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Abstrakt

Nazev: Spokojenost zakaznikse sluzbami lyAakych center

Cile: Hlavnim cilem této prace je zjistit spokojenost aakki se sluzbami
lyzarskych stedisek a na zakl&dvysledki navrhnout zlepSeni. Prace
ZjiStuje nejen spokojenost nawéhika s jednotlivymi  sluzbami
poskytovanych sédiskem a jeho vybavenim, ale zanmoye u respondeiit
zjistovan stupg dulezitosti jednotlivych sluzeb v ramci hodnocenikosié
nabidky lyzéského stediska. DalSim cilem je porovnani vyslédkcitych

lyZatskych center mezi sebou.

Metody: Vtéto praci je vyuzit kvantitativni vyzkum pomocélektronického
dotazovani. V ramci tteni spokojenosti jsou posuzované sluzby hodnocené
na stupnici, na zakladkteré jim je pisouzena utita vaha. Hypotézy jsou
ovéiené pomoci koretai analyzy. Co se tyka porovnani vyslédizkumu

mezi utenymi stedisky, je pouZzita metoda komparace

Vysledky: Vysledkem diplomové prace je zggi celkové spokojenosti na¥shika se
sluzbami lyZ&skych center, zjighi dilezitosti jednotlivych sluzeb a
srovnani spokojenosti zdkazfiike sluzbami u vybranychrstlisek. Veskeré

konkrétni vypety jsou uvedeny v kapitole ,,Analyza spokojenosti®.

Kli ¢ova slova:vyzkum spokojenosti, spokojenost zakaznika, sludbyaznik, analyza

konkurence



Abstract

Title: Customers satisfaction with the offer of the skiomts services

Objectives: The main goal of the thesis is the determinatiboustomers’ satisfaction
with the ski resorts services and to suggest amawgment on the basis of
the results. The thesis’ main aim is to analyse ooty customers’
satisfaction with the particular services and gdorts facilities, but also
the level of services’ importance within the wholiéer provided by the
ski resort. The results from different ski resodse subsequently

compared.

Methods: The thesis utilises the quantity research perfdrnwa electronic
guestionnaire. The particular services are evaludig scale, which
determinates the weight of the service. The hymaheare verified by the
correlational analysis. In case of comparison suits the comparative
method is used.

Results: The result of the thesis is the determination efdhstomers’ satisfaction with
the ski resorts services, determination of the ingmze of particular
services and comparison of the results between skieresorts. All

computations are mentioned in the chapter “Analgtibe Satisfaction”.

Keywords: research of satisfaction, customers satisfacti@nyices, questionnaire,

analysis of competition
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1 Uvod

Jak uz znazvu vyplyva, diplomova prace se budeyvadb spokojenosti
navstvnika lyZarskych stedisek. Zatimco v oblasti fithesscenter a dalSiatiopnych
sportovig-regenerénich z&izeni bylo provedeno bezfet marketingovych vyzkutn
spokojenosti zakaznik v oblasti lyZzéskych stedisek jsme ohledn spokojenosti
navstévnika stale nedostate¢ informovani. Ritom se z hlediska sportovniho
marketingu jedna o sezénvelmi ¢asto vyuzivanou sportovregenerani oblast.
Prazkumy totiz ukazaly, Ze n&wmici lyZzaskych stedisek jsou ochotni vynaloZitsi
obnos finatnich prostedki za sluzby poskytnuté fedisky, nez tomu bylo v letech
minulych. Naroky zakaznik na sluzby poskytované Iyiskymi stedisky se tak
neustale zvysuji. Proto je i v zajmu samotnéhoibkiho stediska neustale vylepSovat
svoje sluzby. Je prcértedy nezbytné, znat geby a gani svych zakaznik

Z&kaznik vybirajici lyZaskou lokalitu se dosud mohl orientovat podtetpedu
TOP 40 lyzaskych stedisek vCeské republice, ktery vydava spiest Sitour. Jejich
hodnoceni je tajné a nikde neni &je¢no, obecn se vSak spolmost zabyva kvalitou
lanovek/vleki, délkou sjezdovek, kvalitou inforriaich zdizeni apod. V roce 2015 pak
Asociace lanové dopravy zavede nové klasifikacezaldad kterych bude lyzakym
strediskim ucklen certifikat. Klasifikace bude vychazet zejménatechnicke
vybavenosti sediska. Mizeme tedyfici, Ze ze strany odbornikbude véejnost o
arovni sluzeb sedisek ponirné doke informovana. Nicménto nam neda odpéd’ na
to, jak tyto sluzby hodnoti sami zakaznici — gréézory a hodnoceni zékazaiky
mely byt pro provozovatele lyZakych stedisek priméarni. Oni jsou konzumenti jejich
sluzeb a oni rozhodnou o tom, zda se budou dadi#ao siediska vracet¢i nikoli.
Vysledky této diplomové prace by tedy mohly pomorejen potencialnim
navsevnikam lyzarskych stedisek, kt& si chgji udélat o sluzbach danéhorstiiska
piehled, ale také samotnym provozovatelstediska, kt& tak mohou svoje sluzby
neustale zlepSovat.

Hlavni problematikou diplomové prace budetami preferenci nav8tnika
lyZatskych stedisek a porovnéni vysletlkvyzkumu mezi ufitymi stiedisky a

piredloZeni navri na zlepseni.
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2 Cile a ukoly

2.1 Cile

Cilem této prace je prdstnictvim dotaznikového $ehi zjistit preference

navsevnika lyZzarskych stedisek a potazmo jejich spokojenost s nabizenyakibsimi.

Prace primar& zjistuje, které sluzby z hlediska zvySeni celkové kyal#luzeb

zakaznici povaZzuji za relevantni a které naopakefich hodnoceni sluzebisdiska

nehraji roli.Sekundarnim cilem je dale porovnanslegia vyzkumu mezi ufenymi

lyZaiskymi stedisky. Hlavnim finosem prace je ipdloZeni takovych néviéhna

opateni, které napomohou ke zlepSeni sluzeb nabizdpgaiskymi stedisky.

2.2 Ukoly

Cile se dli do nasledujicich ukal

Prostudovat odbornou literaturu a popsat pojmy hugiai se k dané
problematice

Urcit vyzkumné otazky a stanovit hypotézy

Vytvotit dotaznik a jeho néaslednou pilotaz

Shkér dat a jejich zpracovani

Vyhodnotit a interpretovat vysledky vyzkumu

Oweiit hypotézy

Porovnat vysledky vyzkumu ¢gnych lyZéskych stedisek

Navrhnout zlepSeni na zakkadysledki vyzkumu

2.3 Formulovani vyzkumnych otazek

» Které sluzby navsvnici povazuji za dlezité z hlediska hodnoceni nabidky?

» Které sluzby u navévnika v ramci hodnoceni nehraji roli?

» S kterymi sluZzbami jsou zakaznici center nejviaekseni?

» Které sluzby zakaznici shledaji s&$tji jako nedostagné?

» Jaka je celkova spokojenost zakatinsknabidkou sluzeb ly#skych center?

» Ktera stediska si z hlediska hodnoceni nabidky sluzeb stdgpe?

11



2.4 Hypotézy

eV ramci posouzeni ,vybavenitetliska“ bude pro zakaznika hrat ngg¥it¢jSi
roli Gprava sjezdovek.

* Vramci posouzeni ,dopkovych sluzeb* budou pro zakaznika ridgitsjSi
sluzby stravovaci.

» U zakaznik, ktei navsevuiji lyZzarska stediska mé&nez 6 krat za sezonu, plati,

N¢

ecim witSi vzdalenost musi doretliska cestovat, tim spokofg$i se sluzbami
jsou.

12



3 Teoreticka vychodiska
3.1 Propedeutika pojmu marketing a sportovni marketing

Abychom se mohli zabyvat spokojenosti zdkaingle sluzbami a sluzbami
obecr, je dilezité tento pojem zadit do vySSi kategorie. Tuto kategorfiedstavuje
marketing, ktery se jakoZzto samostatna disciplindbami zabyva. Ne vzdy se ale
setkame se spravnou interpretaci pojmu market@iagto se rizeme setkat s mylnym
tvrzenim, Ze marketingiedstavuje pouhy prodeji reklamu. Ve skuténosti tento
pojem zahrnuje mnohem vice.

Nejen, Zefada autar a asociaci chape marketinigrne, ale i samotna definice
tohoto pojmu prochazi sase zminami. Jako najklad u Americké marketingové
asociace (AMA), jejiz pivodni definice marketingu 2fa takto: ,Marketing je
organiza’ni funkce a soubor procggro vytvaeni, komunikovani a dodavani hodnot
zakaznikm arizeni vztal se zakazniky za‘élem ginaseni vyhod organizaci a jejim
podilnikim.*

Od roku 2008 vak Americk&4 marketingova asociaddAJ¥ pracuje s definici,
ktera marketingu uguje SirSi spektrum aktivit;Marketing je aktivita, soubor instituci
a proceg pro vytvaeni, komunikovani, dodavani a \gma nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a celou spotest.”

O tom, Ze marketing neni jen otdzkou prodeje, migi ve své definici i auto
Kotlera a Armstrong - dle nichje dnes #eba marketingem rozuinnikoliv pouze
nastroje, které jsou ve smyslu jiz zastaraléhotppguzivany jen k uskut@ni prodeje
— preswdcit a prodat - , ale ve smyslu novém se snazi okagpoi poteb zakaznik
Marketing definujeme jako spalnsky a manazersky proces, jehoz peabtictvim
uspokojuji jednotlivci i skupiny své peby a gani v procesu vyroby a gmy vyrobk
¢i jinych hodnot.“ Praw orientace na zédkazniky a jejich fedly je stZejni funkci

! LUSCH, R.:Marketing’s Evolving Identity: Defining Our Futurionline]. c2014. Last revision 1'of
April 2007.[cit. 2014-6-7]. Dostupné z:

https://archive.ama.org/archive/AboutAMA/Pages/AM20P ublications/AMA%20Journals/Journal%20
0f%20Public%20Policy%20Marketing/TOCS/summary%2@62007/MarketingsEvolvingjppmfall07.as
pXx

AMERICAN MARKETING ASSOTIATION Board of Director$darketing[online]. c2014. Last
revision 3" of July 2013.[cit. 2014-6-7]. Dostupné z: httpsuAv.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-
of-Marketing.aspx

®KOTLER, P., ARMSTRONG, G.Marketing.6. Vydani. Praha: Grada Publishing 2004, str. 30
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celého marketingu. Teprve kdyZz jsou definovanérgimt a pani zakaznik, mize
marketing operovat se svymi nastroji.

Nejde vSak jen o to, zadkazniky ziskat, aledevsim si je pak udrzet a saar¢
ziskavat zakazniky nové.2zitost pojmu zakaznik je zmiima v nasledujici definici.

Kotler a Kellef uvadji, Ze ,chapeme marketing management jak@nima \&du
vykeru cilovych trhi a ziskavani, udrZzovani a roasvani pa@tu zakaznik vytvaenim,
poskytovanim a stbvanim lepSi hodnoty pro zéakaznika.”

Podobnym zfisobem na marketing nahlizeji také d@ut8oyd, Walker a
Larréch@, kdyz definuji marketing jako spa@lensky proces zahrnujici aktivity nezbytné
to ktomu, aby jednotlivian i organizacim bylo umoZno diky smné s dalSimi
subjekty ziskat to, co pi@buji a chiji, a dale k tomu, aby byly rozvijeny probihajici
smeEnné vztahy.

Smenné vztahy funguji i@devSim na zakl&dinterakce nabidky a poptavky.
Praw poptavka je hybnou silou marketingu. O jejim vymoase ve své definici
zmiiuje napiklad autor Kulhav§: ,Marketingem rozumime na jedné stearakovy styl
podnikového vedeni, ktery je charakterizovan tieny&echny udalosti podniku jsou
zamereny na nevyhnutelné planovité pozadavky trhu dtrbmientované vedeni
podniku), a na druhé stranuwdon¥lé planovani, prova¢hi, kontrolu arizeni vSech
obchodnich aktivit za#enych na odbyt podniku, zejména nastroje odbytoliéky a
opateni infrastruktury, s cilem — s ohledem na vyslegiakumu trhu a se'etelem na
odpovidajici s@rna maxima - , aby byla uspokojena jak latentri,jeesna poptavka na
skutenych a potencialnich trzichiipsowasném dosazeni éenych podnikovych dila
s ohledem na aktivity konkurence."

Stejrs tak poteby trhu zdraziuje Payné ktery charakterizuje marketing takto:
.Marketing je proces vnimani, porozdni, stimulace a uspokojeni peb specifickych
cilovych trhi pf vyuZziti podnikovych zdrdj Marketing je proces sovani
podnikovych zdr@j s potebami trhu. Zabyva se dynamickymi vztahy mezi godymi
produkty a sluzbami, pggbami a pozadavky sgebitel: a cinnosti konkurence.”

Jadrem marketingu by tedy ¢to byt v kazdém fipadt poznani pdeb

zékaznik a jejich uspokojeni, to v8e shrnuje nésledujidinde Foreta, Prochazky a

*KOTLER, P., KELLER, L.:Marketing management2. Vydani. Praha: Grada Publishing 2007, str. 43
®BOYD, H., WALKER, O., LARRECHE, JMarketing management. A strategic approach with a
global oriantation.2nd Ed., University od Wisconsin, Madison (US)ciRird D. Irwin, INC. 1995, p. 4

® KULHAVY, E.: Skici k marketingul. Vydani. Praha: Victoria Publishing 1993, §tr.

"PAYNE, A.: Marketing sluZebl. Vydani. Praha: Grada Publishing 1996, str. 31
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Urbank&: ,Pokusime-li se tedy nalézt pro tyto definice Isppého jmenovatele a
charakterizovat podstatu marketingu co nejjednofin$sa nejsrozumiteljSim
zpisobem, nizeme konstatovat, Ze marketing slouzi ke‘oxj@i a uspokojovani
lidskych poteb prostednictvim seny.”

Zde se setkdvame s pojmemésim Zakaznik ma na patku ugitou predstavu,
uréitd prani, na zaklaglkterych vzniké z jeho strany poptavka. Aby poptawkohla byt
uskuténéna, musi na druhé straexistovat nabidka. Autblrwin, Sutton a McCarthyy
hovai ve své publikaci o tom, Ze hlavnim komponentenmketingu je ukity program
nebo nabidka, coz obecnnazyvame jako nabidka zboZzi/sluzeb. Tento hlavni
komponent se sklada zé&ith komponernt, jako je produkt, cena, distribuce a
komunikace, které dohromady vyivdradicni marketingovy mix. Teoreticky vSechny
komponenty marketingu maji rovnocennou funkdégspo Izefici, Ze produkt je jadrem
celého marketingového mixu.

VySe uvedené aspekty marketingu shrnuje nasledujiefinice autak
Pelsmackera, Geuense a BerfghaMarketing je proces planovani a realizace
koncepce cenové politiky, podpory a distribuceijdapozi a sluzeb s cilem #itoa
sneiovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivorganizaci.”

Z uvedenych definic jetejmé, Ze marketing nelze nijak samostatyclenit.
Vzdy bude navazovat na dalSi funkce a pemtity a bude ovlikovan celouradou
rozlicnych aspekit. O navaznosti marketingu na dalSi aspekty ve s¥i@éidi informuje
Horakov&™ ,Marketing jako soubor metod,/fstupi a cinnosti umoiuijicich efektive
reSit problémy spojené s podnikatelskymi aktivitamnitrhu, je vystaven vlivu zm
souvisejicich s vyvojem lidské spolesti a jejiho mySleni. Séasna praxe &sSinou
neuvazuje o marketingucist¢ obecné poloze, ale spojuje hougmymi subjekty a
objekty, s ufitymi funkcemi i s ufitymi casovymi horizonty, ve kterych ma nestejné
postaveni a vyznam.“

Marketing se tedy zabyva jakgmimi a pozadavky zakaziiiktak organizaci.
V globalnim slova smyslu se pak tyka celé spobsti a v podstét je uplatiovan

v kazdé zemi, kde je nadbytek zbozi. Pojem margetaom o sabje tedy velice Siroky

8 FORET, M., PROCHAZKA, P., URBANEK, TMarketing — zaklady a principyL. Vydani. Brno:
Computer press 2003, str. 8

° IRWIN, R., SUTTON, W., McCARTHY, L.Sport promotion and sales manageménd Ed.,

Champaign, IL (US): Human Kinetics 2008, p. 2

19 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, Marketingova komunikacéd. Vydani. Praha: Grada

Publishing 2003, s. 23

" HORAKOVA, H.: Strategicky marketing. Vydani. Praha: Grada Publishing 2003, str. 15
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a obsahly. Proto autioPerreault a McCartHy rozdluji marketing na mikro- a makro-
marketing. Mikro-marketingigdstavuji jako soubor aktivit, které vedou k dosazéu
organizace fedvidanim zakaznickych geb aftizenim olhu zboZzZi a sluzeb, které
slouZzi k uspokojovani piwb ze strany vyrolick zakaznikm. Makro-marketingem pak
ozna&uji spolé&ensky proces, kteryidi ekonomicky obh zbozi a sluzeb ze strany
vyrobai k zakaznikm zpisobem, ktery efektivh spojuje nabidku a poptavku a
dosahuje tak ail spol&nosti.

To je tedy obecnéleréni marketingu na dvobecné ¥tve. Marketing se vSak
v dnesni dob dotyka téndi jakéhokoli sektoru a jeho peba je s rostouci globalizaci
stale znatelgSi. Neni tedy divu, Ze ani oblast sportu se hgzih delSi dobu neobejde a
i vtomto sektoru jedezité se marketingem zabyvat. O rostoucim vyznamatketingu
ve sportu hovii ve své publikaciCaslavova®Vyznam a uplaiovani marketingu
v oblasti sportu hem poslednich deseti let je evidentni. Jeho pyoyevsportovnim
prostedi jsou stale vyrazisi. Aplikace marketingu je charakteristicka zejaéro
organizace vyradjici sportovni zboZzi jako je sportovni obuv, textiyrobky pro sport,
tak marketingové agentury, kterégravuji nebo vyhodnocuji sponzorské projekty pro
firmy podporujici sport nebo propagujici sportowsiobnosti, ale i samotné sportovni
organizace.”

Jak obecny marketing, tak i marketing sportovnipalsije fadou definic.
Nasledujici autt popisuji sportovni marketing takto:

Autoti Hoye, Smith, Nicholson, Stewart a Westerd8akvadsji, ze sportovni
marketing se sou&l'uje na uspokojeni piwb zakaznik ve sportu nebaosth lidi, ktei
uzivaji zbozi a sluzby majici vztah ke sportu, avfeibéhu vykonavani sportovni
¢innosti, sledovani nebo poslouchani sportu, nakenguchandisingovych ipdnttua,
sbirani memorabilia nebo uzivani sportovniho zbozi.

Podobri na pojem sportovni marketing nahliZi i Mullin, ldgra Suttor?, ke
piSi o tom, Ze sportovni marketing zahrnuje veSk#t#ity, které vedou k uspokojeni
potreb a pani zakaznik ve sportu diky sennému procesu. Autbdale popisuji, Zze se

marketing rozdlil na dva hlavni srry: na marketing sportovnich prodika na

12 PERREAULT, W., McCARTHY, J.Basic Marketing. A Global-Managerial Approact?th ed., New
York: The McGraw-Hill Companies 1996, p. 8-10

13 CASLAVOVA, E.: Management a marketing sportu. Vydani. Praha: Olympia 2009, str. 97
“HOVYE, R., SMITH, A., NICHOLSON, M., STEWART, B., BSTERBEEK, H.Sport Management.
Principles and Application®2nd ed. Oxford (UK): Elsevier 2009, p. 229

*MULLIN B., HARDY S., SUTTON W.:Sport marketing3rd. ed. Champaign,USA: Human Kinetics
2007, p. 11
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marketing sluZebifimo k zédkaznikm ve sportu a dale na marketing dalSich igtwtich
a pimyslovych produkt a sluzeb za pouziti sportovni reklamy.

Volngjsi pojeti marketingu sportu pak najdeme u autéasera a Oelkers®
jejichz definice zni:,Sportovni marketing pouziva sport jako obchodnidarkt.
Sportovni marketing vyuZiva popularitu sportu. Rilgportovniho marketingu je uzivat
spravny marketingovy mix, aby pokryl feity zakaznika, zatimco generuje zisk.”

At uz se jedna o marketing obecny, marketing spartumikro- ¢i makro-
marketing, vZdy bude hlavnim cilem poznat a uspbkojtteby a pani zakaznik. Jde
o to, vytvdit takovy produkt nebo sestavit takovou nabidkuZzehy ktera padne
zékaznikovi jako ulita, respektive ,uSita na mirdPouze s takovym produktenj
sluzbou, bude zékaznik spokojen. A gr&pokojenost je ktbvym slovem této prace.
Bylo tudiZ nezbytné, podrobjn popsat pojem marketing, protoze ten jde v dne€mg

se sluzbami ruku v ruce a je jejich nedilnoucgati.

3.2 Sluzby jako produkt

Se sluzbami se setkdvame kazdy den. Od sluzeb astobktravovani,
domacnosti, fes vzalavani az po volnyas. Vyznam sluzeb roste, coz dokazuje i
nasledujici tvrzeni autbrHazdry, Jinové, Kypuse, Harazinové a LurigaDle nich
zazivaji sluzby rozmach Zidodu nenici se poptavky. Tim, Ze spot®sti v zapadnim
swté bohatnou, jim festavaji stét bézné produkty a ckji néco ,navic'. Obecn
chceme v dnesni deélvice sluzeb a zazitk Tento trend poslednich let je oZoaan
jako grichod zazitkové ekonomiky.

Prav sluzby si zaslouZi énovat vice pozornosti. Obetnse setkavame
s ndzorem, 7e sluzby seCeské republice pohybuji na nedostate Grovni, a to
predevsim vzhledem k zapadnim ekonomikam. Sluzbydi@ah stedisek u nas pak

celi srovnavani zejména seéestisky bohatSich alpskych zemi.

18 KASER, K., OELKERS, D.Sports and Entertainment Marketir@yd. ed., Mason, USA: Thomson
South-Western 2007, p. 12

"HAZDRA, A., JIRONOVA, K., KYPUS, L., HARAZINOVA, V., LUNGA, V.:Skelé sluzby. Jak

delat sluzby, které vaSe zadkazniky nadchdoWydani. Praha: Grada Publishing 2013, s. 20
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3.2.1 Definice sluzeb a jejich vlastnosti

Definice pojmu sluzba jsou pa@mé jednotné a v hlavnich bodech se shoduji. O
tom, Ze vyznam sluZzeb neustéle roste, piSiiikiad autdi Kotler a Armstrond’.
Sluzby dle nich jsou veSkeré nehmotné statkyiave forn¢ néjaké aktivity nebo ve
formé poskytovani §akého uzitku jednim subjektem subjektu druhéntuk&upi nebo
prodeji vSak nedochazi kgrhodu vlastnictvi.

O absenci vlastnictvi v oblasti sluzeb informugiutdi Kotler, Wong, Saunders
a Armstrond® ,Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterouize jedna strana
nabidnout druhé, je v zasadehmotna a nemasi vlastnictvi. Jeji produkce:ite, ale
nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem."

Mélokdy se vSak Ize setkat pouze se sluzbou nelaeps produktem. Podle
toho, jak se produkt se sluzbou vzaj€éndophuji, rozliSuji autéi Kotler, Wong,
Saunders a Armstrofitypst kategorii nabidek:

« Cisté hmotné zboZi — jedna se diigad 0 mydlo nebo zubni pastu, s takovym
vyrobkem sluzby obvykle spojené nejsou.

* Hmotné zbozZi doprovazené jednou nebo vice sluzbarde hovéime WtSinou
o technologicky pokrélych vyrobcich, jako nagklad osobni vozy nebo
pacitate. Jako sluzbu Ize jmenovat doprava, udrzba nebleskuzivatei.

* Hybridni nabidka — sluzby i produkty jsou zde zapeny stejnou grou. Jedna
se napiklad o restaurace, kde je zakaZmikjednak poskytnuté jidlo, a jednak
obsluha.

e Sluzba doprovazena drobnym zbozim - jadrem jentlaiuzba, doprovodné
sluzby a podfwrné zbozi. Fkladem jsou letecké spdigosti, jejichz sluzby
vyZaduji jako hmotny vyrobek letadlo, primarni $loa je tedy peprava a navic
jsou zakaznikm poskytnuté i dalSi hmotné produkty jako pitéasopis.

« C(ista sluzba —&es, finadni sluzby.

Sluzby lyzaskych stedisek bych zadila do hybridni nabidky, kdy je
navstvnikam poskytnutd upravena sjezdovka s technologieno jeklanovka nebo

snézna dla, zarové vSak zdékaznici fichazeji do pimého kontaktu s obsluhou

BKOTLER, P., ARMSTRONG, G.Marketing 6. VVydani. Praha: Grada Publishing 2004, s. 382

YKOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Gloderni marketingl. Vydani. Praha:
Grada Publishing 2007, str. 710

KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Gloderni marketingl. Vydani. Praha:

Grada Publishing 2007, str. 711
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lanovky, obsluhou gastronomickychiizaeni, obsluhou lyZaké Skoly nebo §jcovny
lyZzi. Moderni stedisko se pakipsouva do kategorie ,Sluzba doprovazena drobnym
zbozim*, kdy zakaznici na promo akcichffaanych sedisek, mohou obdrzetizné
dareky spjaté s lyzovanim nebo zimnimi sporty oldecn

V sowasné dob mazemeftici, Ze nejefektivysi je pra¢ kombinace produktu a
sluzby. Pokud v ramci poskytnuté sluzby zakaznikrbbrtjaky produkt, je to pro
zakaznika steph potSujici, jako kdyz naopakfip koupi produktu nize vyuZzit i
doprovodnou sluzbu. Existence dighdveého produktu ke slugbtedy sluzbu do jisté
miry zhmotiuje. O principu nehmotnosti sluzeb pojednavd ve puélikaci také
Vastikov&'. Ta rozlisuje podle stusmehmotnosti:

» Sluzby, které jsou zasaglnehmotné

» Sluzby poskytujici pdanou hodnotu k hmotnému produktu

e Sluzby zpistupujici hmotny produkt
Veskeré tyto sluzby pak dale ra@&hgie na sluzby pro vyrobu a na sluzby pro
spotebitele. Co se tyka sluzeb, které jsou zasadehmotné, tak mezi sluzby pro
vyrobu je z#azena naifiklad bezpeénost, komunikani systémy nebo fuzé& akvizice.
Vramci sluzeb pro spisbitele se jednd muzea, &ok sirg, zan€stnavatelské
agentury, zdbavu, vZthvani nebo cestovni ruch. Sluzby poskytujiéfignou hodnotu
k hmotnému produktu w©ené pro vyrobu jsou poj&ti, udrzba, poradenstvi,
inZenyring, reklama a obalovy design. U sluzeb gpotebitele to jsou pak realitni
kancelde, pekladatelské sluzby, fotografické sluzby servisni sluzby. Co se tyka
sluzeb zpistupiujicich hmotny produkt, které jsou cené pro vyrobu, jedna se o
velkoobchod, dopravu, skladovani, financovani, isekturu, faktoring, smluvni
vyzkum nebo elektronicky obchod. V ramci sluzeb pmpotebitele hovéime o
maloobchod, prodejnich automatech, postovnich zasilkaah¢gwvnach, hypotékach,
chari€ a elektronickych obchodech.

Pokud v ramci této prace budeme brat v Uvahu vy&@senécleréni, budou
pafit sluzby lyzaského arealu do sluzeb ryze nehmotnyatenych pro spdéebitele
formou zabavy. Nicmén praw tato nehmotnost hraje velmiulézitou roli @i
hodnoceni zakaznika. AutoBerkowitz, Roger a Rudelié&hovai o tom, Ze sluzby

nemohou byt nijak zobrazeny, nazémredvedeny nebo ilustrovany. Tudiz zékaznici

ZLVASTIKOVA, M.: Marketing sluZzeb — efekti¥rm moderd. 1. Vydani. Praha: Grada Publishing 2008,
str. 15
BERKOWITZ, E., ROGER, K., RUDELIUS, WMarketing 2nd Edition. Homewood, lllinois:

Richard D. Irwin, 1989, p. 611,612
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pied koupi nedokazou zhodnotit veSkeré vlastnostteslu Tim, Ze jsou sluzby
produkovany a sptgbovavany sowireé, musi se v podstatkupujici &astnit tvorby
sluzeb, coz e mit vliv na jejich hodnoceni. Zakaznikem jsoakvBodnocenéizné
typy zbozi a sluzeb. Jmenovat Ize hmotné zboz jakobl€eni, Sperky a nabytek.
Tento typ zbozi m& viditelnou kvalitu. Jedna seiikdgd o barvu, velikost nebo styl,
které mohou byt @eny jiz gred nadkupem. Sluzby jako restaurace a hlidétii daji
prozitkovou kvalitu, ktera ize byt rozliSena pouze po nakupu neblodm spateby.

Hovatime-li o sluzbach lyzakého giediska, bude jejich kvalita prozitkova.
Zakaznici dopedu nevidi, o jakou konkrétni sluzbu se jedna ighjepodnoceni bude
tedy @imo zavislé ndm prozitku, ktery se jim dostanedbphu poskytovani sluzby.

VySe uvedena nehmotnost sluzby je jednou z viasitrstuzeb, kterd podstatn
ovliviiuje veskeré marketingové programy. Kdtler této charakteristicefjplava dalsi
tii, jako je nedlitelnost, promdnlivost a pomijivost. Budeme-li se zabyvat nehmsetho
sluzeb, tak i ryze nehmotné sluzby mohou nebo snauisi jejich poskytovatelé
prostednictvim marketingovych nastfojmaterializovat. A&koli zakaznik sluzbu
nemize @ed koupi prohlédnout,éehat nebo poslechnout, ke ji posuzovat podle
mista, personalu, vybaveni, prop&gah materidl, ceny a symbdl

Tato materializace sluzby je u sluzeb kgk@ho stediska velmi dlezita.
Moznost lyZzovat na sjezdovce nabizeji vSechiiedstka, nicméh prozitek z &) se
bude liSit - a to pr&vv zavislosti na vySe uvedenych marketingovychmogish, a uz
se bude jednat o misto, kde je sluzba poskytovpegsonal, ktery obsluhuje nejen
lanovky, ale také dalSi #aeni patici arealu, nebo hla¥ntechnologicka vybava
strediska, jako jsou stina dtla nebo kabinkoveé lanovky.

Co se tyka dalSi vlastnosti sluzeb, tedy nebtidnosti, nizeme uvést definici
Kotlerd* neodddlitelnost znamend, 7e pro sluzby je typické, Ze jegtvdeny a
konzumovany sdasre. To neplati pro materializované zboZi, které jeobgno,
usklad@no ve skladech, distribuovana'gs zprostedkovatele a spégbovavano i
s velkymrasovym odstupem. Jestlizgaka osoba poskytuje sluzbu, stava se tato osoba
sowasti sluzby. Je-li jp poskytovani sluzbyr/gomen i zakaznik, vznika interakce mezi
poskytovatelem a zakaznikem, ktera je specialrdamrymarketingu sluzeb. Na vysledek
poskytované sluzby ma potom vliv jak poskytoviatielzakaznik."

KOTLER, P.:Marketing management. Vydani. Praha: Grada Publishing 1998, str. 413
K OTLER, P.:Marketing management(10. Ro#$ié vydanil. Vydani. Praha: Grada Publishing 2001,
str. 424
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DalSi vlastnosti sluzeb je prémlivost. Ri poskytovani sluzby dochazi kimé
interakci se zakaznikem. Ten svym chovanim a akiiéyhodnocenim sluzbyip
poskytovani, mze ovlivnit pifibeh sluzby i jeji vysledky. Tuto vlastnost definujotter,
Wong, Saunders a Armstrofig,Promeénlivost znamena, Ze kvalita sluZzeb zavisi na
tom, kdy, kde, jak a kym jsou poskytovany. Kvaliideb jako takovou Ize jen ob#Zn
Fidit. Firmy poskytujici sluzby mohou podniknogkaiik kroki pro zajiseni kvality.
Nejprve investuji do kvalitnich postupro prijem a zasSkolovani novych zéstnanda.

Skoli kltové pracovniky tak, aby byli schopni pro#tad podnikat kroky nezbytné

k zajiStni spravné obsluhy a uspokojivéhd@iggvani stiznosti zakazikDruhy krok

k Fizeni kvality je motivace zastnana pomoci pobidkovych prograinkteré
zdirazauji a odneruji kvalitu, nagiklad ocerni pro zamdstnance résice nebo prémie
na zaklad zpetné vazby od zakazmikTretim mechanizmem zvySovani kvality je
zviditelreni zan@stnana a zvyseni jejich zodpédnosti vi¢i zakaznikovi.”

Sluzby jsou dale charakteristické pomijivosti, mdjwve neskladovatelnosti.
Zamazalov® hovai o tom, Ze,neskladovatelnost sluzeb vede k nutnosti v§pat se
zejména s nesouladem mezi poptavkou po sluzbagkcla pabidkou. Oproti hmotnym
vyrobkim zde neexistuje moznosteklenout nesoulad mezi poptavkou a nabidkou
pomoci zasob ¢auz u vyrobce, nebo v distrigni siti). Mimaadnou dlezitost zde
hraje schopnost odhadu poptavkyase.”

Autoii Horner a SwarbrooKé piidavaji i patou vlastnost a tou je neexistence
vlastnictvi. Jde o to, Ze zakoupenim sluzby si zalka ziskd pouze &vky pristup
k ¢innosti¢i zarizeni. Na konci procesu vSak nevlastni nic nového.

Co se tykad sluzeb lykského arealu, chapeme je jako sluzby spogtovn
rekre&ni, které jsou v dneSni doébjedny z nejdlezit¢jSich. Tento typ sluzeb
charakterizuje Orie$ka nasledovi: ,Sportovre-rekreacni sluzby umoitiji aktivre
vyuzivat pirodni i unele vytvaené podminky k rozvoji sportu, rekreace a turistiky
Jejich poskytovani a sp@ba souvisi se snahou vyuzit vatag k aktivnimu odpinku
véetre urcité miry fyzické zéke jako protipol pevazi stereotypniho zjfsobu Zivota.

Tyto sluzby poskytuji sportaitnekrea’ni zaizeni nebo vybavenosti cilovych mist

% KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Gloderni marketingl Vydani. Praha:
Grada Publishing 2007, str. 714, 715

2 ZAMAZALOVA, M.: Marketing.2. Vydani. Praha: C. H. Beck 2010, s. 347

"HORNER, S., SWARBROOKE, JCestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuZiti ébbrasu.1.

Vydani. Praha: Grada Publishing 2003, s. 39

2 ORIESKA, J.:Sluzby v cestovnim ruchl.. Vydani. Praha: Idea Servis 2010, s. 17
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cestovniho ruchu. Lze je nabizet jednétlnebo v ramci souboru sluzeb, zejména

pobytu.”

3.2.2 Klasifikace sportovnich sluzeb

Jiz vySe jsme rozebrali ¢ibni sluzeb dle vazanosti na hmotny produkt.
Podivejme se ndlereni ¢isté sportovnich sluzeb. Existujekolik klasifikaci, uve’me
nejprvecleneni dle autora Chelladurdie

1. Sportovni zboZi (vyroba, prodej)

2. Sluzby z&kaznikm

a. Sportovni sluzby orientované na pozitky
Sportovni sluzby orientované na zdravi a zdatnost
Sportovni sluzby orientované na ziskani dovednosti
Sportovni sluzby orientované na ziskani vykonnosti

VyZiva

-~ ® oo T

Rehabilitace

Divackeé sluzby

Q

h. Sponzorské sluzby

3. Socialni myslenky — zdatnost, zdravi, aktivni giybta

Sluzby lyzaskych stedisek nizeme obech zaadit mezi sluzby zakaznikn,
konkrétré mezi sluzby orientované na pozitkyr&tisko vSak poskytuje i dil sluzby,
jako jsou sluzby lyzmké Skoly, které pak patmezi sluzby orientované na ziskani
dovednosti. Pokud lyZaké stedisko psada akci nebo atraktivni zavody,aibeme
hovait i o poskytovani sluzeb divackych.

Sima® pak rozdluje sportovni sluzby na zakladvou kritérii, a to podle druhu
a rozsahu zapojeni z&stnance a podle mofizakaznika k €asti na sportu. Co se tyka
druhu a rozsahu zapojeni z&mance, roztuje sluzby nasledown

1. Spotebitelské sluzby — nevyzaduji kvalifikaci zé&sthance ani vyznamnou

zrwenost, . pronajem zézeni, zapjéeni sportovniho rié@ni, drobny prodej

zbozi, apod.

2 CHELLADURAI, P.: Sportmanagement. Definning theldi. Europeadournal of Sportmanagement.
1st Ed., 1994, nb. 1, p. 7-15

%0 SiIMA, J.: Sportovni marketing (vybrané kapitol§). Vydani. Praha: Vysokéa $kola ekonomie a
managementu 2003, str. 30-32
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2. Odborné sluzby — zakladem je specializace a odsbrmangstnané, pr.
instruktor, trenér, maser
3. Vychovné sluzby — za#éstnanec ma za ukoliggmenu klienta samotného,
nag. vychovu diéte nebo vzdavani studenta, tyto vychovné sluzbygm
v zajmu klienta jeho chovani, vlastnosti nebo da€igostaveni, p witel
TV, trenér, fyzioterapeut
Dle motivi zakaznika k &asti na sportu jsou sportovni sluzby klasifikované
nasledova:
1. Osobni patSeni — patSeni plyne z vlastni¢asti na pohybovych aktivitach
2. Ziskani dovednosti — motivem je touha bytsapbily pro vybranou sportovni
disciplinu a dosahnout v ni co mozna nejvyssi iovn
3. Touha vyniknout
4. Upevreni nebo zlepSeni zdravi @dsné zdatnosti
Na zéklad vySe uvedenéhdleréni uvadi Sima ve své publikaci celkovou
klasifikaci sportovnich atovychovnych sluzeb:
1. Sluzby pro patSeni zakaznika
Sluzby pro zdravi a kondici
Sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednosti

Sluzby pro dosazeni vrcholnych vyKosluzby pro kvalitu Zivota

a k~ 0N

Lécebneé sluzby

Sluzby lyzaského gtediska pedstavuji pedevSim poskytnuti upravené
sjezdovky ¥etn prepravy na ni. Pokud budeme hév@ béZnych nav&tvnicich, pro
které lyZovani pedstavuje ufity druh zabavy, Zzadime sluzby lyZgkého stediska do
sluzeb pro p@Seni zakaznika. Zvazime i minoritni skupinu fZgro které je lyzovani
profesionalnim sportem a @ebuji pro trénink odpovidajici podminky, tedy upnay
svah s moznostitppravy na &, miazemecasté&né sluzby lyzaského stediska zeadit i
mezi sluzby pro rozvoj schopnosti a dovednostipguré sluzby pro dosazeni
vrcholnych vykota.

Na zaklad vysSe uvedenych Klasifikaci bych navrhla réedi sluzeb pro
lyZarsk& stediska.

1. Sluzby vazané na terénni podminky fedisko poskytuje vzdy vity pocet

sjezdovek, s éitou délkou, Skou, gipadre ¢lenitosti
2. Sluzby vazané na technologie

* Lanovkyl/vleky - feprava zédkaznikna sjezdove trat
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* Snrézna dla — umozini srthové pokryvky v pipad negiznivych
klimatickych podminek
* Rolby — umozani kvalitné upraveného svahu pro jizdu na lyzich
3. Doplnkové sluzby vazané na lidsky faktor
» Gastronomické sluzby
» LyzZarska Skola
* Pgjc¢ovna lyzi
* Obsluha lanovek
» Zameéstnanci dtskych koutk/babysitting
* Obsluha parkovigt
* Sluzby skibusu
Za nejmén ovlivnitelné sluzby povaZzuji sluzby vazané na meiépodminky
(neni mozné ,z#tSit kopec*), stedre ovlivnitelné jsou sluzby vdzané na technologie
(jsou vazané na finance), a za nejsnaze ovlivitelnzby povazuji dopkové sluzby
vazané na lidsky faktor. Zde se da gomd snadno ovlivnit schopnosti a \&dni
personalu, vzhled prasdi nebo kvalita vybaveni, jako jsou metodické poky

v lyzarské Skole nebo lyZze v ly#ské mijcovre.

3.2.3 Marketingovy mix pro sluzby

Marketingovy mix je zakladnim druhem marketingehqz prosednictvim
firmy nejcasgji dosahuji svych cil. Je dlezité zabyvat se vhodnym slozenim
marketingovych nastrdj protoZze pra¥ ty nam uéuji usgsnost produktdi sluzby na
trhu a potazmo spokojenost zakaznik

Kotle’® charakterizuje marketingovy mix takto;Marketingovy mix je
charakterizovan souborem nastipjejichz prostednictvim nize marketing ovliwovat
trzby. Tradéni nastroje marketingoveho mixu se aanajako 4P: vyrobek (product),
cena (price), misto (place) a propagace (promotion)

Od Smithe a Taylora se niizeme déist, Ze autorem marketingového mixu 4P

Mriviw s

v modelu chybi. Toto ,P* riwe byt interpretovano jako zakaznici nebo &stmanci.

3L KOTLER, P.:Marketing od A do Z1. Vydani. Praha: Management press 2003, str. 69
%2 SMITH, P., TAYLOR, J.Marketing Communikations: An integrated Approath Edition. London
(UK): P R Smith 2004, p. 7
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Postupentasu byl marketingovy mix 4P dogim na 7P, kdy zbyvajictit,P* zahrnuji
tedy people (lidé), physical evidence (materiahoispedi) a processes.

Praw zbyla ti ,P" jsou dilezita pro organizace poskytujici sluzby a pro tuto
praci tedy stZejni. V lyzaském gtedisku se zakaznici dostavaji do kontaktu
s personalem,tauz s lidmi v pozicich obsluhy lanove#, obsluhy v gastronomickych
zarizeni. Sluzba rive byt sebelepsi, ale pokud ji poskytovatel neuodap ztraci
vesSkery smysl. Zakaznikovu spokojenost pak sadepmé velmi ovlivni také materialni
prostedi i zmsob, jakym mu je sluzby poskytovana. Zime se tedy na
charakteristikudchto ti nastrof.

Co se tfe nastroje ozr@mvaného jako ,lidé*, ziraziuje Vastikovd, Ze
zanestnanci maji fimy vliv na kvalitu sluzeb, stefntak jako zakaznici, nebba oni
jsou souasti procesu poskytovani sluzby. Organizace by me#ly vénovat pozornost
vybéru, vzalavani a motivovani zagstnand. Na druhou stranu by seglhorganizace
i snazit stanovit pravidla pro zakazniky.

Materialni prosedi chape Kumat jako prostedi, ve kterém je sluzba
poskytovana, a které sluzbgjakym zpisobem zhmdiuje tak, aby ji zakaznici mohli
hodnotit. Takové materiélni prastli zahrnuje brozury, letéky, vizitky, vymi zpravy,
znaeni ve firne a dalsi vybaveni.

O procesu pak pisi adtoChaudhari a Gokhale Podle nich jsou v ramci
poskytovani sluzeb zahrnutézné procesy, které umidji organizaci konat efektivni
marketing. Jednd se ndgdad o vyizovani reklamaci, procesy pro identifikaci
zakaznickych pdeb a pozadawknebo procesy pro vigovani objednavek.

Aplikujeme-li posledni 3P na lykské stedisko, hovéime u pojmu ,lidé“ o
personalu, jako jsou vleka rolbai, instruktai lyzaiské Skoly, obsluha
v gastronomickychti ubytovacich z#izeni, zamistnanci lyZéské mjc¢ovny a servisu a
dalSi. U materidlniho prasdi hodnoti zédkazniciedevsim technologickou vybavenost
strediska, jako jsou lanovky, vleky, pdicky pro dti v lyZaiské Skole, vzhledipcovny
nebo z&zeni poskytujici okerstveni. V rdmci procesu posuzujemeisgb prodeje
permanentek, Zisob obsluhy lanovek, #Apob, kterym instruki® zajisuji vyuku

v lyZaiské Skole apod.

3YASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb — efektivrm moderd. 1. Vydani. Praha: Grada Publishing 2008,
str. 27

% KUMAR, P.:Marketing of Hospitality and Tourism Servicésh Edition. New Delhi (India): Tata
McGraw Hill 2010, p. 48-49

% CHAUDHARI, CH., GOKHALE, N.:Marketing managementth Edition. Shivaji Nagar (India):
Nirali Prakashan 2010, p. 6-7
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3.2.4 Kuvalita sluZeb a jeji zajid’ovani Rizeni kvality sluzeb)

V dnesni dob jsou zékaznici diky internetu velmi debinformovani. Diky
internetovému vyhledavani jsou zakaznici schopistizjfadu informaci o kvali
sluzeb. Z hlediska rostouci informovanosti zakaizrilit se organizace &h soustedit
nejen na mnozstviiznych sluzeb, ale hlagéma zajis&ni jejich kvality.

O kvalits sluzeb pojednavaji n#flad Kotlet a Armstrong: ,Kvalita ma primy
vliv na funkci vyrobkui poskytnuti sluzby. Je Gzce spjata s hodnotouzgkaznika a
s uspokojenim jeho p@b. V uzSim slova smysluZe byt definovana jako absence vad
a nedostatk u vyrobk: c¢i sluzeb. Firmy, které stay zakaznika do sédu sveé
pozornosti, postupuji za hranice takto vymezenditkva definuji ji jako stupe
uspokojeni patb a gani zakaznika.”

Otazkou samdejme je, co zakaznik v rAmci kvality sluZeb hodnoti $ifleovE’
ve své publikaci uvadi kritéria, podle kterych zakai kvalitu sluzeb posuzuji. Shrnuje
je do gti SirSich okruli, kde prvnim z nich jsou hmotné prvky. Me#i paki nagiklad
technicky stav z#zeni, budov, vzhled zafstnané@ a dalSi komunikéni materialy.
DalSim kritériem je spolehlivost. Zde se zakaznikgdna pgedevSim o fesnost
vykonu sluzeb a napini uzitku, ktery je s poskytnutim sluzby spojengh&nost
reakce je dalSi faktor, ktery zakaznici posuzujimbljiné se zde jednd i o ¥&tnost
persondlu a jeho schopnost reagovatizaé pozadavkyCtvrtym kritériem je jistota,
patym pak empatie/pochopeni, kam |zgad# také dobrou komunikaci se zakaznikem.

Téchto @t dimenzi obsahuje metodatani kvality sluzeb zvanad SERQUAL. O
této metod se ve své publikaci zifije Wagnerov&, kterd uvadi, 7e tato metoda
spaiiva v dotaznikovém Seni obsahujici 21 otdzek. Ty jsou sdruZzené gdaviechto
péti okruhi. Metoda SERQUAL rozliSuje mezekdvanim zékaznika a jeho vnimanim
— tedy jeho skutaou interakci. Spokojenost zakaznika je pak daké jatah mezi
ocekavanim zakaznika a jeho vnimanym chovanim.

Zde se dostavame k vyznamnému bodu, co se tykatslyZzaskych stedisek —

k systémurizeni kvality. Jedna se o pémé mlady trend v oblasti marketingu, ktery
prostupuje postugnvSemi od¥tvimi. V oblasti hotelnictvi, wellnesséi gastronomie

neni zdaleka zadnou novinkou, nicrdénoblastitizeni kvality sluzeb v lyAakych

*KOTLER, P., ARMSTRONG, G.Marketing 6. Vydani. Praha: Grada Publishing 2004, s. 37
$"/ASTIKOVA, M.: Marketing sluzeb — efektivra moderd. 1. Vydani. Praha: Grada Publishing 2008,
str. 197

3 WAGNEROVA, |.: Psychologie prace a organizace. Nové poznatky'ydani. Praha: Grada
Publishing 2011, s. 78
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strediscich mu stéle nenimovana dostatea pozornost. Podivejme se tedy blize na
systémyrizeni kvality.

Dle autora GitloW’ je otcem quality managementu americky konzultant
Edwards Deming. Deming rozvinul teorii quality mgeeentu, ktera Zoaziuje radost
v praci. Tvrdil, Ze na kvalitu by &h byt kladen draz v kazdém kroku procesu, nejen
kontrolou produktu nebo sluzby, az kdyz je dolema.

Management kvality, nebcikdy se nizeme setkat také s pojmem management
jakosti, pracuje sefgmi zakladnimi koncepcemi, které ve své publikaopigpuje
Vastikovd®.

» Koncepce managementu jakosti na bazi podnikovyaidstrd — zde se jedna o
vlastni standardy spdleosti, poZzadavky jsou zpracovani ve vnitropodnilabvy
smérnicich a byvaji nanéjSi nez pozadavky definované normami 1842ly
9000.

» Koncepce jakosti na bazi norem ISO — tyto normy jpouzitelné na vSechny
podniky, neb6é maji univerzalni charakter. Nejsou zavazné, palgporujici.
Pokud vSak firma chce ziskat certifikat podéehto norem, je pro ni obsah
zavazny. Certifikaty normy ISO 9000 jsou pak vyklem marketingovym
nastrojem, co se tyka budovarivdry u zakaznik.

» Koncepce managementu jakosti na bazi TQM (TotalliQuilanagement) —
jedna se o otéeny systém, ktery obsahuje vSe, co je v podnikitipoza mize
byt vyuZzito pro jeho rozvoj. Cilem TQM je tedy Z4ni dlouhodobé prosperity
a to pra¥ predevsim diky zabezpeni kvality.

U lyzarskych stedisek bych dopotiovala fedevSim koncepci na bazi TQM. Dle

autori Hornera a Swarbroofaje to nepochybdé nejmédwjsi systémrizeni kvality

v sowasné dob. Jeho zakladem je mysSlenka, Zze kvalita musi grosat celou

kulturou organizace a musi bydof kazdého za#stnance. Organizace musi usilovat

0 neustalé zlepSovani kvality. Tentéspup jinymi slovy vyjaglije peswdceni, Ze

kvalita neni absolutni standard, kterého Ize dosaihnale spiSe néptrzita cesta

k neustale se énicimu se cili.”

%9 GITLOW, H.: Quality management systems: a practical guids Edition. Florida (US): CRC Press
2001, p.1

“O/ASTIKOVA, M.: Marketing sluZeb — efektivrm moderd. 1. Vydani. Praha: Grada Publishing 2008,
str. 202

“'HORNER, S., SWARBROOKE, JCestovni ruch, ubytovani a stravovani, vyuziti ébtriasu. 1.
Vydani. Praha: Grada Publishing 2003, s. 388
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Aby byl quality management U&ny, je dilezité, aby podniky dodrzovali jisté
zésady. €chto jedenact princip na zaklad kterych je rozvijen management kvality
uvadji autai Vachal a VochozK&. V prvni fadt se jedna o orientaci na zakazniky.
Organizace by #a plnit jejich gani a pedit jejich atekavani. Druhym principem je
vedeni. Management byshwvytvéret takové prosedi, ve kterém se budou z&stnanci
plné zasazovat o napdni cili. Dale se jedna o zapojeni z&smand, kdy zangstnanec
je chapan jako interni zakaznik organizace a jg tebytny pro dalsi rozvoftvrtym
principem je procesni ifstup. Zde jde o to, aby procesy byly stabilizoyané
monitorované, kontrolované a neustale zlepSovateneStak dilezity je systémovy
pochopit tak jejich provazanost. Sestym principemeustalé zlepSovaniieulevsim
aplikace Plan-Do-Check-Act cyklu. Sedmou zasadowegny postup fi prijimani
rozhodnuti — je dlezité ziskavat informace, ale st&jtak je dilezité je nasledowh
ovéfovat a analyzovat. Déle se jednd o oboustrapnosgSné dodavatelsko-
odkeratelské vztahy, kdy je upladvana strategie win-win, tedy vyhra v jednani na
obou stranach. Mezi posledni principy dalefipateni se, flexibilita a spotenska
odpowdnost.

Kvalitni sluzby jsou nejsikjSi konkuregni vyhodou, co rwze byt. VSechna
lyzarska stediska poskytuji podobné sluzby, je tedyledité vsadit hlavé na jejich
kvalitu a neustalé zlepSovani. Na tomto #ikte jmenovat nejen kvalitni Upravu
sjezdovek, ale také kvalitni ubytovani, gastronprwialitni vykony persondlu, ktery
musi dbat na zékaznickou orientaci. Pokud vSak mbceaby se personél choval
k zdkaznikm vsticné, musime v prvnifadt uznavat i zawrstnance jako interni

zakazniky, dostate¢ je motivovat a zapojovat do rozhodovani.

3.3 Hodnoty zdkaznika a jejich uspokojeni
3.3.1 Zé&kaznik

e

Jak jiz bylo vySeteceno, zakaznik a jeho geby jsou nejdlezitéjSim
elementem celého marketingu. Pouze pokud se bugémde: orientovat na poznani
cilového zakaznika, wieme definovat jeho pi@by a nasledn je uspokojit. Tim
profituje jak zakaznik, tak organizace nebo objktdry zakaznické pegby uspokojuje.

“2VACHAL, J., VOCHOZKA, M.: Podnikovéizeni.1. Vydani. Praha: Grada Publishing 2013, s. 497,
498
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Neni vSak jednoduché drzet se zakaznikem krokdmed trendy dnesni doby.
Jednim z nich je ndjklad vzestup moci zakazrik nekdy se také nizeme setkat
s pojmem p&atek \eku zakaznilk. To se projevuje klesajici loajalitoudr znatkam,
vySSi informovanosti diky internetu, dalétsim individualismem v Zivéta v praci,
touhou po vyjiménych a autentickych zazitcich, nebo isiem nabidky sluzeb i
zbozi*

Definici zakaznika dale vystihuje Spél**: ,Zakaznik neni kralem, ale
diktatorem. Na &m zalezi naSe byti, nebo nebyti. Je na nas, zdarityte prostedi,
kde je zakaznik pro kazdého pracovnika tim ilejdtéjSim, ke komu se naSi
zanestnanci obraceji a uspokojuji jeho faity. VZdy musi byt toto prasdi zangieno
smegrem ven.“

Zjednoduse definuje zakaznika Nenadl ,zakaznik je myslen kdokoliv,
komu odevzdavame vysledky vlastnich aktivit."

Tito zakaznici, & uz v podoB jednotlivax nebo skupin, tvié dohromady
spotebni trh. Ten definuji autb Kotler, Wong, Saunders a Armstrdfigtakto:
~Spotrebni trh jsou vSichni jednotlivei a domacnosti/kteakupuji zbozi a sluzby, nebo
je jinak ziskavaji pro osobni spebu.”

Je dileZité, abychom jednotlivé skupiny zakaznikozliSovali, NenadAl
zakazniky roz8uje doctyr sizejnich skupin:

» Interni zakaznici — vlastnik procesu, ktery nasdedky pouziva jako vstupy do
svych proces

» Zprostedkovatelé — sklady, velkoobchodni organizace

» Externi zakaznici — organizace nebo fyzické osdbsré vyuzivaji dodatmé
vystupy

* Koneini uzivatelé — finalni sptabitelé produkt

HAZDRA, A., JRONOVA, K., KYPUS, L., HARAZINOVA, V., LUNGA, V.:Skwlé sluzby. Jak

delat sluzby, které vaSe zadkazniky nadchdoWydani. Praha: Grada Publishing 2013, s. 21

“SPACIL, A.: Pé&e o zakaznikyl. Vydani. Praha: Grada Publishing 2003, s. 17

> NENADAL, J.: Méreni v systémech managementu jak@stVydani. Praha: Management Press 2004,
s. 13

“KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, ®loderni marketingl Vydani. Praha:
Grada Publishing 2007, str. 309

“"NENADAL, J.: Méreni v systémech managementu jak@stVydani. Praha: Management Press 2004,
s. 13
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Co néas vSak na zakaznikovi zajima nejvice, je jehavani. Podle & se totiz
muZeme orientovat aizpusobit tomu naSi nabidku. Hokime tedy o jeho spigbnim
chovani, které Kotler, Wong, Saunders a Armsttdrtgfinujinasledovét ,Nakupni
chovani spaebitele znamena nakupni chovani kayeh spotebitel: — jednotliva a
domécnosti, ki¢ kupuji zboZzi a sluzby pro osobni sebu.”

Vysekalovd® k tomuto dopiuje, Ze spdebni chovani nelze chépat izolo¥abez
vztahu k obecnému chovani. Obecné chovani pak &eusblikaci charakterizuje jako
.souhrn vigjSich projew, c¢innosti, jednani a reakci organismwlesiych podle
psychologické povahy na instinktivni, navykové azumové. Podobh Ize
charakterizovat i chovani sgebni, které je za#iené na uspokojovani ditych
potreb.”

Chovani zakaznik je samoejm¢ odlisSné a zavisi nsad faktori. Tyto faktory
popisuji autéi Kotler, Wong, Saunders a ArmstrafigDle nich maji na zakaznikovo
chovani nejsilgjsi a nejvyznamgSi vliv kulturni faktory, nebt praw kultura je
vychodiskem lidskych i@ni a chovani. DalSi faktor je faktor spmasky. Sem rizou
patfit jak vlivy rodiny, tak vlivy dalSich profesnichrganizaci a skupin. Rozhodnuti
z&kaznik jsou dale ovlivina osobnimi charakteristikami jako j&ky faze Zivota,
zanestnani, ekonomicka situace, Zivotni styl, osobiibghimani sebe sama, coz aiito
souhrni@ pojmenovavaji jako osobni faktory.

Pfi zavadni noveho produktu nebo sluzby na trh nas vzdymejijak na to
zékaznik zareaguje. Jeho chovani jerddp velmi obtiza predikovatelné, a proto se
stava tvrdym &iskem pro spoustu marketingovych pracouniRokud se i lyZaské
stredisko pokusi zlepSit svoje sluzby za#didn novinek, nikdy nerize dogedu
odhadnout, jak na to na¥shici zareaguji a jestli se jim sluzba bude libara ji budou
vyuZivat.

Mysl spotebitele je nevyzpytatelnda, a proto se na tomto émgetkavame
s pojmem ¢ernd skinka spotebitele“. Model nakupniho chovani nam tedy dle
Mulagové a Mul&e®* vyjadtuje model podét-,cerna skifka“-odezva. Na tuto&ernou

skiinku“, tedy mysl spdtbitele, @isobifada marketingovych nastigjstejré tak jako

““KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, ®loderni marketingl Vydani. Praha:
Grada Publishing 2007, str. 309

“9VYSEKALOVA, J.: Chovani zakaznika. Jak odkryt tagvi ,gerné skitiky“. 1. Vydani. Praha: Grada
Publishing 2011, s. 35

*KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, ®loderni marketingl Vydani. Praha:
Grada Publishing 2007, str. 311-319

* MULACOVA, V., MULAC, P.:Obchodni podnikani ve 21. stoleti Vydani. Praha: Grada Publishing
2013, s. 227
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jiz zmirgné faktory vi§jSiho prostedi. Vlivem gchto néstraj pak v zdkaznikovi mysli
probihaji procesy, které pak owuiji jeho nakupni rozhodovani. Vysledkem je pak
konkrétni nakupni rozhodnuti, ale také podkupnivéh@ Co tedy konkrétnstimuluje
zakaznikovu mysl?#devsim se jedna o nastroje marketingu, jmenujohe grobek,
cenu, distribuci, propagaci, dale zddispbi vlivy prostedi, jako jsou faktory
ekonomické, technologické, kulturni a politické @edsitugni vlivy. V ¢erné skince
pak hraji kléovou roli charakteristiky sptabitele, které jsou, jak bylo vySe uvedeno,
kulturni, psychologické, spalenské a osobni. Praw tuto chvili se zde odehrava
nakupni rozhodovaci proces. Vysledkem je odezvalnedakce. Tou fedevsim volba
produktu, znd&ky, mnozstvi, prodejce, tasovani a disponibilni obnos. Z tohoto
hlediska je tedy velmi idezita analyza {sobeni vijSich vlivi, & uz formou
marketingovych nebo jinych nastiipprotoze ty vyvolavaji Zadouci kupni chovani.

Jaké dalsi faktory mohou oviiwvat spatebni a nakupni chovani? Vysekaltva
hovai nagiklad o mist prodeje a nakupnich podminkach. Prodejni pedstby se
melo snazit vyvolat pozitivni emoce, kterégobi jako podéty ke koupi. Misto prodeje
je totiz mistem, kde neni¢tSina zakaznik reklamou pesycena. Prodejni misto je
dulezité gedevsim z toho hlediska, Ze zdézmme uspokojit dalSitdody nadkupniho
chovani, které stasto ani newdomujeme. Jde o0 spalensky zazZitek (viz. spojeni
nakupnich center se zabavnimi centrggomi vlastniho ja i napémi touhy, nagiklad
touhy po riziku.

To vidim jako dlezity fakt pro lyZzéska stediska. V okamziku, kdy misto, kde
se [@zre lyZuje, nabidne i spojeni s jinou zabavou —ifidg@d bobovou drahou, stava se
zadzemi hned igazlivejSi. Pokud navsvnikim prijde vybaveni lyzeské Skoly
atraktivni, laka je to k ndkupu hodin vyuky viceeZznkdyby se jednalo o pouhou
cvi¢nou louku bez vybavy.

Na za¥r se nabizi charakteristika&akavaniceského zakaznika. To je uvedeno
v publikaci autol Hazdry, Jiinové, Kypuse, Harazinové a Luriga,Podle aktualni
studie Cechim nejvice vadi, kdyZz mustfilis dlouho ¢ekat a jestlize musi opakowan
uvackt informace, které uz poskytli. Vadi jim, uviznowdutomatizovanych telefonnich
linkach, a kdyZz musi zaplatit, aby dosahli na zalaad servis. Jsou nespokojeni, pokud
zastupce firmy neumi odpalt na jejich dotaz, nebo kdyz neni sam schopé@nitu

®2\VYSEKALOVA, J.: Chovani zakaznika. Jak odkryt Vi ,serné skiiky“. 1. Vydani. Praha: Grada
Publishing 2011, s. 59

S8 HAZDRA, A., JIRONOVA, K., KYPUS, L., HARAZINOVA, V., LUNGA, V.:Sk¢lé sluzby. Jak
delat sluzby, které vaSe zadkazniky nadchdoWydani. Praha: Grada Publishing 2013, s.40
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rozhodnuti a odvolava se na ri@é&ené. Proto lidé chfi hlavre to, aby rdla firma
kompetentni lidi v zdkaznickém servisu, vyuZivaladmé komunikani kanaly, byla

proaktivni a vychazela vst."

3.3.2 Hodnoty a spokojenost zakaznika

DulezZitou otdzkou marketingu je, podieho se zakaznici rozhodujfi koupi
produktu. Samaejmeé v prvni fadt zastava fakt, Zze zakaznici sleduji svojeipby a
snazi se je uspokojit. Pokud je prodykkteré jeho pdeby uspokojuji mnoho,
rozhoduje je spotbitel podle toho, jakou pra&pmaji konkrétni produkty hodnotu.

Na tomto mist je tedy poteba definovat pojem hodnota pro zédkaznika. Auto
Kotler a Armstrong® nabizeji tuto definici;Hodnota pro zakaznikasedstavuje rozdil
mezi hodnotou, kterou zakaznik ziska z vlastnactuzivani pislusného vyrobku, a
naklady, které musi vynaloZit na to, aby si damphgkci sluzbu opatl.”

Marketéi by se tedy mili ve svych koncepcich zaffovat i na to, aby i
zékaznik pocit, Ze ziskal vice, nez zaplatil. Plmtaakaznikovi rida byt poskytovana
hodnota vzdy #Si, nez je u konkurénich produki. Jak toto ale zabez§&?

K pochopeni této problematiky jeilézité pochopit nejprve podstatu hodnotového
reézce.

Autoii Kotler, Wong, Saunders a Armstronglefinuji hodnotovytetszec takto:
.Hodnotovy fetzec je hlavni nastroj pro identifikaci moznostik jaytvorit vétsi
hodnou pro zakaznika.” Podle autauréuje hodnotovyiettzec ve firné dewt typa
aktivit, které vytvdeji hodnotu. Tento hodnotovietézec pak zjisuje v jednotlivych
aktivitdch zdékonitosti chovani nakkads konkrétnim podnikatelském oboru a nalezl
mozné zdroje konkuréniho odliSeni. Aktivity jsou rozdné na primarni a podpneé.
Primarnimi aktivitami jsou logistika na vstupu, poa, logistika na vystupu, marketing
a prodej a sluzby. Jinymi slovy lzéct, Ze se jedna o vstupy do podnikani, jejich
zpracovani, vyslani ven, uvedeni na trh a obsliloundm ukazuje, Ze na spokojenost
zakaznika nema vliv pouze hodnota vysledného piogake spokojenost zakaznika se
odviji od ostatnich fazi hodnotovéhtettzce. Podfirné aktivity pak zahrnuji

infrastrukturu spokénosti,fizeni lidskych zdrdj, vyvoj technologii a ndkup. Co se tyka

*KOTLER, P., ARMSTRONG, G.Marketing 6. Vydani. Praha: Grada Publishing 2004, s. 34
KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Gloderni marketingl Vydani. Praha:
Grada Publishing 2007, str. 542,543
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infrastruktury, hovéime o managementu, planovani, fitiaina &etni odéleni a pravni
i vIAdni zalezitosti.

Jakmile je definovan pojem hodnota pro zékaznike, de zawftit na hlavni
téma celé prace a tou je spokojenost. @spokojenost zakaznika zavisi na tom, jakou
hodnotu pro & dany produkt nebo sluzba ma.

Spokojenost zakaznika definuji ve své publikaciltééo a Armstrongd’:
~Spokojenost zakaznika zavisi na tom, jak dalecenjenanoci naplreno a‘ekavani
zékaznika ve vztahu k ziskanému produktlh hodno#, kterou zakaznikovirmasi.
Neni-li zcela napléno, zakaznik je nespokojen, je-li najla, je tomu naopak, a je-li
naplreno ve vyssi mé, zakaznik jeifiemre prekvapen.”

Kazdé organizaci by tedy & jit predevSim o to, aby byla zakaznik nejen
pramérné spokojeny, ale spokojeny maximélrProtoZe pouze tehdy, kdy je zakaznik
maximalré spokojeny, si vyt k produktu¢i sluzbs pevny emociondlni vztah. Tito
zékaznici jsou pak pro organizaci négFit¢jSi. Otazkou vSak je, co si zakaznik od
produktu slibuje, respektive co odjmcekava.

Dle Kotlera a Armstronga je zékaznikovo &kavani,zalozeno na pedchozi
zkuSenosti s ndkupem, na nazoregdtegd, na informacich marketingovych specialiat
konkurence a na jejichvfslibech.”

Spokojenost zakaznikdale Uzce souvisi s orientaci na zakazniky. Tentah
popisuji autéi Scharnbacher a Kiefér Zakaznicka orientace dle nich znamen4, Ze se
organizace zabyva kazdym zakaznikem individualnliky zkuSenostem s nim se snazi
naltit, aby jim mohla zajistit dlouhotrvajici spokojesioNa orientaci na zékaznika by
mél byt dnes kladen zray diraz, a to ve vSech oblastech podnikani. Nejen niacke
a prodej, ale také n#pglad vyzkum, distribuceti produkce by se thi duakladngji
zabyvat pedstavami ai@nimi zakaznik a snazit se tak o spokojenost zakaiznik

Kazda zakaznicky orientovana organizace by se tewla snaZit zjiovat
spokojenost zakaznik aby podle toho mohla upravit svoje sluzby a pkbguJak ale
zjistit takovou zakaznickou spokojenost? Kotlendm nabizistyii zpasoby, jak

spokojenost zakaznikzjistit.

* KOTLER, P., ARMSTRONG, G.Marketing 6. Vydani. Praha: Grada Publishing 2004, s. 36

>’ KOTLER, P., ARMSTRONG, G.Marketing 6. Vydani. Praha: Grada Publishing 2004, s. 36

® SCHARNBACHER, K., KIEFER, G Kundenzufriedenheit: Analyse, Messbarkeit und fggiung.
1. Ausgabe. Miinchen: Oldenbourg Wissenschaftsv&lagH 2003, s. 1-2

*®KOTLER, P.:Marketing management(10. Ro#$ié vydanil. Vydani. Praha: Grada Publishing
2001, str. 53
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e Systém stiznosti a navrk pokud se firma orientujei@devsim na zakaznika,
meéla by mu usnadnit Zisob, jak podat stiznost nebo zlepSujici navrh. Zidika
se pak mZe setkat nagklad s formuléem, kde niZe vyjadit svou spokojenost
nebo nespokojenost, dale se schrankami, kam mokiadat své stiznosti a
navrhy.

e Prizkumy spokojenosti zakazriik— tento nastroj umdadije zakaznickou
spokojenost sledovat p@mmé pravidelrg. Organizace pouzivaji¢tinou formu
dotazovani, &uz pisemnou, elektronicka@iiosobni.

» Fiktivni nakupovani — zde se jedna o to, Ze fikitizdkaznik nakupuje produkty
¢i sluzby, kdy niize predstirat i fiktivni problém, ndfklad si s&€Zovat na
Spatnou chtljidla a sledovat reakci personalu.

* Analyza ztracenych zakazriik- organizace by #&a byt informovana o tom,
ktefi zakaznici opustili od kowpdaného produktdi sluzby, a hlavé co bylo
pricinou.

Vtéto praci je spokojenost zakazkikzjistovana formou pirzkumu
spokojenosti. Tato forma je vhodna kombinovat s tiktivnim nakupovanim,
znadmym také pod pojmem ,mystery shopping“, kterymnédava relevantni
informace zejména o chovani z&ésmand.

V souvislosti se spokojenosti zakaznike dilezité poznamenat, jak Uzce tato
spokojenost souvisi se spokojenosti gsmand dané firmy¢i organizace. Kotléf ve
své publikaci uvadi, jak postup kazdého #stmance mize ovlivnit chovani zakaznika.
To, jaky je gistup samotného zamtnance, rnize ovlivnit zakaznika pozitivn i
negativie. Ve vysledku jde o ziskanii ztratu zakaznik na zaklad spokojenosti
zamestnance a potazmo jeho chovéni. Je tedy dotméwat prostedky na program
vzklavani zamistnané, jak zlepSovat svoje sluzby a zvySovat tim spakoge
zakaznik.

I v ramci lyzaskych stedisek je dlezité vzdlavat a rozvijet své zarstnance.
Co se tykd odborného hlediska, jeletité pravidelné Skoleni bezpwsti gedevsim
pro obsluhu lanovek a vlék produktové Skoleni pro zastnance fjcovny lyzi a
servisu a Skoleni pro instruktory. Ob&qoro vSechny zagstnance, ktg prichazi do
piimého kontaktu se zakaznikem, se dopajes pravidelné Skoleni prozakaznického

pristupu.

%9 KOTLER, P.:Deset smrtelnych marketingovycHdii. Jak je rozpoznat a nespachat.Vydani.
Praha: Grada Publishing 2005, s. 27
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3.3.3 Modely spokojenosti zakaznika

| kdyZz se jakykoli podnik snazi sebevic,ize dochazet k tomu, Ze jeho
zakaznici jsou nespokojeni. Jak dochazi ktomu,jsbel zakaznici s nabizenymi
sluzbami nespokojeni, ukazuji nasledujici teorétitiodely.

Jako prvni model uvBme Kano model, ktery je jednim z nejpouZzigarch.
Kano model, jak uvadi ve svérguinasce Kotuldk, pracuje seiemi zakladnimi
vlastnostmi — s nadSenim, Ihostejnosti a nespokstéerzakladem je naplnittekavané,
tedy samoiejmé pozadavky — jinymi slovy zde hditme o pasivni kvalé Pokud tyto
pozadavky nebudou s@my, zakaznici budou nespokojeni. DalSimi pozadajsou
vyslovené pozadavky zakaznikacWh vétSi mice tyto pozadavky splnime, tim budou
souvisi sfasem —cas vyizeni objednavky, rychlost odp&di na dopis nebo doba
cekani ve front. Aktivni kvalitu pak pedstavuji vlastnosti, které jsouggo navic” -
hovaime o kvalig, ktera vzbuzuje nadSeni. Sghh tchto pozadavk jsou pro
zakaznika nefekavané, pokud mu je dodame, jekvapeny. Hkladem niizeme uvést
drobnou pozornost, jako perliva voda pro hostarykse ijel ubytovat do hotelu.
Zakladem vSak musi byt sgim otekavanych pozadauk protoZze pokud nafklad
v autoservisu nebud@dre provedena oprava auta, bude zakaznik nespokajénayz
obdrzi pozornost v podéb kavy zdarma.Vzajemnému ugobeni samdejmych
poZzadavk, vyslovenych pozadawka aktivni kvality fikhme Kanu model. Je zde
dulezité si u¢domit, Ze naplénim samogejmych pozadauk nedocilime nadSeni
z&kaznik. Loajalitu si moZzna dokadZzeme koupit presihictvim kvalitniho
uspokojovani vyslovenych pozaddivk ale z dlouhodobého hlediska jetlekité
soustedit se na aktivni kvalitu.

Vztahneme-li Kano model na sluzby v lyZkych stediscich, je dlezité, aby i
zde existovala jakasi aktivni kvalita. Sjezdovkiaaovky jsou samdejmosti — berme
tedy jejich provoz jako napdmi samo¥ejmych poZadavk zakaznika. Co se tyka
vyslovenych pozadavk kde o kvalitni Upravu sjezdovek a rychlodepravu na
sjezdovky. Aktivni kvalita je pak naixlad voucher na nabrouSeni lyZi zdarma p
zledovatlé sjezdovce. S @asim provozovatelé nic netldji, ale mohou ho

kompenzovat pravaktivni kvalitou.

®1 KOTULAK, Z.: Cesky systém kvality sluzdprednaska) Olomouc: Ministerstvo pro mistni rozUs),
27.8.2014
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DalSim modelem spokojenosti je model difeéirgin kterym se ve své publikaci
zabyvaji autti Mateides aDad'0®’. Vtomto modelu chapeme spokojenost jako
porovnavani individualnich¢ekavani a zkusenosti po uziti vyrobku. Pokud sergbt
ocekavani, je zdkaznik spokojeny. Pokud se naopastwigld, je zakaznik nespokojeny.
V tomto pipact je vSak pateba rozliSit pozitivni a negativni nepotvrzerekavani.

K negativnimu nepotvrzeni dochazi tehdy, pokud napiréno aiekavaniCim vétsi je
rozdil mezi éekavanim a skusa¢ vnimanym vykonem, tim je spokojenost resp.
nespokojenost zakaznika sji.

NejpouzivaijSim modelem je model GAP 5 neboli model 5 roapdderé
zpisobuji nespokojenost zakaznika. Jeho autory jscasB@man, Zeithamlova a Berry
a problematika je vice rozebrana v anglické knizem Little a Marandi®. Uvadiji, Ze
prvni mezerou jsou éekavani zakazntk a pochopeniéthto aekavani ze strany
managementu. Pokud management nebude dastatenonitorovat zakaznicka
ocekavani, ma jen malou ngi Ze dokaze zavést ty spravné a odpovidajicibsiuz
které budou tyto zakaznickacekavani namlovat. Druhy rozdil, je rozdil mezi
managementem pochopenyrekavanim zakaznika jejich prosazenim ve specifikaci
sluzeb. Aby byl z&kaznik spokojeny, musi tedy managnt navrhnout takovou
specifikaci sluzeb, kterd bude naplat zakaznicka &kavani.Feti mezera je mezera
procesni, tedy @duje rozdil mezi specifickou kvalitou sluzby a skime poskytnutym
vykonem. V tomto fipadt musi management dohlizet na poskytovani sluzettrany
uz konkrétnich poskytovatela zajistit spravné poskytovani sluzby predhictvim
monitoringu, kontroly, podpory a motivace poskytmka sluzeb.Ctvrtd mezera se
nazyva diferetni a je to rozdil mezi skute¢ poskytnutou sluzbou a komunikaci
orientovanou na zakaznika. Jedna se o to, Ze finnsl byt opatrna, aby nepromovala
sluzby, které by v zakaznicich vzbuzovaly nereakatvysoka ¢ekavani. Mezera 5 je
pak celkova mezera, kter&eplstavuje rozdil mezicekavanou sluzbou a vnimanou
sluzbou.

Posledni model, ktery zminime, je model moznyctkaeaO Hirschmanoy
modelu moZnych reakci pojednéva ve své publikacieMa$®, kdy kaZda pozitivni

nebo negativni zkuSenost zdkaznika nemusi véstdsdgure k jeho reakci. Zakaznik

%2 MATEIDES, A.,DADO, J.:Sluzby.1. Vydani. Bratislava: Miroslav Mo 2002, s. 618

S LITTLE, E., MARANDI, E.: Relationship Marketing Megement. London: Thomson Learning 2003,
p. 158

® MATEIDES, A.,DADO, J.:Sluzby1. Vydani. Bratislava: Miroslav Mo 2002, s. 619
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muze aktivié reagovat nebo byt pasivni. OvSeiim vysSi je stupe spokojenostii
nespokojenosti, tim&Si je pravdpodobnost, Ze zakaznik bude reagovat. Tento model
vSak neni zcela vhodny kd&eni spokojenosti, protozéad zakaznik se s vadou
vyrobku smii a nereklamuji ji. Nulové reklamace tedy nemusbdywzZznamenat
stoprocentni spokojenost.

PoloZzme si tedy otadzku, jak dosahnout toho, abychdgrarském stedisku
dokazali ziskavat zpnou vazbu od zakaznikna zaklad které dokadzeme vyhodnotit
spokojenost. Chceme-li od zékazin#gpstnou vazbu, musime jim tento krok co nejvice
ulekeit a idedlrt je za to i odmanit. Doporwit se daji nafiklad drobné darky za uvedeni

svého hodnoceni sluzeb n&emych webovych strdnkach.
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3.4 Analyza konkurence

Pokud ma byt lyzaské stedisko UspsSné, musi se vzdy nachazet o krokiedp
pied konkurenci. To znamena disponovat jistymi vymaidaproti konkurenci a ugt
poskytnout zakazntkn vzdy réco navic. Pro dalSi postupy je vSak nutné definovat
pojem konkurence.

Podle autora Clemerff§sou konkurence vSechny ismby, jak nize kupujici
uspokojit své pdeby jinak, nez koupi nas vyrobek. Konkurence znamewe pro
spotebitele jsou dostupné alternativy.

Autoti Kotler, Wong, Saunders a Armstrdfigivadsji o konkurenci nasledujici:
~Vytvareni konkureenich marketingovych strategii daa analyzou konkurence.
Spolenost neustale srovnava hodnotu a spokojenost z&azhkteré zajiduji jeji
produkt, ceny, distribéni kanaly a komunikace, s vykony svych konkiirerdak nize
rozpoznat mozné vyhody a nevyhody."

O konkurerini vyhods hovai podrobrji také autor Barté¥, kdy jde v podstat
0 poznani sily konkureéni firmy i vlastni situace, nelfozakladnim pedpokladem
preziti firmy na trhu jeji konkurenceschopnost. Skntst, Ze dana firma je
konkurenceschopna, Ze maiedtnou ,silu“ prosadit své zamy na trhu, vychazi z jeji
tzv. konkureni vyhody, ktera zfsobuje, Ze wita ¢innost této firmy je v porovnani
s ostatnimi konkurenty realizovana dbuevrgji, nebo lépe ve prosph spleni
skut&nych poteb z&kaznika. Madme- li ziskat konkueh vyhodu oproti sougém
v odwtvi nebo zautéit na konkuretini vyhodu naSeho soufee na trhu, jsme-li
pogipadt nuceni ji chranit fed napadenim konkuré&m firmou, musime systematicky
zkoumat vSechny ptgbnécinnosti jak vlastni firmy, tak i konkurence a idiékbvat,
jak na sebe tytéinnosti pisobi a ve vzajemnych vztazich vyitvadroje konkureénich
vyhod té které firmy.

Abychom mohli ziskat konkuréni vyhodu, musime nejprve identifikovat nase
konkurenty. Ztohoto hlediska je Zadouci definokainkurerni oblast. O ni se
vyjadiuje autor Craveri& ,Kompletni pochopeni konkureni oblasti ponize vést

navrh strategie a implementace. Analyza konkurejeceorovadna podle uvazeni

% CLEMENTE, M.:Slovnik marketingul. Vydani. Brno: Computer press 2004, str. 91

® KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, Gloderni marketingl Vydani. Praha:
Grada Publishing 2007, str. 69

®” BARTES, F.:Konkurerni strategie firmy1. Vydani. Praha: Management press 1997, str.16

% CRAVENS, D.: Strategic marketing. 5th Edition. Bms Massachusetts: Irwin/McGraw-Hill 1997, str.
99, 100

38



jednotlivych firem. Analyza se zé&fje na dva druhy informace: (1) popisipnysiu a
(2) analyzu distribtnich kanad, které spojuji spol@é rizné organizace v systému
pridanych hodnot. Analyza fmyslu je horizontalni analyza zahrnujici podobngyty
firem, zatimco analyza distriboich kanak se soustduje na vertikalni systém
pridanych hodnot firem, které dodavaji materialy, quhkuji produkty (a sluzby) a
distribuuji produkty korngnym uZzivateim.“

Vramci analyzy konkurence budeme zpracovavat sumh data, ktera
vyplynou z vyzkumu spokojenosti. O sekundarnictedatse blize zmije Ribov&”®,
kterd hovei o tom, Ze data Ziznych zdroj budou mit rozdilnou strukturu, budou
pochézet z rozdilnycltasovych obdobi, mohou bytiqvzata z jinych zdréj bez
upozorrgni na tento fakt. Tato omezeni modifikuji praci sskundarnimi zdroji ve
srovnani s primarnimi Gdaji, coz vyige ve d¢ praktickd doporéeni: Za prvé,
praci se sekundarnimi zdroji dat je uZité owtit kazdy Udaj alesppoze dvou zdrdij.
To plati gredevSim v fipadt zdroji, které jsou poskytované anonymnimiggbem,
nag. na Internetu. Za druhé,ifgd analyzou a dalSim zpracovanim udajvice
sekundarnich zdrdjje tteba prostudovat metodikud&h a tvorby dat kazdého zdroje,
abychom pracovali s obsakosrovnatelnymi udaji.

Po ziskani sekundarnich dat nasleduje jejich anadyzpracovani. Na zakkad
vysledki analyzy jsme schopni ohodnotit konkurenceschopiimosy.

Konkureréni postaveni firmy definuje KozZ& ,Hodnoceni konkuretniho
postaveni firmy obsahuje vypracovani seznamu haxaot faktor,, které nari
konkurewni silu, porovnéni nasi firmy a hlavnich konkutgpbdle zvolenych faktr

Cilem kazdé firmy je zvySovat jeji konkurenceschagin Diky konkuretni
vyhod je mozné ziskat &Si paet zakaznik a tim tak dosahnout vyssSi ziskovosti.
Konkureréni schopnosti se zabyvaji také &uffomek a Vavrov&: ,Jednim z obech
zjevnych pedpokladi dosazeni konkuréni schopnosti je tvorba produktu, ktery
odliSuje sortiment firmy od konkurenceimasi novou hodnotu zakaznikovi, a zvySuje
tak celkové postaveni firmy na trhu. V doldynamickych produktovych zin a
poskytovanych sluzeb je nezbytné, aby podnik &dnsvé Usili gedevsSim na

nejnar@néjSi nastroj vyrobkové politiky, tj. na inovace."

%9 PRIBOVA, M.: Analyza konkurence a trhli. Vydani. Praha: Grada Publishing 1998, str. 9

O KOZEL, R.:Moderni marketingovy vyzkurh. Vydani. Praha: Grada Publishing 20086, str. 39

" TOMEK, G., VAVROVA, V.: Jak zvysit konkuremi schopnost firmyl. Vydani. Praha: C. H. Beck
20009, str. 106
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| lyzarskéa stediska si musi wdomit, kdo je jejich konkurence. V ramER je
dulezité sledovat $¢diska v dané oblasti — zejména nabidku sluZebitkwziizeni a
cenovou Grovie. Urovei sluzebéeskych siedisek je viceménpodobnd, chce-li mit
stredisko tedy konkuremi vyhodu, musi nabize€coo navic, co konkureni stediska
nemaji. Vysledky marketingového vyzkumu maji papowtdét, kterou sluzbu by i
stredisko zaveést, aby to pr@ piedstavovalo konkureni vyhodu, protoZe tato sluzba

musi byt ze strany zakaziikiredevsim pozadovana.
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4 Metodologie

4.1 Marketingovy vyzkum

V navaznosti na spokojenost zdkaznikejggme Kk jiz zmignému vyzkumu,
ktery v naSi praciigdstavuje nastroj prodfeni spokojenosti.

Proces marketingového vyzkumu popisuje daigbd®d? ,Proces
marketingového vyzkumu se sklad&kolika etap. Prvnicasti je ureni cile vyzkumu,
definovani vyzkumného problémusénps vyzkumu, dale zdroje dat, metody a techniky
skeru dat, ureni velikosti vzorku, gb dat, zpracovani a analyza dat a Zé‘nou
etapou je zpracovani a prezentaceczé&né zpravy.”

Pra¢ je marketingovy vyzkum tezity a jaky jeho finos? V podstét se
prostednictvim fiznych marketingovych vyzkuindozvida firma z@nou vazbu od
zakaznik. Podnik nize mit sebelepSi mysSlenkii ndpad na produkt, pokud ale neni
verejnosti Zzadany, nesetka se saehiem a podnik fijde o prostedky, které viozil do
nerentabilniho produktu. OubtkZitosti marketingového vyzkumu informuje také aut
Kermally”® ktery uvadi, Ze prévspotebitelsky vyzkum je poZadovany pro efektivni
marketing firmy. Marketingovy vyzkum je opodstaty tehdy, pokud vznikne
marketingovy problém. Jinymi slovy marketingovymzkymniliam ¢i pracovnikim
zodpovidaji ty otazky, kteni@si smrovani marketingovych aktivit subjektu.

Foret* dileZitost marketingového vyzkumu ztvrzuje nésledojicvyrokem:
.Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomahajif@rketingovym manazen
rozpoznavat a reagovat na marketingovigzitosti a hrozby.

V této praci je provash marketingovy vyzkum zacélem ziskéni informaci o
spokojenosti zakaznikse sluzbami ¥eskych lyZz#skych stediscich. Tento vyzkum
povazuji za dlezity zejména z toho hlediska, Ze liZied stediska nedostavaji od
zakaznik Zzadnou zptnou vazbu ohledh spokojenosti se sluzbami, jako je tomu
nagiklad v hotelich nebo fithess centrech, kde jsolkazaikim nabizeny po
spotebovani sluzby dotazniky. ZaraverSak roste ze stranyistlisek poptavka po
trekkingovych studiich a jejich analyze, a i z twhdivodu vidim vyzkum spokojenosti

zakaznik se sluzbami lyzakych stedisek za finosny.

2PRIBOVA, M.: Marketingovy vyzkum v praxi. Vydani. Praha: Grada Publishing 1996, str. 25

P KERMALLY, S.: Nejwtsi pedstavitelé marketingu: Jejich hlavni my3lenky zoma 2. Vydani. Brno:
Computer Press 2006, str. 23

" FORET, M.:Marketingova komunikacd. Vydani. Brno: Computer Press 2003, str. 13
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Dle Vejdilka’ jsou data marketingového vyzkumu dvojiho charaktBrimarni
a sekundarni. Primarni data se ziskavaji z prirdradroji, tj. pfimo na trhu, bd
Setenim v terénu vlastnimi silami, nebo gtenim externiho konzultant& firmy
specializujici se na marketingovy vyzkum. Sekundatata se neziskavajifipo
v terénu. Marketingovy vyzkum se provadi u psaacitedu. Jde o sy dat z existujicich
zdroji. Témito zdroji mohou byt vladni statistiky (z Wetiniho statistickéhotédu),
informani adresge firem, vydavanéuznymi organizacemi (firmami, svazy apod.),
obchodni seznamy, obchodni sdruze#iné zpravy spotaosti, které je produkuji a na
obchodni bazi poskytuji zajerim.

ProtoZe v praci jsou data zjgvana data S&nim vlastnimi silami, howime o

datech primarnich.

4.2 Kvantitativni metody vyzkumu

Diplomova prace pracuje s kvantitativni metodouzkuymu, kterou bliZze
popisuje autorka Machko{f ,Kvantitativni metody vyzkumu se prowgidna vzorku,
ktery reprezentuje zvolenou cilovou skupinu. Kvatinni vyzkumy pouzivaji metodu
dotazovani a lze je provéd formou osobnich rozhowu@ar anketarnim Séenim,
telefonickym dotazovanim a dotazovaniespnternet.”

Jiny autor Dismafi charakterizuje kvantitativni vyzkum jako Zeii, kteréesi
takové problémy, které Ize popsat v terminech \ztabzi pozorovanymi proémnymi.
Zatimco v ramci kvalitativniho vyzkumu se nové higay vytvaeji (za pouziti metod
jako jsou nafiklad skupinové diskuze nebo individualni hloubkox@zhovory),
kvantitativni vyzkum slouzi spiSe k testovani jiniklych hypotéz metodami jako je
pozorovani, experiment nebo dotazovani.

Vtéto praci je jako kvantitativni metoda vyzkummvolené elektronické
dotazovani formou elektronického dotazniku.

Machkov&d® o této metod uvadi, Ze jeji nevyhodou byva nizka4 navratnost.
Vyhodami jsou porérné nizké naklady a nemoznost tazatele respondenitaniyl

S VEJDELEK, J.:Jak sestavit marketingovy pléh. Vydani. Praha: Grada Publishing 1999, str. 20
" MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing3. Vydani. Praha: Grada Publishing 2009, str. 47
""DISMAN, M.: Jak se vyrabi sociologicka znalostifRicka pro uZivatele3. Vydani. Praha:
Nakladatelstvi Karolinum 2002, str. 121

8 MACHKOVA, H.: Mezinarodni marketing3. Vydani. Praha: Grada Publishing 2009, str. 49
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4.3 Metody a techniky skéru dat

Jak jiz bylo vySe psano, v diplomové praci budpuazovavana primarni data,
tudiz je poteba zvolit vhodnou metodu a naslédechniku sbru &chto dat. Techniky,
které vyuZziva kvantitativni vyzkum, jsou nasledijjic

Za prvé zmime metodu pozorovani, ke které se vyige autor Zbéil °. Hovai
o tom, Ze diky metodam pozorovani shira faktickéa ddedovanim a registrovanim
castych jevt a jejich stavu. B pouZziti metody pozorovani neni nutngimy kontakt se
zkoumanym subjektem.

Metodu pozorovani ve své publikaci popisuje takéomForet®: ,Pozorovani
provadi vyskoleni pracovnici — pozorovatelé. Povatel pouze registruje sledované
reakce a zfisoby chovani. Pozorovani Ize definovat takto: Wdhnpodminkach (P)
provadi pozorovatel (A) systematicka pozorovani(B)

DalSi metodou pouzivanou vramci kvantitativnihgzkumu je metoda
experimentu, kterou ve své knize uvdautai Kozel, Min&ova a SvobodoVa Dle
nich probiha experiment zpravidla v laboratornicliminkach (za eliminace #Sich
vlivia), kde se pozvani lidé&astni testovani vybranych v&h (zavislych prominnych)

v zavislosti na z@nach jinych vstupnich vein (nezavislych prornnych). Timto
zpisobem ziskavame informace o vztazich me#tipou a jejim dsledkem. Jako
piiklad mizeme uvést testovani chuti potravin.

NejpouzivagijSi metodou je pak metoda dotazovani, ktera jeov déplomové
praci pouZita. Dotazovani definujerifovd? nasledovis: ,Zakladem dotazovani je
pokladani otazek respondént. Z jejich odpoxdi reSitel vyzkumného projektu ziskava
Zadouci primarni udaje.”

Metoda dotazovani iite pracovat siznymi technikami. Zamazalo¥Varozlisuje
5 z&kladnich technik — jde o dotazovani Ustni, mige telefonické, on-line a
kombinované. V diplomové préaci je vyuzito on-linetazovani, které pré&hlo formou
»vyplInto.cz* a bylo sdilené progdnictvim socialni sitFacebook a oborovym mediem

www.snow.cz (webova podoba n&$iho lyZzaského mediaCR ¢asopisu SNOW).

9 ZBORIL, K.:Marketingovy vyzkum, Metodologie a aplikateyydani. Praha: Vysoka $kola
ekonomick4 1998, str. 29

8 FORET, M.:Marketingova komunikacd. Vydani. Brno: Computer Press 2003, str. 47

81 KOZEL, R., MINAROVA, L., SVOBODOVA, H.:Moderni metody a techniky marketingového
vyzkumul. Vydani. Praha: Grada Publishing 2011, s. 98

8PRIBOVA, M., Marketingovy vyzkum v praxi. Vydani, Grada Publishing, Praha 1996, str. 47
87ZAMAZALOVA, M.: Marketing.2. Vydani. Praha: C. H. Beck 2010, str. 78
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Online dotazovani je dle Zamazal8Yéyzkum pomoci internetu s velkou dynamikou
rastu, mezi jehoz vyhody patychlost a variabilita. Vyhody bych dale doplndanizké
naklady a vysokodasovou usporu.

Tato kapitola v podstat koresponduje s metodami éreni  spokojenosti
zékaznika, kdy tyto metody roddji Tomek s Vavrovot? na kvalitativni a
kvantitativni. Co se tyka kvantitativnhich metodjn@ se fedevsim o metody, které se
zabyvaji aktivnimi stiznostmi zakazidikMezi kvalitativni metody je pak tazeno
meéieni stupl splréni otekavani na stranzakaznika aifimé dotazovani k padvané
spokojenosti zdkaznika. Co se tyka grwnwvedené metody, je spokojenostama
rozdilem mezi dekavanim ped nakupem a zkuSenosti po nakupu. Co se tyka druhé
jmenované metody, vychazime pouze z hodnoceni néapo koupi produktu.

Metodou ndteni spokojenosti je tedy wipad: této diplomové prace dotazovani,
pficemZ néastrojem dotazovani je dotaznik. K dotaznikuwbliZe vyjaduje Kotlef®,
ktery hovdi, Ze dotaznik sestava ze souboru otazek, davaeggonderitm. Diky své
flexibilit¢ je daleko nej&zn¢jSim nastrojem, ktery seipsbirani dat pouziva. Dotazniky
je treba ped aplikaci ve velkém &hitku pelivé sestavit, vyzkouSet a odladittiP
piipraw dotazniku musi vyzkumnik pozarrolit otazky a jejich formu, slovni podobu
a sled. Forma otazekirke ovlivnit odpo¥di. Marketingovy vyzkumnici rozliSuji mezi
uzawenymi a otefenymi otazkami. Uzaené otazky specifikuji veSkeré mozneé
odpowdi a odpo¥di na r¢ je snadyjSi interpretovat a Zazovat do tabulek. Otésné
otdzky umo#uji responderiim odpovidat vlastnimi slovy&sto odhali vic o tom, co si
lidé mysli. Jsou zvla8tuziteené v gipraw vyzkumu, kdy vyzkumnik patra spiSe po
tom, jak lidé mysli, nez aby zji@val, kolik z nich mysli ufitym zpisobem.

Dotaznik ntize pisobit jako pornarné jednoduchy nastroj, nicméni pro
zkuSeného vyzkumnika ike byt jeho spravna konstrukce tvrdyiiseem. Jak vySe
zminuje autor Kotler, mze forma otazek ovlivnit odpédi, a proto bychom u
sestavovani dotaznikudthdodrZovat uéita pravidla.

Kozef’” doporuiuje nasledujici:

1. Ptatse fimo

87AMAZALOVA, M.: Marketing.2. Vydani. Praha: C. H. Beck 2010, str. 79

% TOMEK, G., VAVROVA, V.: Stety marketingu: uplatmi principu marketingu ve firemni praxi.
Vydani. Praha: C. H. Beck 2004, str.86

8 KOTLER, P.:Marketing management, vydani. Praha: Grada Publishing.1998,str. 145
8'KOZEL, R.: Moderni marketingovy vyzkurh Vydani. Praha: Grada Publishing 2006, str-164
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2. Ptat se jednoduse ém jednoduSeji otazku zadame, tine@#jSi mame
odpowd

3. Uzivat znamy slovnik — nepouzivame cizi slova altiosné vyrazy

B

UZivat jednovyznamova slova — musime se vyvarovauZzZiyani
vicezn&nych slov

Ptat se konkrétn— otdzka musi byt jasna gepna

Nabizet srovnatelné odp&ii — nemichat ,hrusky a jabka*“

UzZivat kratké otazky — respondent se v dlouhychkd#éh ztraci

© N o 0

Vyloucit otazky s jednozrgou odpo¥di — smyslem vyzkumu je zpravidla

Zjistovani postaj

9. Vyloucit zdvojené otazky — respondent zpravidla v dotagobjevi nasSe adv
otazky

10.Vyloucit sugestivni a zavé&fci otazky — je pdeba, aby vysledky byly
objektivni, nikoli ovlivirené emocemi

11.Vyloucit negrijemné otazky

12.Snizovat citlivost otazek — wipad odpowdi, které respondent azanych
duvodi nechce sdlit, je dalezité zmirnit citlivost otazky

13. Vylou¢it negativni otazky

14.Vyloucit motivacni otazky

15.Vylouc¢it odhady — nema smysl ptat se respondenta na bodsu ani

pouzivat podmiéna gani

V ramci dotazniku je mozné uzivat i Skaly neboldhotici stupnice. V podstat
jde o evedeni newfitelnych znak na neitelné. Horakov® rozliduje nasleduijici typy
hodnoticich stupnic:

e Likertova stupnice (dotazovany vyjage miru spokojenosti i
nespokojenosti)
a) rozhodr spokojen, b) spiSe spokojen,
b) spiSe nespokojen, d) rozh@édmespokojen

» Sémanticky diferenciél (stupnice obsahuje 2 papa&nym vyznamem
a respondent vyzigje intenzitu a skr svych preferenci, napstary

__hovy

8 HORAKOVA, I.: Marketing v sotiasné a sétové praxi 1. Vydani. Praha: Grada 1992, str. 98
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» Stupnice pklddaného vyznamu (respondent hodnoti, jakdieaitost
priklada ugité vlastnosti)
a) neobyejrg diulezita, b) velmi dlezita
b) dilezith do uéité miry, d) neplis dulezitd, e) zcela
nedilezita
e Znamkovaci stupnice (respondent hodnoti cityir objekt
prostednictvim klasifik&ni stupnice, které jsou¢bné napklad ve
Skole)
1. Vyborny, 2. Velmi dobry, 3. Dobry, 4. Dosigici, 5.
Nedostéujici

Tato diplomova prace pracuje s Likertovou Skalody ksou respondetin
nabizeny pevazr uzawené otazky, kdy ozwgaji svou miru spokojenosti préav
prostednictvim stupnice. Otéena otazka je respondentovi nabidnutdipam, Ze se
vyjadii jako ,spiSe nespokojen“ nebo ,nespokojen”. D&lauj otevené otazky pouzity
zejména zadelem zjiStni konkrétnich chygicich sluzeb a navthna dopordgeni. Ri
hodnoceni jednotlivych aspékisiuzeb je dlezité brat v Gvahu i jejich tdezitost.
S rekterym aspektem sluzeb mohou byt sice zakaznicpakegeni, nicmé& pro
zakazniky nehraji fliSnou roli, tudiz pro & v celkovém hodnoceni nejsou nijak
dulezité. Zakaznik nemusi vyjét velkou spokojenost néiklad s mijcovnou lyzi,
kterou vSak navstivil vyjimane, takZze v celkovém hodnocenireddiska pro & tato
nespokojenost nebude rozhodujici.

Stachov& ve své diplomové praci zinije pra¢ difereréni analyzu, kdy se u

kazdého respondenta §itaji rozdily mezi skérem tdezitosti a skdérem spokojenosti.

s

N 1

nedilezitému a nejvy3Si hodnota odpovida veliédezitému. Vlastnosti s nejtSimi
rozdily je poteba zlepSit. Jednotlivé vlastnosti by sélyrseradit podle dlezitosti, a
metodou stanoveni priorit by tedy nérbyt jen uvedeny rozdil.

Po vytvdeni dotazniku se dopatwje provést tzv. pilotaz. Tento termin definuje
autor Dismaf’ nasledova: ,Pilotni studie je provadna na malé skupinvybrané

89 STACHOVA, P.:Marketingovy vyzkum spokojenosti zakazmisji&ovny Kooperativa — polia
Rychnov nad Kégnou : diplomova pracé?ardubice: Univerzita Pardubice, Fakulta ekon&oepravni
2012, str. 31

DISMAN, M.: Jak se vyrabi sociologické znalostiRicka pro uzivatele3. Vydani. Praha:
Nakladatelstvi Karolinum 2002, str. 121
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z populace, kterou hodlame studovat. Technika tohabku se podsta#nlisi od
techniky, kterou hodlame pouzit ve vlastnim vyzkunajrasiji zde pouzivame
kvalitativni postupy (kup nestandardizovany rozhovor). Cilem pilotni stydiejistit,
zda informace, kterou poZzadujeme, v naSi populdme existuje a zda je dosazitelna.”

Pilotni studie pomah&asto odhalit i chyby v kladenych otazkach, kdy
vyzkumnik klade nafklad nejednoznmé nebo sugestivni otdzky. PilotdZz je vhodné
provést formou rozhovoru s osobami, které se vmaoboru vyznaji. V fipac této
diplomové prace se jednalo o rozhovor grda doktorandy Fakultylkesné vychovy a
sportu, s osobou, ktera se vpracovni Karizabyva trekkingovymi studiemi
v lyzatskych centrech a kvalitou sluzeb a déle #emt pracovniky negtSiho

lyZarského medigasopisu SNOW.

4.4 Vymezeni vylErového vzorku

Souwasti marketingového vyzkumu je také spravné vymieagmérového
vzorku. O této problematice sedieme u autora Koziy ktery vymezeni vyrového
vzorku chape jako volbu respondintedy celkové cilové skupiny obyvatelstva, ktera
se stane vydrovym souborem. Glezité je definovat cilovy segment, tedy zakladni
soubor, kdy utfime, zda fijde o gesré urcenou skupinu osob (odbornici, sfsdtitelé)
nebo lidé witého wku apod. V praxi je nerealné ziskat Udaje od v3@eisoveé,
financni i lidské naklady), tudiz zvolime takovy Wbvy vzorek, ktery bude zastupovat
cilovy segment. Jeho nazory pak z&itych podminek mzeme zobecnit pro cely
zakladni soubor.

O problematice vylsu vzorku hovei také Caslavovd’, ktera rozlisuje d¥
skupiny vzork. Prvni skupinu tvid vorky scasténé ovlivnénym vykérem, kdy
k ovlivnéni dochazi ze strany jmkumnika, a tudiz vyzkum nelze povaZovat za
reprezentativni. Mezi tyto vzorky gatvzorky dostupné (zahrnuji respondenty,iikte
jsou nejsnaze Kk dispozici), zdmé (respondenti jsou vybrani podle z&#m
vyzkumnika) a skupinové (roZdji respondenty do ditych skupin dle #jaké
vlastnosti a z kazdé skupiny se zvoléityr pocet respondeii). Druhou skupinu tvio
vzorky s neovlivenym vykerem, ¢ili slouzi pro velké reprezentativni vyzkumy. Zde s
jedna za prvé o jednoduchy ndhodny &yifrespondenti, ndp vybér z telefonniho
seznamu), dale jde o vzorky systematické (pomadedaidého vybru je stanoven pet

glKQZEL, R.: Moderni marketingovy vyzkurh Vydani. Praha: Grada Publishing 2006, str. 82
92 CASLAVOVA, E.: Marketing(prednaska). Praha: FTVS UK, 21.10.2010
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responderit, ze kterého je vybran kazdy n-ty respondent), kygaklené (nahodny
vybér responderit z velkych skupin obyvatelstva) a vzorky Uzemni hgdnym
vybérem se vybiraji respondenti Zitych geografickych oblasti).

V piipact této diplomové prace mieme tvrdit, Ze se jednalo o nahodny &ryb
neba elektronicky dotaznik na webovych strankach vypbe byl gistupny Sirokeé
vetejnostiCeské republiky. Tim, Ze byl mimo jiné publikovana webovych strankach
Wwww.snow.cz (a row¥ na jejich facebookovych strankackjmz bylo zabezpen

dostatény paet respondefitnavstvujici aktivre lyZzarska stediska.

4.5 Operacionalizace vyzkumu

Kazdému vyzkumu marpdchazet operacionalizace. Operacionaliz&blipuje
autor Reichef, ktery hovai o nutnosti pevodu definovanych pojindo zkoumatelné
podoby, tedy na empiricky zjistitelné udaje, ktm@u nefitelné. Temto adapm fikame
pii kvantitativnim vyzkumu znaky. Procegepodu pojni na zkoumatelné ukazatele se
pak nazyva operacionalizace.

V piipad¢ vyzkumu této diplomové prace je operacionalizaceedena

v nasledujici tabulc&isla otazek odkazuji na dotaznik, ktery je kéwmidv piloze.

®REICHEL, J.:Kapitoly metodologie sociélnich vyzkiwrPraha: Grada Publishing 2009, str. 51
48



Tabulka 1 - Operacionalizace vyzkumu

Cislo otazky
Demografické znaky Pohlavi 1
VEk 2
Geografické znaky Dojezdova vzdalenost 9
Psychograficke znaky Spoleénost 4
uvoD Zvolend aktivita v LA (lyZe/snowboard/jiné) 5
Urovefi vykonavané aktivity 6
Chovani zakaznika Pravidelnost navitévy 3
Rozhodujici faktory pro navitévu 8
Navitévované lokality 7
Vybaveni stifediska Technologie a kvalita lanovek/vlekd 10
Pocet sjezdovek 11
Sifka sjezdovek 12
Uprava sjezdovek 13
Kvalita zasnéZovani 14
HODNOCENI SLUZEB  |Doplikové sluzby LyZafskd gkola 15
PhjEovna/servis lyZi 16
Stravovaci sluiby 17
Kvalita zdzemi 18
Parkovani 19
Skibus 20
Prostor pro respondenta Odrazujici faktory 21
ZAVER Postradané sluiby 22
Doporuteni 23

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

4.6 PouZité statistické metody

Pro owieni hypotéz bude pouzita koréhd analyza, ktera zjisije vztahy mezi
dvéma prongnnymi. Svozilovd® o korel&ni analyze uvadi nasledujiciKorelacni
analyza je metodou, pemme Sirokého statistického zkouméni existence potkricia
zavislosti mezi dima nahodnymi progmnymi nebo mezi dina soubory dat, z nichz
ani jeden neni pod kontrolou fipovatele Udaj. Jeji Uvahy jsou zaloZeny na tom, ze
zavislost je opakem nezavislosti, tedy Ze mezii,Ukgré nevykazuji statistickou
nezavislost, bysicinna zavislost mohla existovat.”

StZejni veltinou, kterou se budeme snaZzit zjistit, je tzv. kamei koeficient.
Dle Pechy” je korel@&ni analyza zaloZena na interpretaci kaneiao koeficientu (r).
Pokud se korelmi koeficient rovna jedné, jedna se o perfektnelami. V gipac, ze r

= 1, jedna se oifmou linearni zavislost, pokud r = -1, jedna seegrimou linearni

% SVOZILOVA, A.: ZlepSovani podnikovych proged. Vydani. Praha: Grada Publishing 2011, str. 205
% PECHA, O.:Statistika (prednaska) Praha: FTVS, 26.4.2010
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zavislost. Korelani koeficient pedstavuje powrr kovariance a sa@inu snerodatnych
odchylek a vypdita se z nasledujici rovnice:

Graf 1 — Vypaet korel&niho koeficientu
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Zdroj: Pecha, 2010

V diplomové praci byla koretai analyza vypé&itana pomoci funkci v programu
Excel. Rovez graf byl vytvden v programu Excel.

V dotazniku diplomové prace je vzdy hodnocenieatugoloZzena i otazka
ohledré dalezitosti dané sluzby vramci celkového hodnocerbidky sluzeb
lyzarského centra. Vyzkum tedy zohtege jak stupg spokojenosti zakaznika, tak i
stupdi dalezitosti danych sluzeb pro zakaznika jako jedwodli Respondenti tedy
v dotazniku u hodnocenych sluzeb uvadi siugigezitosti od 1 do 5. Zatimco hodnota
1 znamena ,malo tdezité", hodnota 5 znamena ,rozhaddilezité”. Ke zohledani
stupré dalezitosti sluzeb byla pouzita metoda stanoveni yalifgnesena z metody
stanoveni piadi. Co se tyka této metody, definuje ji Kislinged® nasledova.

Mrivrw s

NejduleZit¢jSimu ukazateli je fifrazeno ¢islo b (p&et ukazatel). Druhému

nejdilezitéjSimu b-1, az nejméndulezitému ukazatekislo 1. Obec# j-tému ukazateli

je prifazenceislo bj. Vaha j-tého ukazatele se vyfwpodle vzorce:

Graf 2 — Vypdet vahy
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Zdroj: Kislingerova, 2003

% KISLINGEROVA, E.:Metody mezipodnikového srovnav4ptednaska). Praha: VSE 2003.
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Kde wj je vahaj-tého ukazateleb je pdadi dilezitosti j-tého ukazatelej je index
ukazatele @ pacet ukazate.

Ve vztazeni k diplomové praci se tedy jednalo oZ® sluzba, ktera obdrzela
hodnotu 5, mila pro zakaznika nejvySSi vyznam. Kazdé hod&nteidy odpovidal
koeficient, kterym byl nasoben et respondeidt ktery u dané sluzby konkrétni stiipe
spokojenosti s konkrétnim stufin dilezitosti. Po aplikaci vySe uvedeného vzorce tedy

odpovidaly hodnotam nasledujici koeficienty:

w; = 1/5 = 0,2 (hodnota 1 — malaldzité)
w, = 2/5 = 0,4 (hodnota 2)

w3 = 3/5 = 0,6 (hodnota 3)

w, = 4/5 = 0,8 (hodnota 4)

ws = 5/5 = 1 (hodnota 5 — rozhatidilezité)

Uved'me giklad: P@&et respondeit ktery je se sluzbou ly¥ské Skoly spise
spokojen a na stupniciubbzitosti oznéil 1, byl nasoben koeficientem 0,2. Tim se
zohlednil fakt, Ze respondenti jsou sice spokopmisluzbou lyzaké Skoly, nicmén
v ramci hodnoceni celkové nabidky sluzeb pro néganou roli.

4.7 Metoda komparace

Metoda komparace, tedy srovnavani, je v praci pauirdmci porovnani
vysledii vyzkumu utenych stedisek. Co se tyka srovnavacich metod, dast&né
aplikovat metodu mezipodnikového srovnavani, kteemidi Hradecky, Laga a
Siska’ definuji takto:,Metodu mezipodnikového srovnavani (angl. Benchingjkize
charakterizovat jako systematické, soustavné snamavyrobk, funkci a proces
vlastniho podniku se §fkovymi podniky.*

O casténé aplikaci hoviime z toho dvodu, Ze v nifitku Ceské republiky
nebylo ,Sptkové lyzaskeé stedisko* dosud definované, theme pouze iedpokladat,
e stediska s neépstji navitvované budou pkt mezi top lyzaska stediska vCeské
republice. V této diplomové praci je tedy metodavedavani pouzita tak, srovhavame

spokojenost zakazniks jednotlivymi produkty a sluzbamiietlisek. Diplomova prace

" HRADECKY, M., LANCA, J., SISKA, L.:ManaZerské detnictvi 1. Vydani. Praha: Grada Publishing
2008, str. 199
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porovnava vysledky spokojenostitstredisek, ktera respondenti s&$tji navsevuiji.
Konkrétre se jednéd o Spindiéev MIyn, Spicdk na Sumay, Pec pod S¥zkou, Rokytnice
nad Jizerou a Klinovec. Uédhto lyzaskych stedisek je porovnavany pet
spokojenych a nespokojenych zaka#nik vybavenim s$ediska a jednotlivymi

sluzbami. Podroh#jSi rozdtleni vybaveni sediska a sluzeb viz tabulka 1.
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5 Analyza spokojenosti nav&vniku lyzairskych stedisek

5.1 Proces vyzkumu

Vyzkum probihal od 7.4.2015 do 14.6.2015 &amfnilo se ho celkem 404
responderit. Jak jiz bylo v metodologickéasti popsano, byl za vyzkumny nastroj
zvolen elektronicky dotaznik obsahujici celkem 4%zek wetrg podotazek, fip.
hodnotici stupnice. Dotaznik byl publikovan pomaebu www.vyplinto.cz a byl sdilen
prostednictvim socialni sit Facebook a dale na oborovych strdnkach www.snow.cz
jehoz cilovou skupinou jsouigdevsim lyZA. Diky socialni siti Facebook a webu
vyplnto.cz zahrnuje skupina respondebézné spatebitele sluzeb lyzskych stedisek
a diky oborovému webu www.snow.cz ziskava diplompnréte data i od pravidelnych
navsevnika lyzarskych stedisek,ieknéme ortodoxnich lyzd. Cilova skupina nebyla
demograficky nijak vymezena, geograficky byla vyewma na obyvateleCeské
republiky.

Navratnost dotazniku byla 70,1% a respondent jehpliovanim stravil
v praméru 9 minut. Dotaznik obsahoval otazky d#veé, uzakené i polouzakené,

jednalo se tedy o dotaznik polostrukturovany.

5.2 Vysledky a interpretace dat

5.2.1 Charakteristika respondenti

Graf 3 - Pohlavi respondént Graf 4 - ¥k responderit
Pohlavi Vek
B7ena M MU W25amené M26-35 W36-45 M46-50 WE0avice
gas 0%

13%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015 Zdroj: $ai zpracovani, 2015

Vyzkumu se celka¥ z(&astnilo 153 Zen a 251 miuizZe je sjezdové lyZzovani

vice oblibené u muzské populace dokazuji i sthyistienosti lyzéského casopisu
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SNOW, kdy 62% vSechten&t jsou muzi. Co se tyk&sku responderit z(kastnily se
vyzkumu témdt vSechny ¥kové skupiny, kdy tou nejzastoupgsi byla skupina
responderit mladSich 25 let (212 respondéntVékova kategorie od 26 do 35 let
zahrnovala 113 respondénkategorie od 36 do 45 let 53 respondene wku 46 az 59

let se @astnilo 25 respondeint jeden respondent byl starSi 60 let.

Graf 5 - Jak casto navstvujete lyzaska stediska?

Navstévnost

W 7 ai 14 dni za sezonu
B méné nei 6 dni za sezonu (3 vikendy)

15 aZ 30 dni za sezonu

B 31 dni a vice (skoro kaZdy vikend)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

VySe uvedeny graf poukazuje na rovriong pokryti vSech tylp navstvniki
lyZaiskych stedisek, coz bylo pro vyzkum Zadouci. Diplomova préak ziskava data a
nazory jak o tzv. svateich zakaznicich, tak o pravidelnych névaicich. Zatimco
pravidelny nav&vnik miZe poskytnout cenné informace o dlouhodobém stavu
strediska a jeho uUrovni sluzeb, @sny navévnik si pak dokaze vSimnout detailu, na
ktery uz dlouhodoby nawdtnik zistal imunni. Tuto skladbu respondint ramci

vyzkumné prace hodnotim tedy velmi pozitivn
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Graf 6 - LyZdskeé aredly nav&tujete fFevazr:

B 5 prateli (ve skuping) M5 rodinou (= détmi) BV paru B Samy/a

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Tato otazka rfla stediskim napowdét, jak m& uzfsobit své sluzby, aby byly
vyhovujici. Rostoucim trendem v oblasti marketingteiskych center je za#beni se
na rodiny @tmi a tomucasto svoje sluzby usgobuji. Z mého pohledu je zacileni na
rodiny s @&tmi chytrym marketingovym tahem, na druhou straps® nenily opomijet
ani skupiny mladych lidi, kterym sluzby babysittingic néikaji a radji by uvitali
moznosti véerniho vyZiti v aredlu na apob rakouskych aprés ski starZ vyzkumu
prace navic vyplyva, Ze rodiny stohi z celkového pitezu respondetitzabiraji 20%,
kdezto zbytek nav&tuje stediska s fateli ¢i v paru. 9% lyZzai navstvuje lyzaska
strediska sami — iémto lidem by ndla byt w'novana pozornost. N&glad v podob
vymezeni jednoho koridoru ve frégnpraw pro jednotlivé lyZzge, ktei pak efektivig
dopliuji volnd mista na sedkovych lanovkach.

V souvislosti se za#tienim marketingu na rodiny $thi zminme novou
strategii Spindlerova Mlyna, ktery se v posledridebu letech prezentuje jakdetisko
pro rodiny s dtmi. Podivejme se tedy na sloZeni jejich cilovépsky v prizkumu této

prace.
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Graf 7 - Cilova skupina Spindlerova Mlyna

W 5 pidteli (ve skuping) WS rodinou (s détmi) BV pdru M Sdmya

3%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Na vySe uvedeném grafu siiteme vSimnout, Ze 23 lyifanavstvuje stedisko
s pateli nebo v péru. 1 respondent navaje stedisko sam a 9 respondérst rodinou.
Je tedy otazkou, zda je politika cileni na rodirdétsni vhodreé zvolenou, vzhledem ke
slozeni navévnika Spindlerova Mlyna. Co se tyka mého vlastniho peenil tohoto
lyZaiského stediska, jevi se mi zdejSi svahy n&idnoc prudké a ceny tu také nejsou
orientované na rodiny gtini. Ostatni sluzby jako Skolka pr@&tdmi negijdou nijak
nadstandardni oproti jinymistdiskim. Marketingova politika sédiska by se tedy &a
zanmetit bud’ na jiné cileni, anebo sluzby umwbit skuténé tak, aby odpovidaly
potrebam rodin s &mi.
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Graf 8 - Provozovana aktivita v lyiském stedisku

Aktivita ve stredisku

B Lyiovani M Snowboard M Béiky M Telemark M lJing

1% 0% 4%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

DrtivA WwtSina vSech respondént(341 respondefl navstvuje lyZzaska
strediska za €elem sjezdového lyZovani. 98 responderdvstvuje lyZzaska stediska i
pro snowboarding. Mezi dalSi aktivity provozovarng stedisku respondenti uvéd
neiastji boby, sa® nebo vyuku lyZovani. Tato otazkaka hlavré odhalit procento
lyzaii a snowboardist V rac stedisek je totiz otdzka, zda stawnowboardcrossové
tratt. Vzhledem ktomu, Ze procento snowboafdiseni Uplg zanedbatelng, je ku
zvazeni, jestli se speci@glmewnovat i této skupi& navstvniki. Primarni skupinou
vSak Zistavaji samazejme lyzari.
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Graf 9 - Urove aktivity

Uroveri aktivity

B Sportovni (nezdvodni) B Rekreacni  ®Wkonnostni (zévodni)

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

228 respondeiitse vySe uvedené aktivitzénuje na sportovni, tedy nezavodni
arovni, 151 respondeinsvou Urové povaZzuji za rekréai a dotaznik celkem vyplnilo i
25 zavodnil. Tento piéitez respondeitje zajimavy z toho w/odu, Ze se dozvidame

nazory jak profesionélnich ly#g tak z velkécasti nejlgzrejSich spotebiteli sluzeb
lyzaiskych stedisek, tedy sportovnich lyia
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Tabulka 2 - Nejasgji navSevované stedisko respondenty

Spitak na Sumavé 87 21,53
Epindlerdv Miyn 28 6,93
Pec pod Snéikau 18 4456
Rokytnice nad Jizerou 19 470
Klinovec 13 3,22
Harrachow 10 2,48
Dolni Morava 10 248
lanské Lazné g 2,23
Mad Nadraiim Zelezna Rud 7 1,73
Cervena voda 3 1,49
Bil4 5 1,49
Karolinka 4 0,99
Ricky v Orlickych horach F 0,99
Zadov 4 0,99
leEtéd 3 074
Chotouf 3 0,74
Petfikovice 3 0,74
Samoty Zelezna Ruda 3 0,74
Deitné v Orlickych horach z 0,50
Ski Karlov 2 0,50
Mladé Buky 2 0,50
Kouty nad Desnou 2 0,50
Ramzova z 0,50
velka Upa 7 0,50
Pradéd 2 0,50
Bofi Dar z 0,50
Lipno-Kramolin z 0,50
Kubaova Hut z 0,50
Razula 2 0,50
Kohitka 2 0,50
liné 143 35,40

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

gedisko

Graf 10 - Netastji navsgvované
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Respondent i v dotazniku uvést stdisko, které vramcCeské republiky
neiastji navstvuje, a které bude nasletilmodnotit. Nefastji uvedenym stedisek
bylo lyzaské stedisko Spiak na Sumay, coz ffisuzuji zejména faktu, Ze z této oblasti
autor prace pochazi a dotaznik byl publikovan wgsk mych znamych aigtel. Mezi
dalSi nejastji uvadkna stediska, ktera jiz nikterak nebyla ovl&ma pivodem autora,
byla dale jmenovana nejii stediskaCeské republiky: Spindlév Mlyn, Pec pod
Srézkou, Rokytnice nad Jizerou, Klinovec, Harrachowlrid Morava. Udaje o
spokojenosti zakaznikmame ale také iady dalSich menSicteskych stedisek, jako
jsou: Paseky nad Jizerou, Bublava, Moninec, Stypeamvaldsky Sgiak, Kliny, Cerny
Dul, Cervenohorské sedlo, Sacberk, Horni Mise Paprsek, Herlikovice, Sachty
Vysoké nad Jizerou, PamgciBystré Hamry, Skipot Potky, Velké Karlovice,
Hlubocky, Filipovice, Rivrat, Nové Mesto na Moraw, Moravka Swvhorky, Fremyslov,
Kycerka, Sachrovka, Knezicky vrch, Vitkovice, Hojso8#&rdaz, Bukovka, Rejdice,
Machizky, Kozi Pla, Koprivna, Kurtice, Kozakov, Bubakov a dalsi.

Na zaklad tohoto vy¢tu miaZzemetict, Ze byla pokryta sdiska v ramci celé
Ceské republiky a prace tedy ziskava informace, éktexizeme povazovat za
zobecnitelné na sdiskaCR. Vysledky stedisek, ktera jsou ni&jsgji hodnocena, jsou

VvV niZe uvedené kapitole vzajetnporovnavané.

Tabulka 3 - Hlavni @ivod pro nav&vu uvedeného stdiska

Dostupnost 282 28,09
Pratelé 174 17,33
Kvalitn& upravené sjezdovky 147 14,64
Dostatecna délka sjezdovek 137 13,65
Pfizniva cena 110 10,96
Velky pofet sjezdovek 68 6,77
Kvalitni gastronomie 29 2,29
Blizké/vyhodné ubytovdni 19 1,89
Prace instruktora 11 1,10
LyZafsky vycvik 4 0,40
Kvalitni technlogie 4 0,40
Jiny divod 19 1,89

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015
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Graf 11 - Hlavni dvod pro nav&vu uvedeného sdiska
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

V piipact této otazky nabizel dotaznik 7 urewych odpovdi (dostupnost, fdtelée,
kvalitné upravené sjezdovky, dostaté délka sjezdovek,ijzniva cena, velky pet
sjezdovek, kvalitni gastronomie) a jednu odfabwotevenou, kdy respondent &hn
uvadkt pripadny jiny divod, pokud ve wtu odpowdi tu svou nenaSel. Respondenti
mohli ozn&ovat i vice odpogdi.

NejcastjSim divodem pro navsvu stedisek se stala dostupnost. Tento fakt
poukazuje na to, Zze préeského navs8vnika je vzdalenost isdiska stale &kejnim
faktorem. Na druhém mistse umistila odpad’ ,Pratelé* a aZ ieti misto obsadil
faktor, ktery je ovlivnitelny ze strany provozovietestediska, a sice kvalithupravené
sjezdovky. Zakladnim kamenem pro poskytovani kwalit sluzeb jsou tedy v prvni
fadk dolre upravené sjezdovky. iBtlisko niize mit jakkoli moderni technologii a
doplhiujici sluzby, pokud vSak bude poskytovat uz z réoebité svahy, nebude pro
zakaznika fedstavovat kvalitni gedisko a od navdty ho odradi.

Z odpowdi, které byly vold uvadné, stoji za zminku jaké&asto uvadny divod
moznost blizkého/vyhodného ubytovani (u zndmycHdi¢to vlastréni nemovitosti
v blizkosti). Dostaténad ubytovaci kapacita v okoli,fipadré vyhodné moznosti
ubytovani hraji ve vydru stediska tedy takéddezitou roli a je patba, aby sedisko
s okolnimi provozovateli ubytovacichizzeni spolupracovali.

Mezi dalsi dvody patila dale prace instruktora, p@mkvalita a cena, lyiaky
vycvik, tradice, dostatek ghu, moznost w&erniho lyZovani a dalsi.
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Tabulka 4 - Dojezdova vzdalenost diegiska

do 30 minut 87 21,53
31 min - 59 min 60 14,85
cca 1 hodina 54 13,37
cca 1,5 hod B9 17,08
cca 2 hod 71 17,57
cca 2,5 hod 19 4,70
cca 3 hod 27 0,08
cca 4 hod a vice 17 421

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Vysledky této otazky koresponduji s vysledky otazlpiedchozi, kdy
negasgjSim divodem pro navs8vu stediska byla dostupnost. Nepgji totiz
responderiim zabere cesta dorstliska do pl hodiny. Celkem 183 respondéntestuje
do stediska do jedné aiphodiny. 44 respondeite ochotnych cestovat daratliska i
nad 3 hodiny. CelkaymaZzemetict, Ze 84% vSech responderse do svého né&gstji

navs&évovaného sediska dostanou do 2 hodin.

5.2.2 Hodnoceni vybaveni stediska

V ramci posuzovani sluzeb Iyského gtediska hodnoti respondenti také
vybaveni stediska — jak materialni, takiippdni v podob prostorovych moznosti pro
sjezdové trat Jedna se o hmatatelné &itelné aspekty jako jsou kvalitni technologie
(lanové drahy, systém zasiovani), pdet i Sitka sjezdovek afedevSim jejich kvalitni
Gprava. Prvni faktor, ktery respondenti hodnotibyla technologie a kvalita

lanovek/viek:.

Tabulka 5 - Technologie a kvalita lanovek/iek

Spie spokojen Spokajen Spite nespokojen Nespokojen

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
Absolutni fetnost 1 |11 63| 8 [37] o |24 |20 |sa] azs| 2] 3] a wa]s 0 | 1] 1] 3
Hodnota spokojenosti s
prisouzenou vahou aspektu 02 | 44 |378|688| 37| 18| 56 |24 432 43 |oa| 12| 18 |112] = 0 |o04|06]| 24
Celkem respondenti 198 169 31 6
Procentualni zastoupeni (%) 49,01 41,83 7.67 1,49
Celkova hodnota spokojenosti 148,2 123 22,6 4,4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Graf 12 - Technologie a kvalita lanovek/mek

Technologie a kvalita lanovek/vieku
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Pfi hodnoceni technologie a kvality lanovek/iekylo celkem 91% procent
responderit spokojeno az spiSe spokojeno. | po ztgmi vahy daného kritéria se
poradi vysledk nijak neliSilo. To hodnotim jako velmi pozitivmeba’ se v poslednich
letech investuje do novych technologii v po&élobahrazeni viek sedg&kovymi
lanovkami.

Ze 404 respondeinte 37 respondefitspiSe nespokojeno a nespokojeno. Mezi

duvody nespokojenosti jsou udavany nasledujici:

POMAlA [ANOVKA ..o e e e e e e 14
Zastarala technologie (stale vleky/pomy/stara skdaa lanovka)................. 13
Absence krytu lanovkyimepiznivém pdasi (kapeiole) .............coevvveen..9
Neprofesionalni fistup obsluhy [@NOVKY ...........cccooiiiiiiiii il 2

Dotazani respondenti vidi v oblasti technologiebb#Em zejména u rychlosti
pategnich lanovek. 13 respondénpoukazuje na zastaralé technologie v péddéka a
pom. Sedé&kové lanovky jsou totiz ve &Sin¢ stredisek (a i na kratkych svazich)
pongrné béznou zalezitosti, ktera je v zahréinpbovazovana za samepmost. Absence
lanovky ve tSim stedisku tedy povazuji za z&my handicap Vv porovnani
s konkurenci. Zajimavym poukazem je také nespokgsjes pistupem obsluhy lanovky
— tento fakt by zaslouzil vlastni kapitolu, n€bse jednd o snadno ovlivnitelnou
zélezitost. Zatimcoipnedostatku investic idisko nedokaze vybudovat ze dne na den
novou sedé&ovou lanovku, zmna gistupu zamstnand a jejich prozakaznicka

orientace se da docilitide a za vyrazmensi finatni prostedky.
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Co se tyka tdlezitosti technologie a kvality lanovek/viigkhodnotili respondenti

tento faktor na stupnici od 1 do 5jg&mz hodnota 1 odpovidala nejnizsi hodntedy

pro respondenta tento aspekt nehraje hmdnoceni vyraznou roli. Hodnota 5 pak

znamenala, Ze je hodnocena zalezitost pro resptmderhods dalezitd. Nasledujici

tabulka uvadi dleZitost technologie a kvality lanovek a viek

Tabulka 6 - Mlezitost technologie a kvality lanovek/viek

Zdroj: www.vyplinto.cz, 2015

157

117

=]
=]

2,97 %

VSimnéme si, Ze pro &sSinu respondeint hraje technologie a kvalita lanovek/viek

velmi dilezitou roli. Za malo tlezité jej ze 404 respondénioznailo pouze 12

responderii.

Tabulka 7 - P&et sjezdovek

Spise spokojen Spokojen Spise nespokojen MNespokojen

1 2 3 4 5 1 2 3] 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4
Absolutni Eetnost & 22 | 72 79 40 10 12 39 39 30 0 2 & 15 21 1 3 0 3
Hodnota spokojenosti s
pfisouzenou vihou aspektu 12 |88 |a32| 632 | a0 | 2 | a8 2324|312 30| o |o08|36| 12| 21)02]|22]| 0] 24
Celkem respondenti 219 130 44 11
Procentudini zastoupeni (%) 54,21 32,18 10,89 2,72
Celkova hodnota spokojenosti 156,4 91,4 37.4 7.8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

64




Graf 13 - Poet sjezdovek
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Paiet sjezdovek je dalSituke ovlivnitelny aspekt ze strany provozovatel
Podminky pro vytvieni novych sjezdovek jsou jednak terénni a jedadakiristrativni,
kdy v rekterych lyZzaskych stediscich je zakaz zasahuukvNarodnimu parku nebo
CHKO. Vrack pripadi jsou pak tyto podminky sice v famku, ale chy§i investice.

Pres polovinu respondahje s pétem sjezdovek spiSe spokojeno a dalSich 32%
spokojeno. SpiSe nespokojeno a nespokojeno je ohaldp 13,61% respondént
Duvodem nespokojenosti je logicky maly ged sjezdovek, ktery nawsiniky
neuspokojuje a tim je&eska gtediska piliS nebavi a cestuji réf do stedisek
zahranénich. Na maly péet sjezdovek pakijpada velky poet lyZzaa a to respondenti
¢asto hodnoti jako nebezprg. Jejich nespojenostipnalém pdtu sjezdovek prameni i
Z uzaveni rekteré trati pro trénink lyzakych oddili. Podivejme se tedy, jak je &

sjezdovek v hodnoceni pro respondentigity:
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Tabulka 8 - Mlezitost p&tu sjezdovek

4 136 33,66 %
3 117 28,96 %
5 95 23,51 %
2 39 9,65 %
1 17 4,21 %

Zdroj: www.vyplinto.cz, 2015

Pro WtSinu respondefitma pdet sjezdovek dlezitou vahu @ hodnoceni sediska

(136 respondenj. Hodnotu 1 a 2 dalo celkem 56 respondetdkZze niZzemefici, Zze

pocet sjezdovek hraje v celkovém hodnoceni mensSi meli technologie a kvalita

lanovek/viek.

Tabulka 9 - Ska sjezdovek

Spite spokojen Spokojen Spite nespokojen MNespokojen

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 3 4 5
Absolutni éetnost 4 12 59 BO | 45 10 9 28 | 46 | 40 1 1 9 21 | 24 0 2 13
Hodnota spokojenosti s
pfisouzenou vahou aspektu 08 | 4B [ 354 64 | 45 2 |36 |168|368) 4D | 02 |04 (54 ] 17 | 24 0 16 13
Celkem respondent 200 133 56 15
Procentualni zastoupeni (%) 49,50 32,92 13,86 3,71
Celkova hodnota spokojenaosti 150 99,2 46,8 14,6

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Graf 14 - Sika sjezdovek
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

Se Sfkou sjezdovek je spiSe spokojeno 200 respofidésiy o gco mér, nez
je spokojeno s pem sjezdovek. 71 respondé&nje se dkou sjezdovek spise
nespokojeno a nespokojeno, cozZ jétogce nez v fipadt paitu sjezdovek, kde spise
nespokojeno a nespokojeno bylo 55 resporidekiizeme tedyiici, Ze v rkterych
piipadech jsou na tom istliska s p&tem sjezdovek lépe, nezZ s jejichiksiu.
faktori pro nav&vu stediska. Ska sjezdovek je podoBnjako paet sjezdovek
podmirgna terénem a umistim v NP nebo CHKO, nicméndaleko snadfi se
stredisku budou sjezdovky roz8vat, nez tviit sjezdovky zcela nove.

Duvody nespokojenosti koresponduji isrddy nespokojenosti vifpac poctu
sjezdovek, tedy jednd se @po maly prostor na velky get lidi, coz prameni
v preplrénost a nefehlednost. Velky peet respondeiittaké poukazuje na nedostaté
zabezpeéeni uz takto Uzkych a tedy nebeamgch sjezdovek. Ochranné &t matrace
piitom nejsou tak neovlivnitelnych prvkem, jako jez&deni sjezdovek. TudizZip
zkvalithovani sluzeb, by se fetdisko n&lo v prvni fack soustedit na bezpmost
sjezdovych trati a ned#dt na jejich zabezpeni. V rékterych stediscich si pak
respondenti ne&tuji na celkovou $ku sjezdovek, pouze nakteré uzké useky na trati,

které by se mohlydjakym zpisobem minimalé zprehlednit.
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Jak je &ka sjezdovek pro nawdmiky pii hodnoceni dlezitd ukazuje nasledujici
tabulka:

Tabulka 10 - DlezZitost Siky sjezdovek

4 149 36,88 %
5 122 30,2 %
3 96 23,76 %
2 22 545%
1 15 3,71 %

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2015

V rdmci hodnoceniiezitosti tohoto aspektu dalo az 122 responidemfvyssi
moznou hodnotu 5. Pro srovnani —fpad: hodnoceni p&tu sjezdovek dalo nejvyssi
hodnotu 95 respondentMuzeme tedyfici, Ze je pro zakaznikaripétivéjSi i mensi
pocet sjezdovek, ale s dostaweu Stkou. Dilezitost dostainé Stky sjezdovky je

podtrzena vySSi bez§mosti a tedy komfortem.

Tabulka 11 - Uprava sjezdovek

Spite spokojen Spokojen Spite nespokojen MNespokojen

L]
=
[
w

1 2 3 4 3 1 2 3 4 3 1 2 & 4

Absolutni Eetnost 2 0| 20| 72 | 91] 9 6 12 | 42 | 103 1 0 1 11 | 18 0 1] 0 1

Hodnota spokojenosti s
pfisouzenou vahou aspektu 0.4 4 12 |576| 91| 18| 24|72 |336| 103 ] 0,2 0 06 | BB | 1B 0 ] 0 0.8

Celkem respondenti 195 172 31 6
Procentudini zastoupeni (%) 48,27 42,57 1.67 149
Celkowa hodnota spokojenosti 165 148 27.6 5.8

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015
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Graf 15 - Uprava sjezdovek
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S Upravou je spiSe spokojeno a spokojeno 90,84foneleni, coZz nizeme
povazovat za poénné uspokojivou informaci. Na druhou stranu nezapoiniee Ze se
naslo 37 respondahtktei jsou s Upravou spiSe nespokojeni a nespokojeaiiviejme
se tedy na néastjSi divody nespokojenosti:

Respondenti si n&gstji stéZuji na rozbité sjezdovky, boulovity svah a ledové
plotny zejména po poledni. Toto je misto, na kterj@mpoteba edukace&eskych
navstvnikia. Stale velké procento ly#anetusi, Ze sjezdovkyigs den rolbovat nelze.
Jde o to, Ze snih po utaZenifebuje niZsi teplotu na umrznuti (to dovoluji nitegloty
po 16. hod) — vipact, Ze by rolba projela po sjezdové trati v poledveglo by to
k tomu, Ze by se po lyEigh tvdily jesSté vétsi diry a nerovnosti.iedevsim také vznika
velké nebezp# pri pohybu rolby po sjezdové trati plné Iyaanehled na to, Zerada
roleb funguje na tzv. navijdku, tedy na sjezdowe® hapnuté ocelové lano, kteréza
zpasobit tzké darazy. Vtomto ippact miZeme povazovat za relevantni pouze
nespokojenost, ktera poukazuje na nedastate nebo nekvalitni Upravu sjezdovek jiz
po ranu. Za nekvalitni dpravu po ranuizeme povazovat vySkové nerovnosti mezi
jednotlivymi pruhy, které jsou na sjezdovkach uzrpou. Uprava j&asto dana také
konzistenci s¢hu a teplotou, nicmé&mrespondentéasto srovnavaji sousedniestiska —
kdy v jednom gtdisku je ve stejny den sjezdovka nekvélitrpravena, zatimco ve

vedlejSim gtedisku je sjezdovka upravena deb
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Tabulka 12- Mlezitost Upravy sjezdovek

5 217 53,71 %
4 126 31,19%
3 33 8,17 %
2 16 3,06 %
1 12 2,97 %

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2015

Jak jiz bylo uvedeno v charakteristice respondefgau tetim nefastji
uvacnym divodem pro navstu stediska kvalité upravované sjezdovky. Neni tedy
divu, Ze v pipact dilezitosti Upravy sjezdovek je respondentycmsfji uvadna
hodnota pra¥ ta nejvyssi, tedy 5. Zatimco vipad Sitky sjezdovek uvedlo hodnotu
.0 122 responderit v piipact Upravy je to az 217, tedyigs polovinu vSech

responderit. Pouze fi 12 respondeiitze 404 nehraje Uprava sjezdovek vyraznou roli.

Tabulka 13 - Kvalita zaszovani

Spie spokojen Spokojen Spise nespokojen Nespokojen

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3
Absolutni cetnost 7 15 | 47 | 85 41 ] 7 40 | 47 71 0 5 5 B 12 1 0 1 3
Hodnota spokojenosti s
pfisouzenou vahou aspektu 14 6 |28 | 6B 41 |12 | 28| 24 |376| T2 0 2 3 64 | 12 | 02 0 06|24
Celkem respondenti 195 171 30 8
Procentualni zastoupeni (%) 48,27 42,33 7.43 1,98
Celkova hodnota spokojenosti 1446 136,6 23,4 6,2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Graf 16 - Kvalita zastrovani
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

S kvalitou zaskévovani je spokojeno a spiSe spokojeno 90,6% vSech
responderit. Zasr®zovani je zalezitost, bez které &eska stediska v &chto slabych
zimach jiz neobejde. Stale vicdestisek, tedy investuje do technologie zgswani,
aby byla v zimni sez@&vibec provozuschopna. 38 respondejg pak s kvalitou
zasrezovani spiSe nespokojeno a nespokojeno. Resporjdentnespokojeni zejména
v pripact, Ze stedisko siznymi cly disponuje a i teplotni podminky jsou pro
zasrZovani vhodn, nicmér stedisko nezasfiuje (3etf). Casto je poukazovani na
malou kapacitu sfZnych @&l a potazmo na malé procento z&wsmnych sjezdovek.
Uvadkna je i stiznost na zastovani vzdy jen jedné konkrétni sjezdovky na ukor
sjezdovek druhych. S timto se neztaig? neba je dle mého nazoru lepsSi mitip
nedostaténym srthovym podminkam zasphenou kvalité alespa jednu sjezdovku,
nez mit ¥tSi paet nedostats¢ zasrzZenych sjezdovek. Vékterych lyzaskych
strediscich, jako je ndjklad Rokytnice nad Jizerou, je pak v hornich petnti
zasrezovani zakazano kY Narodnimu parku. DalSi nespokojenost pramerakau, Zze
i kdyZ jsou sjezdovky zashené, jedna se o vymrzly technicky snih, na ktgetjizda
nekomfortni. Zde se jedna o zaleZitost, kterou jstediska schopna do jisté miry
ovlivnit- zasrtzovani je alchymie a jeho nespravné vykonavarfZenmvest pray
k produkci gemrzlého s#hu. Konkrétni stiznost pada také na Svaty Petr ve
Spindlero¢ Mlyng, kde Gdaji systém zasffovani chybi, kdy k dispozici je pouze
nekolik vysokotlakych dl, které musi femig’ovat riné a nelze tedy &as vysizit
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sjezdovky. Responddaih také vadi, pokud za&tovani probihaiges den, kdy se na
sjezdovkach pohybuiji lyZa

Tabulka 14 — Dlezitost kvality zas&Zovani

4 143 35.4%
5 127 31,44 7%
3 93 23,02%
2 27 6,68 %
1 14 3.47 %

Zdroj: www.vyplinto.cz, 2015

Co se tyka dlezitosti zastzovani, tak pro 270 respondénte 404 dava
z hlediska celkového hodnoceni tomuto aspektu 88jva druhou nejvysSi znamku.
Jedna se tedy o faktor, ktery v celistvém zkial#ni sluzeb nelze podazvat.

5.2.3 Hodnoceni dopiikovych sluzeb stediska

LyZzarska stediska si samdejmeé v dnedni dob nevystéi pouze s upravenou
Sirokou sjezdovkou. Sluzby jako je lys&a Skola nebotpcovna a servis lyzZi jsou dnes
nedilnou sotasti jakéhokoli lyzegského stediska, by malého. Kromd udrzovaného
svahu respondenttekava i moznost pohodiného parkovanfigtych toalet. Sémito
sluzbami souvisi Uzce lidsky faktor, nebsluzby jsou nehmotné a pebuji svého
poskytovatele. V ramci hodnoceni dalSich sluzebtesly dostavame i k hodnoceni

personalu sediska a zejména jejictriptupu k zakaznikovi samotnému.
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Tabulka 15 - Sluzby lyZaké Skoly

Spite spokojen Spokojen Spite nespokojen MNespokojen Nemohu posoudit

2 3 4 1 2 3 4 5 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 4|5
Absolutni
cetnost 6 |97 13| 7 | 14 | 6 | 24 1|1 ]|4]0o] 2 |o|0]| 3 164 | 32 | 67 | 18 | 16
Hodnota
spokojenosti s
pfisouzenou
vahou aspektu 24 | 54|56 26 | 28| 84 |4a8| 24 04 06|32 o]oa|of| 0|22 328 128|402 | 14 | 15
Celkem
respondentil 31 64 & 6 297
Procentudini
zastoupeni () 7.67 15,84 1,49 1,49 73,51
[Celkova
hodnota
spokojenosti 18,4 42,6 4,2 3.8 116,2

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

Graf 17 - Sluzby lyZiasské Skoly
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N~

O otazky posouzeni spokojenosti se sluzbamiibkéaskoly byla nabidnuta i

odpowéd’ ,Nemohu posoudit, tyto sluzby jsem dosud nevyaZilCasto se tu tedy

setkavame se vzorkem respondemdteri danou sluzbu jeStnevyzkouSeli. V fipad

naseho przkumu tedy sluzby lyZaké Skoly dosud nevyuZzilo 73,51%. Ze zbyvaijicich

107 respondent kteri sluzby vyuZzili, jich byla ¥tSina (95 respondeiit spokojena.
Celkem 12 respondehnbylo se sluzbou spiSe nespokojeno a nespokojeredisko by
tedy nendlo byt uchlacholeno pgitem spokojenych nawdiniki, ale n&élo by se pidit,

pro¢ i maly paet jako je 12 navévniki, nebylo spokojeno.

Respondenti jako tdvod nespokojenostiéasto uvadi piiliS vysoké ceny

v lyZzatské Skole nebo nekvalitni instruktory, dale byl dme gipad, kdy klient lyZoval

lépe nez instruktor a k vraceni germedoslo. Pravnekvalitni instrukté byli ¢astou
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vytkou ze strany respondént Gdaj méli Spatny gistup k dtem, o lyZovani moc
newdéli, a v jednom pipadt bylo uvedeno i podéeni na podnapilého instruktora.
VSechny tyto situace vyplyvaji z nedostatého Skoleni instruktér nejen v oblasti
metodické, ale také v oblasti prozakaznickéhastppu. V rdmci zkvaliténi sluzeb
lyZaiské Skoly by tedy sedisko n&lo klast diraz jak na kvalitu a mnoZstvi metodickych
pomicek, tak na fistup ze strany instruktora.

Tabulka 16 - DlezZitost sluzeb lyZzké Skoly

1 184 45,54 %
3 a1 22,52 %
2 46 11,39%
5 45 11,14 %
4 38 941 %

Zdroj: www.vyplnto.cz, 2015

Fakt, Ze sluzeb ly¥ské Skoly ¥tSina respondefit nevyuzila, se odrazi i
v hodnoceni jejich wezitosti pro nav&vniky. Pro tSinu (45,54%) hraji sluzby
lyZarské Skoly nepodstatnou roli v celkovem hodnocemi, Ze étSina respondeiit
sluzby lyzdaske Skoly nevyuzila, dZeme pisoudit skuténosti, Ze 80% vSech
responderit navstvuje areal sfateli, v paru nebo sam, a pro tuto skupinu lidiinen
typické, aby si sluzby lyZaké Skoly objednavali. Typické je to naopak proimgd
s cétmi, kdy tato skupina respondént naSem fipadt tvori pouze 20% vzorku.
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Tabulka 17 - Sluzbyic¢ovny a servisu lyzi

Spie spokojen Spokojen Spite nespokojen Mespokojen Memohu posoudit

1 2 3 4 5 1 2 3 4 | 511 2 3 4 51| 2 3 4 |5 1 2 3 4 5
Absolutni
tetnost 4 11 | 14 | 15 4 |10 5|17 | 16|16] 1| 2 0 [1] oj1]0 2 0 | 0)140f 41 | 64 | 22| 19
Hodnota
spokojenosti s
pfisouzenou
vihouaspekiu | 08| 44| 84| 12| a | 2| 2 |102]| 13 |16]o2|08| 0 | o | o|oz2| o |12| 0 |0]28]| 16| 38|18] 19

Celkem

respondenti 48 64 3 3 286
Procentudlni

zastoupeni (%) 11,88 15,84 0,74 0,74 70,79
Celkova

hodnota

spokojenosti 29,6 43 1 14 119.4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Graf 18 - Sluzby fijcovny lyZi a servisu
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Podob# jako u sluzeb lyzaké Skoly, i v pipact hodnoceni sluzebtpiovny a
servisu lyZi se setkdvame s tim, ZSina respondefitsluzby posoudit nefize, nebd
je nevyuzila. Ze zbyvajicich respondieie étSina spiSe spokojena a spokojen a pouze
6 responderit je spiSe nespokojeno a nespokojendkoM se opt nejedna o velky
pocet nespokojenych nawdhiki, je dilezité sledovat ivody nespokojenosti.

Davodem nespokojenosti byl uvdd maly a nekvalitni vyr vybaveni a
stiznosti padly i na kvalitu servisu lyZi, kdy u(dajdochazelo bdi k vybrouseni

skluznice, nebo byla skluznice rata na vysSi teplotu, nezéla byt, ¢imz se

posSkodila. K &mto skuténostem opt dochazi v dsledku nedostateého odborného
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Skoleni personalu, coZz hodnotim negatjvneba@ odbornost personalu je ze strany
poskytovatele daleko snafindosazitelnd, nez naixlad rozsfeni sjezdovych trati a

nentlo by tedy k takovym situacimibec dochazet.

Tabulka 18 - Dlezitost sluzby pjcovny a servisu lyzi

1 156 38,61 %
3 97 24,01 %
2 59 14,6 %
4 53 13,12 %
5 39 9,65 %

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

Protoze ¥tSina respondefitsluzby mijcovny a servisu lyZi nevyuziva, nehraje
pro re v celkovém hodnoceni sluZzebrestiska vyznamnou roli. VysledkyakZitosti
sluzeb [ijcovny a servisu lyzi tedy koresponduji s vysledkieditosti sluzeb lyziské
Skoly, kdy i divod je zcela analogicky. Ly#ské vybaveni &Sinou zagjc¢uji rodice pro
sveé dti, neba’ se i rustu dti nevyplaci kupovat lyZze kazdy rok. Dale si ligda

R4

vybaveni zafjcéuji ¢asto cizinci, kt& ve vzorku této prdce nemaji Zadné zastoupeni.

Tabulka 19 - Sluzby stravovacichiizani

Spite spokojen Spokojen Spite nespokojen Mespokaojen Nemohu posoudit

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 415 1 2|13 | 4 5
Absolutni
cetnost 10| 26 | 59 | 67 | 19 6 12 | 23 | 40 | 31] 3 5 11| 20| 8 1 4 6 |11 3 |11 | 5 |15 4 4
Hodnota
spokojenosti
5
pfisouzenou
vihou 2 |10|35|53| 19|12|48|1a|32]31]|06| 2 |66|16| 8|oz2|16|36(88] 322|209 ]|32]| 2
Celkem
respondenti 181 112 47 25 39
Procentualni
zastoupeni
) 44,80 27,712 11,63 6,19 9,65
Celkova
hodnota
spokojenosti 1201 82,8 33,2 17,2 20,4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Graf 19- Sluzby stravovacichizzeni
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U hodnoceni spokojenosti se sluzbami stravovadalizeni se sice ap
setkavame sipvahou spiSe spokojenych a spokojenych respoindeimmért uz to
neni v takové nite jako u pedchozich hodnoceni. Tentokrat je s timto druharesl
spokojeno 72,52% respondéntoz je zhruba o 20% mé&nez tomu bylo u posuzovani
vybaveni stediska. SpiSe nespokojeno a nespokojeno je 72ndspt ze 404, coz je
vyrazné ¢islo, vzhledem ktomu, Ze kvalitni gastronomie jeesl zakladem téemn
jakékoli sluzby. Poukazat iwieme i na fakt, Zze 39 respondersiuzby stravovacich
zarizeni v lyzaskych stediscich nevyuZzivaji. Bl zde je&t pretrvava divejsi ,trend”
svainy v batohu nebo se jedna o ortodoxni hgzaktdi sjizdi svahy jen prvni av
hodiny rano.

Nespokojeni respondenti uwdid jako negastjSi divody nekvalitni jidlo
(nezdraveé, smazené,che,...), dale nedostatek gastronomickychtizeni, bufetova
zarizeni, vysokou cenu jidla za nizkou kvalitu, resparii dale postradaji
samoobsluzné kvalitni restaurace, restaurace soiei@vyhledem po rakouském vzoru,
postradaji pestjSi vyker jidel a vice mist k sezeni. | v oblasti sluzebtgamomickych
zarizeni se respondenti setkavaji s neochotnou ohs|wod ogt poukazuje na absenci
prozakaznického skoleni.

U rekterych stedisek se setkavame stim, Ze gastronomickerd nenalezi
provozovateli, ale je v najmu. Pak ma provozovat&diska obtiznou kontrolu nad
kvalitou ®chto sluzeb. V tomto ffpact doporkuji provozovateim stediska a

stravovacich z#@eni Uzkou spolupréaci, nebdnesni navsvnici stedisek jiz ¢ekavaji
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vic, nez jen parek v rohliku z bufetu, ale &ghte po alpském vzoru najist v dobré

restauraci s kvalitnim jidlem a pestrym egdém.

Tabulka 20 - @Dlezitost sluzeb stravovacihoizzeni

[, ]

Zdroj: www.vyplinto.cz, 215

142

Dvé nejvysSi znamky v ramci

hodnocenfilekitosti

ol
Ln
—
v
w8

28,22 %

16,09 %

12,87 %

767 %

stravovacich sluzeb

strediska dalo celkem 207 respondentoZ je vice nez polovina. Je to sice o dostémén

nez napiklad u hodnoceni kvality Upravy sjezdovek, alezaélci, Zze by role sluzeb

gastronomickych Z&eni byla gjak zanedbatelna.

Tabulka 21 - Hodnoceni kvality zazemiestiska (WC, sknky, apod. )

Spite spokojen Spokojen Spite nespokojen MNespokojen Nemohu posoudit

2 3 4 | 5 21 3|4 5]1] 2 3 4 |5 2|13 4 1 2 3 4 5
Absolutni
tetnost 26| 62 | 59 |25 10) 21 |40 29|\ 0| 2 | 10| 13 |12 2|11 9 6| 6 [25( 11 | 7
Hodnota
spokojenosti
5 piisouzencu
vahou
aspektu 10| 37 | 47 | 25 4|18(32| 29| o |og| 6| 10|12 11|72 32|24 15|88 | 7
Celkem
respondenti 179 105 37 18 65
Procentudini
zastoupeni
(%) 44,31 25,99 9,16 4,46 16,09
Celkova
hodnota
spokojenosti 121,2 67,8 29,2 14,6 36,4

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Graf 20 - Hodnoceni kvality zazemfediska (WC, skinky, apod. )
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U vysledki hodnoceni spokojenosti z&kazhik kvalitou zdzemi stdiska se
dostavame k podobnému vysledku, jako tomu bylo dnboeni gastronomickych
sluzeb, a tedy Ze 70,3% respondejet spiSe spojeno a spokojeno. 55 resporident
nespokojeno a spiSe nespokojeno a 65 respandaritby nevyuZzilo. 55 respondént
neni zcela zanedbatelné procento, takze ieglistkka ngla zohledovat zgtnou vazbu i
na kvalitu zazemi stdiska.

Mezi nefasgji uvakné divody nespokojenosti pat mala kapacita toalet
(zmirgno 15x), zapach a distota na toaletach, chybidaky na toaletach, absence
skiin¢k ¢i Saten (jinych odkladacich prostor), chybtighrna.

Z mého pohledu je stav zdzentiesliska opt pomerné ovlivnitelnou zalezitosti
ze strany provozovatele. Pokudestisko neméa dostatek investic na vybudovétsgitio
poctu toalet, je minimalé schopné zajistit, aby na toaletach a v dalSicstprech byla
udrZzovan&istota a petadek. Zde se @p dostavame k lidskému faktoru, ktery bylm

Cistotu a peadek zajisovat a je na sedisku, aby toto bylo zabezfmno.

79



Tabulka 22 - Dlezitost kvality zazemi stdiska

un

Zdroj: www.vyplinto.cz, 2015

132

119

46

28

211 respondent dalo v hodnoceni tdezZitosti kvality zazemi dv nejvysSi

znamky. Stale tedy hovione minimalg o polovire vSech respondeint pro které je

kvalita zazemi dlezita, proto by se #ho stedisko sousedit alespa na jeho udrzbu a

éistotu.

Tabulka 23 - Hodnoceni parkovani

Spite spokojen Spokojen Spite nespokojen Mespokojen MNemohu posoudit

1 2 3| 4 5 2 3 4 5 1| 2 3 4 5 1|23 (4|5 1 2] 3 4 5
Absolutni
fetnost 9 12 | 24 | 49| 30 15 (32| 41| 65| 1 5 12 |13 | 8 2123 (9 |1s) 12| 5 |11 11 | 12
Hodnota
spokojenosti
s
piisouzenou
vahou
aspektu 18| 48| 15|39 30 6 | 19| 33|65 |o2| 2 |72 |104| B8 |04 1|18|72|16|228| 2 |66| BE |12
Celkem
respondenti 124 158 39 32 51
Procentudlini
zastoupeni
(%) 30.69 39,11 9,65 792 12,62
Celkovid
hodnota
spokojenosti 90,8 124 27.8 26,2 318

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015
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Graf 21 - Hodnoceni parkovani
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Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

SpiSe spokojeno a spokojeno s parkovanim vdyFah centrech je 69,8%
responderit, coZ je zatim nejménve srovnani s hodnocenim ostatnich sluzeb. Sluzbu
parkovani dosud nevyuzilo okolo 12% respondenzbylych 18% respondeén(71) je
s parkovani spiSe nespokojeno a nespokojeno. Cpa mravovacich sluzbach zatim
druh& nejkritétéjSi sluzba, co se Btu spiSe spokojenych a spokojenych zakakztyjée.

Nejcastji jsou nav&tvnici stedisek nespokojeni s tim, Zze se parka@viti, a
pokud se plati, tak za vysokou cenu. Bezplatnaquagk jsou pak od gediska hoda
vzdalena, coz je s porovnanim se zatirami stedisky, kde Ize parkovat v podstat
vedle sjezdovky, po#mné znepokojujici. Respondenti jsou fkigacE parkovani
nespokojeni také s malou kapacitou parkavi§tipadre Spatk ozna&enymi
parkovacimi misty, kdy chybné parkovani trestajfiyzgpolicisté. Kvalitni lyZ&ské
stredisko by tedy rlo disponovat dostate¢ velkym parkovi&m blizko nastupiséta
ceny by ndla byt obsazena jiz v cénpermanentky, respektive zZadné parkavist

strediska by nerlo byt placené, po vzoru alpského standardu.
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Tabulka 24 - Dlezitost sluzby parkovani

Wi

Zdroj: www.vyplinto.cz, 2015

[1F]

w0

Zde vidime, Ze pro &Sinu respondefit hraje sluzba parkovani rozhadn

dulezitou roli. Az ges 60% vSech respondén254 respondefi} dalo d¥ nejvyssi
znamky, takZze vramci kvality sluzeb by selonstedisko na tuto sluzbu rovh

dostaténg zansefit.

Tabulka 25 - Hodnoceni sluzby skibusu

Spite spokojen Spokojen Spite nespokojen Mespokojel Nemohu posoudit

1 2|3 4 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3(4]|5 1 2 3(4]|5
Absolutni
tetnost 3 |14(13( 11 9 1 11| 153)19] 1 4 2 3 1 1 0 [1] 2 | 3|121| 47| 71 [34]15
Hodnota
spokojenost
5
pfisouzenou
vahou
aspektu 06|56|78| 88 18| 04 |66| 10| 19|oz2|16|12|24| 1 |o2| 0| o |16| 3| 24| 19| a3]|27]1s
Celkem
respondenti 46 53 11 b 288
Procentualni
zastoupeni
(%) 11,39 13,12 2,72 1.49 71,29
Celkova
hodnota
spokojenosti 27.8 38,2 6,4 4.8 127.8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Graf 22 - Hodnoceni sluzby skibusu
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Skibus dnes rowZ pati k béZné zéleZitosti, co se sluzeb lygkeho stediska
ty¢ce. V naSem pizkumu vSak tuto sluzbu dosud nevyuzilo okolo 70%ects
responderit. Ze zbylych respondeintbylo 99 spiSe spokojeno a spokojeno a 17
responderit spiSe nespokojeno a nespokojeno.

Duvody nespokojenosti byly nasledujicitestisko neposkytuje futki skibus
(pfitom je poteba), mala kapacita skibusu (muselatskat na dalsi), mala frekvence
spoji, nedodrzovani jizdnickadi, malo spaj v ramci oblasti, nelogickéasy odjezd a
piijezdi do stediska (nestiha se prvni jizda lanovkou), skibuspplatrny, neochotni
fidici.

Opdt se jedna @adu \&ci, které jsou v silachigdiska, aby je zemilo.
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Tabulka 26 - Dlezitost sluzby skibusu

1 135 33,42 %
3 97 24,01 %
2 66 16,34 %
4 63 15,59 %

5 43 10,64 %

Zdroj: www.vyplinto.cz., 2015

V piipadt hodnoceni sluzeb skibusu prctdinu respondefit v celkovém
hodnoceni nehraje sluzba skibusézsini roli. Pro 106 respondéntze 404 vSak tyto
sluzby hraji porérné dulezitou roli, takze ani tato sluzba by ze strarfgdiska neréla

byt nijak opomijena.
5.2.4 Volné vyjadiceni respondeni k lyzai'skym stirediskim

V zawrecné casti dotazniku byly respondémt poloZeny ii oteviené otazky,
kde se respondent vyjabval vlastnimi slovy. Jednalo se o #jidit postehi, které
respondent v fibéhu dotazniku nevyj&d a o sk&r co nej¢¥tSiho mnoZstvi informaci ke
sluzbam lyZgskych stedisek. Z volnych odpadi respondenta jsme ziskali odpdv
na odrazujici faktory od nawsty stediska, postradané sluzby a potazmo dajmari

pro stedisko.

84



Tabulka 27 - Odrazuijici faktory

Odrazujici faktory Potet |Procenta (%)
Preplnénost strediska (zejm. sjezdovky) 45 27,27
Wysokeé ceny za nizkou kvalitu 37 22,42
Franty na lanovky 18 1091
Zastarala technologie (pomala lanovka/bez krytu) 9 5,45
Meupravené a nedostatetné vysnéZene sjezdovky & 4 85
Meprofesionalni pfistup zaméstnancl B 3,64
Maly pocet sjezdovek 5 3,03
Uzké sjezdovky 5 3,03
Vzdalenost od mista bydlisté 5 3,03
Wzdalenost parkovisté 4 2,42
Mekvalitni gastronomie 4 2,42
Placené parkovisté 3 1,82
kratkeé sjezdovky 3 1,82
Mizkd paloha a nedostatek priradniho snéhu 3 1,82
Chybi propojeni = okolnimi arealy 2 121
Pokutovani Spatného stani (Spatné oznacena parkovisté) 1 0,61
Melze platit kartou 1 0,61
Komerénost strediska 1 0,61
bahnité parkovizté 1 0,61
Uzavieni sjezdovek kwlli tréninkam 1 0,61
Plna cena, i kdyi nejsou v provozu viechny sjezdovky 1 0,61
Spatna prijezdova cesta 1 0,61
Meometené sedacky na lanovce 1 0,61
Celkem odpovédi 165 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Dle vyzkumu odrazuje nejvice od naw8t stediska jeho feplnénost, a to
zejména sjezdovkach. Respondenti iz@gi na skuténost, Ze kapacita lanovek
pievysuje kapacitu sjezdovek a jizda na svahu j& taelkomfortni az nebezg®a. Jako
druhy odrazujici faktor byla vysoka cena naiflépvalnou kvalitu — vysoké ceny se
tykaly predevSim skipds v rekterych stediscich bylo poukazovano i na vysoké ceny
v gastrozé&izenich za nekvalitni jidlo.7€ti odrazujici faktor v podehfront na lanovky
je analogicky k peplrenosti stediska.

Co se tykd dalSich odrazujicich fakKtorzminme napiklad neprofesionalni
piistup zamstnand, Spatnou fjezdovou cestu nebo neometené dryina sedékové
lanovce. U vSechethto faktofi existuje moznost jejich eliminace, ktera jetop rukou
strediska. V tomto fipact by kazdé sedisko n¢lo mit svij manual kvality, zahrnujici
kompletni sluzby $ediska, vybaveni,ifstup zanistnané a poskytovani vyssi hodnoty
zakaznikovi. Je prokazano, Ze valasova z&izeni dodrzujici manual kvality jsou

skuten¢ kvalitn¢jSi a maji vyssi navdtnost.
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Tabulka 28 - Postradané sluzby

Postradané sluiby Pofet |Procenta (%)
Kvalitngjii technologie 13 30,65
Apres zki 12 13,35
Kvalitngjsi gastronomie/vice zafizeni 10 16,13
Kvalitngjsi zazemi (skfinky, vice W) g 12,90
Snowpark (nowy/kvalitnéjsi) 4 6,45
Mimolyiarsky doprovodny program

[propojeni ostatnich sluieb - bazeny,..) 4 6,45
Vice sjezdovek 4 6,45
Vederni lyiovani 3 484
Parkovani zdarma 3 484
Odpofivarna/uschovna vecd Z 3,23
Fropojeni do evidentniho systému

skilinie.com 2 3.23
Snowtubing 2 3.23
Babysitting 2 3.23
Skibus 2 3.23
Studentskeé slewy Z 3,23
Skicrossova trat 2 3,23
Animacni programy pro déti 1 1,61
Skipas na kratii dobu 1 1,61
Heliskiing 1 1,61
Bobova draha 1 1,61
MNafukovaci bag 1 1,61
Hudba na sjezdovce 1 1,61
Rodinne jizdneé 1 1,61
Lehatka/pytle na sjezdovce 1 1,61
VEtEi pefe o déti (zpomaleni lanovky) 1 1,61
Celkem 90 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Respondeiiin chybi v lyZz#éskych stediscich nejvice kvalitfiSi technologie.
Jednd se fedevSim o modeysi lanovky, kdy v sotasnosti ¥tSina lyZzaskych
stredisek disponuje lanovkami pomalymi a bez krytuniktidlne kryt na lanovky zlepSi
komfort nav&vnika, a to alespotak, Ze na navdiniky nebude kapat olej z lanovky
pocasi, kdy foukd nebo &hi/prsi. V ramci kvalitgjSich technologii se Zadal rosin
kvalitn¢jSi systéem zastzovani (lepSi/vice shovych dl), potazmo zastfrovani vice
sjezdovek.

Navstvnici v lyZzaskych stediscich dale postradaji serni/polyzaske vyziti
v podolg kulatych aprés ski b&y nebo alespo n¢jakého takového werniho zazemi.
Toto je trend, ktery mnoharstliska velmi podawiji, piitom je v rtm potencial zcela si
ziskat nav&vnika. Ve srovnani se zahranimi stedisky jsou na toneska stediska s

LAprés ski vyzitim“ pongrné bidna — zatimco v rakouskych/italskyclhestiscich jdou
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navseévnici rovnou ze sjezdovky do aprés ski bardeském dedisku jede navéenik
domi/na svou chatu. Kulaté slutrékoveé stany itom nejsou nijak nakladné a naopak
stredisku pinasi znany profit.

Na fetim mist v ramci postradanych sluzeb se umistila kvgingastronomie
— to se dalo vzhledem k nizSi spokojenosti s taltibou d¢ekavat. Jak bylo vySe
popsano,cesky navétvnik uz davno n&ka jen lango$ z bufetu, ale po vzoru
zahrantnich stedisek uvita terasu v restauraci, kde je jednaloabsen milou obsluhou
a jednak se slugnnaji (zdravym jidlem). Gastronomie je tedy kameazu \&tSiny
¢eskych gtedisek a lyZzgska centra by tento faktdha brat v Gvahu.

Kvalitngjsi zazemi je dalSi poZzadavek ze strany zakézi@kst bych odkazala
stredisko na zavedeni manualu kvality, ktery zahrmyjeudovani a udrzbu kvalitniho
zazemi. Minimaly opet skiinky pro odkladani &ci nejsou nijak nakladnou polozkou a
navstvnici to oceni.

DalSi postehy v oblasti postradanych sluzeb bych hodnotilgalid gridanou
hodnotu pro zakaznika, a sice se jednafiklgul o vybudovani skicrossoveé trati,
babysitting, snowtubing, bobova draha nebo antimhgrogramy pro é&i. Zavedeni
téchto sluzeb je &Sinou dobrou vyhodou oproti konkurenci &eslisko takto kvalitni
nadstandardni sluZzbuthe povazovat za fiy,marketingovy tahak".
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Tabulka 29 - Doporteni pro stedisko

Doporuceni Potet | Procenta (%)
Roziireni sjezdovek g8 20,51
Vyhodnéjsi ceny 5 12,82
Ochotnéjai personal 3 7,69
Zakaz koureni (fronty/lanovky) 2 513
Propojeni sjezdovek 2 513
Vetsi parkovaci kapacita 2 513
Pljtovani lyE FIS (rdzni wrobci) 1 2,56
Daoplhiovat sedacky lyZzaremi 1 2,56
ZlepEeni pfistupu zaméstnancd k zakaznikovi 1 2,56
Povinné seznamovani lyzafd s bilym kodexem 1 2,56
Institut prpagujici spravné lyzovani, workshopy, nové trendy, poradna_. 1 2,56
Lepsi Uprava sjezdovek 1 2,56
Pravdicé informace o snéhowvych podminkach 1 2,56
Zaméreni na "single-oscby” 1 2,56
1 Feditel misto nékolik osob 1 2,56
Koncit sezonu podle snéhu (ne dle lidi) 1 2,56
Upravit ceny permic v nepfiznivém pocasi/pri nefunkfnosti nékterych sjezdovek 1 2,56
Castjéii Gprava sjezdovek 1 2,56
Lepii vybaveni do détskych parkd 1 2,56
Lepsi zabezpecdeni sjezdovek 1 2,56
Uprava parkoviité (zabahnéng) 1 2,56
Celkem 37 100

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Respondenti dopotovali logicky zavedeniéth sluzeb, které ve isdisku
postradali. Festo se mezidkterymi odpo¥d’mi naslo zajimavé dopatani. Nefastji
bylo tedy stedisko doportovano roz&eni sjezdovek. To je samepme horka otazka
na poli ¢eskych uzkych sjezdovych trati, nicréémralizace SirSich sjezdovekt$inou
spaiva ve vykaceni §aké zaleséné plochy, coZ zAavisi na rozhodnuti G€&R (nekdy
spravy CHKO/NP), které se e tahnout &kolik let a pravdpodobnost, Zze se
v budoucnu budou vznikat Siroké sjezdovky na Ukd@eenych leg, je pongrné mala.

Na druhém migtse umistila odpad ,VyhodngjSi ceny*, kdy nav&vnici pri
souwasném stavu &disek poZzaduji snizeni cen.

Mezi dalSi doporteni pati ochotrgjSi persondl, fjcovani FIS lyzi, lepSi vybava
do cktskych parki, Uprava parkovigtproti zabah#éni nebo lepsi zabez§eni sjezdovek.
Veskera doporteni jsou dle mého nazoru pémeé lehce realizovatelna ze strany
strediska, tudiZz by provozovatelééin tato dopordeni brat v ivahu. Pokud nebudou,
budecesky navatvnik za vyssi idanou hodnotou nav&tovat stediska zahrarini.
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5.2.5 Srovnani sluZzeb z hlediska spokojenosti aidezitosti

Tato diplomova prace dale porovnava i spokojersogtdnotlivymi sluzbami
lyZatského gtediska. Ziskavdme tedy informace o tom, se kterghaZzbami jsou

zakaznici nejvice a naopak nejmépokojeni. Vysledky udava nasledujici tabulka.

Tabulka 30 - Sluzby z hlediska spokojenosti

Spise spokojen |Spokojen |Spise nespokojen [Nespokojen |Nemohu posoudit

Technologie 198 169 31 ]

Poiet sjezdovek 219 130 44 11

Sitka sjezdovek 200 133 56 15

Uprava sjezdovek 195 172 31 6

Kvalita zasnéfovani 195 171 30 8

LyZaiska skola 31 bd ] ] 297
Pljéovna lyZi 43 64 3 3 286
Kvalita zazemi 179 105 37 18 65
Parkovani 124 158 39 32 51
Skibus 46 53 11 5] 288

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Pro gehlednost byla sestavena nasledujici tabulka, ldlerduje respondenty,
ktefi ozna&ili odpovéd’ spiSe spokojen a spokojen. Sluzby jsou srovnapéadi od

nejvyssi poet spokojenych a spiSe spokojenych resporidemnejnizZsi.

Tabulka 31 - Ptadi sluZzeb z hlediska spokojenosti/nespokojenosti

Spise spokojen/spokojen SpiSe nespokojen/nespokojen
Technologie 367 Stravovaci zafizeni 72
Uprava sjezdovek 367 Siika sjezdovek 71
Kvalita zasnéZovani 366 Parkovani 71
Pocet sjezdovek 349 Pocet sjezdovek 55
Sitka sjezdovek 333 Kvalita zdzemi 55
Stravovaci zarizeni 293 Kvalita zasnéZovani 38
Kvalita zazemi 284 Technologie 37
Parkovani 124 Uprava sjezdovek 37
Piajéovna lyEi 112 Skibus 17
Skibus 99 LyZarska Skola 12
LyZaiskd Skola 95 Pajcovna lyZi &

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

Nez z@&neme jednotlivé sluzby porovnavat, podivejme sé&,jgak jsou vysSe
jmenované sluzby pro zakaznika@lefité. Z&kaznici @lezitost sluzeb hodnotili na
stupnici 1-5, picemz hodnota 5 odpovidala pojmu ,rozhddmilezité" a hodnota 1
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odpovidala pojmu &bec to neni d@lezité“. Abychom mohli jednotlivé sluzby mezi
sebou v dlezZitosti porovnavat, vyuZili jsme &p nasobeni koeficiefit vahy. Tedy
hodnota 1 je nasobena koeficientem 0,2; hodnotao&fidientem 0,4; hodnota 3

koeficientem 0,6; hodnota 4 koeficientem 0,8 a lobarb koeficientem 1. Tedy sluzba

vvvvvvvvv

Tabulka 32 - SrovnanitteZitosti jednotlivych sluzeb

1 2 3 4 5 Celkem
Uprava sjezdovek 2,4 6,4 19,8 100,83 217 3464
Kvalita zasn&Zovani 2.8 10,8 55,8 1144 127 310.8
Sirka sjezdovek 3 8,8 37,6 119.2 122 310.6
Parkovani 5,8 15,6 49,2 98,4 131 300
Technologie 24 11,6 70,2 125,6 89 298.8
Potlet sjezdovek 3.4 15,6 70,2 108.8 95 293
Kvalita zazemi 3,0 18,4 714 105,6 79 280
Stravovaci zafizeni 6,2 20,8 68,4 113,6 65 274
Skibus 27 26,4 28,2 204 43 205
Pfle{wna lyZi 31,2 23,6 58,2 42,4 39 194 4
LyZarskd skola 36,8 18,4 24,6 304 45 185,2

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z tabulek 24 a 25 je patrné, Ze nejvysSi spokojemgEorovnani s ostatnimi
sluzbami je u technologii, Upravy sjezdovek a gagwani. VSimejme si vSak vicequ

responderit, ktefi vyjadrovali spiSe nespokojenost a nespokojenost. V tqifpac je

nejvice nav&vnikia lyZzarskych stedisek spiSe nespokojenych a nespokojenych se

sluzbami stravovacich #aeni. UZ bylo vySe popsandeskd stediska zejména ve
srovnani se zahramimi stedisky v oblasti gastronomie zZm& pokulh&vaji. Sedisko
by se ndlo nawit poskytovat sluzbu lyZzovani komplexrse vSemi ostatnimi, takze
stejny diraz, ktery kladou na Upravu sjezdovek, bylarklast i na kvalitni gastronomii.
Opt se nejedna o nijak sloZitou zalezitost, uz jemnpikrok k lepSi gastronomii je
muzeme na zakladtabulky 26 konstatovat, ze vi@ali dilezitosti sluzeb jsou sluzby
stravovacich zZézeni na 8. mist tedy pro respondenty niggistavuji stZzejni sluzby.
Déle jsou respondenti rigjstji nespokojeni se 8iou sjezdovek a parkovanim.
Jak uz bylo vySe avizovano il& sjezdovky neni lehce zmtelny faktor, nicmé#

sluzba parkovani je zcela vrukou lyZleeho stediska. VySSi p&et nespokojenych

zakaznik se sluzbou parkovani poukazuje na nedastatparkovaci kapacity, placena
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parkovaci mista (vysoké ceny)ipadreé i vzdalené parkovistod lanovky s absenci
priblizovaciho vleku. Z mého pohledu je zabexd bezplatného a dostéte velkého
parkovist pro kvalitu sluzeb s¥ejni a lyZéska stediska by se na totodta zangiovat.
Parkovani je navic z hlediskaldzitosti sluzeb pro respondenty na 4. gigedy hraje
pro respondenty vyznamnou roli.

Déle je celkem 55 respondérgpiSe nespokojenych a nespokojenychésgmo
sjezdovek a s kvalitou zazemi. d@b sjezdovek riveme opt chapat jako pogriné
obtizre ovlivnitelnou zalezitost, kvalita zazemi se dasteny provozovatele zmit,
coz bylo jiz vySe popséano. U dalSich sluzeb se Zvdekt, Ze je respondent néae
posoudit, nebije dosud nevyzkousel. | tak je ale i u ddglvych sluzeb jako je skibus
nebo lyZéska Skola spiSe nespokojeno a nespokojeno 17,k2sm@avatvniki, coz neni

zcela zanedbatelny pet.

5.2.6 Srovnani vysledki nejvétSich lyZzarskych stedisek

V nasledujici casti diplomova prace porovnava vysledky casgji
navstvovanych siedisek — jedna se ofstliska jako je Spék na Sumay;, Spindlefiv
Mlyn, Pec pod Sé¢kou, Rokytnice nad Jizerou a Klinoveciesliska jsou porovnavana
v paitu spiSe spokojenych a spokojenych resporident p@tu spiSe nespokojenych a

nespokojenych respondént

Tabulka 33 - Srovnani spokojenosti s technologialitou vieki/lanovek

Spise spokojen/spokojen |Spise nespokojen/nespokojen
Spicdk 24% 16%
Spindleriv Mlyn 26% 14%
Pec pod Snéfkou 95% 6%
Rokytnice nad Jizerou 84% 16%
Klinovec 93% 8%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

Z tabulky 33 nizeme dle p&tu spokojenych a nespokojenych zaka#rikdit,
Ze s technologii a kvalitou viéklanovek jsou nejvice spokojeni n&uxstici Pece pod
SreZkou. To niizeme pisuzovat skuténosti, Ze aredl v Peci pod &hou je protkany
hustou siti lanovek a viék kde hlavni roli hraje jedina kabinkova lanovk& eské
republice — tzv. Cernohorsky expres"”.

Podobr usgsny by se v hodnoceni stal i areal Klinovec, kieppslednich par

letech vybudoval nové zrychlené séklavé lanovky s kryty. Zde je vysledek zkresleny
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jedenim respondentem, ktery uvedl, Ze kapacitavieinge &tSi nez kapacita sjezdovek,
tudiz je s pemirou lidi na svahu nespokojeny.

Z téchto @ti porovnavanych sedisek jsou nejvice nespokojeni na &gu a
v Rokytnici nad Jizerou. V aredlu $gk uvadli respondenti jako hlavni idfody
nespokojenosti pomalou zastaralou lanovku, ktergbictkkryt a kape na ni ole;.
V Rokytnici nav&vnikaim chybi na Studeneévsedg&kova lanovka a celkav jsou

nespokojeni se zastaralou technologii.

Tabulka 34 - Srovnani spokojenosti teon sjezdovek

Spise spokojen/spokojen |Spise nespokojen/nespokojen
Spicak 87% 12%
Spindleriv Miyn 26% 14%
Pec pod Snéikou 83% 17%
Rokytnice nad Jizerou 85% 16%
Klinovec 92% B%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

S pa@tem sjezdovek jsou nejvice spokojeni navsici arealu Klinovec. Tento
vysledek neni nijakigkvapujici, nebdKlinovec nabizi dohromady 16 sjezdovych trati
a letos navic vybudoval novou sjezdovou’ tddchymovskou, ktera navid¢eplstavuje
nejdelsi sjezdovku KruSnych hor.

Z tabulky vyplyva, Ze v porovnani s ostatnimifedisky v tabulce jsou
respondenti nejménspokojeni s pttem sjezdovek v Peci pod &kou, &koli jich
z vySe uvedenychigtdisek nema nejménDa se tedyici, Ze navaivnici stediska Pece
pod Srkzkou jsou narénéjsi.

Dostaténym paitem sjezdovek disponuje rigidad i Spindledv Mlyn, nicmérs
zde jich je v ¢ich nav&vniki maly paet na tak velké mnozZstvi lidi, které Spindier

Mlyn navSgvuie.

Tabulka 35 - Srovnani spokojenosti s&a&il sjezdovek

Spise spokojen/spokojen |Spise nespokojen/nespokojen
Spicak 72% 28%
Spindleriv Miyn 67% 33%
Pec pod Snéikou 84% 16%
Rokytnice nad Jizerou 4% 26%
Klinovec 69% 31%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Co se tyka $é sjezdovek, tak z vySe uvedenycdtedisek viézi areal v Peci pod
Srézkou. Na druhou stranu jsou respondenti g€ méspokojeni na Sghku a na
Klinovci. Na Spéaku hodnoti sjezdovky jakaifis Gzké, na tak velky get lidi a navic
nektefi respondenti poukazuji na jejich nedostaé zabezpeni, kdy jsou sjezdové
tra lemované stromy, jimZz chybi ochranné matrace nalesp@ ochranné sit a
sjezdovky tak shledaji nebezipé. Na Klinovci jsou pak respondenti nespokojeni se
sjezdovkou Damskou, ktera jecana pro dti a zaateiniky, nicmeért je zn&né uzka a

pii vEétSim pdtu lidi se stava nebezf®a a pro dti i zacateiniky tudiz nevhodna.

Tabulka 36 - Srovnani spokojenosti s Upravou sjezkio

Spise spokojen/spokojen |Spise nespokojen/nespokojen
Spicak 82% 18%
Spindleriv Miyn 90% 10%
Pec pod Snéikou 83% 17%
Rokytnice nad Jizerou 79% 21%
Klinovec 100% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

S Upravou sjezdovek jsou jednoZma nejvice spokojeni nav&tnici arealu
Klinovec. Naopak nejvice nespokojeni jsou respotideRokytnici nad Jizerou, kde si
respondenti $¥uji na boule na sjezdovce jiz po chvili jeidd Na Spiaku si pak
nejvice nespokojenych respondestzZuje na nerovnosti mezi jednotlivymi pruhy od
rolby, tvaici schody a poukazuji na fakt, Ze ve vedlejSiredssku jsou s Upravou

spokojeni.

Tabulka 37 - Srovnéni spokojenosti s kvalitou 2asaani

Spise spokojen/spokojen |Spise nespokojen/nespokojen
Spicak 86% 14%
Spindleriv Miyn 90% 10%
Pec pod Snéikou 95% 5%
Rokytnice nad Jizerou 68% 32%
Klinovec 92% B%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

93



S kvalitou zas&zovani jsou nejvice spokojeni nauwstici Pece pod Sizkou,
kde je nespokojeny jen 1 respondent, a to s tekjimizmrzlym sghem. Jednoziaé
nejvice jsou respondenti nespokojeni s kvalitoun&asvani v Rokytnici nad Jizerou,
kde respondenti zmiuji neflexibilni zasazovani, nevyzraly technicky snih a malé
procento zasf¥renych sjezdovek vidledku zakazu za&hovani v hornich partiich
sjezdovek z dvodu lokality v Narodnim parku.

Tabulka 38 - Srovnéni spokojenosti se sluzbamirgk&askoly

Spise spokojen/spokojen |Spise nespokojen/nespokojen
Spicak 90% 10%
Spindleriv Miyn 77% 23%
Pec pod Snéikou 100% 0%
Rokytnice nad Jizerou 50% 50%
Klinovec 100% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

V piipad srovnavani spokojenosti se sluzbami itgka Skoly je dlezite
podotknout, Ze &Sina respondeiitsluzby dosud nevyuZila, takze je nieta posoudit.
Tabulka zde slouZi pro hrubyghled, nez pro objektivni porovnani, nébotomto
piipadt vyzkum nedisponuje dostéteym paitem respondenf ktefi sluzby vyuzili.

Takto mizeme jako nejusisrejSi stediska hodnotit Klinovec a Pec pod
Srezkou. Pro upesréni na Klinovci sluzby lyziské Skoly vyuZili pouze 2 respondenti,
z nichz jeden byl spiSe spokojen a druhy spokojelReci pod S&zkou pak opt sluzby
vyuzili 2 respondenti, kdy oba byli spokojeni. VIBtnici nad Jizerou byli se sluzbami

2 navstvnici spokojeni a 2 nespokojeni.

Tabulka 39 - Srovnani spokojenosti se sluzbaijiqvny a servisu lyzi

Spise spokojen/spokojen |Spie nespokojen/nespokojen
Spitdk 100% 0%
Spindleriv Miyn 100% 0%
Pec pod Snéikou 100% 0%
Rokytnice nad Jizerou B84% 16%
Klinovec 100% 0%

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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U porovnani spokojenosti se sluzbamjgovny a lyzaiské Skoly se dostdvame
ke stejné situaci, jako urgdchoziho porovnéni spokojenosti se sluzbamigkéaskoly
— tedy nemame dostétey patet respondeiif ktei sluzbu vyuzili. 1 z malého @tu
responderit, ktefi sluzbu vyuzili, se vSak dozvidame o stoprocespiokojenosti. Pouze
v piipad Rokytnice nad Jizerou je ze 6 respondenktei sluzbu vyuZili, 1

nespokojeny zityodu malé nabidky.

Tabulka 40 - Srovnani spokojenosti se sluzbamvetacich z#zeni

Spise spokojen/spokojen |Spise nespokojen/nespokojen
Spicak 63% 37%
Spindleriv Miyn 59% 41%
Pec pod Snéikou 83% 17%
Rokytnice nad Jizerou 79% 21%
Klinovec 54% 46%

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

| u sluzeb gastro ¥&eni se nasli respondenti, Ktesluzby nikdy nevyuZzili,
nicmeére jejich paiet byl zanedbatelny. Z tabulky vyplyva, Ze nejviEmokojenych
responderii je v Peci pod Stzkou.

Nejmérg spokojeni jsou navdinici Klinovce. Respondenti jsou tu nespokojeni
s nekvalitnim jidlem, malou nabidkou a vysokou eerfétejné/podobnéagody jsou i

v ostatnich sgediscich.

Tabulka 41 - Srovnéni spokojenosti s kvalitou zdzem

Spise spokojen/spokojen |Spise nespokojen/nespokojen
Spicak 84% 16%
Spindleriv Miyn 76% 24%
Pec pod Snéikou 78% 22%
Rokytnice nad Jizerou 78% 22%
Klinovec 64% 36%

Zdroj: Vlastni, 2015

S kvalitou zézemi jsou respondenti nejvice spakojea Spkaku. Naopak
nejvice nespokojenych nawghika ma Klinovec, kde je poukazovano na malé mnozstvi
ne@ilis komfortnich toalet. V fipadt Pece pod Stikou a Rokytnice nad Jizerou si pak

respondenti $Zuji na neéistotu a zapach na toaletach.
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Tabulka 42 - Srovnani spokojenosti s parkovanim

Spise spokojen/spokojen |Spise nespokojen/nespokojen
Spicak 56% 44%
Spindleriv Miyn 85% 15%
Pec pod Snéikou 33% 67%
Rokytnice nad Jizerou 58% 42%
Klinovec 69% 31%

Zdroj: Vlastni, 2015

Z tabulky 42 vyplyva, Ze nejvice spokojenych n&wsika s parkovanim je ve
Spindlero¢ MIyné. Naopak nejménspokojenych respondeénje v Peci pod Sffkou,
kde je poukazovano na drahé parkavi® malou kapacitou. Co se tyka nizsi
spokojenosti s parkovanim na &u a v Rokytnici nad Jizerou, jsou respondenti
v obou gfipadech nespokojeni se vzdalenym neplacenym pdtiovikdyZ parkovigt
blize k lanovce je placené.

Tabulka 43 - Srovnani spokojenosti se sluzbamiuskib

Spise spokojen/spokojen |Spise nespokojen/nespokojen
Spicdk 61% 39%
Spindleriv Miyn 69% 31%
Pec pod Snéikou 88% 12%
Rokytnice nad lizerou 100% 0%
Klinovec 50% 50%

Zdroj: Vlastni, 2015

Vysledky srovnani spokojenosti se sluzbami skigssu analogické ke srovnani
spokojenosti se sluzbami Iyské Skoly nebocovny a servisu lyzi, a tedy jmkum
disponuje malym ptiem respondent ktei sluzby vyuzili. Srovnani berme tedy jen
jako hrubé porovnani. eme vSak tvrdit, Ze sluzby skibusu funguji nejlépe
v Rokytnici nad Jizerou, kde sluzbu vyuZilo 9 resgenti a vSichni byli spiSe
spokojeni a spokojeni. Na Klinovci pak byli dva pesdenti spokojeni a dva
nespokojeni kili nizké frekvenci autobusu a na &ku jsou respondenti nespokojeni,
protoZe skibus nejezdias, aby se dostali na sjezdovky na prvni jizdu.

Uved'me nyni jest celkové srovnaniéthto jmenovanych stdisek. Vynechané

budou sluzby lyZziské Skoly, gjéovny lyzi a skibusu zivodu malého pétu
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responderit, ktefi sluzby vyuZili. Dle nize uvedené tabulkyabdemertict, ze z pti
srovnavanych stdisek (Spiak na Sumay Spindlefiv Mlyn, Pec pod S¥zkou,
Rokytnice nad Jizerou a Klinovec) jsou névaici nejvice spokojeni se sluzbami ve

stredisku Pec pod S@akou.

Tabulka 44 - Celkové srovnani spokojenosti

Nejvice spokojenych navitéviki |Nejvice nespokojenych ndvitévniki
Technologie Pec pod Snéikou Spitak, Rokytnice nad Jizerou
Potet sjezdovek Klinovec Pec pod Snéikou
§itka sjezdovek Pec pod Snéikou Spindlerdv Miyn
Uprava sjezdovek Klinovec Rokytnice nad Jizerou
Kvalita zasnéfovani Pec pod Snéikou Rokytnice nad Jizerou
Stravovaci zafizeni Pec pod Snéikou Klinovec
Kvalita zizemi Spicak Klinovec
Parkovani Epindleriv Mlyn Pec pod Snéikou

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

5.3 Ovérovani hypotéz

Diplomova prace ve svém &ku stanovila &kolik vyzkumnych otazek a
hypotéz. Vysledky fedeslétasti nam nyni rizou odpo¥dét na stanovené vyzkumné

otazky.

5.3.1 Vyzkumné otazky a jejich odpowdi

Které sluzby navsvnici povazuji za dlezité z hlediska hodnoceni nabidky?
* Pokud do nabidky sluzeb ly&kého stediska zahrneme i vybaventfesdiska a
jeho prostorové moznosti, které podniji celkovou spokojenost se sluzbami

Mrivriw s

zasrezovani, Sika sjezdovek

Které sluzby u navétnika v ramci hodnoceni nehraji roli?

e Vramci hodnoceni spokojenosti se sluzbami ilgkého gtediska hraji pro
zdkaznika dle vyzkumu nejmensi roli sluzby Kgk#& Skoly, dale sluzby
pujcovny lyzi a sluzby skibusu. U tohoto vysledku v§akneme v Gvahu, Ze u
hodnoceni &hto sluzeb ve &Sir¢ prevazovala ta&ast respondeit kteri tyto

sluzby nevyuzivaji.
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S kterymi sluzbami jsou zakaznici center nejvicekeeni?
e Z&kaznici lyZz#skych center jsou nejvice spokojeni s technologikvalitou
lanovek/vlek, dale s upravou sjezdovek a kvalitou zdswani. Je tedy

pozitivni, Ze pra¥ Upravu sjezdovek a kvalitu zaovani hodnoti zakaznici

Mriviw s

Které sluzby zakaznici shledaji s&$tji jako nedostaené?
» Z&kaznici jsou nepstji nespokojeni se sluzbami stravovacichiizeni, dale se
Sitkou sjezdovek a s parkovanim. Nejedna se siceabglkteré ve vysledcich

pafti z pohledu zakaznika mezi ty nélelzitéjSi, na druhou stranu se nejedna ani

o sluzby, které by pro zakaznika nehraly roli.

Jaka je celkova spokojenost zakazmngknabidkou sluzeb ly#skych center?
» Navstvnici lyZzaskych center, uvedli celkévu sluzeb, Ze jsou s nimi spiSe
spokojenici spokojeni. Ze vSech odpe&di pripadalo 86% na odpeédi ,spiSe
spokojen” a ,spokojen”, proto femeftici, Ze ¥tSina navatvnika lyzarskych

stredisek je s nabidkou sluzeb spokojena.

Tabulka 45 - Celkova spokojenost

Spise spokojen| Spokojen |[Spiie nespokojen| Nespokojen
Celkem 1616 1331 335 136
Spise spokojen/spokojen Spise nespokojen/nespokojen
Celkem 2947 471
Celkem % 86,2 13,8

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015
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Graf 23- Celkova spokojenost

Celkova spokojenost

B Spite spokojen/spokaojen Spite nespokojen/nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Ktera stediska si z hlediska hodnocena nabidky sluzeb rstjligpe?

» Co se tyka porovnavani vysladkpokojenosti mezi jednotlivymiigtdisky, bylo
hodnoceno 5 gtdisek, ktera z fizkumu vysla jako nejnav&tovargjsi, a sice
Spicadk na Sumay, Spindlefiv Mlyn, Pec pod S#kou, Rokytnice nad Jizerou a
Klinovec. Z tchto stedisek si v celkovém sow vedla nejlépe Pec pod

Srezkou.
5.3.2 Vysledky owrovani stanovenych hypotéz

Hypotéza¢. 1: V ramci posouzeni ,vybavenitetliska® bude pro zakaznika hrat
nejdilezit&jSi roli Uprava sjezdovek.
e Hypotézu¢. 1 potvrzuje nize uvedena tabulka, takZefipgak posuzovani
.vybaveni stediska“ hraje pro zakaznika skéme nejwtsi roli pra¥ Uprava

sjezdovek.

Tabulka 46 - DleZitost parameitrpii hodnoceni vybaveniigdiska

1 2 3 4 5 Celkem
Uprava sjezdovek 2,4 6,4 19,8 100,8 217 346,4
Kvalita zasné&Zovani 2.8 10.8 55,8 1144 127 310,8
Sitka sjezdovek 3 8,8 37,6 119.2 122 310.6
Technologie 24 11.6 70,2 125,6 89 298,8
Pocet sjezdovek 3.4 15,6 70,2 108.8 95 293

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

99



Hypotéza ¢. 2: Vramci posouzeni ,dofkovych sluzeb®, budou pro zakaznika
nejdilezit&jSi sluzby stravovaci.
e Co se tykad ftlezitosti dalSich sluzeb, poskytovanychiediskem, hraje

v podolg toalet a moznosti Uschovyai. Sluzby stravovacich #aeni jsou az

na 3. mist, tedy hypotézé. potvrzena nebyla.

Tabulka 47 - DleZitost g hodnoceni dogkovych sluzeb sediska

1 2 3 4 5 Celkem
Parkovani 3,8 15,6 49,2 98,4 131 300
Kvalita zazemi 5,6 18,4 71,4 105,6 79 280
Stravovaci zafizeni 6,2 20,8 68,4 113.6 65 274
Skibus 27 26,4 58,2 50,4 43 205
Phjovna lyZi 31,2 23,6 58,2 42.4 39 194 4
LyZarska Skola 36,8 18,4 54,6 30,4 45 185,2

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

Hypotézac.3: U zakaznik, ktefi navsevuji lyzaiska stediska me#& nez 6 krat za
sezonu plati, z&im wtSi vzdalenost musi dorstliska cestovat, tim spokofgsi se
sluzbami jsou.

Hypotéza je zalozena nagapokladu, Ze ly#a ktery navstivi sedisko jen
olxas, jede do Ebdiska spiSe za zazitkem a bude se jednat spiSparebitele-
pozitk&e“. Tim padem jeho zvolenad destinace bude odpoyétet gedstavam a se
sluzbami bude spokojéj$i. Cim delsi cestu tedy vazi, tim odpowji ptistupuje
k vybéru destinace, a tak je-li ochotny za lyZovanim west napiklad 4 hodiny, bude
zvolené lyz#skeé stedisko oswdcenym tipem, kde by sh byt o to vice spokojen.

Abychom tuto hypotézu mohli potvrdit nebo vyvratje poteba provést
korelani analyzu, ktera se bude opirat o data nasledigfnilky. Zatimco v levém
sloupci je uvedena vzdalenost doediska, v pravém je soet hodnot odpovidajicich
stupni spokojenosti (spiSe spokojen = 4, spokoj8nspiSe nespokojen = 2, nespokojen
=1).
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Tabulka 48 - Data ke zpracovani kotglaanalyzy

Celkova Celkova Celkova Celkova Celkova
Cas (min)|spokojenost| |Cas (min)|spokajenost| |Cas (min)| spokojenost | |Cas (min)| spokojenast| |Cas (min)| spokojenost
60 26 150 21 60 29 90 31 60 15
45 33 150 25 60 27 60 32 2 23
30 27 50 33 10 26 90 28 90 28
90 30 180 27 60 26 90 20 BO 26
25 24 60 26 60 32 60 30 120 25
B0 28 10 30 B0 28 B0 26 180 23
B0 26 50 24 120 27 B0 29 45 32
120 23 120 33 120 31 120 13 B0 26
45 34 60 23 45 30 10 24 B0 31
30 30 240 18 B0 22 B0 28 120 28
5 23 120 28 20 22 10 28 B0 28
30 33 BO 25 B0 30 90 30 5 23
30 27 40 32 10 38 30 27 60 28
90 28 40 39 90 29 60 22 45 27
60 33 15 35 60 28 20 24 90 30
5 32 45 30 30 25 150 27 120 24
180 28 15 29 60 27 100 35 150 32
120 23 60 37 30 30 90 35 120 38
90 24 180 28 180 25 60 29 90 26
180 28 10 22 &0 22 150 27 &0 29

Zdroj: Vlastni zpracovéani, 2015

U parametru ¢as (min)“ a ,celkové spokojenosti* byly vypidany nasledujici

statistické udaje:

Tabulka 49 Cas Tabulka 50 - Celkova spokojenost
Cas Celkova spokojenost
Modus 60 Modus 28
Median 60 Median 28
Rozptyl 2374,7036 Rozptyl 19,31
Smérodatna odchylka | 48,73093063 Smérodatna odchylka | 4,354315

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015 Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

KovarianCe..........ccooooviivii i, -36,274

Korelani koeficient.................... -0,16939462
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Graf 24 - Zavislost dojezdové vzdalenosti a celkgpékojenosti

Celkova spokojenost

45
40

y=-0,015x+ 28,83

# Celkovd spokojenost

Linearni (Celkova
spokojenost)

a 100 200 300

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2015

Z vySe uvedenych vysledkvidime, Ze korekni koeficient se blizi nule, tudiz
zavislost mezi ujetou vzdalenosti déesliska a celkovou spokojenosti neni.

5.4 Srovnani vysledk s jinymi studiemi

Jak jiz bylo popsano v Uvodu prace, zabyva se hoelimn stedisek spolkénost
Sitour ve spolupraci s Asociaci lanovych drah (ADDRekteré Udaje o lyAakych
strediscich se pak dozvidame od spotesti Czechtourism.

Asociace lanovych drdfhodnoti stediska dle stanovenych kritériiKritéria jsou
hodnocena na Skale, na zakidderé jim je pisouzen utity pocet bodi. Dle paitu
bodi jsou stediskim pridélované h¥zdicky. Mezi hodnocena kritéria gatnagiklad
délka sjezdovek, jejich obtiznost,ded lanovek a vlek, prepravni kapacita &diska,
doprovodna vybavenostistliska jako je snowpark, vyziti pro rodiny &rdi, bézecke
traté, vecerni lyzovani, parkovani, oriedta systém gediska, informéni systém pro
verejnost, lyZzéska a snowboardova Skola, servis fgkg&ho vybaveni, jcovna
lyzarského vybaveni, stravovani, hygienanksiskda, bobova nebo snowtubingova
draha. Dle tohoto hodnoceni se na prvnim énishistilo stedisko Spindlaiv Mlyn
(144 bod), na druhénCerna hora-Janské L&zi{129 bod), na tetim actvrtém misk

% ALDR: Klasifikace lyzaskych stedisek. [online]. c2014, posledni revize 11.3.2[xd#4 2015-08-06].
Dostupné z: http://www.aldr.cz/doc/klasifikace-lyzlaych-stredisek
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se shod&é umistila stediska Lipno a Rokytnice nad Jizerou (122 #)calna patém mist
jsou aredly Herlikovice a Bubakov (121 kdd

Dle mého nazoru je toto hodnoceni nedosteezejmeéna v oblasti sluzeb jako je
pujéovna lyzi nebo stravovani. Hodnoceni zohlgd pouze, zda dané itzzeni ve
stredisku existuje, nebere v3ak v Gvahu v jakém razsakvalit.

Spolenost Sitout’ udsluje na zaklad hodnoceni $ediskim paset hwzdicek,
kdy nejvy3si mozny pet je 5. Nejvy3si kategorii dosahuje SpintleMlyn, ale
vysokou urové ma dle hodnoceni dalSich 29 afe@eznam deseti nejlepSichestisek
je nasledovny: Spindlgv Mlyn, Dolni Morava,Cerna hora, Je&d, Harrachov, Spak
na Suma¥, Pec pod Stzkou, Klinovec, Tanvaldsky Stéik, Ramzova.

Toto hodnocenicast&né odpovida vysledkm navsévnosti uvedené v této
diplomové préci. V podstat4 stediska (Spindlénv Mlyn, Spiak na Sumay, Pec pod
10 Ceské republiky, coz fiteme shledat jako pozitivni ukazatel, co se tykadgh
vysledk.

Urcitou stupnici oblibenosti &disek nabizi i webové stranky bergfeX’®zcoz
je nej&tsi server, co se lyfskych stedisek t¢e. Tento server uvadiretliska dle pétu
navstv na strankach bergfex v poslednich 30 dnech. M&adépoctu navsév se na
prvnim mist v soasné dob umistil Klinovec, dale Lipno, Pec pod&hRou, PleSivec,
Spicak, Tanvaldsky Spék, Medwdin, Spindleitv Mlyn, BoZzi Dar a Nové Hamry. Tuto
studii vS8ak neni vhodné zohleaat nyni v letnich ®sicich, kdy je&t neni lyZasky
provoz zahajen, tudiZz jde momentétmoblibenost letniho provozu.

Co se tyka jinych studii ohledrspokojenosti zakaznikse sluzbami lyAakych
stredisek, podivejme se na vysledky trekkingovych istpdbvedenych pod zastitou
casopisu SNOW v sezén2014 a 2015. V zigh 2014 byli respondenti nejvice
nespokojeni s kvalitou @erstveni, s malou kapacitou toalet, se Spatnymtypem
z parkovis¥/prijezdovou cestou¢i s neochotnym persondlem. Respondenti by ve
strediscich radi uvitali vice moznosti aostveni, vyziti pro &i (détsky koutek,
ohrivarnu), snowpark/snowtubing/bobovou drahu, apodystedky diplomové prace se
tyto vysledky porarné shoduji, nebtnejvice nespokojenych respondehylo pra¥ se
sluzbami gastronomickych daeni, dale se 8isjezdovek a také s parkovanim.

% SITOUR:Hodnoceni sedisek [online]. c2014, posledni revize 18.4.2014 [2215-08-06]. Dostupné
Z: http://lwww.sitour.cz/o-nas/sitour-ceska-repuddik

190 BERGFEX GMBH:Oblibena lyzaska stediska[online]. c2015, posledni revize 22.8.2015 [cit.
2015-08-22]. Dostupné z: http://bergfex.cz/czegil®
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V zim¢ 2015 kritizovali respondenti ro¢a neupraveny ifistup z parkovist
absenci kryi lanovek, nulové vyziti prodi (détské koutky) a relaxai zony. Oproti
piedeSlému roku vyrazZnvzrostl p@et respondeiit pozadujicich kryty (bubliny) na
lanovky. Kryté lanovky jsou jistym standardem zehramii a cesky zakaznik je
ocekavd i v tuzemsku. Také ve vysledcich této dipleénprace jetasto jako dvod
nespokojenosti s technologii lanovek uvedena raisence kryit, nebo celkoy
zastaralost lanovek. VSirame si, Ze ve vSech studiich hraje vyznamnou rokgani
a [istup z ®j. Jedna se v podstab okrajovou sluzbu #diska, ale pro zakaznika

lyzarského stediska ma velky vyznam.
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6 Diskuze

Vyzkumu se celkem zastnilo 404 respondeantcoz Ize povaZzovat za pémé
velky vzorek. Za pozitivni iveme povazovat, Zze skladba responilgatz hlediska
pravidelnosti navét stejnondrné zastoupena, tedy ziskavame informace jak od
nelyzau, ktefi navstvuji sttedisko jen #dka, tak od pravidelnych néaesnika. U
pravidelného nav&tnika, ktery stravi v lyzgkém stedisku kazdy vikend, @izeme
piedpokladat, Ze vlastni celosezonni permanentky, bedle nav&vovat stale jen
jedno stedisko a bude mit menSi moznost srovnani s jinjfadisky. Navzdory tomu
lyZat, ktery se do lyZakého stediska dostane jen parkrat za sezonu, bude miemnend
navstvovat i stediska jina, neltbneni vazany zadnou sezonni permanentkou. Takovy
Lsvateni lyza* pak mize byt vSimagjSi v €ch oblastech, ve kterych pravidelny lyza
zastal jiz imunni.

Pozitivni shledam i fakt, Ze se vyzkumuwastnili lyZzai s tiznym zakaznickym
chovanim — data ziskavame od zakazmi&ivStvujici stedisko s pateli, sami, v paru a
také od rodin s&mi. Tato skuténost je dilezita, nebé tyto nizné skupiny preferu;ji
razné sluzby a jejich celkovou spokojenost oiliji jiné faktory. Je velmi@lezité, aby
stredisko znalo svou cilovou skupinu, nébgraw razné cilové skupiny majiuzné
preference. Neshledam jak@aStnéieSeni soustd’ovat se vSude prim&ma rodiny
s détmi — & se jedna o potencialni skupinu. Nicragak bylo vySe popsano, ne vzdy
jsou rodiny s étmi pievazujici skupinou a neni dobré ostatni skupitiy tyoieni
nabidky stediska zcela vynechat.

Co se déle tyka skladby vzorkuuheme si vSimnout, ZzeCkoli jsou vSechny
vytvoiené kove kategorie zastoupeny, vice neZz polovina redpaih je tvaena
skupinou do 25 let. Tofsuzuji faktu, Ze dotaznik byl distribuovan v mékob, tedy
v fadach vrstevnik Ve wkové kategorii nad 60 let je pak pouze jeden zastufudiz
nemame dostatay paiet dat k seniorské skuginktera bude mit jistjiné preference
nez lyzai mladsi 25 let.

Cast&nou ovlivrenou vzorku spafme i u nejastji navitvovaného sediska
respondentem. 21% vSech respontlemav3tvuje Spedk na Sumay coZ je misto
odkud pochazim a tedy i zfraa ¢ast respondefitpochazi z tohoto okoli aistisko je
pro ré nejdostupyjsi. Nelze tedytici, Ze v ramci vzorku 404 respondee Sptak na

Suma¥ nejnavavovargjsim stediskem. Pomineme-li tento fakt, ma vyzkum ve
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vzorku hodnocenychigtdisek zastoupeni aarg velkych a vybavenych igdisek, tedy
jak z jednoho z nejtsich stedisek Spindlerova Mlyna, takiady mensich gédisek po
celé Ceské republice. V ramdleské republiky rizemeftict, Ze vyzkum neni nijak
geograficky omezen.

Jako dalSi nedostatek u vyzkumu shleddm nedostapeiet respondeiit ktefi
vyuzili sluzeb lyzaské Skoly, gjcovny lyzi a skibusu. Vzhledem ktomu, Ze
respondenti sluzbu zt8iny nevyuzili, nepovazuji tyto sluzby z hlediskalkového
hodnoceni s$ediska ani za wezité, protoZze pro < osobrk nehraji roli. Na druhou
stranu nemizeme vysledky zobecnit tak, Ze by tyto sluzby kadgla nedlezité. Sluzba
jako lyZzaska Skola je v dneSni sbhatolik samoiejma zalezitost, ze by si Zadeeské
stredisko nemdlo dovolit tuto sluzbu vynechat.

Dotaznik obsahoval celkem 45 otazeletw® podotazek a jeho vypdni trvalo
responderitm v ptiméru 9 minut, coz je poiné dlouhd doba z hlediska udrzeni
pozornosti. Mizeme tedy fedpokladat, Zze u poslednich otazek uz responddntl ne
tolik koncentrovany. Vzhledem k tomu, Ze se u 1bthzek opakovalo stale stejné
hodnoceni na Skale a rasihse vzdy hodnotila itdezitost sluzeb na stupnici, mohl se
dotaznik pro respondenta stat jednotvarnyest® nizeme sedmdesati procentni
navratnost dotazniku povazovat za d&smu, nebt se obec# u dotazniku jedna o
béZnou navratnost. Se 404 respondenty a 45 otazkame jak z hlediska kvantity
ziskali pongrné velky objem dat a informaci, a to povazuji za jedenej¢tSiho ginosu
prace, protoZze prévzpstna vazba od zakaznika je pro ligded stediska zakladnim
stavebnim kamenem pro zkvaliti sluzeb, aby se zvySila spokojenost a potazmo
navsevnost stediska.

Vyzkum povazuji za validni, neBdyl posouzen dsma odborniky z Fakulty
télesné vychovy a sportu, kiese marketingovymi vyzkumy zabyvaji, dale osobou,
ktera se ve své profesémuje trekkingovym studiim v lyZskych stediscich aiemi
odborniky z nejutSiho ¢eského oborového médidasopisu SNOW. Co se tyka
posuzovani reliability, Ize ipdpokladat, Ze vifpadt opakovani vyzkumu ifsti rok,
budou vysledky velmi podobné, protoZze jsou srounates vysledky trekkingovych
studii, které jiz druhym rokem realizuji. Vysledisg také znmé shoduji s vysledky
prizkumu trhu v oblasti sluzeb lyskych center, ktery byl realizovany v ramci mé
bakal&ské prace v prosinci roku 2011.

Vyzkum spokojenosti odpedel na vSechny vyzkumné otazky a potvrdil jednu

hypotézu ze if zvolenych. Hypotézas. 1 zrela: ,V ramci posouzeni ,vybaveni
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strediska“ bude pro zdkaznika hrat ndgkitejSi roli Uprava sjezdovek.” Tato hypotéza
vychazela zvlastni zkuSenosti a zkuSenosti ok@lobie upravené sjezdovky
piedstavuji zakladni staveni kamen pro kvalitni syu#fiediska. Sedisko niize
poskytovat @izné dopihkové sluzby, nicménh pokud nebude svah od rana tmb
upraveny, a navdtnici jej dokonce shledaji jako nebezpg, nebudou s navdtou
strediska spokojeni a je otazka, jestli se do danéealiska je&t vrati. Tato hypotéza
byla ve vyzkumu potvrzena.

Hypotézac. 2 byla nasledujici: ,V rdmci posouzeni ,dalSitizeb”, budou pro
zékaznika nejilezit¢jSi sluzby stravovaci.” Tato hypotéza vychazi ndke propojovani
volnotasovych sluzeb s gastronomickymi, ktery lze zpozatrazejména v zahrafii
Jmenujme najklad zazitkové véere v lyZzaskych stediscich v Tatrach nebo ranni
lyZovani zvané ,Fresh track®, tedy lyZzovani fe§ffed zahajenim provozu spojené
s luxusni snidani. Tuto zajimavou sluzbiweme v soéasnosti u nas shledat pouze ve
Spindlero¥ Mlyng& nebo v Dolni Mora#. Tyto now zava@né sluzby poukazuji na fakt,
Ze roste vyznam gastronomickych sluzeb i ve spogelyzovanim. Navsvnik se
zkuSenosti ze zahrafipak bude &ekavat podobny standard iGeské republice, a
proto byla vySe uvedena hypotéza stanovena. Kewtainh této hypotézy nahravaly i
vysledky ptfizkumu trhu, ktery byl realizovany v bakeké praci v roce 2011, kde
respondenti népstji ocenovali sluzby gastronomickych #aeni. Tato hypotéza vSak
potvrzena nebyla zcela, nebose vramci dlezitosti sluzeb umistili sluzby
gastronomickych Z&eni az naietim mist — po parkovani a kvalitzazemi. Na
druhou stranu si musime na tomto mipblozit otdzku, zda Ize pokladat na stejnou
arovei sluzby stravovacich giaeni s moznosti parkovari,moznosti toalet. K tomuto
nejednozn&ému potvrzeni doSlo na zaktazélerneni dotazniku na otazky tykajici se
technologie a celkového vybaveniestiska a na otazky tykajici se hodnoceni dalSich
sluzeb poskytovanychisdiskem. MoZnost parkovani a poskytnuti todlepiijemné
obsluhy na pokladnjsem z#adila mezi dalSi sluzbyigtdiska, &koli existuji ve spojeni
s hmotnym elementem (parkovaci plocha, budova alatig apod.). Stale se vSak jedna
o sluzbu, kterda je Uzce spojena s lidskym faktofesobaridici parkovani, pokladni,
uklizetka toalet). Pomineme-li tyto v séasnosti samdejmé sluzby (nicménvyzkum
ukazal, Ze v &kterych stediscich stale tak sam@mé nejsou), umistily se stravovaci
sluzby mezi dalSimi poskytovanymi sluzbami na pmvmiist.

Hypotézac¢. 3 zrela takto: ,U zékaznik, ktei navSEvuji lyZarska stediska

mére nez 6 krat za sezonu plati, @en tSi vzdalenost musi dorstliska cestovat, tim
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spokojerjsi se sluzbami jsou.” Jak jiz bylo waquichozi kapitole popsano, opira se tato
hypotéza o fedpoklad, Ze nepravidelny n&uétik stediska neni vazan celosezénni
permanentkou, tudiz jeho volbaftestiska bude odpovidat jehotreplstavam a
otekavanim, tedy zakaznik bude se sluzbami spokdjenCim delsi cestu do
zvoleného gediska ma, tim odpedregji piistupuje k vyldru destinace, a tak je-li
ochotny za lyZovanim cestovat ddgad 4 hodiny, bude vybrané ly&ké stedisko
oswdéenym tipem, kde by #h byt navSévnik o to vice spokojen. Nepotvrzeni této
hypotézy nizeme odvodnit vysledkem tohoto pekumu, kdy se druhym nejsg;ji
uvacnym divodem pro navsvu stediska stal dvod ,pratelé/rodina“, kdy respondenti
pripustili, Ze destinaciasto voli dle svych ifatel nebo moZznosti se u nich zdarma
ubytovat.

V piipad opakovani pizkumu podobného roziru v budoucnu, bych se
jednotvarny. Mezi podobné otazky bych vloZila zaii otazky pro udrZzeni
respondentovi maximalni pozornosti az do konceaiokai. Dotaznik bych pak nechala
volné k vypIréni v pribéhu zimni sezony, dokud maji respondenti veSkerégiog ke

sluzbam lyzeskych stedisek v Zivé pati.
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7 Zavér a doporuceni

V zawrné kapitole lze prohlasit, Ze 86% respondejg s nabidkou sluzeb
lyzarskych stedisek spiSe spokojeno a spokojeno. Tim dopadl uizkad moje
ot¢ekavani, protoze vzhledem k osobnim zkuSenostenroandim se sluzbami
lyZarskych stedisek v zahratii jsem @ekavala pdet spokojenych zakazniknizsi. Na
druhou stranu se sami respondenti v dotazniku #lijade jsou s danou sluzbou
spokojeni s fihlédnutim na skutaost, Ze se jedna oeské ponry. Da se tedy
piedpokladat, Zze se sté&jrposkytovanou sluzbou v zahraéiniby spokojeni nebyli.
Vyzkum vSak odhalil mnoho nedostatke sluzbachteskych stedisek, které jsou ze
strany stediska pordrné snadno ovlivnitelné a které se tedy daji¢mih Net&nost
n¢kterych stedisek wi¢i nespokojenosti dkterych zakaznik prisuzuji nedostatsé
zpetné vazls ze strany zakaznik kterd je pro kvalitni sluzby jednim z nejcéjsich
nastrofi, kde a jak sluzby zlepsit.

Vyzkum sice poukazal na 14% nespokojenych respufiidenabidkou sluzeb
lyzarskych stedisek, otazkou vsSak je, zdaiepto, Ze se nejedna étsinu, by nemilo
nema snazit jen o spokojené zakazniky, ale o manénspokojené zakazniky, protoze
pouze stoprocen¥nspokojeny zakaznik bude loajalni a déediska se bude vracet.
VedlejSim pozitivnim efektem je pak reklama ze rsfrapokojenych zakaznikve
form¢ ,way of mouth®, tedy zdkaznik 8hlije ostatnim svou pozitivni zkuSenost se
sluzbami.

Mym osobnim dopotenim kazdému lyZakému gtedisku je zavedeni
managementu kvality¢etné podrobného sestaveni manualu kvality. Manual Blybaét
sestavovan individuatna mel by byt Sity na miru pro dané lyiské stedisko. Manazer
kvality pak musi v manualu zohhkealvat veSkeré silné i slabé strankjesliska, stej&
tak jako jeho flezitosti i hrozby. Manual kvality by & obsahovat odpadnost
managementu, a to jak v oblasti kvality marketingu, tak v oblasti lidskych zdtoj
Praw lidsky zdroj dava sluzbam hmatatelnou podobu @wai zkvaliiovani sluzeb by
mél byt personal odbogna pravideld Skolen. Skoleni by #o byt dvojiho druhu,
jednak profesni (tedy n&glad povinné Skoleni i&lnika lanovek v oblasti techniky), a
jednak Skoleni zakaznické orientace, tedy v oblgetinani a komunikace se
zakaznikem. Vyzkum totizZasto odhaloval nespokojenost zaka#ni& gristupem

personalu, ktery je pro zakaznikovu spokojenosslagbami stZzejnim. Na druhou
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stranu je pdeba pro personal vytvid na miru Sity motivani program, ve kterém
budou zamsstnanci s profesionalnim a zakaznickyfsfjupem k zakaznikovi odinéni.

Z tohoto divodu by pro vSechny poziceéig byt vytvorené samostatné manualy, kde
budou pesré popsany jejich pracovni pozadavky jak v oblaskonavané profese, tak

v oblasti komunikace se zakaznikem. V manudlu &y rbyt rovnéz uvedeny zné
problémové situace, ke kterymiée v komunikaci se zakaznikem dojit, zejména co se
tyka reSeni stiznosti. Kazdy z@stnanec musi perfekinzvladat reSeni stiznosti
zakaznika a jakoukoli stiznost ochotvyiesSit ideald ve prospch zakaznika. Manual
kvality u jednotlivych zamsstnané by mel rovnéZz zahrnovat vzhled a upravenost
zamestnand.

Do manualu kvality by # rovnéz spadat i vzhled &stota prostedi. Sem piit
nagiklad ¢istota na toaletach, uklizeni odpédbo arealu, ale také ometené skadaé
lanovky. Tyto zaleZitosti ajt zAavisi zejména nafipravenosti lidského faktoru, tedy
personalu.

Pro zvySeni spokojenosti zakaziniych lyzaskym stediskim navrhovala dale
vytvareni motiv&nich programi i pro zakazniky. Aby rl zakaznik motivaci se do
strediska vracet, i by pro rg vytvoren wrnostni program simanou hodnotou.
V navaznosti na to je vhodné, abjestisko své sluzby spojilo i s jinymi voléasovymi
sluzbami, jako jsou néjklad wellness centra, kavarny nebo sluzby jinyebrgvnich
zarizeni (motokary, bowling, apod.). K tomu je saimejze potreba celkova spoluprace
volnotasovych z#zeni v dané lokakt ktera velmi dote funguje v zahrati, v Ceské
republice se stale potykame s neschopnogizens spolupracovat,igjmé z divodu
obav o zvySené néklady. #zeni si vSak newdomuji, Ze spolupraci se jednak zvysi
celkova kvalita sluzeb a jednak si tim zajisti ngddbou sluzbu a tedy vyhodu oproti
konkurenci.

Jak jiz bylo vySe psano, je vramci zkuahvani sluzeb dlezité ziskavat
zpétnou vazbu od zékaznik Doporiuji strediskim zalozit na svych webovych
strankach zvlastni sekci, ve které se zakaznikvea spokojenostéi nespokojenosti
muze vyjadit, potazmo sélit sva gani a jiné pozadavky. Zakaznickouéapou vazbu
muze stedisko velmi dote ziskat i ztrekkingovych studii, tedy jednodeonih
dotazovani se zékaziiikve stedisku, ideald spojené s odsmou pro respondenty.
Trekkingova studie by veigdisku n&la byt realizovana alespdx za sezonu. Chovani
a zakaznicky fistup zamstnand by nel byt testovan formou mystery shoppindcteré

by se roviz mely organizovat pravidel) alespa 6x za sezonu. Odiny ¢i represe za
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vysledky mystery shoppingu byéy byt zohlediované ve vySe uvedeném motiaén
programu pro zagstnance.

Zawrem lzeftici, Zeceska stediska na tom s nabidkou sluzeb nejsou extéémn
Spatré z pohledu respondantz vyzkumu, na druhou stranu je otazlesu, kdy si fi
zvySovani cen v tuzemskychieiscich zvyknoucesti lyZz& navStvovat stediska
zahranéni, kde je kvalita za podobnou cenu mnohem vyssi.
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