnich siti a pfimych zprav obsahujicich odkaz na
platformu pro online prizkum survio.com. Je dileZité poznamenat, ze Gcast byla dobrovolna
a za vyplnéni dotazniku nebyly nabizeny zadné odmény. Podminkami Gc¢asti byla absolvovana
lekce v lyZatské a snowboardové Skole Snowlines a ucastnici museli byt starsi 18 let. Celkem
se prizkumu zc€astnilo N = 123 klientd. Z nich bylo 58,5 % zen a 41,5 % muzi. Vékové
rozloZeni dale ukézalo, Ze 22 % tcastnikli bylo ve véku 18-29 let, nasledovala vékova skupina
30-39 let, ktera byla zastoupena 34,1 %, 19,5 % ze skupiny 40-49 let, 18,7 % ze skupiny 50-59
let a 5,7 % tvoftili G€astnici star§i 60 let. Podrobny piehled demografickych charakteristik je

uveden v tabulce 3. Z tabulky 3 niZ je rovnéZ patrné, Ze naprosta vétSina ucastnikl byla vysoce
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vzdélana, zaméstnana a 1ze je oznacit za nepravidelné turisty, nebot’ nejezdi lyzovat na vice nez

5 dni v sezdné.

Tabulka 3: Vysledky otazek 1- 6; Zdroj: vlastni zpracovani

PROMENNE Odpovédi Cetnost (%)

zena 72 58,50 %

POHLAVI muz 51 41,50 %
18-29 27 22,00 %

30-39 42 34,10 %

40-49 24 19,50 %

VEK

50-59 23 18,70 %

60+ 7 5,70 %

méné nez stiedni Skola 1 0,80 %

stfedni Skola nebo ekvivalentni 20 16,30 %

DOSAZENE VZDELANI |osvédéeni o vyudeni 25 20,30 %
bakalarsky titul 23 18,70 %

magistersky titul 50 40,70 %
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doktorandsky titul 3 2,40 %
jiné 1 0,80 %
student 2 1,60 %
pracujici student 6 4,90 %
zameéstnany 80 65,00 %

SOCIOEKONOMICKY
nezameéstnany 1 0,80 %

STATUS

podnikatel 28 22,80 %
duachodce 6 4,90 %
prvni navstéva 96 78,00 %
CETNOST NAVSTEV | opakovana navitéva 27 22,00 %
Méné nez 5 dni 58 47,20 %

POCET LYZARSKYCH
, , 6 az 10 dni 43 35,00 %

DNI ZA SEZONU

Vice nez 10 dni 22 17,90 %

V otazkach zamétenych na vnimani kvality poskytovanych sluzeb se 95,1 % respondentt

setkalo se sluzbami orientovanymi na zdkaznika, 91,9 % tucastniki zaznamenalo efektivni
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komunikaci od personalu béhem procesu rezervace a 91,1 % obdrzelo dostatecné a jasné
informace o nabizenych sluzbach. Mirné¢ vychyleni (79,7 %) nastalo u otdzky zkoumajici
poradenstvi pfi vybéru nejvhodnéjsi sluzby. 0,8 % tucastnikli, coz predstavuje jednoho
respondenta, neobdrzelo zadné poradenstvi pii vybéru, coz mohlo ovlivnit jejich spokojenost
s obdrzenou sluzbou. ReSeni kritickych nebo problematickych situaci a Gispé&né naplnéni
pozadavkli bylo uspésné u 94,3 % klientd. Kvalita zaméstnanci Skoly a jejich mékké
dovednosti doséhla 96,7% uspésnosti. Celkoveé respondenti hodnotili diveéru v kvalitu sluzeb,
véetné komunikace a vyuky, na 92,7 %. Na zakladé velmi pozitivnich hodnot 1ze kategorii
kvality sluzeb na prvni pohled povaZovat za témét bezproblémovou. Této kategorii se

podrobnéji budeme vénovat pii shrnuti vysledki statistického testovani.

Otazky zkoumajici spokojenost zédkaznikii se Skolou byly hodnoceny o néco hiife. V zadné
3 (ani souhlasim, ani nesouhlasim). Proces objednavani sluzby hodnotilo 79,7 % respondentii
jako zcela spokojenych, 16,3 % bylo spokojenych a 4,1 % nebylo ani zcela spokojenych, ani
zcela nespokojenych. MnoZstvi nabizenych sluzeb bylo hodnoceno podobné. 78,9 % bylo zcela
spokojenych, 19,5 % bylo spokojenych a 1,6 % bylo neutrdlnich. Dostupnost Skoly byla
hodnocena na 75,6 % a pomér cena/vykon na 73,2 %. Na téchto aspektech by méla skola urcité
zapracovat, aby zvysila celkovou spokojenost klientd. Kvalita nabizenych sluzeb byla
hodnocena pozitivné, s 96,7 % zcela spokojenymi respondenty. Celkovou spokojenost
ohodnotili ucastnici hodnotou 84,6 %, coZz mize byt ovlivnéno vySe zminénymi kategoriemi
odpovédi. Spokojenosti a ndvrhiim na zlepSeni se budeme vénovat pii shrnuti vysledkt

statistického testovani.

Image destinace byl hodnocen nejhiife ve srovnani s ostatnimi kategoriemi. JelikoZ se vSak
jedné o faktor, ktery mize ovlivnit budouci rozhodovani klient, je Zadouci ho do vyzkumu
zahrnout. S dopravni dostupnosti lyzafského stiediska bylo celkové 95,9 % respondentt
spokojeno, z toho 63,4 % plné. Velky vybér moZnosti ubytovani hodnotilo 52,8 % s plnou
spokojenosti a 42,3 % s mirnou spokojenosti. Pouze 31,7 % klientd bylo plné spokojeno
s moznostmi restauraci a kuchyné, coz je nejkriti¢t&jsi oblast pro lyZatské stiedisko Solden.
Bohatd nabidka zabavy byla hodnocena plné pozitivné 63,4 % respondentli. MnoZstvi
nabizenych sjezdovek s uplnou spokojenosti 74,8 % akvalita sn¢hu a Gprava sjezdovek

s hodnocenim 52 % byly primérné, vzhledem k tomu, Ze se jedna o jedno z nejlepSich stredisek
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v Rakousku. PIné spokojeno s bezpecnosti infrastruktury bylo 60,2 % ucastniki, 35 % by na ni
jesté zapracovalo. Celkové hodnoceni poméru cena/vykon hodnotilo 41,5 % respondentti jako

bezproblémové, 50,4 % bylo spokojenych a 8,1 % ho povazovalo za primérné.

Posledni skupina otazek se zaméfila na loajalitu zakaznikli viic¢i Skole. Prvni otazka se tykala
doporuceni skoly znamym, na kterou vSichni respondenti odpovédéli souhlasem; z toho 116
respondentti (94,3 %) ud¢lilo nejvyssi hodnotu 5 na Likertové skale. Na otazku, zda maji klienti
v umyslu vyuzit sluzby Skoly Snowlines v budoucnu, odpovédélo 73,2 % rozhodnym
souhlasem, 17,9 % souhlasem, 8,1 % ani souhlasem ani nesouhlasem a 0,8 % nesouhlasem.
Loajalité zdkaznikt a navrhiim na jeji zlepSeni se budeme vénovat pii souhrnné analyze dat ze

statistickych testi.

5.2 INTERPRETACE PARETO DIAGRAMU

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.5, Paretlv diagram je graf zkombinovany ze sloupcového
a carového grafu. Na horizontalni ose jsou vypsané sledované proménné, na vertikalni ose
vlevo Cetnosti. Na zacatku je nutné setadit zkoumané hodnoty sloupct dle jejich Cetnosti od
nejvetsi po nejmensi. Kfivka nad vytvorenym sloupcovym grafem, nazyvana také Lorenzova
kiivka, znadzornuje kumulativni soucty udavané v procentech. Hodnoty procent se nachazi na
vertikdlni ose grafu vpravo. Prise¢nik Lorenzovy kiivky na hodnoté 80 % ukazuje, na kterych
konkrétnich mistech je nutné v rdmci strategie provést zlepseni. V nasledujicich podkapitolach

si pfedstavime Pareto diagramy ze zavérecnych dat.

5.2.1 PoOHLAVI

Pozorovéanim Pareto diagramu zkoumajiciho ¢etnost pohlavi odpovidajicich na dotaznik nebyly
zjistény zadné markantni rozdily, které by pfi identifikaci oblasti pro zlepSeni mohly zptsobit
dalsi problémy. Ackoli méli respondenti moznost odpovédet na otdzku o pohlavi volbami
,hepteji si odpovidat™ nebo ,,jiné*, zddné¢ odpovédi na tyto moznosti nebyly zaznamenany.
Proto se tyto proménné ve sloupcovém grafu neobjevily. Pohlavi jako proménna tak naznacuje,
ze mezi pohlavimi neni vyrazna nerovnovaha, kterd by ve vyzkumu mohla ovlivnit vysledky,

popiipadé zavery.
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Graf 5: Pareto diagram: Pohlavi; Zdroj: vlastni zpracovani

Pareto diagram: Uved'te prosim své pohlavi.
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5.2.2 VEK

Z grafu zkoumajiciho vékovou strukturu respondentt je patrné, Ze vétSina klientti vyuzivajicich
sporotvni sluzby skoly Snowlines je ve véku 30-39 let. Otazkou vsak je, pro¢ je mezi klienty
Skoly tak nizké procento klienti ve véku 60 avice let. Tato vékova skupina by mohla
piedstavovat potencidlni oblast pro zlepSeni, naptiklad rozsifenim poskytovanych sluzeb pro

tuto kategorii klienti, coz by vedlo k narustu jejich poctu.
Graf 6: Pareto diagram: Vék; Zdroj: vlastni zpracovani

Pareto diagram: Uved'te prosim sviij vék.
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5.2.3 DOSAZENE VZDELANI

Z Pareto diagramu tykajiciho se nejvyssiho dosazeného vzdélani je patrné, ze nejvyssi Cetnost
pfedstavuje proménnd ,,magisterské vzdélani“. Pro Skolu Snowlines by velké rozdily ve
vzdélanostnich skupinach mohly znamenat, ze aktudlni strategie a nabidka poskytovanych
sluzeb jsou zaméfeny predevSim na tuto kategorii, ktera muize byt diky svému vzdélani
ovlivnéna urcitymi postoji. Velky problém to samoziejmé nezplisobuje, ale Skola by mohla pii

komunikaci s potencialnimi klienty vice zohlednit potfeby a piedstavy lidi s riznym vzdélanim.
Graf 7: Pareto diagram: DosaZené vzdélani; Zdroj: vlastni zpracovani

Pareto diagram: Jaké je vase nejvyssi vzdélani?
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5.2.4 SOCIOEKONOMICKY STATUS

Proménnd ,,socioekonomicky status nebo ,,pracovni status“ ukazuje pievladajici podil
zamestnanych klientti. To je samoziejmé priznivé, avsak je zaroven patrné, ze kategorie klient
jako ,,dtchodci® jsou zde zastoupeny velmi nizkym podilem. Stejné tak ,,studenti” nebo
,»pracujici studenti* se vyskytuji jen vzacné. Nizky podil studentl jako klientl Skoly Snowlines
muze mit napiiklad finan¢ni diivod, jelikoZ studenti obvykle disponuji omezenymi finanénimi
prostiedky. Cena sluzeb, které Skola nabizi, mize byt pro tuto skupinu potencialnich klientt
ptiliS vysoka. Proto je zde prostor pro pfipadné rozsifeni nabidky o specialni studentské nebo

dichodcovské slevy, coz by mohlo pomoci 1épe oslovit tyto skupiny klientt.
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Graf 8: Pareto diagram: Socioekonomicky status; Zdroj: vlastni zpracovani

Pareto diagram: Jaky je vas pracovni status?
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5.2.5 NAVSTEVNOST

Tato otazka je klicova, protoze kazdd firma, znaCka nebo organizace usiluje o ziskani
pravidelnych nebo vracejicich se zakaznikt. Je to klicovy prvek pro udrzeni dlouhodobého
uspéchu, Sifeni dobrého jména a zdméru znovu navstivit a vyuzit sluzby Skoly. Ziskani novych
zakaznikil je Casové 1 finanén€ narocné. Vysledky potvrzuji, Ze pouze 22 % klientd Skoly
Snowlines se v minulé sezon¢ vratilo na dalsi lekce, coz predstavuje velmi nizké procento.

Jedna se tedy o oblast, na kterou by se Skola Snowlines méla zamétit, aby minimalizovala

odchody zakaznikil a hlavné zvysila pocet téch, kteti se k ni vraceji.
Graf 9: Pareto diagram: Navstévnost; Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2.6 POCET LYZARSKYCH DNI ZA SEZONU

Poslednim analyzovanym prvkem je pocet lyzarskych dni za sezonu. Z dat vyplyva, Ze témér
polovina respondentti (47,2 %) travi na horach méné nez pét dni v sezéné. Tato informace je
vyznamna v kontextu cile Skoly Snowlines ziskat zakazniky na minimalné pét dni. Z toho
divodu je vhodné prehodnotit strategii skoly, coz by mohlo zahrnovat nabidku atraktivnich

balickt pro klienty, kteti planuji stravit v lyzatském stfedisku vice nez pét dni.
Graf 10: Pareto diagram: Pocet lyZarskych dni za sezonu; Zdroj: vlastni zpracovani
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5.3 INTERPRETACE VYSLEDKU HYPOTEZNICH A STATISTICKYCH TESTU

Jak jiz vime z kapitoly 3.5.1, pti porovnavani dvou rozd€leni pomoci proménnych dat je nejprve
nutné zjistit, zda existuje statisticky rozdil v rozptylech. Tato informace je klicova, protoze
ovliviiuje strategii pii feSeni daného problému. Dale je dulezité zjistit, zda jsou data normalné
rozloZena, protoze to ovliviiuje vybér testu rozptylu. Prvnim krokem je vykreslit data pomoci
normalniho pravdépodobnostniho grafu ve statistickém softwaru. Vysledky tohoto kroku
urcuji, jaky postup bude nésledovat. Pokud normalni pravdépodobnostni graf ukazuje, Ze data
jsou normalné rozloZena, 1ze pouzit F-test. Pokud data nejsou normalné rozloZena, je mozné
pouzit pouze Levenilv test rovnosti rozptylu, ktery je vhodny pro dvé a vice rozdéleni. Zavérem
analyzy dat je zamitnuti nebo nezamitnuti nulové hypotézy na zaklad€ p-hodnoty, ktera urcuje,
zda jsou rozptyly stejné nebo ne. Vysledky testovani normality dat kvality sluZeb, spokojenosti,

image destinace a loajalnosti zdkaznikl jsou zndzornény na grafu 11 nize.
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Graf 11: Pravdépodobnostni grafy normality; Zdroj: vlastni zpracovani
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Jelikoz prvni testovani dat pomoci normalniho pravdépodobnostniho grafu ve statistickém
softwaru MiniTab ukazalo, Ze data nejsou normdln¢ rozlozena, byl pro analyzu dat pouzit
Leventiv test rovnosti rozptylu. Vysledky ukézaly, Ze pouze sedm z dvaceti Ctyi testi rovnosti
rozptylu vykazalo p-hodnotu nizsi nez 0,05, z ¢eho vyplyva, ze v sedmi piipadech doslo
k zamitnuti nulové hypotézy. Tyto vysledky s p-hodnotou nizsi nez 0,05 budou piedstaveny na

grafech nize.

V druhé Casti interpretace dat se zaméetime na popis grafii ze statistickych testl. Z kapitoly 3.5.2
vime, Ze statistické testy se dé€li na parametrické a neparametrické. V této praci se zamétujeme
na parametrické vicevybcrové testy, konkrétné na jednofaktorovou ANOVA, kterd nam
umoziuje porovnavat pruméry dvou a vice nezavislych skupin dat. Pomoci jednofaktorové
ANOVA ziskame hodnotu priimérného rozdilu mezi vice proménnymi za pouZiti statistickych
softward. Pokud je naméfena hodnota signifikance niz8i nez 0,05, znamena to, Ze priméry se
statisticky vyznamné li§i (Kozel a kol., 2011). To znamend, ze nulovou hypotézu o shodé
pramérd zamitdme, pokud pifi pozadované 95 % spolehlivosti testu je namefend hodnota

hladiny vyznamnosti o méné nez 0,05. Z vysledkt ze softwaru MiniTab vyplynulo, Ze devét
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testi priméru meélo p-hodnotu nizsi nez 0,05, to znamend, ze v deviti pripadech doslo
k zamitnuti nulové hypotézy. Grafy téchto vysledkli budou ptedstaveny nize skrz grafy

rozptyleni.
5.3.1 KVALITA SLUZEB VS. VEK

Pokud je Levenova p-hodnota mensi nez 0,05, naznacuje to, Ze existuje statisticky vyznamny
rozdil v rozptylech mezi skupinami. V souhrnném grafu 12 je p-hodnota Levenova testu
analyzujiciho vztah kvality sluzeb a véku rovna 0,011, coZ je méné neZ hladina vyznamnosti a
= 0,05, a dochazi k zamitnuti nulové hypotézy. To znamena, ze alespoil jeden z rozptylti mezi
skupinami je statisticky vyznamny. Skupina s nejvyssi hodnotou rozptylu nebo smérodatné
odchylky je nejpravdépodobnéji problematicka. Pfedpokladejme, Ze v konkrétnim ptipadé je
problematickou skupinou vékova skupina ,,18-29 let, protoze ma nejvetsi rozptyl a vyrazné se
graficky odliSuje ve srovnani se skupinou ,,50-59° let. Ze statistického softwaru MiniTab pro
tuto skupinu vyplyva, ze interval spolehlivosti (0,312; 0,805) s hodnotou smérodatné odchylky
0,498 vykazuje statisticky vyznamny rozdil, protoze ma jak nejvysSi hodnoty intervalu
spolehlivosti, tak nejvyssi hodnotu smérodatné odchylky. Na zakladé téchto hodnot miizeme

skupinu ,,18-29* let povazovat za problematickou z hlediska variability.

Graf 12: Test rovnosti rozptylu: kvalita sluZeb vs. vék; Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud je p-hodnota v ANOVA testu mensi nez 0,05, znamend to, ze existuje statisticky
vyznamny rozdil v primérech mezi skupinami. Na grafu 13, ktery zndzorfiuje intervalovy graf

kvality sluZzeb v porovnani s v€kem, je p-hodnota rovna 0,011, coZ znamend, Ze nulova
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hypotéza bude zamitnuta. To naznacuje, ze alespoi jeden primér mezi zkoumanymi skupinami
je statisticky vyznamné odlisny. Intervaly spolehlivosti a grafické znazornéni dat pomoci
intervalovych grafi s priméry jednotlivych skupin ndm miizou napomoci k identifikaci
problematické skupiny. Po kontrole v softwaru MiniTab jsme zjistili, Ze intervaly spolehlivosti
skupin ,,50-59% a,,60+* let s nejvyssimi hodnotami se neptekryvaji s intervalem skupiny ,,18-
29 let, ktera ma nejnizsi hodnoty. Intervaly v tomto grafu maji podobné primeéry, ale rtizna
rozpéti. Interval spolehlivosti pro skupinu ,,18-29“ let je (4,797; 4,896) ajeji pramér ma
hodnotu 4,847. Tuto skupinu miizeme oznacit za problematickou z hlediska signifikantni

odliSnosti vii¢i ostatnim skupinam.
Graf 13: Intervalovy graf: kvalita sluZeb vs. vék; Zdroj: vlastni zpracovani

Interval Plot: KVALITA SLUZEB vs Vék
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5.3.2 KVALITA SLUZEB VS. VZDELANI

V nasledujicim ptikladu porovnavani skupin kvality sluzeb a vzdélani pomoci testu rovnosti
rozptylu byla zaznamenana Levenova p-hodnota rovna 0,013. Jak jiz vime, pokud je Levenova
p-hodnota mensi nez 0,05, naznacuje to, ze existuje statisticky vyznamny rozdil v rozptylech
mezi skupinami. Jelikoz je p-hodnota niZsi nez hladina vyznamnosti o = 0,05, zamita se nulova
hypotéza. To znamend, Ze alespoil jeden z rozptyli mezi skupinami je statisticky vyznamny.
Skupina s nejvyssi hodnotou rozptylu nebo smérodatné odchylky je nejpravdépodobnéji
problematicka. Z grafu 14 je patrné, Ze problematickou skupinou by mohla byt
skupina ,,magistersky titul®, protoze ma nejvétsi rozptyl a graficky se odliSuje ve srovnani se
skupinou ,,stfedni Skola nebo ekvivalentni®. Ze statistického softwaru MiniTab pro tuto skupinu

vyplyva, Ze interval spolehlivosti (0,310; 0,621) s hodnotou smérodatné odchylky 0,437
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vykazuje statisticky vyznamny rozdil, protoze ma jak nejvyssi hodnoty intervalu spolehlivosti,
tak nejvyssi hodnotu smérodatné odchylky. Na zékladé téchto hodnot mlzeme skupinu

,magisterské vzdélani“ povazovat za problematickou z hlediska variability.

Graf 14: Test rovnosti rozptylu: kvalita sluZeb vs. dosaZené vzdélani; Zdroj: vlastni zpracovani
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Na grafu 15, ktery znazorniuje intervalovy graf kvality sluzeb v porovnani se vzdélanim, je p-
hodnota rovna 0,013, coz znamen4, ze nulova hypotéza bude zamitnuta. Vime, ze pokud je p-
hodnota v ANOVA testu mensi nez 0,05, znamena to, zZe existuje statisticky vyznamny rozdil
v prumérech mezi skupinami. V konkrétnim piipad€ to naznacCuje, ze alespon jeden prumér
mezi zkoumanymi skupinami je statisticky vyznamné odliSny. Intervaly spolehlivosti a grafické
znazornéni dat pomoci intervalovych grafii s priméry jednotlivych skupin nam miizou
napomoci k identifikaci problematické skupiny. Po kontrole v softwaru MiniTab bylo zjisténo,
ze interval skupiny ,magistersky titul“ vykazuje nejnizsi hodnoty intervalu spolehlivosti
a nejniz8i hodnotou priméru. Interval spolehlivosti s velmi nizkymi hodnotami pro skupinu
»~magistersky titul“ je (4,829; 4,902) a jeji primér ma hodnotu 4,866. Tuto skupinu lze tedy
oznacit za problematickou z hlediska signifikantni odli§nosti vii¢i ostatnim skupindm. V tomto
ptipad¢é mize byt diskutabilni skupina ,,osvéd€eni o vyuceni* vzhledem k hrani¢énim hodnotam
intervalu spolehlivosti (4,811; 4,915) a priméru (4,863). Nicméné, protoZe se v porovnani
s ostatnimi skupinami nevychyluje arozdil neni statisticky vyznamny, neni tato skupina

povaZovana za problematickou.
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Graf 15: Intervalovy graf: kvalita sluZeb vs. dosaZené vzdélani; Zdroj: vlastni zpracovani

Interval Plot: KVALITA SLUZEB vs DosaZené vzdélani
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5.3.3 KVALITA SLUZEB VS. CETNOST NAVSTEV

V dalSim ptikladu testu rovnosti rozptylu pro porovnavani kvality sluzeb byla identifikovana

Ty

skupina ,,Cetnost navstév* s namefenou Levenovou p-hodnotou rovnou 0,048. Vime, ze pokud

v .

je Levenova p-hodnota mensi nez 0,05, naznacuje to, ze existuje statisticky vyznamny rozdil
v rozptylech mezi skupinami. Kvili p-hodnoté nizS§i nez hladina vyznamnosti o doslo
k zamitnuti nulové hypotézy, coz znamena, ze alesponl jeden z rozptyli mezi skupinami musi
byt statisticky vyznamny. Skupina s nejvyssi hodnotou rozptylu nebo smérodatné odchylky je
nejpravdépodobnéji problematickd. Z grafu 16 by bylo mozné za problematickou oznacit
skupinu ,,opakovana navstéva“, protoze ma veétsi rozptyl, ikdyZz se nachazi v optimalnich
hodnotach intervalu. Obvykle ¢im vétsi je Cetnost odpovédi pro jednu proménnou, tim mensi
a presn¢jsi je interval spolehlivosti (MiniTab, 2024). Ze statistického softwaru MiniTab
zaroven vyplyva, Ze hodnota smérodatné odchylky je vyssi v ptipadé€ skupiny ,,prvni navstéva“,
konkrétné 0,374, coz vykazuje statisticky vyznamny rozdil. Na zaklad¢ té€chto hodnot miizeme

skupinu ,,prvni navstéva“ povazovat za problematickou z hlediska variability.
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Graf 16: Test rovnosti rozptylu: kvalita sluZeb vs. etnost navstév; Zdroj: vlastni zpracovani
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Pokud je p-hodnota v ANOVA testu mensi nez 0,05, znamenda to, Ze existuje statisticky
vyznamny rozdil v primérech mezi skupinami. Na grafu 17, ktery zndzoriiuje intervalovy graf
kvality sluzeb v porovnani s ¢etnosti navstév, byla naméfena p-hodnota o hodnoté 0,048, ¢imz
dojde k zamitnuti nulové hypotézy. Vime, ze alesponn jeden primér mezi zkoumanymi
skupinami je statisticky vyznamné¢ odliSny a intervaly spolehlivosti a grafické zndzornéni dat
pomoci intervalovych grafii s priméry jednotlivych skupin ndm mitizou napomoci k identifikaci
problematické skupiny. V softwaru MiniTab byl naméfen interval spolehlivosti a pramér
skupiny ,,opakovana navstéva“ s vyssimi hodnotami nez ve skupiné ,,prvni navstéva“. Interval
spolehlivosti pro skupinu ,,prvni ndvstéva“ ma rozpéti (4,863; 4,916) a jeji prumér ma hodnotu
4,890. Tuto skupinu miizeme oznacit za problematickou z hlediska signifikantni odliSnosti

v porovnani s druhou skupinou.
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Graf 17: Intervalovy graf: kvalita sluZeb vs. ¢etnost navstév; Zdroj: vlastni zpracovani

Interval Plot: KVALITA SLUZEB vs Cetnost navitév
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5.3.4 SPOKOJENOST VS. VEK

Levenova p-hodnota mensi nebo rovna 0,05 naznacuje, Ze existuje statisticky vyznamny rozdil
v rozptylech mezi skupinami pifi porovnavani spokojenosti s vékem. V souhrnném grafu 18 je
p-hodnota Levenova testu rovna 0,05, coz je zaroven rovno hodnoté hladiny vyznamnosti o =
0,05, a proto dochazi k zamitnuti nulové hypotézy. Z testu rovnosti rozptylu vime, ze alespoi
jeden z rozptylii mezi skupinami je statisticky vyznamny. Skupina s nejvyssi hodnotou rozptylu
nebo smeérodatné odchylky je nejpravdépodobnéji problematickd. Predpokladejme, ze se
v konkrétnim ptipadé¢ jednd o vékovou skupinu ,,18-29“ let, protoze se na grafu nachézi
v hodnotéch s nejvyssim intervalem. Zaroven, kdyz se podivame na vSechny intervaly na grafu
18, mizeme vidét, ze se porovnani ve vSech skupinach kromé skupiny ,,60+ prekryvaji. To
naznacuje, ze smerodatné odchylky téchto skupin maji vysoké a podobné hodnoty. Nicméné
skupina ,,18-29* se nachdzi v nejkritictéjSim intervalu, ktery je nejdale od optimalnich hodnot
skupiny ,,60+%“. Ze statistického softwaru MiniTab vyplyva, ze skupina ,,18-29% let se nachazi
uvnitt neoptimalniho intervalu spolehlivosti (0,413; 0,667) s hodnotou smérodatné odchylky
0,520. Na zakladé¢ téchto hodnot mizeme skupinu ,,18-29° let povazovat za problematickou

z hlediska variability.
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Graf 18: Test rovnosti rozptylu: spokojenost vs. vék; Zdroj: vlastni zpracovani
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V ptipadé jednofaktorového ANOVA testu priméru na grafu 19 vidime, ze je p-hodnota taktéz
rovna 0,05 jako v ptfedeSlém testu rovnosti rozptylu. Znamena to, Ze nulova hypotéza bude
zamitnuta a existuje statisticky vyznamny rozdil v primérech mezi skupinami. V konkrétnim
piipad¢ to naznacuje, Ze alespoil jeden primér mezi zkoumanymi skupinami je statisticky
vyznamné odliSny. Intervaly spolehlivosti a grafické znazornéni dat pomoci intervalovych
grafii s priméry jednotlivych skupin ndm napomahaji pii identifikaci problematické skupiny.
Po provedeni testu priiméru v softwaru MiniTab bylo zjiSténo, Ze interval skupiny ,,18-29 let
vykazuje nejniz§i hodnoty intervalu spolehlivosti anejniz§i hodnotou praméru. Interval
spolehlivosti pro skupinu ,,18-29* let je (4,663; 4,806) s primérem 4,735. Tuto skupinu lze tedy
oznacit za problematickou z hlediska signifikantni odliSnosti vii¢i ostatnim skupinam. V tomto
piipad¢ jsou si skupiny ,,18-29%, ,,30-39%, ,40-49* a,,50-59* let velmi podobné, pokud jde
0 hodnoty intervalii spolehlivosti a primért. Nicméné skupina ,,18-29% let ma stale nejnizsi
hodnoty ve srovnani s ostatnimi skupinami. Tento rozdil neni u zbyvajicich skupin statisticky

vyznamny, a proto nejsou povazovany za problematické.
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Graf 19: Intervalovy graf: spokojenost vs. vék; Zdroj: vlastni zpracovani

Interval Plot: SPOKOJENOST vs Vék
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5.3.5 SPOKOJENOST VS. SOCIOEKONOMICKY STATUS

Levenova p-hodnota mensi neZ hodnota 0,05 naznacuje, Ze existuje statisticky vyznamny rozdil
v rozptylech mezi skupinami pifi porovnavani spokojenosti a pracovniho neboli
socioekonomického statusu. V grafu 20 miazeme sledovat Levenovu p-hodnotu rovnou hodnot¢
0,012, coz naznacuje, Ze existuje statisticky vyznamny rozdil v rozptylech mezi skupinami.
Jelikoz je p-hodnota nizs$i nez hladina vyznamnosti o = 0,05, zamitame nulovou hypotézu
o tom, ze jsou rozptyly vzorku stejné. To znamena, ze alespon jeden z rozptylli mezi skupinami
je statisticky vyznamny. Skupina s nejvyssi hodnotou rozptylu nebo smérodatné odchylky je
nejpravdépodobnéji statisticky vyznamna. V grafu 20 mizeme vidét vyrazné odchyleni skupiny
»podnikatel a skupiny ,,zaméstnany®, které se graficky lisi od skupin ,,pracujici student*
a ,,dichodce®. Po provedeni testu rovnosti rozptylu pomoci softwaru MiniTab byly hodnoty
intervalu spolehlivosti pro skupinu ,,podnikatel* stanoveny na (0,432; 0,689) a pro skupinu
»zaméstnany* na (0,405; 0,532). Hodnota smérodatné odchylky pro skupinu ,,podnikatel je
0,541, zatimco pro skupinu ,,zaméestnany“ je 0,463. V tomto ptipad€ jsou hodnoty obou skupin
pomérné kritické, avSak nejvice se odchylujici a nepiekryvajici s ostatnimi skupinami je
skupina ,,podnikatel*. Na zéklad¢ nejvyssi hodnoty smérodatné odchylky ji mizeme oznacit za

statisticky vyznamné odlisnou.
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Graf 20: Test rovnosti rozptylu: spokojenost vs. socioekonomicky status; Zdroj: vlastni zpracovani
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Na grafu 21, znazornujicim intervalovy graf spokojenosti v porovnani s socioekonomickym
statusem, je p-hodnota rovna 0,012 a dochazi k zamitnuti nulové hypotézy. Vime, ze pokud je
p-hodnota v ANOVA testu mensi nez hodnota 0,05, znamend to, ze existuje statisticky
vyznamny rozdil v priimérech mezi skupinami. V konkrétnim piipadé to naznacuje, ze alespon
jeden primér mezi zkoumanymi skupinami je statisticky vyznamné odliSny. Intervaly
spolehlivosti a grafické zndzornéni dat pomoci intervalovych grafti s priméry jednotlivych
skupin ndm muzou napomoci k identifikaci problematické skupiny. Provedenim testu
jednofaktorové ANOVA pres software MiniTab jsme zjistili, Ze v této kategorii miizeme znovu
oznacit jak skupinu ,,podnikatel”, tak skupinu ,,zaméstnany* za problematické. Jelikoz vSak
skupina ,,podnikatel vykazuje nejnizsi hodnoty, konkrétné (4,662; 4,802) pro interval
spolehlivosti a 4,732 pro priamér, lze ji oznacit za problematickou z hlediska signifikantni

odliSnosti vii¢i ostatnim skupinam.
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Graf 21: Intervalovy graf: spokojenost vs. socioekonomicky status; Zdroj: vlastni zpracovani

Interval Plot: SPOKOJENOST vs Socioekonomicky status
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5.3.6 IMAGE DESTINACE VS. DOSAZENE VZDELANI

Z testu rovnosti rozptylu pro porovnani image destinace vs. dosazené vzdélani vysla Levenova
p-hodnota rovna hodnoté 0,027, coz je mén¢ nez hladina vyznamnosti a = 0,05. To naznacuje,
ze existuje statisticky vyznamny rozdil v rozptylech mezi skupinami a vede k zamitnuti nulové
hypotézy. Problematickou bude pravdépodobné skupina s nejvyssi hodnotou rozptylu nebo
smérodatné odchylky. Z grafického znédzornéni na grafu 22 miizeme s jistotou fict, ze nejvetsi
rozptyl ptedstavuje skupina s dosazenym vzdélanim ,,mén¢ nez sttedni Skola®. Ze statistického
softwaru MiniTab pro tuto skupinu vySly hodnoty intervalu spolehlivosti (0,099; 8,444)
s nejveétsi hodnotou smérodatné odchylky, ato 0,744. Vyplyva ztoho, Ze tato skupina je

statisticky vyznamné odli$na a Ize ji povazovat za problematickou z hlediska variability.
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Graf 22: Test rovnosti rozptylu: image destinace vs. dosazené vzdélani; Zdroj: vlastni zpracovani

Test rovnosti rozptylu: IMAGE DESTINACE vs DosaZené vzdélani
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Na intervalovém grafu 23 znazoriiujicim image destinace vs. dosazené vzdélani mizeme vidét,
ze prumeéry jednotlivych skupin jsou velmi podobné, coz €ini grafické urceni signifikantné
odli$né skupiny obtiznym. P-hodnota z testu jednofaktorové ANOVA je rovna 0,027, a protoze
je nizsi nez 0,05, existuje statisticky vyznamny rozdil v primérech mezi skupinami, coz vede
k zamitnuti nulové hypotézy o rovnosti priméra. Na zaklad¢ vysledka testu jednofaktorové
ANOVA je kritickd skupina s dosazenym vzdélanim ,,bakalarsky titul®, ktera ma nejnizsi
hodnotu priméru 4,398. Tato hodnota je velmi blizkd priiméru 4,412 pro skupinu ,,magisterské

vzdélani“. Vzhledem ktomu, Ze bereme v uvahu nejniz§i hodnoty, je problematickou

z hlediska signifikantni odliSnosti vii¢i ostatnim skupinam skupina ,,bakalaisky titul*.
Graf 23: Intervalovy graf: image destinace vs. dosaZené vzdélani; Zdroj: vlastni zpracovani

Interval Plot: IMAGE DESTINACE vs DosaZené vzdélani
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5.3.7 IMAGE DESTINACE VS. POHLAVI

V pripadé interpretace dat kategorie image destinace v porovnani s pohlavim si miizeme
povsimnout, ze p-hodnoty testii se nerovnaji. Levenova p-hodnota testu rovnosti rozptylu je
rovna 0,063, coz je vice nez hladina vyznamnosti a = 0,05. To znamend, Ze neexistuje
statisticky vyznamny rozdil v rozptylech mezi skupinami a jejich variabilita je podobna.
Naopak, p-hodnota priméru je méné nez 0,05, takze existuje statisticky vyznamny rozdil
v primérech mezi skupinami. P-hodnota v ANOVA testu je rovna 0,016, coz vede k zamitnuti
nulové hypotézy o rovnosti primérii. Vime tedy, ze alespon jeden primér mezi zkoumanymi
skupinami je statisticky vyznamné odliSny. Intervaly spolehlivosti a grafické znazornéni dat
pomoci intervalovych grafii s priméry jednotlivych skupin ndm mohou pomoci identifikovat
problematickou skupinu. V softwaru MiniTab byl naméfen interval spolehlivosti a primér
skupiny ,,muzi* s niz§imi hodnotami nez ve skupin¢ ,,zeny“. Interval spolehlivosti pro skupinu
»muzi“ je (4,344; 4,470) a jeji primér je 4,407, coz je mén€ nez prumeér 4,509 pro skupinu
»Zzeny*. Skupinu ,,muzi* mizeme oznacit za problematickou z hlediska signifikantni odliSnosti

v porovnani s druhou skupinou.
Graf 24: Test rovnosti rozptylu: image destinace vs. pohlavi; Zdroj: vlastni zpracovani
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Graf 25: Intervalovy graf: image destinace vs. pohlavi; Zdroj: vlastni zpracovani

Interval Plot: IMAGE DESTINACE vs Pohlavi
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5.3.8 IMAGE DESTINACE VS. POCET DNI ZA SEZONU

Tak jako v predeslém ptipade, i1 tady si miizeme povSimnout, ze p-hodnoty testli se nerovnaji.
Levenova p-hodnota testu rovnosti rozptylu je rovna 0,184, coz je vice nez hladina vyznamnosti
a = 0,05. To znamend, Ze neexistuje statisticky vyznamny rozdil v rozptylech mezi skupinami
a jejich variabilita je podobna. Naopak, p-hodnota priméru je méné nez 0,05, takze existuje
statisticky vyznamny rozdil v primérech mezi skupinami. P-hodnota v ANOVA testu je rovna
0,002, coz vede k zamitnuti nulové hypotézy o rovnosti primérti. Vime tedy, ze alespon jeden
prumér mezi zkoumanymi skupinami je statisticky vyznamné¢ odlisny. Intervaly spolehlivosti
a grafické zndzornéni dat pomoci intervalovych grafti s priméry jednotlivych skupin ndm
mohou pomoci identifikovat problematickou skupinu. V softwaru MiniTab byl namétfen
interval spolehlivosti a primér skupiny ,,méné€ nez 5 dni‘ s nizSimi hodnotami nez ve skupinach
,0 az 10 dni* a,,vice nez 10 dni*“. Interval spolehlivosti pro skupinu ,,mén¢ nez 5 dni“ ma
rozpéti intervalu spolehlivosti (4,298; 4,435) a jeji primér ma hodnotu 4,366. Tuto skupinu
muizeme oznacit za problematickou z hlediska signifikantni odliS§nosti v porovnani s ostatnimi

skupinami.
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Graf 26: Test rovnosti rozptylu: image destinace vs. pocet lyZaiskych dni za sezonu; Zdroj: vlastni

zpracovani
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Graf 27: Intervalovy graf: image destinace vs. pocet lyZarskych dni za sezonu; Zdroj: vlastni zpracovani

Interval Plot: IMAGE DESTINACE vs Pocet lyz. dni za sezonu
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5.3.9 LOAJALNOST VS. POCET DNI ZA SEZONU

V poslednim piikladu testu rovnosti rozptylu pro porovnavéani loajalnosti s poctem dni
stravenych na sn¢hu za sezonu byla namétfena Levenova p-hodnota rovna 0,027. Vime, ze
pokud je Levenova p-hodnota mensi nez 0,05, naznacuje to, Ze existuje statisticky vyznamny
rozdil v rozptylech mezi skupinami. Kvili p-hodnoté niZs§i nez hladina vyznamnosti o doslo
k zamitnuti nulové hypotézy, coz znamena, Ze alesponl jeden z rozptyli mezi skupinami musi
byt statisticky vyznamny. Skupina s nejvys$si hodnotou rozptylu nebo smérodatné odchylky je

nejpravdépodobnéji problematickd. Z grafu 28 by bylo mozné za problematické oznacit skupiny
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,mén¢ nez 5 dni“ a ,,6 az 10 dni*, protoze maji vétsi rozptyl nez skupina ,,vice nez 10 dni*. Ze
statistického softwaru MiniTab vyplyva, ze hodnota smérodatné odchylky je vyssi v pripade
skupiny ,,méné nez 5 dni“, konkrétné¢ 0,580, coz vykazuje statisticky vyznamny rozdil
v porovnani se skupinou ,,6 az 10 dni*“ s hodnotou smérodatné odchylky 0,546. Na zakladé
téchto hodnot mizeme skupinu ,,méné nez 5 dni*“ povazovat za problematickou z hlediska

variability.

Graf 28: Test rovnosti rozptylu: loajalnost zakaznikd vs. pocet lyZatrskych dni za sezonu; Zdroj: vlastni

zpracovani
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Pokud je p-hodnota v ANOVA testu mensi nez 0,05, znamena to, ze existuje statisticky
vyznamny rozdil v primérech mezi skupinami. Na grafu 29, ktery znazornuje intervalovy graf
loajalnosti zdkaznikli v porovnani s jejich poctem lyzaiskych dni za sezonu, byla namétena p-
hodnota o hodnoté¢ 0,027, coz vede k zamitnuti nulové hypotézy o rovnosti priméra. To
znamena, ze alespon jeden primér mezi zkoumanymi skupinami je statisticky vyznamné
odlisny. Intervaly spolehlivosti a grafické znazornéni dat pomoci intervalovych graft
s pruméry jednotlivych skupin nam mohou pomoci identifikovat tuto problematickou skupinu.
Intervaly a pruméry skupin ,,méné nez 5 dni* a ,,6 az 10 dni* jsou si velmi podobné, proto jsme
v tomto piipad€ vyuZili ¢iselné hodnoty ze softwaru MiniTab. Interval spolehlivosti skupiny
»méne nez 5 dni* ma rozpéti (4,638; 4,827) a primér 4,733, coZ je méné nez pro skupinu ,,6 az
10 dni®, jejiZ interval spolehlivosti je v rozpéti (4,658; 4,877) s primérem 4,767. Na zakladé¢
téchto porovnani je skupina ,méné nez 5 dni“ oznafena za problematickou z hlediska

signifikantni odliSnosti v porovnani s ostatnimi skupinami.
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Graf 29: Intervalovy graf: loajalnost zakaznikd vs. pocet lyZaiskych dni za sezonu; Zdroj: vlastni

zpracovani

Interval Plot: LOAJALNOST ZAKAZNIKU vs Poéet lyZ. dni za sezonu

95% interval spolehlivosti pro pramér

52
Jednofaktorova ANOVA:
p-hodnota = 0,027

51

50
49

48

LOAJALNOST ZAKAZNIKO

47

4.6
6 az 10 dni Méné nez 5 dni Vice nez 10 dni
Pocet lyzarskych dni za sezonu

Ve vysledcich tohoto vyzkumu nedoslo k alfa (a) ani beta (B) risku, ktery byl charakterizovan
v kapitole 3.5. Pravdépodobnym diivodem je, Ze pro vyzkum byl pouzit dostatecné velky pocet
respondentli a metody, jako test rovnosti rozptylli a jednofaktorovd ANOVA, byly aplikovany
spravné. Data ziskana z dotazniki, ktera byla shromazdéna pomoci pétibodové Likertovy Skaly,
minimalizovala zkresleni. Statistické testy byly provadény s 95 % intervalem spolehlivosti
a hladinou vyznamnosti a = 0,05, coz bylo dodrzeno ve vSech testech a minimalizovalo

pravdépodobnost vyskytu alfa risku.
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6 NAVRH NA ZLEPSENI POSKYTOVANYCH SLUZEB

Z vysledkii analyzy hypotéznich a statistickych testli v kapitole 5.3 vime, ze lyzaiské
a snowboardové Skole Snowlines by prospéla uprava strategie ve vsech klicovych oblastech,
jako jsou kvalita sluzeb, spokojenost, loajalita zakaznikti a image destinace. Tato ¢ast piedstavi
n¢kolik navrhli na optimalizaci sluzeb poskytovanych lyzatskou a snowboardovou skolou

Snowlines v rakouském tudoli Otztal.
6.1 KVALITA SLUZEB

Z analyzy kvality sluzeb vzesly tfi kritické skupiny zakaznikl, na které je nutné se zameéfit.
Prvni skupinou jsou klienti ve véku 18 az 29 let. LyZatské sttedisko S6lden je populdrni mimo
jiné diky Siroké nabidce barii na sjezdovkach i1 ve mésté, coz piitahuje mladé klienty hledajici
zabavu. Podle vysledkl dotazniku tvofili klienti ve véku 18 az 29 let 22 % navstévniki skoly
Snowlines v uplynulé sezong, a jedna se tak o druhou nejpocetnéjsi veékovou kategorii klientt.
Aby Skola tyto klienty neztracela, je nutné zlepsit komunikaci s touto v€kovou skupinou nejen
prostiednictvim oficialnich internetovych stranek skoly, ale také na modernich komunikacnich
kanalech, jako jsou Instagram a jina socidlni média. Pro zvySeni motivace a zdjmu o vyuzivani
sluzeb lyzatské a snowboardové skoly by mohlo byt atraktivni zavedeni vyhodnych cenovych
balickt lekci nebo nabidka specialnich programt pro mladé¢ klienty v kombinaci s modernimi

technologiemi a metodikami vyuky.

Skola Snowlines jiZ roky vyuZiva videoanalyzu klientd b&hem vyuky pro jejich individualni
zlepsovani. Pro mladé klienty by mohly byt pfinosné personalizované online tutorialy, kam by
nahravali sva lyzaiska videa z riznych svahl, mozna i z riznych stiedisek, a m¢li by vzdy
moznost je konzultovat s konkrétnim, idedlné celosezonnim instruktorem. ZlepSeni sledovani
konkrétnich pohybil téla na svahu by mohly pfinést i interaktivni aplikace, které zaznamenavaji
data a ukladaji je do systému. V soucasné dobé¢ existuji riizné pomticky, jako jsou interaktivni
vlozky do lyzatskych bot, které dokaZzou analyzovat mikropohyby chodidla a zaznamenévat je.
Spoluprace Skoly s firmami nabizejicimi tyto produkty by urcité zvysila popularitu Skoly
u mladych klientl a jejich vniméni Grovné nabizenych sluZeb. Pro zaji$téni zlepSovani sluzeb
Skoly by mohl slouzit sbér kratké anonymni zpétné vazby od klientl, ktefi jiz absolvovali

vyuku, pro pfipadné planovani konkrétnich zmén ke zlepSeni jejich vnimani trovné sluzeb.
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Druhou skupinou jsou klienti s ukon¢enym magisterskym vzdélanim. Pro tuto skupinu existuje
n¢kolik navrhi na zlepSeni vnimani urovné poskytovanych sluzeb. Klicova je pro ni vysoka
Giroven profesionality, odbornosti a kvality ptizptisobené jejich potiebam. Skola Snowlines se
zamétuje predevsim na individudlni pistup, kdy jsou lekce obvykle vedeny ve form¢ jeden na
jednoho, aby byly plnény specifick¢é potieby acile kazdého klienta. Tym lyzatské
a snowboardové Skoly Snowlines tvoii zkuSeni instruktofi svysoce uznavanymi
sjezdovky, jsou k dispozici i licencovani ¢esti hor$ti vidci. Je vhodné, aby se instruktofi skoly
prubézn¢ vzdélavali ve svém oboru. Jak jiz bylo zminéno, Skola pravidelné vyuziva
technologii vylepsit o 3D verzi analyzy pohybl a propojit ji s naméfenymi hodnotami

z interaktivnich aplikaci.

Nedilnou soucasti je také zakaznicky servis. Zpiisob, jakym zaméstnanci Skoly komunikuji
s touto klientelou, je velmi dilezity. Je nezbytné, aby jim bylo poskytnuto pratelské prostiedi,
ve kterém se mohou spolehnout na pomocny personal pfi feSeni jejich potieb nebo problémii,
naptiklad i pii vybéru sportovni vybavy. S tim je spojeno i zabezpeceni pohodli pii rezervaci
lekci, pfi kterém by mélo byt zohlednéno prioritni piid€leni jejich instruktora, aby nedoslo
k situaci, kdy klient bude nucen pfejit k jinému instruktorovi, kterého nezna. Na zakladé
dlouhodobé;jsi spoluprace s témito klienty by pro neustalé zlepSovani urovné poskytovanych
sluzeb v konkrétnim ptipad¢€ nemusely byt zcela anonymni zpétné vazby. Alternativou by vSak
mohly byt detailné;jsi a konkrétnéjsi dotazniky, idedln¢ po nékolika za sebou jdoucich lekcich,

které by zahrnovaly spiSe oteviené otazky, aby mohly byt co nejlépe pochopeny jejich potieby.

Posledni skupinou v kategorii kvality poskytovanych sluzeb jsou zédkaznici, ktefi maji se Skolou
prvni zkuSenost. Pro tuto skupinu je nezbytné vytvoftit pozitivni prvni dojem. Klicové je zajistit
bezproblémovou komunikaci jiz béhem rezervace individualnich lekci a poskytnout konkrétni
informace o pribéhu lekci, idedlné s kratkym popisem toho, na co by si méli dat pozor a co by
neméli zapomenout pii pohybu na sjezdovkach. Mnoho klientd ma pfi prvni zkuSenosti se
Skolou také prvni zkuSenost se stfediskem, proto by jim mohla pomoci mapa arealu, doporuceni
na restaurace nebo drobné obclerstveni, coz by zvysilo jejich divéru a usnadnilo vytvareni

pozitivniho prvniho dojmu.
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Prvni lekce by s témito klienty méli vést empaticti instruktofi, ktefi jsou pratelSti a umi ud¢lat
dobry prvni dojem. Lekce by mély byt co nejvice ptizpisobeny individualnim pottebam klientd.
Zakaznicky servis instruktora za¢ind jiz pti zahdjeni lekce, kdy se vyjednaji cile prostiednictvim
verbalni analyzy pred zacatkem vyuky. Pro tyto klienty je nezbytné, aby této ¢asti byla
vénovana dostateCna pozornost a k situacni verbalni analyze se vraceli i v prubéhu lekce.
Instruktofi by zaroven méli byt flexibilni a upravovat vyuku i béhem lekce podle toho, jak se
vyvijeji potfeby a predstavy klientd. Je také dilezité vyuzivat videoanalyzu ve spojeni
s modernimi technologiemi k poskytovani okamzité zpétné vazby, jak jiz bylo zminéno. Po
prvni lekci by Skola méla distribuovat kratky dotaznik, aby ziskala kratkou zpétnou vazbu od
klientd, idedln€ s otevienymi otazkami, aby mohli 1épe vyjadtit sviij prvni dojem a poskytnout
navrhy na zlepSeni. Pro ty, ktefi se rozhodnou nadale vyuzivat sluzeb Skoly, by mohly byt
vytvoreny specialni balicky lekci, které by zvysily jejich motivaci pro vlastni zlepSovani se

a zajistily 1 jejich opakovany navrat.

6.2 SPOKOJENOST

Pti analyze spokojenosti byly identifikovany dvé kritické skupiny: vékova skupina 18 az 29 let
a pracovni status ,,podnikatel. Jak jiz bylo zminéno, lyzaiské stfedisko Solden svou
atraktivitou mnoha ,,aprés-ski* barti ptitahuje velké mnozstvi mladych zakaznika hledajicich
zébavu. Tato vékova skupina obvykle hleda cenové vyhodné nabidky. Nabidka balickt lekci
za zvyhodnéné ceny nebo rozsifeni nabidky o specidlni programy, jako je veCerni lyZovani
a zavérecné zavody, by mohla byt zdbavnou formou, jak zvysit jejich spokojenost. Pro zvySeni
spokojenosti klientd ve véku 18 az 29 let je dilezité zaméfit se na zpiisob komunikace pies
nejnavstévovangjsi socialni média, na kterych by skola Snowlines méla byt aktivni a pravidelné
sdilet atraktivni obsah z déni b&hem vyuk. Socidlni sit¢ by mély slouzit jako komunikacni
médium smérem ke klientim, kde by Skola sdilela i pfipadné tipy na lyzovéni, inovativni

technologie pouzivané v lyzovani, zdbavné momenty s klienty a dal$i zajimavy obsah.

Ulehceni rezerva¢niho systému by mohlo byt dosaZeno pomoci mobilni aplikace, kterd by
zaroven mohla slouzit jako komunika¢ni kandl s instruktory pro online tutoridly spojené
s vyuzivanim videoanalyzy nebo pro feseni vzniklych problémi. Z kapitoly 3.2 vime, Ze mnoho
zakaznikl ma predem utvofenou predstavu o tom, jakym zplisobem ma byt sluzba poskytovana.
Aby se predeslo pfipadnym nedorozuménim po ukonceni vyuky, mohly by byt zavedeny

vstupni dotazniky, kde by tito klienti mohli vyjadfit své predstavy a oekavani. Samoziejmosti
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by mély byt také vystupni dotazniky, na jejichz zaklad¢ by Skola nadéle zlepSovala své sluzby.
Rizikem by mohla byt nizkd ochota klientll vypliovat tolik dotaznikl pted i po vyuce, coz by
nemuselo vést k aplnému tspechu. Nékteti klienti by mohli dotaznik pouze oteviit a nasledné
zaviit bez vyplnéni. Za pokus by to samoziejmé stialo. Vzdy se najde n¢jaky klient, ktery

s vyplnénim nebude mit problém.

Druhou skupinou jsou podnikatelé. Tito klienti jsou Casto pracovné vytizeni i béhem dovolené
na horach. Pro zvySeni jejich spokojenosti by mohlo pomoci nabizeni lekci s flexibilnimi Casy.
I kdyz je provoz stiediska casové omezen, skola by mohla pfizpasobit lekce pro tuto klientelu
naptiklad v rannich hodinéach. Profesionalni a ptatelsky zdkaznicky servis musi byt nedilnou
soucasti efektivni komunikace pfi vyfizovani detailti vyuky nebo feseni pripadnych problémii.
Béhem individualnich lekci je nezbytné zajistit vysokou odbornost instruktorti a vyuzivani
videoanalyz pro zlepSeni vykonu klientl. Tito zdkaznici by jisté ocenili vyuZiti novéjSich
technologii pfi analyze videi, kter¢ umozni presnéj$i identifikaci pficin jejich problémd.
Vytvatfeni personalizovanych tréninkovych planii zaméfenych na jejich specifické potieby
acile by mohlo zvysit jejich divéru ve Skolu a spokojenost s poskytovanymi sluzbami.
Ptipadné nedostatky Skoly by mohly byt napravovany prostrednictvim pravidelnych konzultaci
a zpétné vazby. V tomto piipad¢ by mohly byt vhodnéjsi Gstni zpétné vazby po ukonceni vyuky

nez pisemné dotazniky.
6.3 LOAJALNOST

Analyza loajality zdkaznikl ukazala, ze téméf polovina (47,20 %) klientl lyZuje méné nez pét
dni za sezénu. Pro vytvoreni prostiedi, do kterého se klienti Skoly budou vracet i béhem sezony,
je klicovy zakaznicky servis poskytovany zaméstnanci. Jak vyplyva z kapitoly 3.4, pravé
zameéstnanci hraji klicovou roli diky pfimému kontaktu s klienty. Mohou identifikovat jejich
potieby, pfizplsobovat poskytované sluzby a prohlubovat individudlni vztahy s klienty. Je
proto nezbytné zjistit konkrétni pfedstavy a potieby klientl jiz béhem rezervace lekci, aby jim
mohli byt pfifazeni spravni instruktofi. Pokud vSe prob&hne spravnég, instruktor by se nemél
ménit, aby byla zajiiténa spokojenost zdkaznikli i do budoucna. Skola potiebuje pevnou
zakladnu pro budovani zdkaznické loajality ana zdkladé vysoce pozitivnich odpovédi
z dotaznikového Setfeni lze fici, Ze si ji v poslednich sezonach Uspé$né vytvofila. Vérni
zdkaznici jsou pro Skolu nezbytni, protoZe maji tendenci S$ifit pozitivni reference

o poskytovanych sluzbach mezi své znamé. Tuto loajalitu by méla dale prohlubovat

85



prostfednictvim vyuzivani socialnich médii, kde by méla pravideln¢ sdilet zajimavy obsah
z vyuky. Je dilezité podotknout, ze dovolend na horadch nemusi byt cenové dostupnd pro
vSechny klienty Skoly. I kdyz jsou loajalni a radi by se vraceli i béhem sezony, pro nékteré to
nemusi byt finanéné realné. Vytvoreni cenové vyhodnych balickt lekci, které zahrnuji
vicedenni vyuku za lepsi cenu, nez jednotlivé lekce by mohlo byt atraktivni pro vSechny

stavajici i potencialni klienty.

6.4 IMAGE DESTINACE

Sélden je jednim z nejvétSich v Rakousku a je jen mala Sance, Ze by spolupracovali na jeho
zlepSeni smérem k zédkaznikiim Skoly Snowlines. Nicméné image destinace je pro Skolu
klicovy, protoZze miize mit jak pozitivni, tak negativni vliv na vnimanou tUroven sluzeb,
spokojenost, chovani klienti a jejich loajalitu do budoucna. Vnimani image destinace je
obzvlaste dilezity pro dveé skupiny: stars$i osoby a osoby s niz§im dosazenym vzdélanim. Tyto
skupiny maji specifické vnimani masmédii a iroven znalosti, coZ ovliviiyje jejich schopnost

filtrovat nepravdivé informace.

Stredisko Solden patii mezi technicky nejlépe vybavena strfediska v Rakousku. Kazdoro¢né
existuji oblasti, které by bylo mozné zlepsit. Jednou z téchto oblasti je komunikace smérem
k zakazniklim prostfednictvim socidlnich médii. ZvysSena propagace raznych akci a soutézi,
stejn¢ jako aktudlni déni ve stfedisku by mohla zvysit atraktivitu a povédomi o stiedisku.
Dalsim vyznamnym krokem by bylo zjednoduSeni online ndkupu skipasi. I kdyz tato moznost
JiZ existuje, proces je stale komplikovany a zdlouhavy. UmoZnéni rychlého a snadného nédkupu
skipasti pfimo pies oficidlni internetové stranky by vyrazné zlepSilo zédkaznickou zkuSenost.
Stredisko Solden také postradd systém pro zlepSovéani sluzeb na zdkladé zpétné vazby od
zakaznikil. VyuzZitim online platforem pro pravidelny sbér pfipominek a postiehti od klientti by
se stiedisko mohlo soustfedit na konkrétni vylepSeni béhem mimosezénniho obdobi, coz by
vedlo k vy$$i spokojenosti zdkaznikl a kvalitnéjSim sluzbam. Pozitivni image vyplyvajici
z prozitych pozitivnich zazitkh by s velkou pravdépodobnosti mohl vést k pozitivnimu

hodnoceni stfediska a zarovein ke zvySeni pravdépodobnosti navratu do stejné destinace.
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7 DISKUZE

V této casti bude poskytnuty stru¢ny piehled vysledki empirické studie spolu s jejich
zhodnocenim na zakladé pouzité literatury. Rovnéz budou identifikovany limity studie

a nastinény mozné sméry budouciho vyzkumu.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo analyzovat sportovni sluzby poskytované lyzatskou
a snowboardovou $kolou Snowlines jejim zakaznikiim béhem zimni sezony 2023/2024.
Vyzkum se specificky zaméfil na vnimani Grovné poskytovanych sluzeb, spokojenost
zékaznikli a naslednou loajalitu vici Skole Snowlines. Soucasné byl zkoumdn vliv image
lyzatského stfediska Solden na vztah klientli a Skoly Snowlines. Nasledujici ¢ast se zamétuje
na identifikaci rozportt mezi vysledky vyzkumu provedeného v lyzaiské a snowboardové skole

Snowlines a teorii, kterd byla uvedena v pfedchazejicich kapitolach.

Podle teorie prezentované autory Kotler a kol. (2007), Zeithaml a Bitner (2000) a Parasuraman,
Zeithaml a Berry (1985), je klicovym faktorem pro dosazeni vysoké kvality sluzeb a zakaznické
spokojenosti naplnéni nebo prekonani ocekavani zakaznikl. Pokud je troven sluzeb vniména
jako vyssi nez ocekavani zdkazniki, je podle autorti Parasuraman, Zeithaml, Berry (1985),
oznacovana za ,,idealni“. Analyza dat z elektronického sbéru ukazala, Ze 95,1 % respondentil
uvedlo, ze sluzby skoly Snowlines jsou orientovany na zdkaznika a 96,7 % respondentt
hodnotilo kvalitu zaméstnancti jako velmi uspokojivou. Piesto vSak nékteré oblasti, naptiklad
poradenstvi pii vybéru nejvhodnéjsi sluzby, dosdhly nizS§iho hodnoceni (79,7 %). Statistické
testy odhalily, Ze kritické¢ skupiny zahrnuji klienty ve véku 18 az 29 let, s dokonenym
magisterskym vzdélanim a ty, ktefi méli se Skolou Snowlines prvni zkusSenost. Tyto skupiny
vykazaly nejvétsi variabilitu a niz8i priimérné hodnoceni kvality sluzeb. Mladsi klienti nebo
klienti s vy$§im dosaZenym vzdélanim mohou mit vyssi ocekévani od poskytovanych sluzeb
a novi klienti mohou mit naopak vétsi nejistotu nebo odlisnd ocekédvani, kterd ovliviiuji jejich
vnimani kvality sluzeb. Kotler akol. (2007), Zeithaml a Bitner (2000), a Parasuraman,
Zeithaml a Berry (1985) se zaméfili na vyzkum kvality sluzeb ajeji vztah ke spokojenosti
zakaznikd. Jejich teorie predpoklada, ze vysokd kvalita sluzeb vede k vysoké spokojenosti
zakaznikl. Vysledky vSak ukazuji, Ze i1 pfes vysoké hodnoceni kvality sluZeb existuji konkrétni
oblasti, kde o¢ekavani zakaznikl nejsou plné€ naplnéna, coz je v rozporu s tvrzenim, ze vysoka
kvalita sluzeb vede k Uplné spokojenosti zakaznikl (Kotler, 2003). To naznacuje, Ze 1 vysoce

kvalitni poskytovani sluzeb miiZe mit slaba mista, ktera je nutné zlepsit pro dosazeni cilt.
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Podle Zamazalové (2009) a Olivera (1997) je spokojenost zdkaznika vysledkem subjektivniho
procesu hodnoceni, kdy zdkaznik porovnava své predstavy s vnimanou realitou. Kli¢ovym
faktorem pti budovani spokojenosti neni pouze kvalita sluzby nebo produktu, ale také vnimani
a hodnoceni ze strany zakaznika (Zamazalova, 2009). Vysledky vyzkumu ukazaly, ze
spokojenost zakaznikl se sluzbami Skoly Snowlines dosahla 84,6 %, coz je pomérné vysoké
hodnoceni. Nicméné¢ stale existuje prostor pro zlepSeni, zejména v oblasti procesu objednavani
(79,7 %) a v mnozstvi nabizenych sluzeb (78,9 %). Statistické testy odhalily, ze v€kova skupina
18 az 29 let vykazuje nejnizsi primér spokojenosti, coZ koresponduje s jejich specifickymi
ocekavanimi a vysledky, které se tykaji vnimani kvality sluzeb pro tuto vékovou skupinu.
Zaroven také skupina podnikatelll vykézala statisticky vyznamny rozdil ve variabilité
a prumérech spokojenosti, coz mize byt zplisobeno jejich C¢asové narocnym povolanim
a specifickymi potiebami, které skola mozna nedokézala poskytnout. Tento vysledek podporuje
teorii, ze spokojenost zdkaznika zavisi nejen na kvalité sluzby, ale i na dalSich faktorech, jako
jsou emoce a individudlni ocekavani (Carroll, 2004). Rozdily mezi hodnocenim kvality sluzeb
a spokojenosti zakaznikl ukazuji, Zze ipifes vysokou kvalitu sluzeb nemusi byt dosazeno
maximalni spokojenosti zdkazniki. To odpovidad teoretickému ocekavani, ze vyssi kvalita
produktu nebo sluzby neznamena automaticky vyssi spokojenost zakaznikli (Zamazalova,

2009).

Podle teorie image destinace prezentované autory Kotler a Gertner (2002), Morgan, Pritchard
a Pride (2011) aChi aQu (2008) je klicové, aby byla destinace vnimana pozitivné, coz
podporuje jeji uspéch a konkurenceschopnost. Pozitivni image destinace by mél vést
k opakovanym navstévam a pozitivnimu Sifeni informaci prostiednictvim tstni reklamy (word-
of-mouth) (Chi a Qu, 2008). Vysledky vyzkumu ukézaly, ze image destinace So6lden byl
hodnocen nejhtlife ve srovnani s ostatnimi kategoriemi, zejména v oblasti moznosti restauraci
a kuchynég, kde bylo plné spokojeno pouze 31,7 % klientd. Celkové také hodnotili pomér
cena/vykon v destinaci Solden jako jen lehce uspokojivy, pficemz plné spokojenych zakaznika
bylo pouze 41,5 %. Statistické vysledky odhalily tfi kritické skupiny. Prvni byla skupina
s bakalafskym vzdélanim, coZ miiZze naznacovat, Ze tato skupina mé vyssi naroky na destinaci
nebo ze image destinace Solden neodpovida jejich predstavam. Druhou skupinou byli muZi,
coz miZe naznacovat, Ze muzi vnimaji destinaci mén¢ pozitivné nez Zeny a mozna neni ve
stiedisku dostatecné mnozstvi adrenalinovych atrakci, které by uspokojili jejich pfedstavy.

Tteti skupinou byli respondenti, kteti stravi na lyZich nebo snowboardu v priméru 6 az 10 dni
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destinace v komplexu Otztal ma mezery, coz miize negativné ovlivnit i klienty §koly Snowlines.
Teorie predpoklada, Ze pozitivni zkuSenosti turistl se sluzbami a produkty destinace vedou
k pozitivnimu vnimani celkového image destinace, a zaroven k vyssi pravdépodobnosti navratu
do stejné destinace (Chi a Qu, 2008). Rozpor mezi teorii a vysledky vyzkumu naznacuje, ze
i kdyz mize destinace poskytovat kvalitni sportovni sluzby, mize trpét nizkym hodnocenim
kvuli slabym mistim v jinych oblastech, jako je gastronomie, vysoké ceny nebo nizka kvalita
(drzby snéhu na sjezdovkach. To podporuje tvrzeni Zakové (2018), Ze image destinace musi

byt v souladu s realitou, jinak mtize dojit k negativnimu vnimani, které je obtizné zménit.

Oliver (1999), Lovelock a Wirtz (2011) uvadé¢ji, ze loajalita zakaznik je zasadni pro
dlouhodoby tUspéch spolecnosti aje ovlivnéna pozitivnimi zkuSenostmi a kvalitou
poskytovanych sluzeb. Vyzkum ukézal, Ze 73,2 % respondentii planuje v budoucnu opét vyuzit
sluzby Skoly Snowlines, coz naznacuje pomérné vysokou miru loajality, ale zaroven poukazuje
na prostor pro dalsi zlepSeni. Statistické testy odhalily, ze skupina s méné¢ nez péti dny
stravenymi na sn¢hu vykazuje nizsi loajalitu. To ukazuje na potiebu vytvaret takové prostiedi,
do kterého se klienti budou chtit vracet i béhem sezdény. Teorie predpoklada, ze pozitivni
zkuSenosti a vysoké kvalita sluzeb vedou k vyssi loajalité zakaznikt (Oliver, 1999; Lovelock
a Wirtz, 2011). Vysledky vyzkumu vSak naznacuji, ze i1 ptes vysokou kvalitu sluzeb existuji
skupiny zékaznikt, naptiklad ti, kteti ve stiedisku travi kratsi dobu, jez vykazuji nizsi loajalitu.
To naznacuje, ze loajalita zakazniki je ovlivnéna i1 dalSimi faktory, jako je délka pobytu, a neni

tedy automaticky zarucena jen vysokou kvalitou sluzeb.

Na zéklad¢ vyse uvedeného porovnani teoretického ramce a vysledka vyzkumu lze zodpovédét

vyzkumné otazky.

Jak efektivni je soucasna strategie lyZarské a snowboardové Skoly Snowlines v riznych
oblastech jeji cinnosti? Které konkrétni oblasti (kvalita sluzeb, spokojenost zakaznikii, image
destinace, loajalita zdkaznikii) vykazuji nedostatky v soucasné strategii skoly Snowlines? Jaké
konkrétni navrhy na zlepseni poskytovanych sluzeb pro Skolu Snowlines Ize formulovat na

zakladé analyzy statistickych vysledku?

Vysledky vyzkumu naznacuji, Ze sluzby poskytované Skolou Snowlines dosahuji vysoké

urovné kvality poskytovanych sluzeb, avSak nékteré oblasti byly hodnoceny méné pozitivné.

89



Bylo zjisténo, Ze uprava strategie Skoly ve vSech klicovych oblastech, vcéetné kvality
poskytovanych sluzeb, spokojenosti zakazniki, loajality a image destinace, by mohla ptispét
k jejimu dalSimu zlepSeni. Specifické doporuceni pro kazdou z téchto oblasti bylo podrobné

popsano v kapitole 6, ¢imz jsme zodpoveédeli posledni, treti vyzkumnou otazku.

V nasledujici diskusni ¢asti budou prezentovany limity a omezeni studie spolu s kratkymi

doporucenimi pro budouci vyzkumy.

Jednim z hlavnich omezeni této studie je relativné maly a nereprezentativni vzorek
respondentil. Konkrétné se dotaznikového Setfeni zucastnilo pouze 123 respondentil, coz je
povazovano za omezeny pocet, a je tieba tento fakt zohlednit pfi interpretaci vysledkd. Kvuli
malému vzorku mohou vysledky odrazZet specifické nazory a zkuSenosti této konkrétni skupiny,
aniZ by plné zachycovaly variabilitu vétSiho poctu klientl lyzaiské a snowboardové Skoly
Snowlines. Tento omezeny pocet uCastnikli snizuje moznost generalizace vysledkii na Sirsi

populaci.

Vyzkum byl také proveden v konkrétnim casovém obdobi, coz mlze ovlivnit jeho relevanci
v del$im ¢asovém horizontu. Faktory jako rtizna obdobi sezony nebo zmény v ekonomickém
prostiedi mohou ovlivnit vysledky a jejich interpretaci. Casové omezeni miize také ovlivnit
schopnost zaznamenat dlouhodobé trendy a zmény v chovani zakazniki béhem rtznych fazi

sezony.

I kdyz byly pouzity standardizované nastroje pro sbér a analyzu dat, jako je pétibodova
Likertova skala a statisticky software MiniTab, existuji metodologickd omezeni, ktera je tfeba
vzit v uvahu. Napiiklad Likertova skala, pfestoze je bézn¢ pouzivana, mize omezit odchylky
odpovédi a nemusi plné zachytit sloZitost ndzorli a pocitii respondentl. Statistické analyzy,
1 kdyz jsou uzitecné, maji své vlastni limity a piedpoklady, které musi byt splnény pro validni

interpretaci vysledk.

Dal$im omezenim této studie mohou byt kulturni rozdily mezi respondenty. Ugastnici
dotaznikového Setfeni zahrnovali zdkazniky, ktefi splnili podminku alespon jedné lekce
s instruktorem a byli star$i 18 let, pficemz nebyla specifikovana jejich narodnost. To znamena,
ze respondenti pochéazeli z riznych kulturnich a geografickych prostiedi. Rozdily ve vnimani
kvality sluzeb, spokojenosti, image destinace a loajality mohou byt zplsobeny kulturnimi

rozdily, které nebyly v tomto vyzkumu zohlednény. Pro ziskani hlubSiho porozuméni kulturné
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specifickym vnimanim a ocekdvanim by bylo uzite¢né doplnit kvantitativni metody

kvalitativnimi, jako jsou hloubkové rozhovory nebo focus groups.

Na zéklad¢ vysledkli a omezeni souc¢asného vyzkumu lze fici, ze nékteré oblasti vyzaduji hlubsi
porozuméni. V budoucim vyzkumu kvality sluzeb by bylo vhodné zaméfit se na specifické
aspekty této kategorie. Napiiklad vyzkum pomoci metody SERVQUAL by mohl podrobné
analyzovat hmotné zajisténi, spolehlivost, chovani persondlu a technickou kvalitu Skoly
Snowlines. Piinosné by mohlo byt vyuziti riznych metodologickych pfistupt, jako jsou focus

groups a hloubkové rozhovory se zaméstnanci skoly.

V oblasti zkoumani spokojenosti zakaznikli by bylo mozné identifikovat konkrétni faktory,
kter¢ nejvice ovliviiuji jejich spokojenost, atyto faktory porovnat mezi riznymi
demografickymi a kulturnimi skupinami, idealn€ béhem delSiho ¢asového obdobi, napiiklad

celé sezony. To by umoZnilo identifikovat zmény v pfedstavach a oekavanich zakazniki.

Vyuziti digitalnich technologii, jako jsou socidlni média, online recenze nebo specidlné
vyvinuta mobilni aplikace pro skolu Snowlines, by mohlo poskytnout lepsi prehled o vlivu
téchto néstrojii na loajalitu zakaznikl. Tyto technologie by také mohly pfispét ke zlepSeni

kvality sluzeb, zvyseni spokojenosti nebo i piipadného posileni image destinace.

Dalsi moZnosti by bylo provést podrobnéjsi vyzkum faktori, které ovliviiuji image destinace,
a jejich dopad na rtzné cilové skupiny. Navazani spoluprace s manazery stfediska by mohlo

prispét k optimalizaci vysledka jak pro stiedisko, tak pro Skolu Snowlines.

Pochopeni omezeni vyzkumu je kliCové pro interpretaci vysledki a jejich aplikovatelnost
v praxi. | pfes uvedend omezeni tato diplomova prace poskytuje cenné poznatky a navrhy pro
zlepSeni sluzeb lyzatské a snowboardové skoly Snowlines. Budouci vyzkumy by mohly vyuZit
vEtsi a reprezentativngj$i vzorek, delsi Casovy horizont pro sledovani, zvazit rizné nastroje pro
sbér a analyzu dat a zohlednit riizné kulturni rozdily, aby byla zajiSténa SirSi generalizovatelnost

a validita vysledki.
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8 ZAVER

Cilem této studie bylo analyzovat sportovni sluzby poskytované lyzaiskou a snowboardovou
Skolou Snowlines béhem zimni sezony 2023/2024, se zaméfenim na vnimani kvality
poskytovanych sluzeb, spokojenost zdkazniki a jejich loajalitu. Soucasné byl zkouméan vliv

image lyzatského stfediska Solden na vztah klientll ke Skole Snowlines.

Poskytovéani sportovnich sluzeb je velmi Siroké téma, které vyzaduje neustalé sledovani
vnimani zakazniki a jejich predstav, ocekavani a emoci. Tento vyzkum ukézal, Ze 1 pies vysoce
kvalitni poskytovani sluZeb a pozitivni hodnoceni klientd mohou existovat slaba mista, ktera je
tteba pravidelné sledovat a zlepSovat, aby bylo dosazeno stanovenych cilt. Je dilezité
se zamétit nejen na celkovou kvalitu sluzeb, ale také na konkrétni aspekty, které mohou ovlivnit
celkovou spokojenost aloajalitu zdkaznikd. Pravidelné hodnoceni a ptizpisobovani
se ménicim se potiebam a ocekdvanim zékazniki jsou kli¢ové pro dlouhodoby uspéch v této

oblasti.

Vysledky studie naznacuji, ze 1 pies vysokou troven poskytovanych sluzeb skolou Snowlines
existuji oblasti, které¢ vyzaduji hlubsi porozuméni. Pro méfeni celkové spokojenosti zakaznikti
se sluzbami poskytovanymi Skolou Snowlines byl pii kvantitativnim sbéru dat pouzit upraveny
model SERVQUAL podle autor Parasuraman, Zeithaml a Berry z roku 1988. Z dat
dotaznikového Setfeni je patrné, Ze kvalita sluzeb doséhla vysokych hodnoceni v oblastech
sluzeb orientovanych na zakaznika, komunikace s personalem, poskytovani informaci béhem
procesu rezervace a poradenstvi pii vybéru sluzby, feSeni problému, kvality instruktort
a celkové kvality obdrzené sluzby (Parasuramana akol., 1988). V pfipad¢ analyzy dat
z elektronického dotazovani klientll Skoly Snowlines lze fici, ze téchto vysledki bylo dosazeno
diky vysoce kvalitnim odbornym sluzbam zaméstnancii Skoly. Studie se zaméfovala nejen
na vliv kvality poskytovanych sluzeb na individualni motivy a ocekéavani zdkaznikd, ktefi tyto
sluzby vyhledavaji pfevazné za ucelem rozvoje schopnosti a dovednosti podle autora Simy
(2014), ale také analyzovala, jak tyto osobni pfedstavy a ofekavani ovliviiuji dalsi aspekt

zaméru, konkrétné spokojenost.

Vysledky odhalily klicovou roli spokojenosti ve vztahu mezi vnimanim kvality sluzeb
a loajalitou zékaznikli a zamérem opakované navstévy Skoly. Podle modelu diskonfirmace

o¢ekavani, ktery popsal Oliver vroce 1993, bylo potvrzeno, Ze splnéna ocekdvani vedou
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k pozitivni  diskonfirmaci, coz znamend vysokou Uuroven spokojenosti a zvySenou
pravdépodobnost opakovanych navstév klientd. Tim byla zaroven zdGraznéna vyznamna role
spokojenosti pfi ovliviiovani zaméri zdkaznikl sdilet pozitivni zkuSenosti a doporuceni, stejné
jako jejich pravdépodobnost navratu k vyuzivani sportovnich sluzeb Skoly Snowlines pfi
budoucich navstévach. Tato zjisténi potvrzuji tvrzeni autorti Jianga a Roseblooma (2005),
Zamazalové (2009), Olivera (1997), Chen a kol., (2014), a Qu a kol., (2011), ktefi zahrnuji

spokojenost jako zprostiedkujici proménnou ve svych modelech.

Zaverecna cast studie zkoumala, jak image lyzaiského stfediska Solden ovliviiuje vnimani
klienti a jejich loajalitu k lyZatské a snowboardové skole Snowlines. Teoreticky zaklad studie
vychazi z prace Chi a Qu (2008), ktera uvadi, Ze pozitivni image destinace ma piimy vliv na
vnimanou kvalitu sluzeb, spokojenost turistii a jejich ochotu k opakované navstéveé. Empirické
vysledky odhalily, ze stfedisko trpi ur¢itymi nedostatky, jako je naptiklad pomér cena/vykon
nebo kvality Upravy snéhu na sjezdovkach, které snizuji pravdépodobnost navratu zakaznika

do stfediska a tim 1 do Skoly Snowlines.

Na zaklad¢ analyzy statistickych dat a omezeni soucasného vyzkumu je ziejmé, ze existuje
prostor pro dalsi zlepseni ve vSech sledovanych oblastech. S ohledem na specifické pozadavky
klientl vékové skupiny 18 az 29 let nebo klienty s vy$sim dosazenym vzdélanim na kvalitu
sluzeb, by méla Skola zohlednit zavedeni vice personalizovanych sluzeb, které by Iépe
vyhovovali jejich ocekdvanim. Vysledky rovnéz naznaCily niz$i spokojenost klienti
s pribéhem objednavani a mnozstvim nabizenych sluzeb. ZjednodusSeni procesu objednévani
a rozsifeni nabidky sluzeb by tak pro tyto klienty pfedstavovaly vyznamné zlepSeni. Konkrétni
navrhy na zlepSeni poskytovanych sluzeb Skolou Snowlines jsou podrobné popsany

v kapitole 6.

Omezena doba sbéru dat a nereprezentativni vzorek v této studii mohly vést k mozné nespravné
interpretaci vysledkil. Pro budouci vyzkum by bylo vhodné pteformulovat dotazniky a ptipadné
zvolit odlisné skupiny pro sledovani. Je také doporueno zaméfit se podrobnéji na konkrétni
aspekty zkoumanych kategorii. Dal$i moZnosti je zaméfit celou praci ¢isté na hodnoceni kvality
poskytovanych sluzeb nebo na zkoumani vlivu digitalnich technologii, jako jsou socidlni média
a online recenze, na rozhodovani zdkaznikl pii vybéru lyZaiské nebo snowboardové Skoly.
Spolupréace s manaZzery stiediska S6lden by rovnéZ mohla pfispét k optimalizaci vysledkl jak

pro stfedisko, tak pro Skolu Snowlines.
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Na zavér lze konstatovat, ze lyzaiska a snowboardova skola Snowlines ma pevné zaklady ve
své soucasné strategii a spravné zvoleny proklientsky piistup. Implementaci navrhovanych
zlepseni by mohla kvalita Skoly dale vzrist, coz by vedlo k vyssi urovni poskytovanych sluzeb
v budoucnu. Tato diplomova prace, ktera kombinuje teoretickou a praktickou ¢ast, poskytuje
cenné informace a doporuceni, jez mohou byt vyuzita jak v akademickém prostiedi, tak

v praktickém fizeni sportovnich sluzeb a marketingu destinace.
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Priloha I: Dotaznik v originalnim znéni anglického jazyka

Snowlines

Dear respondents,

| am a student at the Faculty of Physical Education and Sport, Charles University in Prague, conducting research for my master's thesis. | kindly
request your participation in a brief questionnaire regarding the strategic management of Snowlines Solden, a ski and snowboard school located
in Otztal, region in Austria.

Your input as a former client of Snowlines Sdlden is crucial for this study. By answering a few questions, you will contribute to the analysis
aimed at defining the future strategic position of the school

Participation in this survey is entirely voluntary,and you may withdraw at any time. It is open to individuals aged 18 and above and should only
take a few minutes to complete.

Rest assured, all data collected will be processed, anonymized, and used solely for research purposes. The results will be made available for review
via email at klarakohanyiova@gmail.com.

Your participation signifies your voluntary consent to be part of this research, with full awareness of your right to decline involvement.

Thank you for your cooperation,

BSc. Klara Kulhankova

1 Please state your gender.

Napovéda k otazce: Select one answer

O Female o Male O Other O | do not wish to answer.
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2 Please state your age.

Napovéda k otazce: Select one answer

O 18-29 O30-39 O40-499 Os0-59 O 60+

3 What is your highest education degree you've earned?

Napovéda k otazce: Select one answer

O Less than high school degree
O High school degree or equivalent
O Apprenticeship certificate

O Bachelor's degree

O Master's degree

O Doctoral degree

O Other: ‘

4 What is your employment status?

Napovéda k otazce: Select one answer

O Student

O Working student
O Employed

O Self - employed
O Unemployed

(O Retired

5 Please specify if this is your initial experience with Snowlines ski and snowboard school or if
you have used any services in the past.

Napovéda k otazce: Select one answer

O First visit Q Repeat visit



6 Please indicate how many days per year you typically spend skiing.

Napovéda k otazce: Select one answer

O Less than 5 days O 6 to 10 days O More than 10 days

7 | experienced customer-oriented service from the personnel at Snowlines ski and snowboard
school.

Napovéda k atazce: Please select on the 5-point Likert scale: (1) Strongly Disagree; (2) Disagree; (3) Neither Agree nor Disagree, (4) Agree; (5) Strongly Agree.

PASADA LA AN A

8 The staff effectively communicated with me, ensuring fluency and clarity in their interactions,
especially during the booking process.

Napovéda k atazce: Please select on the 5-point Likert scale: (1) Strongly Disagree; (2) Disagree; (3) Neither Agree nor Disagree, (4) Agree; (5) Strongly Agree.

Letririeyy | | /5

9 They provided adequate and clear information about the services offered.

Napovéda k otazce: Please select on the 5-point Likert scale: (1) Strongly Disagree; (2) Disagree; (3) Neither Agree nor Disagree; (4) Agree; (5) Strongly Agree.

DrveTrvesy | | /s

10 | received guidance on choosing the most appropriate service.

Napovéda k atazce: Please select on the 5-point Likert scale: (1) Strongly Disagree; (2) Disagree; (3) Neither Agree nor Disagree, (4) Agree; (5) Strongly Agree.

LTrTrTeyy || /5

11 They demonstrated genuine interest in resolving issues and successfully fulfilled my
requests.

Napovéda k otazce: Please select on the 5-point Likert scale: (1) Strongly Disagree; (2) Disagree; (3) Neither Agree nor Disagree; (4) Agree; (5) Strongly Agree.

Lerrryy | | /5



12 The ski and snowboard instructors, who provided the lessons, were pleasant, encouraging
and friendly.

Napovéda k otazce: Please select on the 5-point Likert scale: (1) Strongly Disagree; (2) Disagree; (3) Neither Agree nor Disagree; (4) Agree; (5) Strongly Agree.

TrreTrTeyy || /5

13 The quality of the service, including communication, lessons, etc., further strengthened my
trust in the provided offerings.

Napovéda k otazce: Please select on the S-point Likert scale: (1) Strongly Disagree; (2) Disagree; (3) Neither Agree nor Disagree; (4) Agree; (5) Strongly Agree.

LITILrveyy | | /5

14 Please rate the following aspects of the Snowlines ski and snowboard school.

Napovéda k otazce: Please select on the S-point Likert scale: (1) Strongly Disagree; (2) Disagree; (3) Neither Agree nor Disagree; (4) Agree; (5) Strongly Agree.

1 2 3 4 5
Ordering process O O O O O
Quantity of services offered O O O O O
Quality of services offered O O O O O
Mvailability O O O O O
Value for money O O O O O
Overall satisfaction O O O O O

15 Please rate the following aspects of the ski area:

Napovéda k otazce: Please select on the 5-point Likert scale: (1) Strongly Disagree; (2) Disagree; (3) Neither Agree nor Disagree; (4) Agree; (5) Strongly Agree.

1 2 3 4 5
Transport accessibility of the ski resort O O O O O
Wide selection of accommodations O O O O O
Large selection of restaurants/cuisine O O O O O



Rich entertainment offer O O O O O
Quantity of offered slopes O O O O O
Quality of snow and slope grooming O O O O O
Safety of infrastructure (slopes, lifts) O O O O O
Value for money O O O O O

16 | will recommend the Snowlines ski and snowboard school to other people.

Napovéda k otazce: Please select on the 5-point Likert scale: (1) Strongly Disagree; (2) Disagree, (3) Neither Agree nor Disagree; (4) Agree, (5) Strongly Agree.

evrreseyy | | /s

17 lintend to book another service with Snowlines ski and snowboard school.

Napovéda k otazce: Please select on the 5-point Likert scale: (1) Strongly Disagree; (2) Disagree, (3) Neither Agree nor Disagree; (4) Agree, (5) Strongly Agree.

Lrveervesy | |/



Priloha II: Odpovédi z dotazniku v originalnim znéni anglického jazyka

1 Please state your gender.
Wihér zmoznosti, zodpovézeno 123 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® Female 72 58,5%
@ Male 51 41,5%
@ Other 0 0,0%
@ | do not wish to answer. 0 0,0%

721(58,5%))
514(415580))

o

%
%

o

0

ES

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

2 Please state your age.
Wibér z moznosti, zodpovézeno 123 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
® 18-29 27 22,0%
@ 30-39 42 34,1%
@ 40-49 24 19,5%
@ 50-59 23 18,7%
® 40+ 7 57%

243197505}

}

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.




5 What is your highest education degree you've earned?
Vibér zmoznosti, zodpovézeno 123 x nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Less than high school degree 1 0,8%
@ High school degree or equivalent 20 16,3%
@ Apprenticeship certificate 25 20,3%
@ Bachelor's degree 23 18,7%
@ Master's degree 50 40,7%
@ Doctoral degree 3 2,4%
@ Other: 1 0,8%
1(0,8%)

ilz.a%)

1(0,8%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B80% B85% 90% 95% 1..

4 What is your employment status?
Wbér zmoznosti, zodpovézeno 123 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Student 2 1,6%
@ Working student 6 4.9%
@ Employed 80 65,0%
@ Self - employed 28 22,8%
® Unemployed 1 0,8%
@ Retired 6 4.9%

1,6%)
61(8,9%)
1(0,8%)
Bllaa)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.




5 Please specify if this is your initial experience with Snowlines ski and snowboard

school or if you have used any services in the past.
Wbér zmozZnosti, zodpovézeno 123 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi

Responzi Podil
@ First visit 96 78,0%
@ Repeat visit 27 22,0%

961(78;0%).

274(2:25055),

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% B0% B85% 90% 95% 1.

6 Please indicate how many days per year you typically spend skiing.
Wbér zmoznosti, zodpovézeno 123 x, nezodpovézeno 0 x

MoZnosti odpovédi Responzi Podil
@ Less than 5 days 58 47,2%
@ 6to10days 43 35,0%

More than 10 days 2 17,9%

(177920

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.



7 | experienced customer-oriented service from the personnel at Snowlines skiand

snowboard school.
Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 123 x, nezdpovézeno 0 x

Pocet hvézditek 4,9/ 5
Odpovéd Responzi Podil
015 WIrWww 0 0,0
05 WXy 0 0,0
5 W W Wi T 2 16
® 45 WirwWwWir 4 33
®55 WWNWNW 17 951
0%
0%
2(1,6%)
3%)

1178(95,1%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

8 The staff effectively communicated with me, ensuring fluency and clarity in their

interactions, especially during the booking process.
Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 123 x, nedpovézeno 0 x

Potet hvézdicek 4,9/ 5
Odpovéd Responzi Podil
015 WWIWwWwW 0 0,0
® 25 WWririy 0 0,0
35 WW Wy oYY 1 0,8
®4ys WWWWNY 9 73
55 WWWWW 13 | 919
0%
0%
1(0,8%)

T1391,9%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.



9 They provided adequate and clear information about the services offered.
Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 123 x nezodpovézeno 0 x

Potet hvézditek 4,9/ 5
Odpovéd Responzi Podil
015 WIrWwWww 0 0,0
® )5 WWIirwir 0 0,0
® 35 Wwwiryr 1 08
® 45 WWwwWwir 10 8,1
o555 WWWWW 12 | 911
0%
0%
E (0,8%)
0% 5% 10% 15 % 20% 25 % 30 % 35% 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1...

10 I received guidance on choosing the most appropriate service.
Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 123 x, nedpovézeno 0 x

Potet hvézdicek 4,7/ 5
Odpovéd Responzi Podil
015 WWWWwW 1 08
®)y; WY 0 0,0
® 35 WWw Wiy 5 41
@45 WWWWY 19 154
55 WiWwww 98 | 797
1(0,8%)
0%
5(4,1%)
0% 5% 10 % 15% 20% 25 % 30 % 35% 40 % 45% 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80 % 85 % 90 % 95% 1...




11 They demonstrated genuine interest in resolving issues and successfully fulfilled

my requests.
Hvézdickové hodnocen/, zodpovézeno 123 x nezodpovézeno 0 x

Pocet hvézdicek 4,9/ 5
Odpovéd Responzi Podil
15 WIWWWwW 0 0,0
® s WRITITW 0 00
5 Ww Wiy 0 00
® 45 WWWwWwir 7 57
55 WWWW 116 943
0%
0%

11'61(94,3 %))

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.

12 The skiand snowboard instructors, who provided the lessons, were pleasant,

encouraging and friendly.
Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 123 x nemdpovézeno 0 x

Potet hvézditek 5,0/ 5
Odpovéd Responzi Podil
o5 WxWwWTWw 0 00
® s Wk irwr 0 00
5 W Wi iy 0 00
®4ys WWWhWY 4 33
oy WwWwwww 19 %7
0%
0%

1191(96,75%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.



13 The quality of the service, including communication, lessons, etc., further

strengthened my trust in the provided offerings.
Hvézdickové hodnoceni, zodpovézeno 123 x, nezodpovézeno 0 x

Potet hvézditek 4,9/ 5
Odpovéd Responzi Podil
@ 15 Wiy vy 0 0,0
)5 WWITWwiy 0 0,0
035 WWWNWW 0 0,0
® 45 WWwWwWwYr 9 73
055 WWwWWwWwWw 114 927
0%
0%
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25 % 30% 35% 40% 45% 50 % 55 % 60 % 65 % 70 % 75 % 80% 85% 90 % 95 % 1...

14 Please rate the following aspects of the Snowlines ski and snowboard school:
Matice wbéru z moZnosti, zodpovézeno 123 x nezodpovézeno 0 x

Odpovéd LS| @) ®13 ® 4 ® 5

Ordering process 0 0 5(4,1%) 20 (16,3%) 98 (79,7%)
Quantity of services offered 0 0 2(1,6%) 24 (19,5%) 97 (78,9%)
Quality of services offered 0 0 0 4 (3,5%) 119 (96,7%)
Availability 0 0 6 (4,9%) 24 (19,5%) 93 (75,6%)
Value for money 0 0 5(4,1%) 28 (22,8%) 90 (73,2%)
Overall satisfaction 0 0 0 19 (15,4%) 104 (84,6%)

20/(16'32%) 98/(79:72%)
[ | 24)(19523) 971(78,9%)
. 100/(96,72%)

241(19)525) 931(75,6%)
281(22/8%) 901(73)2%)

10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.




15 Please rate the following aspects of the ski area:
Matice wibéru z moznosti, zodpovézeno 123 x, nezodpovézeno 0 x

Odpovéd ® 1 ® ) “ 3 ® 4 @5

Transport accessibility of the ski resort 0 1(0,8%) 4(3,3%) 40 (32,5%) 78 (63,4%)
Wide selection of accommodations 0 1(0,8%) 5 (4,1%) 52 (42,3%) 65 (52,8%)
Large selection of restaurants/cuisine 0 1(0,8%) 24 (19,5%) 59 (48,0%) 39 (31,7%)
Rich entertainment offer 0 1(0,8%) 16 (13,0%) 28 (22,8%) 78 (63,4%)
Quantity of offered slopes 0 0 3(2,4%) 28(22,8%) 92 (74,8%)
Quality of snow and slope grooming 0 1(0,8%) 4(3,3%) 54 (43,9%) 64 (52,0%)
Safety of infrastructure (slopes, lifts) 0 0 6 (4,9%) 43 (35,0%) 74 (60,2%)
Value for money 0 0 10 (8,1%) 62 (504%) 51 (41,5%)

| e =
e see ] wee
e e [ e

. 28(22)8%) 921(74,8%)

I SHie35%)
0% 5% 10 % 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45 % 50 % 55 % 60 % 65 % 70% 75 % 80% 85% 90% 95% 1.
16 | will recommend the Snowlines ski and snowboard school to other people.
Hvézdickové hodnocen/, zodpovézeno 123 x nezodpovézeno 0 x
Polet hvézditek 4,9/ 5
Odpovéd Responzi Podil
15 WIwWwWww 0 0,0
®)ys WWiIrirw 0 0,0
5 Wwwwiryr 0 0,0
@45 W Wiy 7 57
o555 WWwwWwWw 116 943
0%
0%
0%
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 5% 40% 45% 50 % 55 % 60% 65% 70 % 75% 80% 85% 90% 95% 1.




17 | intend to book another service with Snowlines ski and snowboard school.
Hvézdickove hodnoceni, zodpovézeno 123 x nezodpovézeno 0 x

Potet hvézditek 4,6/ 5
Odpovéd Responzi Podil
015 WKW 0 0,0
o)y WWIWWwww 1 038
@35 W Wiy 10 81
® 45 WWwWwWwiY n 179
o5 WiwwwW % | 732
0%

i (0,8%)

0N(81%%})
224(1'7,955)
901(73,2%))

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85% 90% 95% 1.




Priloha III: NevyuZité hypotézni a statistické testy s p-hodnotou > 0,05

Kvalita sluzeb

Kvalita sluzeb

Test rovnosti rozptylu: Kvalita sluzeb vs. Pohlavi

Test rovnosti rozptylu: Kvalita sluzeb vs. Socioekonomicky status

a=0,05
Vicandsobn srounini
p-hodnota 0,083
Leveniiv test
. | | p-hodnota 0,082
o \ \
3
2
5
2
025 030 035 040 045
Test rovnosti rozptylu: Kvalita sluZeb vs. Poget lyZ. dni za sezonu
=005
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95% interval spolehlivosti pro primér
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Pohlavi

Cetnast navitéy

Spokojenost

Test rovnosti rozptylu: Spokojenost vs. Pohlavi

Spokojenost

Test rovnosti j vs. Dosazené vzdélani
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Vék

Test rovnosti rozptylu: Image destinace vs. Vék
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Loajalnost zakaznikil

Loajalnost zakaznikil

Loajalnost zakaznikii

Interval Plot: Loajalnost zdkaznika vs. Pohlavi
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Priloha IV: Intervaly spolehlivosti, smérodatné odchylky,
hypotéznich a statistickych testi

Kvalita sluzeb vs. vék

priméry pouZzitych

Means
95% Bonferroni Confidence Intervals for Standard Deviations
vék 1 N StDev al vék 1 N Mean StDev  95% ClI
18 -29 189 0,498 (0,312; 0,805) 18 -29 189 4,847 0,498 (4,797; 4,896)
30 - 39 294 0,347 (0,266; 0,456) 30-39 294 4,888 0,347 (4,848; 4,928)
40 - 49168 0306 (0,208; 0,458) 40 -49 168 4,911 0,306 (4,858; 4,964)
50 - 59 161 0,205 (0,126; 0,336)

60+ 49 0000 (%%

50-59 161 4,957 0,205 (4,903; 5,010)

60 + 49 5,000 0,000 (4,902; 5,098)

Individual confidence level = 98,75%

Pooled StDev = 0,348901

Kvalita sluzeb vs. dosazené vzdélani

95% Bonferroni Confidence Intervals for Standard Deviations Means

4,863 0,377 (4,811;4,915)
4,950 0,218 (4,896; 5,004)
5,000 0,000 (4,851; 5,149)

5,000 0,000 (4,741; 5,259)
5,000 0,000 (4,741; 5,259)

dosaZené vzdélani 1 N StDev a dosaZené vzdélani_1 N Mean StDev  95% CI
Apprenticeship certificate 175 0,377 (0,278; 0,518) Apprenticeship certificate 175
Bachelor's degree 161 0,218 (0,140; 0,345) PP ) P
Doctoral degree 21 0,000 ™" Bachelor's deQree 161
High school degree or equivalent 140 0,186 (0,105; 0,336) Doctoral degree 21
Less than high school degree 7 0,000 (%) High school degree or equivalent 140
Level4 70000 (%7 Less than high school degree 7
Master's degree 350 0437 (0,310; 0,621) L la 7
eve
Individual confidence level = 98,75% Master's degree 350

Pooled StDev = 0,348669

(
(
(
4964 0,186 (4,906; 5,022)
(
(
(

4,866 0,437 (4,829; 4,902)



Kvalita sluzeb vs. ¢etnost navstév

95% Bonferroni Confidence Intervals for Standard Deviations

cetnost
navstév_1 N StDev Cl

First visit 672 0,374 (0,297; 0,472)
Repeat visit 189 0,247 (0,155; 0,398)

Individual confidence level = 97,5%

Spokojenost vs. vék

95% Bonferroni Confidence Intervals for Standard Deviations

vék N StDev Cl
18 -29 162 0,520 (0,413; 0,667)
30 -39 252 0,468 (0,383; 0,578)
40 - 49 144 0,486 (0,360; 0,667)
( )
( )

50-59 138 0,411 (0,320; 0,536,
60 + 42 0,154 (0,039; 0,651

Individual confidence level = 99%

Means

cetnost
navstév_1 N Mean StDev  95% Cl

First visit 672 4,890 0,374 (4,863; 4,916)
Repeat visit 189 4,947 0,247 (4,897; 4,997)

Pooled StDev = 0,350157

Means

vék N Mean StDev  95% CI

18 -29 162 4,735 0,520 (4,663; 4,806)
30 -39 252 4,782 0,468 (4,725; 4,839)
40 - 49 144 4,792 0,486 (4,716; 4,867)
50-59 138 4,812 0411 (4,734; 4,889)
60 + 42 4,976 0,154 (4,836; 5,116)

Pooled StDev = 0,467934



Spokojenost vs. socioekonomicky status

95% Bonferroni Confidence Intervals for Standard Deviations

socioekonomicky
status N StDev Cl
Employed 480 0,463 (0,405; 0,532)
Retired 36 0,232 (0,089; 0,652)
Self - employed 168 0,541 (0,432; 0,689)
Student 12 0,000 (%%
Unemployed 6 0,000 *5%
Working student 36 0,232 (0,089; 0,652)

Individual confidence level = 98,75%

Image destinace vs. dosazené vzdélani

95% Bonferroni Confidence Intervals for Standard Deviations

dosazené vzdélani_ 2 N  StDev Cl
Apprenticeship certificate 200 0,583504 (0,514859; 0,67133)
Bachelor's degree 192 0,709398 (0,624409; 0,81870)
Doctoral degree 24 0,481543 (0,344908; 0,76825)
High school degree or equivalent 160 0,590777 (0,514040; 0,69189)
Less than high school degree 8 0,744024 (0,432196; 2,03758)
Master's degree 400 0,680810 (0,622338; 0,75038)

Individual confidence level = 99,1667%

Means

socioekonomicky

status N Mean StDev  95% CI

Employed 480 4,779 0,463 (4,738;4,820)
Retired 36 4,944 0,232 (4,794; 5,095)
Self - employed 168 4,732 0,541 (4,662; 4,802)
Student 12 5,000 0,000 (4,739;5,261)
Unemployed 6 5,000 0,000 (4,631;5,369)

Working student 36 4,944 0,232 (4,794; 5,095)

Pooled StDev = 0460630

Means

dosaZené vzdélani_2 N Mean StDev 95% CI
Apprenticeship certificate 200 4,5350 0,5835 (4,4448; 4,6252)
Bachelor's degree 192 4,4010 0,7094 (4,3090; 4,4931)
Doctoral degree 24 4,6667 04815 (4,4062; 4,9271)
High school degree or equivalent 160 4,5563 0,5908 (4,4554; 4,6571)
Less than high school degree 8 4625 0744 (4,174;5,076)
Master's degree 400 4,4125 0,6808 (4,3487; 4,4763)

Pooled StDev = 0,650243



Image destinace vs. pohlavi

95% Bonferroni Confidence Intervals for Standard Deviations

pohlavi_2 N StDev Cl
Female 576 0,662 (0,612; 0,719)
Male 408 0,636 (0,591; 0,688)

Individual confidence level = 97,5%

Image destinace vs. pocet lyzai skych dni za sezonu

95% Bonferroni Confidence Intervals for Standard Deviations
pocet lyz.dni za
sezonu_2 N StDev Cl
6 to 10 days 344 0,661 (0,599; 0,734)
Less than 5 days 464 0,623 (0,574; 0,681)
More than 10 days 176 0,692 (0,594; 0,817)

Individual confidence level = 98,3333%

Means

pohlavi_2 N Mean StDev  95% CI
Female 576 4,509 0,662 (4,455; 4,562)
Male 408 4,407 0,636 (4,344; 4470)

Pooled StDev = 06571917

Means

pocet lyz.dni za
sezonu_2 N Mean StDev  95% CI

6 to 10 days 344 4366 0,661 (4,298; 4,435)
Lessthan 5 days 464 4,515 0,623 (4,456; 4,574)
More than 10 days 176 4,534 0,692 (4,438; 4,630)

Pooled StDev = 0,649267



Loajalita vs. pocet lyzar skych dni za sezonu

95% Bonferroni Confidence Intervals for Standard Deviations Means

pocet lyz.dni za pocet lyz.dni za
sezonu_2_1 N StDev Cl sezonhu_2_1 N Mean StDev  95% CI
6to 10 days 86 0,546 (0,381;0,805) 6 to 10 days 86 4,767 0,546 (4,658; 4,877)
Less than 5 days 116 0,580 (0,418; 0,822)

Less than 5 days 116 4,733 0,580 (4,638; 4,827)
More than 10 days 44 0,151 (0,042; 0,567) More than 10 days 44 4,977 0,151 (4,824; 5,131)

Individual confidence level = 98,3333% Pooled StDev = 0,517360



