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1 UVOD

Soucasnym trendem cestovniho ruchu je vyzkum znalosti potieb zakaznika. Znalost
zékaznika se stava konkurencni vyhodou pro vSechny, ktefi chtéji byt GispéSni na trhu
cestovniho ruchu. Na trhu cestovniho ruchu miizeme pozorovat zvySujici se konkurencni
boj o zékaznika a bez strategickych materiali rozvoje cestovniho ruchu nelze na trhu

uspét.

Téma, které se vénuje problematice spokojenosti zakaznika s produktem
cestovniho ruchu, jsem si vybral z n¢kolika divodi. Osobné pracuji jako instruktor
lyzovani a snowboardingu pod vedoucim, ktery ma na starost lyzaiskou skolu, ale také
firmu Woox, kterd je hlavnim partnerem lyzatského zajezdu Woox Up a zajistuje ¢ast
programu. Libi se mi koncept celého Woox Upu, ktery nezahrnuje jen obycejny zajezd
zprostfedkovany cestovni kancelari, ale pfidava k nému tfadu atraktivnich sluzeb, které
jiné zajezdy poskytnout nemohou. Tyto sluzby jsou pravé to, co zvysuje hodnotu

produktu pro klienta.

Dal$im diivodem je mij rostouci zdjem o management rekreace a cestovniho ruchu.
Réd pracuji s lidmi v ptirodnich podminkach. VV budoucnu bych se chtél uplatnit v oblasti
cestovniho ruchu, jakozto manazer cestovni kancelafe a organizator podobnych zajezda,

nabizejici aktivni traveni dovolené.

Pomoci spoluprace s firmou Woox a Pux travel chci zjistit spokojenost klientt se
zdjezdem a rozSitujicimi sluzbami, které maji vliv na kvalitu zdjezdu. Zjistit slabé a silné
stranky a na zdklad¢ toho navrhnout zlepSeni pro pfisti ro¢nik. Vyznam vyzkumu spociva
V tom, ze pouze mald ¢ast nespokojenych zdkazniki si postéZzuje a da tak Sanci chyby
napravit, vétSina piejde ptimo ke konkurenci, aniz by 0 tom firma véd¢la. Proto je dulezité
vénovat se zpétné vazbé. Nespokojeny klient bude svoji zkuSenost sdilet s vice lidmi nez
ten, ktery byl spokojen. Ktomuto ucfelu mi poslouzil online dotaznik na

WWW.survio.com, ktery byl ucastnikiim zaslan po skonéeni zajezdu.


http://www.survio.com/

2  PREHLED POZNATKU

2.1 Cestovni ruch

»Za cestovni ruch je oznacovan pohyb lidi mimo jejich vlastni prostfedi do mist,
ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisteé, za riznymi ucely, vyjma migrace a vykonu
normalni denni prace* (Jakubikova, 2009). Goeldner a Ritchie (2014, 5) uvadi rozsahlejsi

definici cestovniho ruchu jako:

Komplexni spolecensky jev, jako souhrn aktivit i€astnikii cestovniho ruchu, souhrn
procest budovani a provozovani zafizeni se sluzbami pro ucastniky cestovniho
ruchu vcetné souhrnu aktivit osob, které tyto sluzby nabizeji a zajistuji, aktivit
spojenych s vyuzivanim, rozvojem a ochranou zdroji pro cestovni ruch, souhrn
politickych a vefejnospravnich aktivit (politika CR, propagace CR, regulace CR,
mezinarodni spoluprace apod.) a rekreace mistni komunity a ekosystému na

uvedené aktivity.

Podle Goeldnera Ritchieho (2014) mlizeme cestovni ruch rozd¢lit:
1. Mezinarodni cestovni ruch
a. Pfijezdovy cestovni ruch (aktivni) — cestovni ruch do zemé
realizovany obyvateli cizich zemi,
b. Vyjezdovy cestovni ruch (pasivni) — cestovni ruch obyvatel zemé
realizovany cestou do jinych zemi.
2. Interni cestovni ruch — cestovni ruch dané zemé a obyvateli jinych zemi
VvV dané zemi.
3. Doméci cestovni ruch — cestovani a pobyty ob¢anii mimo misto jejich
obvyklého pobytu za néjakym tcelem.

4. Narodni cestovni ruch - interni cestovni ruch a vyjezdovy cestovni ruch

Cestovni ruch je prosttedkem zvySovani zivotni urovnég, poskytuje ekonomické a
socialni pfilezitosti vSem subjektim, které maji zdjem jej vyuzit ve svij prospéch
(Doswell, 1997). Mezi dalsi vyhody zejména pro turisty patii odpocinek a relaxace,
vzdélavani, porozuméni jinym lidem a kulturam ¢i fyzickému a dusevnimu prospivani
cestovatele. Nicméné existuji i zaporné stranky cestovniho ruchu. Vysoké naroky

cestovniho ruchu mohou kolidovat s potiebami a pfanimi mistnich obyvatel. MiiZe se stat,
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7e bezohledny, nevhodny, neukondeny rozvoj poskodi p¥irozené prostiedi. Casto tak byva
cestovni ruch obviiiovan ze znecist'ovani krajiny, znevazovani hodnot mistnich obyvatel,
z prelidnénosti, hluku, odpadki, kriminality, ze ztraty soukromi atd. (Goeldner & Ritchie,
2014).

Mezi pozitivni dopady mlizeme zatadit: nové pracovni piilezitosti; zvySuje piijmy;
zvySuje hruby narodni produkt; rozviji infrastrukturu; lze jej rozvijet s mistnimi zdroji a
produkty; podnécuje rozvoj; rozsifuje kulturni a vzd€lanostni obzory; zvysuje kvalitu
zivota ve vztahu ke zvySené ptijmové a zivotni Grovni; podnécuje ochranu kulturniho
dédictvi a tradic; nabizi turistickd a rekreacni zafizeni; vytvaii o dané destinaci ptiznivy

obraz ve svété a dalsi (Goeldner & Ritchie, 2014).

Na strané negativnich dopadl nalezneme problémy, které jsou zplsobeny hlavné
pti jeho nadmérném rozvoji. Radime sem: nadmérnou poptavku po zdrojich; problémy
spojené se sezonnim charakterem zaméstnani; zapfiCinuje inflaci; vytvaii socidlni
problémy; degraduje kulturni prostfedi; zvySuje vyskyt kriminality, prostituce a
hazardnich her; pfispiva k Sifeni chorob; ekonomickému kolisani; problémim

S ptepravou a dal$i (Goeldner & Ritchie, 2014).
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Lidé cestuji ze dvou duvodu (Obrazek 1.):
1.  Z povinnosti (podnikani, naboZenstvi, zdravotni divody aj.)

2. Pro potéSeni (odpocinek, sport, zabava, objev aj.)

CESTOVANI

povinnost / potéseni

navstéva znamych
a pribuznych
I dovolena,
zdravi rekreace
I a prazdniny
nabozenstvi, pouté
podnikéni a profesni jiné dtvody rzné specialni zajmy

ddvody

Obrazek 1. Diivody Cestovani (Doswell, 1997).

Pro organizace je dilezité, porozumét tomu, jak potencialni Klienti travi svij volny
Cas, za co utraceji, jaké vyhody vyhledavaji (Laws, 1991). Mezi pficiny vzniku
novodobého cestovniho ruchu patii potieba obnoveni spojeni s pfirodou s cilem

regenerovat télo i mysl, potieba poznani, navazovani a obnovovani styku s lidmi

(Jakubikova, 2009).

2.1.1 Cestovni kanceldai

,»Cestovni kanceld je zakladni provozni jednotka cestovniho ruchu, jejimz
pfedmétem cCinnosti je zprostfedkovéani, organizovani a zabezpecCovani sluZeb

souvisejicich s cestovnim ruchem® (Orieska, 1999, 17).
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Jakubikova (2009, 25) uvadi ,,Cestovni kanceldi funguje jako prostfednik, to
znamena, ze od producenta primarniho produktu (dopravce, ubytovaciho zafizeni,
stravovaciho zafizeni, kulturniho, zabavného ¢&i sportovniho zafizeni aj.) produkt
nakupuje a dale ho prodava bud’ pifimo koneénym zakaznikim, cestovnim agenturam,

firmam apod.*

Zakon ¢. 159/1999 Sb., o nékterych podminkach podnikani v oblasti cestovniho
ruchu, vymezuje dvé Zivnosti — provozovani cestovni kanceléfe a cestovni agentury.

e Cestovni kancelaf je zivnosti koncesovanou a vyznacuje se tim, ze

organizuje a prodava zajezdy, nese plnou zodpovédnost za jejich realizaci.

e Cestovni agentura je vazanou zivnosti a prodej zdjezdii pouze

zprostiedkovava.

§ 2 zakona ¢. 159/1999 Sb.

(1) Provozovatel cestovni kancelaie (dale jen "cestovni kancelai") je podnikatel, 3)
ktery je na zdkladé koncese 4) opravnén organizovat, nabizet a prodavat zijezdy.
Cestovni kancelaii je také osoba, kterd ma v dob¢ podpisu cestovni smlouvy sidlo nebo
misto podnikani v jiném ¢lenském stat¢ Evropské unie nebo v jiném staté tvoficim
Evropsky hospodaisky prostor, nez je Ceska republika (dale jen "cestovni kancelaf
usazena na uzemi jiného statu"). Cestovni kancelar usazena na izemi jin¢ho stdtu musi
podnikat na zéklad€ opravnéni tohoto statu k provozovani cestovni kancelafe a musi mit
sjednané pojiSténi zaruky pro ptipad upadku cestovni kancelate, nebo byt jinak pro tento
pfipad zajiSténa, alespoil v rozsahu stanoveném timto zdkonem.

(2) V ramci zivnosti podle odstavce 1 miiZze cestovni kanceléi rovnéz

a) nabizet a prodavat jednotlivé sluzby cestovniho ruchu,

b) organizovat kombinace sluzeb cestovniho ruchu a nabizet je a prodavat jiné
cestovni kancelari za ti¢elem jejiho dalSiho podnikani,

¢) zprostiedkovavat prodej jednotlivych sluzeb cestovniho ruchu pro jinou cestovni
kanceldf nebo cestovni agenturu, piipadné pro jiné osoby (dopravce, potadatele
kulturnich, spoleenskych a sportovnich akci apod.),

d) zprosttedkovavat prodej z4jezdu pro jinou cestovni kancelar; cestovni smlouva
v téchto pfipadech musi byt uzaviena jménem cestovni kancelate, pro kterou je zajezd

zprostfedkovavan,
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e) prodavat véci souvisejici s cestovnim ruchem, zejména vstupenky, mapy, plany,

jizdni tady, tiSténé pravodce a upominkové predméty.

V minulosti byly cestovni kancelare znacné rozsifenéjsi, nez je tomu v soucasnosti,
v roce 1997 existovalo 33 775 kancelaii akreditovanych Airlines Reporting Corporation
(ARC), vroce 2010 uz jen 15 335 akreditovanych kancelafi. S nastupem internetu, se
cestovni kancelafe zaCaly vice orientovat na prodej komplexné zajisténych zajezdu a
zam¢iily pozornost na rekreaCni cestovani. Internet umoznil lidem provéfit stovky
moznosti nebo ziskat podrobné informace o destinacich a nebyt odkazan na sluzby
cestovni kancelare. Avsak aby internet fungoval efektivné, museji lidé védét, kde hledat,
jinak ztrati surfovanim na webu hodiny ¢asu a praveé zde mize cestovni kancelaf znaéné

pomoc (Goeldner & Ritchie, 2014).

S 24

Produkty nabizené cestovni kancelafi se lisi. Podle Jakubikové (2009) naptiklad:
e N¢které nabizeji pouze domdci destinace, jiné pouze zahrani¢ni destinace,
dalsi oba typy destinaci.
e Nekteré nabizeji pfedem pfipravené bali¢ky, jiné je sestavuji s klienty na
miru.

e Nékteré se soustfedi pouze na specifické skupiny klientl, jiné maji Siroké

portfolio produkta.

2.1.2 Destinace cestovniho ruchu

Palatkovd (2009, 16) definuje destinaci jako ,svazek riznych sluzeb
koncentrovanych v urcitém misté nebo oblasti, které jsou poskytovany v ndvaznosti na
potencial cestovniho ruchu (atraktivitu), mista nebo oblasti.“ Za nejmensi destina¢ni
jednotku je povazovan resort. ,,Resort je misto ¢i mensi oblast nav§tévovana s cilem
traveni volného Casu, zdbavy, odpocinku, sportovnich a dalSich aktivit (napt. lyZarsky

resort, resort vodnich sportl, zabavni resort aj.)* (Jakubikova, 2009, 37).

2.1.3 Rekreace
Slovo rekreace je odvozeno z latinského re-creare, coz znamena obnovit nebo

znovu vytvaret. Pojem rekreace mtize také oznacovat cas nebo aktivitu, kterou lidé vénuji
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aktivnimu nebo pasivnimu odpoc¢inku, pii kterém se regeneruje t€lo nebo mysl. Rekreace
tudiz oznacuje Cinnosti vykonavané za ucelem regenerace, relaxace, kompenzace a
zébavy. Veskeré rekreacni aktivity jsou spojeny s volnym casem a volnoCasovymi

aktivitami (Kotikova & Schwartzhoffova, 2014).

Podle Dohnala (2002) ma rekreace své charakteristické znaky, které 1ze formulovat
takto:

e Rekreace je, na rozdil od odpocinku, vzdy aktivni ¢innosti a mize byt
zaméfena na fyzickou, psychickou, mentdlni nebo emocionalni oblast.

e Rekreace nema jedinou formu, mize byt organizovana ¢i neorganizovana,
individudlni ¢i skupinova

e O rekreaci se jedna v ptipadé, kdy jsou zahrnuty pojmy zébava, regenerace,
odpocinek, vlastni rozvoj, prozitek atd. spojené s osobnim uspokojenim.

e Rekreace je realizovana pouze ve volném Case

e Rekreace je ¢innost dobrovolnd, neznamena to ovSem, ze by nemohla byt
planovand a organizovana, ale jedinec musi mit moznost svobodného
vybéru.

e Rekreace ma svij ucel, smysl, coz vede k jeji zddouci diferenciaci.

,»Aby Clovéka rekreace uspokojovala a napliiovala, musi mit zabavny charakter,
musi uspokojovat potfebu emocionalnich prozitki. Struéné lze tedy cile rekreace shrnout
nasledovné: regenerace, relaxace, kompenzace, rozvoj, zébava“ (Kotikova &

Schwartzhoffova, 2014, 10).

Podle obsahu je mozno rekreaci rozd¢lit na kulturné-uméleckou, socidlni, zajmovou
a pohybovou. Za pohybovou aktivitu je povaZzovan rekreacni sport nebo rekreacni
télovychova. Z hlediska cestovniho ruchu je dulezité, jaké moznosti dana lokalita pro
sportovani nabizi. Dle klimatickych podminek se rekreace Cleni na letni a zimni. Zimni
rekreace je vazana z velké vétSiny na nadmotskou vySku z divodu zasnéZeného prostredi
a oblibenych zimnich aktivit, mezi které miZeme zatadit: sjezdové lyZovani, bézecké
lyzovani, snowboarding, skialpinismus, snéznice, snowkiting a snowtubing. Z hlediska

letni rekreace patifi mezi oblibené aktivity pési turistika, cykloturistika a plavani a jsou

Casto spojené s pozndvaci turistikou a pobytem u vody (Kotikova & Schwartzhoffova,
2014).
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Z hlediska casového je rekreace rozdélena na kazdodenni, kratkodobou a
dlouhodobou. Kazdodenni rekreaci chapeme aktivity, vykonavané v pracovnich dnech po
praci, po Skole, v osobnim volnu, které jsou obvykle Casové omezené. Kratkodoba
rekreace zahrnuje aktivity provadéné ve dnech pracovniho volna. Dlouhodobé rekreace
je charakteristicka pobytem mimo misto bydlisté a je provadéna v dobé dovolenych a o

prazdninach. Navazuje na zimni a letni rekreaci (Kotikova & Schwartzhoffova, 2014).

Cestovni ruch a rekreace jsou spolu uzce propojeny, pievazné kratkodoba a
dlouhodoba rekreace. Jestlize chceme ptildkat do regionu vice turistd, je tfeba zlepSovat
podminky pro oba typy rekreace. Rekreacni cestovni ruch si klade za cil poskytnout
odpocinek v takovém pfirodnim prostfedi, které pfispiva k obnoveni fyzickych a

dusevnich schopnosti ¢lovéka (Hrcka & Drdacka, 1992).

2.2 Marketingova koncepce

»Marketingova koncepce vychazi z hypotézy, Ze firma jako celek by méla zaméfit
své usili na uspokojovani cilového zakaznika se ziskem. Podstatny pro fizeni firmy je
ziskovy cil systému jako celku“ (Bouckova, 2003, 14). Spociva na Ctyfech hlavnich
pilifich: soustfedéni se na trh, orientace na zékaznika, koordinovany marketing a

vynosnost. Na obrazku 2 jsou znadzornény kli¢ové prvky marketingové koncepce.

’ potreby, pfani, poptavka J

/ N\

(produkty, sluzby, zazitky)

,L trhy J ) marketingova nabidka

smeéna, transakce, '
vztahy hodnota a spokojenost

Obrazek 2. Klicové prvky marketingové koncepce (Kotler, Wong, Sauders, &
Armstrong, 2007, 46).
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2.2.1 Potieby, prani a poptivka

Vychozi bod pro marketingovou koncepci je poznani potieb, pfani a poptavky
zékaznik. ,,Potteba je stav pocitovaného nedostatku. Je ovliviiovan kulturou a celkovym
prostiedim spole¢nosti, ve které jednotlivec zije a organizace podnika“ (Jakubikova,
2009, 47). Potieba je rozdil mezi aktualnim stavem spotiebitele a stavem idealnim nebo
zadanym. Pokud je rozdil dostate¢né velky, mize byt spotiebitel motivovan k uspokojeni

své potieby (Solomon, Marshall & Stuart, 2006).

Podle Kotlera a Armstronga (2001) mizeme rozlisit pét typi potieb:

1. Deklarované potieby (zakaznik si pfeje levnou dovolenou).

2. Realné potieby (zdkaznik si pteje dovolenou, kterd naplni jeho ocekavani, zazije

3. Nevyicené potieby (zdkaznik ocekava od cestovni kanceldfe dobré sluzby,
kvalitni a dobré jidlo od restaurace, piijemnou atmosféru, od dopravce
spolehlivost, bezpecnost, kvalitu a dalsi zajisténé sluzby).

4. Potfeby potéSeni (zdkaznik pii koupi zdjezdu nebo dovolené obdrzi zdarma
suvenyr, napt. ¢epici s logem, kli¢enku, nalepky apod.).

5. Utajené potieby (zdkaznik si pieje, aby ho pratelé vnimali jako ¢loveka, ktery si

muze koupit exkluzivni dovolenou).

Lidé¢ stale vice travi svij volny Cas cestovanim, zabavou, kulturou, sportovnim
vyzitim, &i pé&i o své zdravi. Jakubikova (2009) uvadi: ,,Clovék nepocituje potfebu po
cestovnim ruchu jako takovém, ale pocituje konkrétni potieby, které 1ze uspokojit praveé

prostifednictvim aktivit cestovniho ruchu.*

Podle Jakubikové (2009) jsou potieby v cestovnim ruchu ¢lenény nasledovné:
1. Primarni (cilené) potfeby — zprostfedkovani styku s pfirodou, kulturni a
sportovni vyziti:
e styk s ptirodou;
e kulturni vyziti;
e sportovni vyZiti;
e odpocinek, klid, relaxace;
e zmeéna prostiedi;
e [éCeni;
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e vzdélavani;
e zména zivotniho stylu a spolecenskych konvenci;
e komunikace s lidmi;
e pozndvani;
e nevsedni zazitky.
2. Sekundarni (realizacni) potieby — umoznujici realizovani sluzeb primarnich
potieb:
e doprava;
e Ubytovani;
e Stravovani;
e hygiena;

e zabava.

Touhy a prani vyplyvaji z lidskych potieb, jsou ovliviiovany kulturnimi a
osobnostnimi charakteristikami. Pfani jsou utvafena spolecnosti a popisovana
pomoci predmétl, sluzeb a zazitki, které potteby uspokojuji. Lidé jsou vystavovani
stale veétSimu poctu podnétl, sluzeb a zazitkl, které vzbuzuji jejich zdjem a touhu

(Jakubikova, 2009, 48).

Poptavka je zaloZena na kupni sile zdkaznikli. Pokud jsou pfani podlozena
schopnosti zaplatit, pfani se zméni v poptavku. Je dilezité, aby firmy a organizace
zkoumaly potiteby svych zdkaznikii a porozumély jim. Shromazd’uji mnoho
informaci, které nasledné analyzuji. Provadéji Setfeni, vyzkumy, analyzuji

ptipominky a stiznosti sleduji konkurenci atd. (Jakubikova, 2009, 48).

Ptic¢inou zmény poptavky v cestovnim ruchu mtize byt atraktivita, ohroZeni, pocasi,
politickd situace aj. Klienti jsou zkuSené;jsi, vyzaduji vysokou kvalitu za relativné nizkou
cenu. Pfedev§im mladi lidé davaji prednost nevSednim zaZzitkim pied pohodlim.
Nakupujici nejsou obvykle vérni jedné znacce (nejezdi do stejné destinace), ale hledaji

nové zazitky a zkuSenosti, coz vyvolava nestabilitu poptavky (Jakubikova, 2007).

Dle Jakubikové (2009) poptavka v cestovnim ruchu v sobé obsahuje vzdy tfi
soucasti:
1. Motiv ucasti na cestovnim ruchu vychazejici z potteb tcastnika.
2. Pozadované sluzby a zboZzi nezbytné pro naplnéni potieb Gcastnika.
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3. Pozadavky na misto a prostedi, v némz ma dojit k uspokojovani potieb.

2.2.2 Produkt a jeho hodnota

»Produkt je jakykoliv statek, ktery 1ze nabidnout na trhu ke sménég, aby uspokojil
poptavku, touhu, prani nebo tesil problém zakaznika (vyrobek, sluzba, myslenka, misto,
osoba, zazitek, organizace, umélecky vytvor aj.), a tim firmé pomohl dosédhnout
stanovenych cilt“ (Jakubikova, 2009, 50). Aby cilovy zdkaznik projevil zdjem o produkt,
musi mu pfinést vyhody — uzitky. Uzitek pak vytvaii hodnotu. Nabidka hodnoty je
nabidkou v misté prodeje, kterd poctivé a presn¢ shrnuje hodnotu, jez bude ziskéna
nakupem produktu. Je dulezité vytvorit takovou nabidku, kterd piesvédci zékazniky, ze
je kvalitnéj$i nez nabidky konkurence. Jedné-li se o sluzby, hodnota pro zékaznika
nemusi znamenat jeho vlastnéni, ale pouze zaptj¢eni. Sem muizeme zaradit ptjcovny
lyzatského vybaveni, kol, lodi apod., ale také moznost rozsifeni poskytovanych sluzeb
V ramci ubytovani, dopravy a jinych sektorti plisobicich v cestovnim ruchu. Zakaznici se

rozhoduji podle toho, jak vnimaji hodnotu jednotlivych produktt (Jakubikova, 2009).

Spokojenost zakaznika je spojena s mirou naplnéni o¢ekavani zakaznika. Kvalita je
uzce spjata s hodnotou pro zékaznika a s uspokojenim jeho potieb. Ocenovani
hodnoty sluzeb je diky jejich nehmotnosti dosti slozité. Zakaznik proto vétSinou
vnima hodnotu srovnanim uzitku, ktery mu sluzba piinasi, s uzitkem, jez by mu

prinesla konkuren¢ni sluzba (Jakubikova, 2009, 51).

Klienti projevuji riznou uroven vérnosti znackam, spole¢nostem, firmam. Kotler a
Keller (2012, 181) definuji vérnost jako ,,Hluboky pocit povinnosti k opétovnym
nakupiim nebo podpoie preferovaného vyrobku nebo sluzby v budoucnosti, a to navzdory
situanim vlivim a marketingovym snaham, které maji potencial zpusobit zménu
chovani®. Klicem k vyssi vérnosti zakazniki je poskytovani vyssi hodnoty pro zakaznika.
Lanning (1998) tvrdi, Ze spolecnost musi sestavit takovou nabidku, kterd je lepsi,
konkurenceschopnéj$i a je zacilena na specificky trzni segment a podpofena lepSim

systémem poskytovani hodnoty.

Castym ukazatelem pro vniméani hodnoty sluzby zakaznikem je jeji cena
(Vastikova, 2008). Z pohledu prodavajiciho ma zvysujici hodnota produktu, dosahnou-li

jeho sménou zisku, prestize, zdkaznickou loajalitu, spoleenské ocenéni aj. Aby byla
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firma Gspésnd, musi vytvaret hodnotu také pro zajmové skupiny tim, Ze jejich produkt
dokéze 1épe uspokojit potiebu zakaznikl nez konkurence a poskytnout takové vyhody,

které jim konkurence nedokaze nabidnout (Jakubikova, 2009).

2.2.3 Sména a transakce

L meéna je akt ziskani vytouzeného piedmétu nebo sluzby za nabidnutou
protihodnotu (Kotler et al., 2007, 43). Sména je kli¢ovou koncepci marketingu. Aby
doslo ke sméné, musi byt splnény nékteré podminky:

e Smény se musi zcastnit alespon dvé strany a kazdd z nich musi vlastnit
néjakou hodnotu, kterou nabizi druhé strané.

e Kazda ze stran musi byt navic ochotna s druhou stranou jednat a musi mit
svobodu nabidku pfijmout ¢i odmitnout.

e Kazda ze stran musi byt schopna komunikovat a dodat produkt.

Jestli ke sméné dojde, zavisi na tom, zda se strany dohodnou. Vyvrcholenim
procesu je transakce. ,, Transakce je obchod mezi dvéma stranami, ktery zahrnuje alespon
dvé hodnoty, dohodnuté podminky, ¢as a misto dohody“ (Kotler et al., 2007, 44).
Transakce je mérnou jednotkou marketingu. V souvislosti s transakci je dulezité
rozvinout vztahovy marketing. Vztahovy marketing je proces vytvareni, udrzovani a
rozsifovani pevnych a hodnotovych vztahd se zékazniky a s jinymi ucastniky (Kotler et
al., 2007). Podle Tomka a Vavrové (2008) lze zasady vztahového marketingu shrnout
nasledovné:

e (Uraz na udrzeni zakaznika;

e oOrientace na uzitek produktu;

e dlouhodobost vztaht;

e poskytovani komplexnich sluzeb;
e intenzivni kontakt se zakaznikem;

e odpovédnost vii¢i zakaznikovi.

Z koncepce vztahového marketingu vychazi strategie tfizeni vztahli se zdkazniky
(CRM — customer relationship management). Rizeni vztah se zakazniky vychazi

z udrzovani a provozovani zédkaznickych databazi. Mohou byt sledovany urcité kritické
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faktory, které oznacujeme jako 9E: etika, estetika, emoce, energie, edukace, entuziasmus,

ekonomie a efektivita (Lehtinen, 2007).

224 Trh

»1rh z marketingového pohledu predstavuje urcity prostor; soubor vsech
stavajicich a potencialnich kupujicich urcitého produktu (vyrobku, sluzby, myslenky,
mista aj.)* (Jakubikova, 2009, 54). Na trhu cestovniho ruchu se uskuteciiuje prodej zbozi
1 prodej sluzeb. Mezi subjekty trhu cestovniho ruchu tadime prodavajici, kupujici a
meziclanky. Objekty trhu cestovniho ruchu jsou sluzby, zbozi a volné statky - pfiroda,

mista apod. (Jakubikova, 2009).

2.3  Spokojenost

»Spokojenost se da definovat jako subjektivni pocit ¢lov€ka o naplnéni jeho
potfeb a ptani. Ta jsou podminéna jak zkuSenostmi a ocekévanim, tak osobnosti a
prostiedim* (Kozel, 2006, 190). Dulezita je otazka, pro¢ se zakaznik pro dany produkt
rozhodl, jaké mél motivy a divody pro jeho koupi. Znat spokojenost zdkaznika je
pottebnd pro vytvareni konkurenéni pozice firmy na trhu. Spokojenost klienta spociva ve
stanoveni oCekavani a nasledného srovnani se zkuSenosti po nakupu. V ptipad¢, ze
zkuSenost pievysuje o¢ekavani, mtizeme fici, Ze byl klient spokojen. V opaéném ptipade,
kdy zkuSenost nepiesahne vyssiho ocekavani je klient nespokojen (Kotler & Keller,

2007). Viz obrazek 3. Diferen¢ni model spokojenosti zakaznika.

Kvalita vyrobku Vnimany Ocekavany Komunikace
> vykon vykon *
Kvalita sluzby . \ / l
Variabilita osobnosti Porovnavaci a
Charakter vykonu L, Ocekavani
Situa¢ni faktory hodnotici proces

VELMI SPOKOJENY VELMI NESPOKOJENY

Obrazek 3. Diferencni model zdkaznika (Mateides & Dado, 2002, 619).
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Na spokojenosti zalezi predev§im proto, zda si zdkaznik koupi produkt znovu a
bude o ném hovofit pozitivné¢ ¢i negativné. Klienti si vytvareji oekavani na zaklade
sd€leni od prodejct, ptatel ¢i jinych informacnich zdroji. Viz obrazek 4. Model moznych

reakci zakaznikti na spokojenost a nespokojenost.

Porovnavani
ocekavani a vykonu

/ \s

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

Obrazek 4. Model moznych reakci zakaznikit na spokojenost a nespokojenost (Mateides
& Dado, 2002, 620).

Nekteré spolecnosti, se domnivaji, ze spokojenosti zakazniki porozumi, kdyz
budou vénovat pozornost jejich stiZznostem. OvSem 96% nespokojenych zakazniki si
nikdy nestézuje, jen prestane produkt nakupovat a Casto piechazi ke konkurenci (Tarp,

1986).

Princip méteni spokojenosti klienta je zaloZen na méfeni celkové spokojenosti,
ktera je ovlivnéna dil¢imi faktory. Méfeni spokojenosti klienta se provadi pomoci indexu
spokojenosti zékaznika. Evropsky model spokojenosti zdkaznika (ECSI) spociva
Vv definici sedmi proménnych: Image, ocekdvani klienta, vnimand kvalita produktu,
vnimana hodnota, spokojenost klienta, loajalita klienta a stiznosti klienta (Kozel, 2006).

V/ztahy mezi nimi jsou vyjadifeny na obrazku 5.
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image

v

ocekavani

v

vnimana kvalita p vnimana
produktu hodnota I

spokojenost » loajalita

zakaznika l
' '

zakaznika zakaznika
stiznosti
zakaznika

Obrazek 5. Model spokojenosti zakaznika (Foret & Stavkova, 2003).

Image predstavuje souhrnnou hypotetickou proménnou vztahu klienta
k produktu, zna¢ce nebo firmé.

Ocekavani klienta se vztahuje Kk pfedstavé o produktu, byva casto
vysledkem komunikac¢nich aktivit firmy a predeslych zkuSenosti.

Vnimana kvalita se tyka produktu, ale i vSech doprovodnych sluzeb,
souvisejici s jeho dostupnosti.

Stiznosti klienta jsou diisledkem nerovnovahy vykonu a ocekavani.
Loajalita klienta se vytvari pozitivni nerovnovahou vykonu a o¢ekavani,
projevuje se opakovanym ndkupem, cenovou toleranci a referencemi jinym

zakazniktm (Kozel, 2006).

Podle Kozla (2006) je mozné tyto informace zjistit n€kolika zpusoby:

analyzou stiznosti (nereprezentativni technika);

Zpétnou vazbou (muize dojit k subjektivnimu zkresleni);

marketingovym vyzkumem u zdkaznikid pomoci n¢které z psychologickych
metod (skupinovy nebo hloubkovy rozhovor), kde vyhodnocujeme
predevsim kvalitativni tidaje (vniméani, sledovani zmén, asociace apod.);
marketingovym vyzkumem u zdkaznika pomoci jednorazového
satisfakéniho  reprezentativniho Setfeni, 1épe vSak opakovaného

(monitoring) Setieni.
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Prikladem definuji méfitelné proménné K hypotetickym proménnym z oblasti

hodnoceni spokojenosti klienta se zdjezdem.

2.3.1 Image

Mezi métitelné proménné image mizeme zatadit:

celkovou divéru v ¢innost firmy a v jeji produkty;

tradice, povést a kvalita firmy;

flexibilita a inovativnost ve vztahu Kk potfebam, problémim a piedstavam
klientu;

komunikace, reference, spokojenost s pfedchozim produktem;

zZnamost znacky, srovnani s konkuren¢nimi znackami.

2.3.2 Ocekavani

Mezi méfitelné proménné o¢ekavani mizeme zaradit:

pravdépodobnost nenaplnéni ocekavani,
piijemné a vhodné prostiedi,;
dostupnost (cesta, doprava);

kvalita a cena.

2.3.3  Vnimana kvalita

Mezi méfitelné proménné vnimané kvality miiZzeme zatadit:

kvalita celého zajezdu;
uroven jednotlivych sluzeb zijezdu;
péce o zdkaznika a poskytnuté osobni uzitky;

srozumitelnost poskytovanych informaci.

2.3.4 Vnimané hodnoty

Mezi méfitelné parametry vnimané hodnoty miizeme zaradit:

hodnoceni trovné ceny v porovnani s kvalitou zajezdu;

aroven komunikacnich aktivit;
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pozice znacky na trhu;

vzhled a ochota personalu;

statistika stiznosti, pochval, ocenéni, reference.

2.3.5 Hodnota spokojenosti

Mezi métitelné parametry hodnoty spokojenosti mizeme zatadit:

celkové uspokojeni potieb a ocekavani klienti;
celkova spokojenost;
spokojenost s celkovymi a dil¢imi sluzbami zajezdu;

spokojenost s jednanim vsech ztéastnénych zastupct firmy.

2.3.6 Stitnosti

Mezi méfitelné proménné stiznosti klient miizeme zaradit:

¢etnost stiznosti;
ochota k vyfizeni;
rychlost vyfizeni;

flexibilita ve vyfizovani.
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3 CIiLE

Hlavni cil prace

Cilem bakalarské prace je zhodnotit spokojenost klientli z lyzatského zajezdu
Evropa 2 Woox Up Vars 2016 a navrhnout doporucéeni ke zvySeni spokojenosti pro piisti

ro¢nik.

Dil¢i cile
Studium dokumentti a odborné literatury.
Situacni analyza Evropa 2 Woox Up Vars 2016.

Prostudovat ziskan¢ informace, vypracovat a vyhodnotit dotaznik.

A e

Vypracovat a vyhodnotit SWOT analyzu.
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4  METODIKA

Podle Kozla et al. (2006) vyznam vyzkumu spokojenosti zdkaznika spociva v tom,

Spokojeny zakaznik se vraci, kupuje pravidelné nebo vice, podava reference o
svych zkusenostech dalsSim potencialnim zédkaznikiim a je 1 ochoten tolerovat vyssi
cenu Vv piipade¢, ze firmé nebo znacce veri. Spokojenost znamend loajalitu a s ni
spojené stabilni trzby a tzv. snowball efekt — produkt doporucuje (Kozel, 2006,
193).

41  Metody uplatnéné v bakalarské praci
Analyza sekundarnich dat

Analyza sekundarnich dat je metoda sbéru dat, ktera predstavuje vyhledavani

vhodnych zdroji, z nichZ chceme ziskat informace o daném jevu.

Dotazovani

Dotazovani patii k nejCastéji pouzivanym metoddm ziskdvani primarnich dat v
marketingovém vyzkumu. Podstatou dotazovéani je pokladani otazek dotazovanym
(respondentiim), které se uskuteciiuje pomoci nastrojii (dotazniku nebo zaznamovych
archll) a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem informaci — dotazovanym. Dotazovani

muze probihat pfimou nebo nepiimou komunikaci s respondentem (Simova, 2005, 65).

4.2  Techniky uplatnéné v bakalarské praci

e Studium literarnich zdrojt
e Rozhovor

e Situacni analyza

e Dotaznik

e SWOT analyza
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Studium literarnich zdroji
Prostudovani pottebné literatury k ziskani informaci o dané problematice.
Rozhovor

K ziskani pfesnéjSich informaci jsem kontaktoval pana Janisa Joanidisa a
Stanislava Orla hlavni organizatory zajezdu Evropa 2 WooX Up Vars 2016. Zvolil jsem
polostrukturovany rozhovor zejména pro vétsi efektivitu a ucelnost. ,,V piipade
polostrukturovaného rozhovoru tazatel vede ¢ast rozhovoru ve stanoveném potadi a znéni

otazek, az k upln€ volnému rozhovoru* (Kozel, 2006, 142).
Situaéni analyza

»Situacni analyza zahrnuje rozbor aktualni marketingové situace. Obsahuje analyzu
vnéjsiho prostfedi (makroprostfedi a mikroprostiedi) a vnitiniho prostiedi firmy. V rdmci
situacni analyzy se vyhodnocuji faktory, které ovliviiuji pozici firmy* (Zamazalova et al.,

2010, 26).
Dotaznik

»Dotazniky jsou nejpouzivangj$im nastrojem pii sbéru primdrnich dajh.
Piedstavuji formulafe s otdzkami, na néZ respondenti odpovidaji, ptipadné obsahuji také
varianty jejich odpovédi (Kozel, 2006, 161)*“. Vyznam dotazniku spociva ve ctyfech
oblastech. Ziskava informace od respondentti, poskytuje strukturu rozhovoru, zajistuje
standardni jednotnou matrici pro zapisovani udajli a ulehcuje zpracovani tidaji (Kozel,

2006).

Pii tvorbé dotazniku bychom méli znat néktera pravidla. Spatné formulovana
otazka je jednim z hlavnich zdroji neptesnych nebo jinak chybnych odpovédi. Pravidla,
ktera bychom méli dodrZet, jsou: ptat se pfimo; ptat se jednoduse; uzivat znamy slovnik;
uzivat jednovyznamova slova; ptat se konkrétn¢; nabizet srovnatelné odpovédi; uzivat
kratké otazky; vyloucit otdzky s jednoznacnou odpovédi; vyloudit zdvojené otazky;
vyloucit sugestivni a zavadéjici otazky; vyloucit nepfijemné otdzky; snizovat citlivost
otazek; vyloucit negativni otazky; vyloucit motivacni otdzky a vyloucit odhady (Zbofil,

1998).

27



Dotaznik mé& svou logickou strukturu, kterd podporuje plynulost rozhovoru.
Strukturovany dotaznik mé pevnou logickou strukturu, kterou musime béhem rozhovoru
dodrzovat. Dotaznik vyuziva vétSinou otdzky s uzavienym poctem odpovédi. Vyhodou
je rychlost rozhovoru, jednoduché a lehce srovnatelné zaznamenani odpovédi.
Nevyhodou je snizeni informacni hodnoty, jelikoz respondent nema moznost odpovédét
jinak, nez je mu nabizeno. Polostrukturovany dotaznik vyuziva také polouzavienych nebo
otevienych otazek. Respondent se voln¢€ vyjadiuje, tim se vSak zpracovani odpovedi stava

slozitéjsi (Pfibilova et al., 1996).

Pted prvni otazkou bychom méli uvést nahote v dotazniku ndzev, nasledovana tzv.
spoleCenskou rubrikou, jejimz cilem je oslovit respondenta, pozadat o vyplnéni
dotazniku, vysvétlit cil a dilezitost vyzkumu, zdlraznit diileZitost respondenta, motivovat
k odpovédim, osvétlit vybér respondentt, slibit anonymitu, specifikovat, jak ma dotaznik
vyplnovat, zdlraznit naléhavost rychlé odpovédi, podékovat za spolupraci a podepsat se

(pfedstavit vyzkumny tym), (Kozel, 2006).
Potadi otazek by mélo byt nasledujici (Kozel, 20006):

e Uvodni otazky — mély by navézat pozitivni kontakt s respondentem, probudit
V ném z4jem, ziskat jeho divéru a spolupraci.

o Filtra¢ni otazky — zajiStuji, aby na konkrétni dotaz odpovidali pouze ti spravni
respondenti, od kterych chceme konkrétni informace.

e Vécneé otazky — se tykaji konkrétné zadani vyzkumu.

e Identifikacni otazky jsou zamétené na zjiSténi charakteristik respondenta a byvaji

umistény na zaver dotazniku.
SWOT analyza

,Cilem SWOT analyzy je identifikovat to, do jaké miry jsou soucasna strategie
firmy a jeji specificka silna a slaba mista relevantni a schopna vyrovnat se zménami, které

nastavaji v prostiedi* (Jakubikova, 2008, 103).

SWOT analyza se sklada ze silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb. Pii tom
silné a slabé stranky se tykaji vnitiniho prostiedi firmy. Ptilezitosti a hrozby piichaze;ji

z vngjsiho prostiedi firmy (Jakubikova, 2008).
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Silné stranky (strengths) — zaznamenavaji skutecnosti, které pfindseji vyhody
zakaznikim 1 firmé

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

Ptilezitosti (opportunities) — zaznamenavaji skutecnosti, které mohou zvysit
poptavku nebo mohou 1épe uspokojit zakazniky

Hrozby (threats) — zaznamenavaji skute¢nosti, trendy, udalosti, které mohou

snizit poptavku nebo zapfic¢init nespokojenost zékazniku.
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5  VYSLEDKY

5.1  Situacni analyza Woox UP

Evropa 2 Woox Up Vars 2016 je lyzatsky zajezd spojeny s hudebnim festivalem ve
Francouzskych alpach ve stfedisku Vars /Risoul. Jedna se o 6 denni pobyt, ktery probéhl
V terminu 26. 3. 2016 — 2. 4. 2016 pod zastitou firmy WOOX a cestovni kancelaie pux
S.r.0. Soucasti tohoto zajezdu je ubytovani, 6 denni permanentka na lyzatské vleky,
moznost testovani lyzi a snowboardii, vyuziti sluzeb instruktorii z lyzaiské skoly Sunski
Ski & Board school Ramzova, workshopy, apres ski bar, koncerty, kazdodenni soutéze o
véené ceny a DJ hrajici kazdy den. Cena celého zajezdu je 6390 Kc/osobu s vlastni
dopravou a 7890 K¢/osobu s autobusovou piepravou. Dale se nabizi moznost zapujceni
lyzatského ¢i snowboardového setu za 590K¢ na cely tyden. Zajezd mé vlastni logo

znazornéné na Obrazku 6.

Obrazek 6. Logo Evropa 2 Woox Up Vars 2016 (http:www.wooxup.cz).

Cestovni kancelat Pux travel nabizi pouze zdjezdy do zahrani¢i, konkrétné¢ do
Francie, Rakouska a Italie. Soustfedi se pouze na specifické skupiny lidi, které provozuji
zimni sporty. Nabizi moznost sjednat rtizné typy cestovniho pojisténi, které neni v cené

zdjezdu. Poskytuje mnozstevni slevu, pi1 poctu 20 platicich osob nabizi 1 misto na
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zdjezdu zdarma. Mezi nejoblibenéjsi zdjezdy patii pravée Woox Up. Jedna se jiz o 4.
ro¢nik tohoto zdjezdu a v roce 2016 se radio Evropa 2 stala hlavnim partnerem, tudiz byl
cely zdjezd piejmenovan na Evropa 2 Woox Up Vars 2016. Nazev byl zvolen pro lepsi
reklamu celé akce a S timto ndzvem jiz neni pocitano pro pristi rok. Spoluprace s Evropou

2 m¢la mit za nasledek zvyseni povédomi o zajezdu Woox Up.

Organizacni tym b&hem roku tvofi dva lidé na strané¢ Woox a dva lidé na stran¢ Pux
travel. Hlavni organiza¢ni naplni Pux travel je zajistit stiedisko, domluvit mista na
produkci, zajistit autobusovou pfepravu, ubytovani a delegaty. Naplni prace na strané
Woox je sestaveni hudebniho a doprovodného programu, zajistit testovaci lyze a
snowboardy, apres ski bar a instruktory. Struktura organizace je znazornéna na Obrazku
7.

Evropa 2 Woox
Up Vars 2016

Woox Pux travel
Hudebni —  Stredisko
program

| | TestovénilyZia

snowboardd ||| Autobusy
—  Apres Ski —  Ubytovani
— Instruktofi — Delegati

Obrazek 7. Struktura organizace Evropa 2 Woox Up Vars 2016.

Prvni ro¢nik se uskute¢nil v roce 2013 pod nazvem Springoft, zajezd se konal ve
stiedisku Risoul. Nabizel 80 parh testovacich lyzi zna¢ky Salomon a Atomic a tcastnilo
se jej 200 klientd. V roce 2014 byl piejmenovan na Woox Up a akce byla pfesunuta do
sttediska Vars. Tento rok bylo v nabidce 220 para lyzi (Salomon, Atomic, Elan, Fischer,

Sporten) a celkovy pocet ucastniku se vysplhal na 459 (nartst 130%). Byla navazéna

31



spoluprace s novymi partnery (Red Bull, Jigermeister, Radegast, Birell, Snow.cz, ISIC)

V roce 2015 byl pocet tcastnikli 521 osob a partneti zGstali stejni z minulého roku.

V roce 2016 se zajezdu zucastnilo celkem 534 osob. 86 mist zlistalo volnych, plné
platicich klientd bylo 397, 91 osob bez zisku (Interpreti, persondl, mnozstevni slevy,
osoby za nékladovou cenu), 16 neplaticich fidica, 10 osob platilo pouze skipasy, 20 osob
platilo pouze program (ubytovani i skipasy si hradily na vlastni pést). V nabidce bylo
pres 220 pard lyzi a snowboardi znaek Atomic, Salomonm, Head, Armada a Nitro
Snowboard. Dalsi partneti akce byli Allianz, Doke, SunSki, Silentdisco, Manner, Bombus

a Jagermeister.

Program letosniho ro¢niku se konal na dvou mistech. Prvni Apres Ski Stage byla
postaven piimo dole u sjezdovky. Druha Music Stage / Le Lem v klubu Le Lem viz
Ptiloha 2. Podrobnosti o programu uskuteénéném na Apres Ski Stage, 1ze najit v Tabulce

1. Informace ohledné programu na druhé stagy jsou uvedeny v Tabulce 2.

Tabulka 1

Program Apres Ski Stage

APRES SKI STAGE

11:00-12:30 12:30-14:00 14:00-16:00
Ne/ Woox Up start Basstien — Funky Pixie — Breakbeat
Po/ Woox Up start Vix DJ Contest
Ut/ Woox Up start DJ Contest Suki
St/ Woox Up start DJ Contest Strapo
Ct/ Woox Up start Bifidus Aktif Basstien, MC Jacob
Pa/ Woox Up start Divokej Bill Vix
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Tabulka 2

Program Music Stages / Le Lem

MUSIC STAGE / LE LEM
22:00 23:00 24:00 1:00 2:00 2:30
Ne/ Silent Disco Nasty Strapo
Po/ Suki Bifidus Aktif Basstien
St/ Divokej Bill Silent Vix
Disco
Ct/ Woox Up Karneval - MC Jacob
Pa/ Basstien Pixie, MC Jacob Furious Freaks

Lyzaiské stiedisko Vars/ Risoul, kde se konal Evropa 2 Woox Up Vars 2016 se
rozléha v nadmotské vysce 1650 — 2750 m n. m., nabizi az 185 km sjezdovek, 51 vlekt
a 8 snowparkt. Stredisko obsahuje 17 zelenych sjezdovek, 40 modrych, 37 ¢ervenych a
10 ¢ernych. Nachazi se pomérné blizko od francouzského pobiezi, tudiz i na ptelomu
bfezna a dubna, je zde mozné uzit si mistni freeridové zony, coz déla stiedisko jesté vice

atraktivnim. Viz ptiloha 1 Mapa stfediska Vars / Risoul.

Mezi vyhody stiediska patii skutecnost, ze lyzatské trat€ jsou orientovany prevazné
severovychodné a sné¢hové podminky jsou dobré po celou sezonu. Skiaredl se rozklada
na plose o rozloze 600 ha a obsahuje sjezdovky pro vsechny kategorie lyzait, od tuplnych
zacateCnikll az po ty nejzkuSenéjsi. Je zde velkd prevaha nejZzadangjSich modrych a
Cervenych sjezdovek a moznost lyZzovat ve volném terénu. Nachdzi se zde jeden
z nejvétsich snowboardovych arealtt surfland o délce 5 km a prevyseni 550m. Dle
dlouhodobych statistik nabizi az 300 slune¢nych dntli v roce. Soucasti stfediska je i jedna

v Vv

(http://www.invia.cz/francie/risoul-vars/).

Mezi nevyhody lyzaiského stfediska miiZzeme zatadit malé procento sedackovych a

kabinovych lanovek aneb ptevladajici pocet vlekli a pom. Systém umélého zasnézovani
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pokryvéd jen 50% arealu. Ve srovnani s ostatnimi skiaredly ve Francii nedostatecna
moznost sportovniho vyziti po lyZovani. Chybi zde bazén, relaxacni centrum i tfeba

bowling (http://www.invia.cz/francie/risoul-vars).

Snéhové podminky ve stfedisku Vars v letech 2012-2016 jsou znazornény na
obrazku 8. V poslednich péti letech na pifelomu biezna a dubna kdy se zajezd kona, je
vyska sn¢hu ve stiedisku dostatecna. V roce 2016 vyska snéhu ¢inila 80 cm, v roce 2015
50 cm, v roce 2014 120 cm, v roce 2013 110cm, v roce 2012 30 cm.

— 1idem
| ' . . I I.L."'.I.l.—
B Dec Jan 2018 Feb Mar pr

Diec Jan 2015 Feb Mar Apr

u_u_‘--
Dec

Jan 2014 Feb Mar Apr

Diec Jan 2013 Feb Mar Apr

— 100 cm
) Dec

Jan 2012 Feb Mar Apr

Obrazek 8. Snehové podminky ve stredisku Vars 2012-2016
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(http://www.onthesnow.cz/jizni-alpy/vars/historie-snehoveho-
zpravodajstvi.html?&y=0&q=base).

Evropa 2 Woox Up Vars 2016 obsahuje rekreaci pohybovou, kulturné-uméleckou
1 socialni. Pohybova c¢ast se sklada z rekreacniho lyzovani a snowboardovani, kulturné-
umélecka ¢ast zahrnuje koncerty kapel a DJ, socialni ¢ast vecirky a soutéze béhem dne.

Jedna se o rekreaci zimni a zajezd mizeme zatadit do rekreace dlouhodobé

Mezi konkurenc¢ni firmy, mizeme zaradit cestovni kancelat RideClub s.r.o0., ktera

porada podobné typy zimnich festivalovych zajezda pod nazvem Big Snow Jam.

Vyss$i hodnotu produktu Evropa 2 Woox Up Vars 2016 predstavuji predevsim
rozsitené sluzby, které ostatni zajezdy nemohou nabidnout. Zde mtizeme zafadit testovani
lyZzi a snowboardu, instruktofi zdarma, koncerty, apres ski bar, soutéZe a nizkou cenu

zajezdu.
5.2  Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik byl klientim rozeslan 15. 4. 2016 na jejich kontaktni e-mail a hromadnou
zpravou na facebooku vSem, ktefi zvolili moznost ,,za¢astnim se* na udalosti Evropa 2
Woox Up Vars 2016. Dotaznik byl vypracovan prostfednictvim webovych stranek
WWW.SUrvio.com a obsahoval celkem 29 otazek, viz pfiloha 4. Nékteré otazky byly
spolecné pro vSechny respondenty, ale k nékterym se dostali pouze na zaklad¢ ptfedchozi
odpovédi. Zajezdu se celkem zucastnilo 534 lidi, ale pouze 74 vyplnilo dotaznik. Nizka
navratnost je zpuisobena ziejmé pozdéj$im uveiejnénim dotazniku a jednal se jiz o druhy
dotaznik, ktery méli klienti vyplnit ohledné jednoho zajezdu. Prvni dotaznik od
organizatord byl orientovany spiSe na zmény tykajici se dalSiho ro¢niku, co by klienti
udélali jinak. Nemél dostate¢nou vypovidajici hodnotu, tykajici se spokojenosti klientt

jednotlivych sluzeb letosniho zéjezdu.
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Prvni otazkou jsem chtél zjistit, kolikrat se zadkaznici tohoto zajezdu zucastnili,
abych védél, kolik z nich se vraci. Z Obrazku 9. nam vyplynulo Ze 58,1% klientt jelo na
Woox Up poprvé, podruhé se zucastnilo 21,6%, potieti 17,6% a poctvrté 2,7%. Celych

41,9% se akce zhcastnilo jiz v minulosti.

Po kolikaté jsi jel/a na Woox Up?

Wbér z moZnostf, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi

Responzi Podil
e 1 43 58,1 %
e ) 16 21,6 %
3 13 17,6 %

® 4 2 2,7%

16 (21,6%)

2.
0%

5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 5% 80% 85% 90% 95%  100%

Obrazek 9. Po kolikaté jsi jel/a na Woox Up.
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V piipad¢€, ze odpoveéde€li na prvni otazku poprvé, zjevila se jim otazka, zda by
doporucili akci pratelim. Z Obrazku 10. vidime, ze 74,4% dotazovanych by ji urcité
doporucili 20,9% spiSe ano, 2,3% nevi a 2,3% spiSe ne. CoZ jsou velmi pozitivni ¢isla do
pfiStiho ro¢niku. Mizeme tedy ocekévat, ze pfisti rok se velka ¢ast novych klientii dozvi

o z4jezdu praveé diky doporuceni pratel.

Doporucil/a bys akci prateldm?

Wbér z moznostf, zodpovézeno 43x, nezodpovézeno 31x

MozZnosti odpovédi Responzi Podil
® Urtité ano 32 744 %
@ Spide ano 9 209 %
Nevim 1 2,3%
@ Spide ne 1 2,3%
® Urtité ne 0 0%
1(2,3%)
.2,3%)
0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% 80% 85% 90% 95%  100%

Obrazek 10. Doporucil/a bys akci prateliim
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V piipadé, ze odpovédeli na prvni otazku, Ze se akce zucastnili v minulosti,
nasledovala otdzka kolika lidem Woox Up doporucili. Chtél jsem zjistit, kolik klientt se
o zajezdu dozvédelo diky doporuceni ptatel (Obrazek 11.). 6,5% doporucilo zajezd 1-3
lidem, 38,7% 4-6 lidem, 12,9% 7-9 lidem a 41,9% 10 lidem a vic. Je zajimavé, ze
kdokoliv jel na zajezd znovu, doporu¢il ho minimdln¢ jedné osobé a nejvice

dotazovanych zvolilo moznost 10 a vice osobam.

Kolika lidem jsi Woox Up doporucil/a?

Wbér z mozZnosti, zodpovézeno 31x, nezodpovézeno 43x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 0 0%
1-3 2 6,5 %
4-6 12 38,7 %
® 79 4 129%
® 10+ 13 419%
0%
2 (6,5%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 5% 80% 85% 90% 95%  100%

Obrazek 11. Kolika lidem jsi Woox Up doporucil/a
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Dale jsem se ptal, zda byli klienti natolik spokojeni, ze by jeli ptisti rok znovu.
Vétsina klientlh odpovédéla kladn€ (Obrazek 12.). Moznost urcité¢ ano zvolilo 36,5%
respondentd, spiSe ano 32,4%, 23% nevi a 8,1% spise ne. MliZzeme tedy ocekavat, Ze pristi
rok se vrati vice nez polovina soucasnych klientl. Bylo by zajimavé udélat dotaznik i

ptisti rok, zdali je podil klientli opravdu vice nez 50%.

Mas v planu jet i pfisti rok?

Vybér z moznostf, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Urcité ano 27 36,5 %

© SpiSe ano 24 324 %
Nevim 17 230%

@ Spise ne 6 81%

® Urdité ne 0 0%
0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 0% 75% B0% 85% 90% 95%  100%

Obrazek 12. Mas v planu jet i pristi rok.
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Na otazku, zda byli klienti spokojeni s celym zajezdem (Obrazek 13.), 43,2%

odpovédélo urcité ano, 44,6% spise ano, 8,7%, ze nevi a zaporné 4,1%. Tuto otdzku jsem

do dotazniku zatadil, abych pak mohl srovnat celkovou spokojenost s o¢ekavanim, na

kterou se ptam v kone¢né fazi dotazniku, viz Tabulka 3

Byl/a jsi spokojen s celym Woox Upem?

Wbér z moznostf, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi

@ Urité ano
@ SpiSe ano
Nevim
@ SpiSe ne
@ Urtité ne

32 (43,2%)

L
0%

0% 5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

45%

50%

55%

Obrazek 13. Byl/a jsi spokojen s celym Woox Upem
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Chtél jsem zjistit, jak se o tomto zdjezdu dozvédeli, abych védél, kde je propagace

zéjezdu nejucinnéjsi (Obrazek 14.). 14,9% se o Woox Upu dozvédéli z radia Evropa 2,

1,4% z webovych stranek www.puxtravel.cz, na Facebooku se 0 ném dozvédélo 10,8%

dotazovanych. Nejvice lidi skrz reference nebo doporuceni kamarada 37,8% a 33,8% se

ho tcastnilo jiz v minulosti.

Jak ses 0 Woox Up 2016 dozvédel/a?

Wibér z moznosti, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi

® Zradia Evropa 2 1

© Webove stranky 1
E-mail 0

@ Facebook 8

@ Kamaradi 28

® (gastnil jsem se ho i minuly rok 25

@ Jinak 1
fwan)
0%

28 (37,8%)

I (1,4%)

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80%

Obrazek 14. Jak ses o Wox Up 2016 dozvedeél/a
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Jestlize se o zdjezdu dozvédeli skrz reklamni spot na radiu Evropa 2 (Obrazek 15.),
63,6% odpovédélo mezi 6:00 a 9:00, coz je logické, protoze v tomto Case lidé jezdi do
prace a poslouchaji pfi tom radio. V tento vysilaci Cas je také reklamni spot na Evropé 2
nejdrazsi. Dale 18,2% mezi 15:00 a 18:00 hodinou, 9,1% mezi 9:00 a 12:00 hodinou a
9,1% mezi 12:00 a 15:00 hodinou.

Kdy poslouchas radio Evropa 2 nejcastéji?

Vybér z moznosti, zodpovézeno 11x, nezodpovézeno 63x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® 6:00 - 9:00 7 63,6 %
© 9:00-12:00 1 91%

12:00 - 15:00 1 91%
® 15:00- 18:00 2 18,2 %
@ 18:00- 20:00 0 0%
® 70:00-22:00 0 0%
® 72:00-6:00 0 0%

0%

0%

0%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 5% 80% 85% 90% 95%  100%

Obrazek 15. Kdy poslouchds radio Evropa 2 nejcastéji
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Jestlize se o zajezdu dozvédéli pres Facebook, zajimalo mé jak konkrétné
(Obrazek 16.). 55,6% prtes sdilené video, 22,2% ptes sdilené foto a 22,2% pies kamarada.
Myslim si, ze v dneSni dobé je internet a zvlast Facebook jednim z nejlepSich
komunikacnich nastrojli, a proto je dobré mit na takové akci kvalitniho fotografa i
kameramana, aby mohl cely zdjezd zdokumentovat a poté fotky a videa sdilet pies

socialni sité.

Na Facebooku jsem se 0 Woox Up 2016 dozvédél/a pies

Vybér z moznosti, zodpovézeno 9x, nezodpovézeno 65x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® W0OX UP 0 0%
@ PUX Travel 0 0%
Woox 0 0%
© Sdilené video 5 55,6 %
® Sdilené foto 2 222%
® Pres kamarada 2 222 %
® Jinak 0 0%

2 (22,2%)
2(22,2%)

o o o
II%;! aaae

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% T0% 75% 80% 85% 90% 95%

Obrazek 16. Na Facebooku jsem se o Woox Up 2016 dozvédeél pres...
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V dalsi otazce jsem se ptal, co bylo rozhodujicim faktorem na ucasti, abych se
dozvédél, co patii mezi nejsilngjsi stranky zdjezdu a co zdkazniky nejvice ovlivni pfi
koupi produktu (Obrazek 17.). Respondenti mohli zvolit maximalné 3 odpovédi. Nejvetsi
podil ma nizka cena 75,7%, déale reference nebo spoluti€ast pratel 51,4% a hudebni
program 47,3%. Mlzeme je tedy povazovat za nejsilnéj$i stranky celého zdjezdu. Mezi
dalsi faktory, které z velké Casti ovlivni ucast na zajezdu, patii vecirky 33,8% , stiedisko
33,8% a testovani lyzi 28,4%. Prioritou pro ucast byla také nabidka instruktorti zdarma

s podilem 17,6%, testovani snowboardi pro 14,9% a termin pro 5,4%. Jeden

z dotazovanych uvedl jako rozhodujici faktor vyhra zajezdu na radiu Evropa 2.

Co bylo rozhodujicim faktorem na Ucasti? (Maximalné 3 odpovédi)

Vibér z moznosti vice moznych, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
e Cena 56 75,7 %
© Stfedisko 25 33,8 %

Testovani lyzi 21 284 %
© Testovani snowboardl 11 149%
@ Nabidka instruktorti zdarma 13 17,6 %
® Hudebni program 35 47,3%
® Veirky 25 33,8 %
e Kamaradi 38 51,4 %
o Termin 4 54 %

Jiné 1 1,4%

56 (75,7%)

11 (14,9%)
13 (17,6%)

35 (47,3%)
25 (33,8%)

38 (51,4%)
)
1(1,4%)
% 5%  10% 15% 20%  25% 30%  35% 40% 45% 50% 55% 60% 65% 70%  75%  80% 85% 00%  95%

0

=

Obrazek 17. Co bylo rozhodujicim faktorem na ucasti
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Za zvySenou cenu bylo mozné vyuzit autobusovou piepravu na misto. Zajimalo mé,
kolik klientd této moznosti vyuzilo a jak byly spokojeni s kvalitou autobusové piepravy
(Obrazek 18., Obrazek 19.). Celkem 66,2% respondenti vyuzilo autobusovou piepravu a
33,8% se na misto dopravilo vlastnim autem. Myslim si, ze je dobré vénovat se kvalité
autobusové prepravy a poskytnout maximalni mozné pohodli, protoze cesta trva okolo 18
hodin a pro spoustu lidi tim zajezd zacina i kon¢i. Soustiedil jsem se na spokojenost
klientd ohledné kvality autobusu, Wi-Fi pfipojeni, nabidky napoji, nabidky obcerstveni
a magazinil o lyZovani. Zde je urcité co zlepSovat, kvalitu autobusu hodnoti viceméné
kladné, ale vysledky tykajici se Wi-Fi pfipojeni, nabidky napoji a obcerstveni uz tak
pozitivni nejsou. Soucasti autobusové piepravy byla moznost zaptjcit si magaziny o
lyZovanti, to klienti hodnoti kladng&, ale 54% odpovéd¢lo, ze nevi. Nabizi se otdzka, jestli

o0 této moznosti nevédéli nebo ji nevyuzili.

Jak ses dopravil na Woox Up?

Wbér z moznosti, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Autobusem 49 66,2 %
@ Autem 25 33,8 %
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Obrdazek 18. Jak ses dopravil na Woox Up

Jak bys ohodnotil/a kvalitu autobusové prepravy? (Znamkovani jako ve skole)

Matice vybéru z moZnost] zodpovézeno 50x, nezodpovézeno 74x

Odpovéd °1 2 ©3 °4 o5 ® Nevim
Kvalita autobusu 14(28,0%) 2448 %) 9(18 %) 24%) 12%) 0

Wii 2(4%) 12(24%) 15(30%) 8(16%) 7(140%) 6(12%)
Napoje 7(14,0%) 19(38 %) 7(14,0%) 8(16%) 2(4%) 7(14,0%)
Obeerstveni 7(14,0%) 8(16%) 14 (28,0 %) 8(16%) 12%) 12(24%)
Magaziny o lyzovani 7(14,0%) 13(26%) 2(4%) 12%) 0 27 (54%)
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Obrazek 19. Jak bys ohodnotil/a kvalitu autobusové prepravy
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Jednou z vyhod tohoto zajezdu byla také mozZnost otestovat sjezdové lyze. Chtél
jsem zjistit, kolik lidi této pftilezitosti vyuzilo a jakou znacku lyzi preferovali, aby se
nestalo, Ze by byl v budoucnu nedostatek lyZi, o né€z byl projeven nejvétsi zajem (Obrazek
20., Obrazek 21.). Nasledujici grafy ndm ukazuji, ze 68,9% VvyuZilo moZnosti testovani
lyzi. Nejpreferovanéjsi znackou jsou lyze znacky Head s podilem 32,7% a hned za nimi

Atomic s podilem 30,8%, dale Salomon 25% a lyZze Armada 11,5%.

Vyuzil/a jsi moznost testovani lyzi?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 51 68,9 %
“ Ne YL 31,1%

51 (68,9%)
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Obrazek 20. Vyuzil jsi moznost testovani lyzi

Kterou znacku jsi preferoval?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 52x, nezodpovézeno 22x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
@ Atomic 16 30,8 %
@ Salomon 13 25%
“ Head 17 32,7 %
@ Armada 6 11,5%

6 (11,5%)
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Obrazek 21. Kterou znacku jsi preferoval
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Klienti méli také moznost vyuzit testovani snowboardi znacky Nitro. Zde je
obliba zna¢n¢ mensi nez je tomu u lyzi 33,8% vyuzilo této moznosti. Zajimalo mé, jestli
nabidka snowboardl byla dostacujici, protoze jejich pocet byl znaéné nizsi oproti lyZim
(Obrazek 22., Obrazek 23.). 19,2% odpovédelo urcité ano, 61,5% spiSe ano a zbylych
19,2% odpovéedélo, ze nevi. Ackoliv se jedna ve vysledku o kladné vysledky, nabizi se

zde rozsiteni nabidky snowboardl o vétsi pocet nebo i spoluprace s novymi partnery a

zajisténi tak vice snowboardovych znacek.

Vyuzil/a jsi moznost testovani snowboard(?

Wbér z moznosti, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 15 33.8%
@ Ne 49 66,2 %
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Obrazek 22. Vyuzil/a jsi mozZnost testovani snowboardii

Byla nabidka testovacich snowboardu dostatecna?

Wbér z moznosti, zodpovézeno 26x, nezodpovezeno 48x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Urtité ano 5 19.2%
@ Spide ano 16 61,5%
@ Nevim 5 19,2 %
© Spise ne 0 0%
® Urtité ne 0 0%

0%

0%
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Obrazek 23. Byla nabidka testovacich snowboardii dostatecna
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Dalsi rozsifujici sluzbou byla moznost vyuzit instruktora ke zlepSeni svych
lyzatskych a snowboardovych dovednosti. Timto jsem chtél zjistit, jestli jsou vybrani
instruktofi dostate¢né kvalitni (Obrazek 24., Obrazek 25.). Tuto moznost vyuzilo 43,2%
a mizeme fict podle grafu ¢. 17, ze byli velice spokojeni. Vystupovani, profesionalitu,
odbornost, elan i individualni pfistup hodnotili klienti kladné. Pouze u vystupovani
(6,3%) a elanu (9,4%) se objevila znamka 3, mize to byt zpisobeno tinavou nebo Spatnou
naladou instruktora, nicmén¢ profesionalitu, odbornost a individualni pfistup hodnoti
pouze znamkou 1 a 2. Celkovou spokojenost znamkou 1 ohodnotilo 75% dotazovanych

a znamkou 2 zbylych 25%

Vyuzil/a jsi moznost instruktora?

Wbér z moZnosti, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

MoZnosti odpovédi Responzi Padil
® Ano 32 43,2%
© Ne 42 56,8 %
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Obrazek 24. Vyuzil/a jsi mozZnost instruktora

Jak bys ohodnotil/a instruktora? (Znamkovani jako ve 3kole)

Matice vybéru z moZnosti zodpovézeno 32x, nezodpovézeno 42x

Odpoved e 1 e ) O o4 e 5 ® Nevim
Vystupovani 22 (68,8 %) 8(25 %) 2(6,3 %) 0 0 0
Profesionalita 23 (71,9 %) 9(28,1%) 0 0 0 0
Odbornost 19 (59,4 %) 13 (40,6 %) 0 0 0 0
Elan 22 (68,8 %) 7(219%) 3(94%) 0 0 0
Individualni pfistup 25(78,1%) 7(219%) 0 0 0 0
Celkova spokojenost 24(75 %) 8(25 %) 0 0 0 0
00O =mees 00| sew [
— wmes [ me  [sem
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Obrazek 25. Jak bys ohodnotil/a instruktora
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Soucasti dotazniku bylo také ohodnotit lyzatské stiedisko Vars / Risoul, zda byli
se stiediskem spokojeni (Obrazek 26.). Ackoli organizatofi zajezdu nemohou ovlivnit
zmény ve stfedisku, mohou na zékladé spokojenosti zménit konani Woox Upu. Zamétil
jsem se na pocet sjezdovek, upravu sjezdovek, kvalitu snowparkll a pocet lidi. VétSina
respondentt hodnoti stfedisko kladné, ale nékteti klienti nebyli zcela spokojeni s pravou
sjezdovek. Velka cast 40,5% ziejm& nevyuzila mistni snowparky, protoze zvolila
moznost ,,Nevim*. Celkové hodnoti stfedisko znamkou 1 36,5%, znamkou 2 54,1%,

znamkou 3 8,1% a znamkou 4 1,4%.

Jak bys ohodnotil stfedisko Vars / Risoul (Znamkovani jako ve Skole)

Matice vybéru z moZnosti zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Odpovéd °1 °2 OF o4 o5 ® Nevim
Potet sjezdovek 41(554 %) 25(33.8%) 7(9.5%) 1(14%) 0 0
Uprava sjezdovek 19(25,7 %) 35 (47,3 %) 13 (17,6 %) 6(8,1%) 0 1(14%)
Snowparky 23 (31,1%) 18243 %) 1(14%) 207%) 0 30(40,5 %)
Potet lidi 26(35.1%) 36 (48,6 %) 6(8,1%) 227% | 1(14%) 3(41%)
Celkové spokojenost 27 (36,5 %) 40 (54,1 %) 6(8,1%) 1(14%) 0 0

e e e | |
[ sew [ wmwsw [ s@e [eow ||
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Obrazek 26 Jak bys ohodnotil stredisko Vars / Risoul
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Jednou z nejsilngjsich stranek rozhodujici o ucasti byl hudebni program (Obrazek
27.). Vesmés byli klienti spise spokojeni s programem. Nejlépe ohodnotili koncert
Divokého Billa znamkou 1 (56,8%) a znamkou 2 (35,1%), hned za nim byla velmi
popularni Silent disco. Ostatni u¢inkujici Strapo, MC Jacob, DJ Suki, Bifidus Aktif, Pixie

a DJ Basstien jsou na tom podobné.

Jak bys ohodnotil jednotlivé Casti programu? (Znamkovani jako ve Skole)

Matice vybéru z moZnosti, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Odpovéd o1 °2 ©3 o4 °5 ® Nevim
Strapo 20(27,0%) 23(311%) 18(243 %) 5(6,8 %) 1(14%) 7095%)
MC Jacob 12(162 %) 29(392%) 14(189%) 9(122%) 1(14%) 9(122%)
DJ Suki 14(189 %) 26(35,1%) 2(297%) 3(4,1%) 227%) 7095 %)
Bifidus Aktif 20(27,0%) 26(35,1%) 12(16,2 %) 6(8.1%) 1(14%) 9(122%)
Pixie 18(243 %) 28(378%) 15(203 %) 5(6,8 %) 227%) 6(8.1%)
Divokej Bill 42(56,8 %) 28(37,8%) 227%) 1(14%) 0 1(14%)
Silent Disco 26(35.1%) 26(35,1%) 14(189%) 4(54%) 0 4(54%)
DJ Basstien 19(25,7 %) 2(297%) 15(20,3 %) 8(10,8%) 22,7%) 8(10,8%)

20 (27,0%) 23 (31,1%) 18 (24,3%) | 68% || 7005%)
e i
e [ e e s [ | s
0% 5%  10% 15% 20% 25%  30% 35%  40%  45% 50% 55%  60% 65%  70%  75%  B0%  85% 90

0,
90%  95% 1009

Obrazek 27. Jak bys ohodnotil jednotlivé casti programu
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Otazku ,,Splnil Woox Up tvoje ocekavani?* jsem do dotazniku zafadil pro
srovnani, jestli vysledky souhlasi s celkovou spokojenosti zndzornénou na Obrazku 28.
V Tabulce 3 je vidét srovnani. Vysledky se viceméné shoduji, mizeme tedy fici, Ze

ocekavani zajezdu bylo naplnéno ve srovnani s celkovou spokojenosti Woox Upu.

Tabulka 3
Srovnani ocekavani a spokojenosti z Evropa 2 Woox Up Vars 2016
Ocekavani Spokojenost
Ur¢ité ano 40,5% Ur¢ité ano 43.2%
Spise ano 47.3% Spise ano 44 6%
Z poloviny 9,5% Nevim 8,1%
Spise ne 2, 7% Spise ne 4,1%

Splnil Woox Up tvoje oCekavani?

Vyibér z moZnosti, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil

® Urcité ano 30 40,5 %
Spise ano 35 473 %
Z poloviny 7 9,5 %
Spide ne 2 27%

® Urcité ne 0 0%

2(2,7%)

0%
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Obrazek 28. Splnil Woox Up tvoje ocekavani
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Dale jsem chtél zjistit, jaky konkrétni styl hudby ptevazné poslouchaji klienti
ucastnici se Woox Upu (Obrazek 29.). Na zaklad¢é toho by se dal sestavit vhodnéjsi
hudebni program na pfisti rok. Nejvetsi podil mél rock s 35,1% nasledovany drum & bass
s 16,2% a dance s 13,5%. Dale hip hop s 10,8% a pop s 10,8%, reggeae 4,1%, metal 2,7%
a indie 2,7%. To, ze rock ziskal nejvétsi podil, muze byt zptisobeno tim, Ze hlavni
hvézdou programu byla pravé rockové zalozena kapela Divokej Bill. Mezi jinym stylem

se objevily odpovédi preferujici ska, trance, ¢i house.

VW

Jaky hudebni styl ti je nejblizsi?

Wbér z moznosti, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Rock 26 35,1 %

Hip Hop 8 10,8 %

Metal 2 27%
® Pop 8 10,8 %
® Indie 2 2,7%
® Dance 10 13,5 %
@ Reggae 3 41%
® Drum & Bass 12 16,2 %

Jiny 3 41%

2(2,7%)

8 (10,8%)

BE.

s

3 (4,1%)
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Obrazek 29. Jaky hudebni styl ti je nejblizsi
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ho pfizptisobit vzhledem k cené zijezdu, dlouhodobému priméru pocasi i volby
z pohledu zédkaznika. Termin vyhovoval 87,8% dotazovanych, t€ém ktery termin
nevyhovoval, se objevila otazka, jestli by zaplatili vice za dfivéjsi termin. Jen 10%

odpovédélo ano, 30% ne a 60% mozna (Obrazek 30., Obrazek 31.).

Vyhovoval ti termin?

Wbér z moznosti, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Ano 65 87.8%
“ Ne 9 12,2%

65 (B7,8%)
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Obrazek 30. Vyhovoval ti termin

Zaplatil/a bys vic za dfivéjsi termin?

Whér z moznosti, zodpovézeno 10, nezodpovézeno 64x

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Anp 1 10%
© Ne 3 30%
© Mozna 6 60%

0% 5% 10% 15% 20%  25%  30% 5% 4% 45% 50% 55%  60%  65% 70% 5% B0% B5% 90%  95% 100%
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Do vyzkumu se zapojilo 66,2% muzi a 33,8% Zen (Obrazek 32.). NejveEtsi ¢ast
klientely se pohybuje v rozmezi 26-35 let s podilem 50%, dale 18-25 s podilem 44,6%
(Obrazek 33.). Mlzeme fici, ze popularita z4jezdu je nejvetsi u mladych lidi od 18 do 35

let, ¢imZ se stava cilovou skupinou, na kterou by mél byt v budoucnu cilen marketing

zéjezdu.

Jsem
Whér z moznosti, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox
Moznosti odpovédi Responzi Podil
® Muz 49 66,2 %
¢ Zena 25 33,8%

—— =ox I

: |
0% 5%  10% 15% 20%  25%  30%  35%  40%  45%  50%  55%  60% 65% 70%  75% BO%  85%  90%  95%  100%

Obrazek 32. Pohlavi ucastniku

Veék?

Whér z moznosti, zodpovézeno 74x, nezodpovézeno Ox

Moznosti odpovédi Responzi Podil
® .17 0 0%
© 18-25 S 44,6 %
® 26-35 37 50 %
® 36-45 3 41%
® 45+ 1 14%

ot N I I I
33 (44,6%)
37 (50%)

)
foen
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4
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85% 90%  95%  100%

Obrazek 33. Vék ucastnikii
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Soucasti dotazniku byly na zavér také otazky ,,Co by si vyzdvihl/a jako nejvétsi

plus?“ a ,,Co se ti naopak nelibilo, s ¢im si nebyl spokojen/a?*

Mezi nejvétsi klady dotazovani Casto psali, skvely kolektiv, pratelé, vecirky,
vyborné stredisko, koncert Divokého Billa v ramci programu, testovani lyzi, Ceské
zazemi a apres ski bar. Pochvalovali si i organizaci, ubytovani v tésné blizkosti

sjezdovek, skvélé spojeni lyzovani se zabavou.

Lidé¢ si naopak nejvic sté¢Zovali na pocasi, které ale organizatofi neovlivni.
Dlouha cesta autobusem, maly vybér alkoholu a jidel v apres ski baru. Nekolik lidi si
stézovalo na presptilis drum & bass na hudebni scéné, nefunkéni zachod v nékterém
Z autobusti, malé apartmany. Objevil se taky nazor, Ze oproti minulému roku se toho

moc nezlep$ilo a program byl slabsi nez lonisky ro¢nik.

5.3  SWOT analyza Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Cilem SWOT analyzy je utfidéni podstatnych informaci z hlediska 4 faktort
(Zamazalova et al., 2010).

e silné stranky (strength);

e slabé stranky (weakness);
e pfileZitosti (opportunity);
e hrozby (threats).

Mezi hlavni silné stranky Evropa 2 Woox Up Vars 2016 patii predev§im nizka cena,
nadstandartni sluzby, které jsou soucasti zajezdu. Trend travit dovolenou aktivné je stale
popularné;si, predevsim pro mladé lidi, kteti jsou cilovou skupinou. Soucasti je i moZnost
testovani lyZi a snowboardi, zde se nabizi moZnost nové spoluprace s partnery a ziskani
novych klientt. JelikoZ se zdjezd kona mimo hlavni sezénu, predpokladd se mensi pocet
lidi na sjezdovkach, ale hrozi nedostatecné snéhové podminky a stornovani zajezdu ze
strany klientd, ptipadné i zruSeni celého zajezdu (Tabulka 4). Tomu Ize piedejit

zasazenim zdjezdu na diivéjsi termin, ovSem pod rizikem rlstu ceny a ztracenim klienti.
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Tabulka 4

SWOT analyza Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Silné stranky

Slabé stranky

Nizka cena zajezdu

Testovani lyzi a snowboarda
Doprovodny program

Cesky personal

Velké lyzaiské stredisko
Pratelska a pohodova atmosféra
Instruktofi lyzovéni a
snowboardingu

Vice odjezdovych mist
Zajisténi vybavy

Apres ski bar

Monotonnost hudebniho programu
Benefity pro piedchozi klienty
Dlouha cesta autobusem
Opakujici se stfedisko Vars /

Risoul

Prilezitosti

Hrozby

Trend aktivni dovolené
Zajezd mimo na konci sezony
Zajem novych znacek (lyze,
snowboardy, kapely...)
Atraktivni nabidka velkého
lyZatského strediska

Ziskéani novych klient

Spatné podasi

Nedostatek snéhovych podminek
Podobné typy zdjezdi (Big Snow
Jam)

Zména preferenci klientd

Rist cestovnich kancelafi

zamétenych na aktivni dovolenou
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5.4  Doporuceni pro zvySeni spokojenosti klientu

Z vysledkt dotazniku je vidét, Ze zajezdu se Gcastni nejvice mladi lidé od 18 do 35
let. Velké procento z nich se pravidelné vraci a doporucuji zdjezd znamym a pratelam.
Ti, ktefi se ho zcastnili poprvé, si ho ve velké vétsSin€ pochvaluji a doporucili by jej
pratelim. Velmi pozitivni je i to, Ze vice nez polovina klientl mé zdjem zucastnit se
zajezdu 1 pristi rok. Z vysledkti dale vyplynulo, ze se o zajezdu dozvédé€li nejcastéji
prostiednictvim pratel, nebo se ho ucastnili minuly rok. Mizeme tvrdit, Ze je zde velka

podil tzv. snowball efektu — doporuceni.

Vzhledem ktomu bych doporudil zafidit benefity pro stavajici klienty, ktefi
doporuci zajezd ostatnim. Jednalo by se o slevu na celkové cené zdjezdu podle poctu
doporucenych osob, kteti se ve finale zucCastnili zdjezdu. Jeden novy ziskany klient by se
rovnal 1% slevy. Maximalni mozna sleva by byla stanovena na 10%, za 10 a vice
doporucenych lidi, ktefi by jeli na zajezd poprvé. Vzhledem k cené zajezdu 6 390K¢
s vlastni dopravou a 7 890K¢ vcetn¢ autobusu by ziskani nového zakaznika touto formou
stdlo 64K¢ nebo 79KE. Kontrola by probihala formou jedinecného odkazu
vygenerovaného pro kazdého klienta, ktery se v minulosti zi€astnil Woox Upu. Tento
odkaz by pak mohli stdvajici klienti posilat e-mailem nebo sdilet na socidlni siti a rozsitit
tak povédomost o Woox Upu jeste vice. Odkaz by je presméroval na ndkupni formular,

kde by bylo poznamenano, diky kterému zakaznikovi koupili zajezd.

Vcelku u¢inna byla i reklama na radiu Evropa 2 (14,9%), nicméné ¢as mezi 6 a 9
hodinou ranni, kdy jej posloucha cilova skupina je nejdrazsi. Podle ceniku viz pfiloha 3,
stoji 30 sekundovy reklamni spot od pondéli do nedéle 24 000K¢E. Nejsem si jist, zda se
tato forma propagace vyplati natolik, aby pfilakala takovy pocet klientl a byla zaroven
vynosna. Konkrétni vyhody ohledné spoluprace s Evropou 2 mi nebyly poskytnuty.
Jelikoz se ptisti rok s nazvem Evropa 2 Woox Up Vars nepocita, reklamni spot na radiu
Evropa 2 bych zcela vynechal. Prekvapilo mé, ze pouze 10,8% se o zajezdu dozvédelo
pies Facebook. V dne$ni dobé bych ocekdval mnohem vétsi podil socidlnich siti na
propagaci. Toto ¢islo by mohlo byt zvyseno jiz zminujicimi benefity pro stavajici klienty,

kteti budou zajezd propagovat k ziskani slevy.

Velka ¢ast vyuzila moznosti piepravy autobusem. Cesta autobusem trva okolo 18

hodin a prave zde, je ur€ité co zlepsit. Jizda autobusem sama o sobé neni moc pohodlna.

57



Proto bych vynalozil co nejvétsi usili, aby byla cesta pokud mozno co nejkomfortnéjsi.
Kvalita autobusu, wi-fi pfipojeni, nabidka obcerstveni a nabidka napoju zalezi na vybéru
dopravce. Nicméné i jakozto organizator lze piispét ke zvySeni komfortu autobusové
prepravy. Dat k dispozici magaziny o lyzovani je dle mého nazoru skvély tah, jak byt
lepsi nez konkurence. Nicméné€ neomezoval bych nabidku pouze na magaziny o lyzovani,
ale rozsifil bych ji i na dalsi sportovné zaméfené Casopisy, celostatni deniky, ¢asopisy o
veéde, technice, zajimavostech, cestovani a dalsi. V autobusech bych nabidl zdarma 1
napoj a malé obcerstveni. Toho se da docilit zvySenim ceny zdjezdu, ale nemyslim si, ze
by narist ceny byl tak velky, ze by odradil klienty od koupé zajezdu. Tim by se kvalita

autobusové piepravy zvysila a nabyla vétsi hodnoty pro zédkazniky.

Casto vyuzivana sluzba byla moznost otestovat lyze znaéky Atomic, Salomon,
Head a Armada. Pfi tom preference klientd znacek lyZzi Atomic, Salomon a Head byly
srovnatelné. Lyze znaCky Armada trosku zaostavali. Je tedy dobré zajistit dostateny
pocet preferovanych lyzi i pfisti rok. Zde se nabizi také moznost spoluprace s novymi
partnery a zajistit $irSi nabidku testovacich lyzi. Mezi hojné vyuzivané znacky lyzi
muzeme zatadit napf. Elan, Fischer, Blizzard, Rossignol, Sporten a dalsi. Doporucil bych

je oslovit, zda by také nechtéli spolupracovat na Woox Upu.

Zajem o testovani snowboardi byl zna¢né mensi a tudiz i pocet snowboardd a
znacek podilejicich se na testovani byl mensi. V nabidce byly pouze snowboardy znacky
Nitro. Ackoliv z dotazniku vyplynulo, Ze nabidka snowboardii byla spiSe dostacujici,
doporucil bych zvysit jejich pocet. Nabizi se zde opét spoluprace s novymi partnery a
zajistit $irs$i nabidku snowboardt k testovani. K ziskani novych partner bych doporucil
oslovit znacky zabyvajici se snowboardovou tématikou napf. Burton, Flow, Gravity, Ride

a dalsi.

Velmi kladn€ z dotaznikli vyplynula vyuZit mozZnost instruktora lyZovéani ¢i
snowboardingu k nauceni nebo zdokonaleni techniky. Hodnoceni instruktorti bylo velmi
pozitivni. Tato sluzba je dle mého nézoru velmi dobra a zvySuje hodnotu zajezdu zvIast’

pro klienty, kteti by se chtéli zdokonalit nebo naucit na lyZich ¢i snowboardu.

Lyzaftské stfedisko Vars / Risoul bylo hodnoceno viceméné kladné. Jedna se teprve
0 4. ro¢nik, nicméné se obavam, ze opakujici se stfedisko miize byt pro stavajici klienty

rok od roku stereotypnéjsi a zacnou vyhledavat jiné z4jezdy v jinych stfediscich. Proto
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bych navrhl rozsifit nabidku z4jezdu o dalsi stfedisko, ptfipadné uskute¢nit 2 terminy
v odlisnych stiediscich, vzhledem k tomu, ze volnych lizek zistalo jen 89. Jeden by se
konal ve stfedisku Vars / Risoul, druhy v né€kterém zjinych alpskych lyzaiskych
sttedisek. Srovnatelné stfedisko, kde by se dalsi Woox Up mohl konat je naptiklad Flaine
/ Grand Massif. Nabizi 150 km sjezdovek, stfedisko nabizi vyvéazené porfolio trati, 2
snowparky. Vyhodna je i geograficka poloha 70 km od Zenevy a 30 km od Mt. Blanc,
blizkost Svycarskych hranic ma snad 1 pozitivni vliv na upravenost sjezdovych trati.
Stiedisko je také bliz nez Vars / Risoul, z Prahy je to do stfediska 950 km, tim se zkrati i
cesta autobusem. V ptipad¢ vétsiho stiediska se nabizi naptiklad Les Sybelles, kde
najdeme 310 km sjezdovek, hodné modrych a ¢ervenych svahd, 2 snowparky a nechybi

zde ani freeride zony.

Mezi rozhodujici faktory na Gcasti, méla nejvétsi podil nizka cena zdjezdu. Hudebni
program, ktery je na celém zdjezdu to nejdrazsi, byl az na 3. miste. Nabizi se otdzka zda,
by bylo vhodné obstarat znaméjsi kapely a DJe na ukor vyssi ceny. Mohlo by to ptilakat

nové¢ klienty, ale je zde Sance ztraty téch stavajicich.

Na hudebni scéné nejvic excelovala kapela Divokej Bill. Nikdy neni mozné
zavdéCit se vSem, ale myslim si, ze hudebni program byl pon¢kud stereotypni a malo
pestry. Dokazuji to i stiznosti z dotazniku. Klienti nejvice preferuji rock, tudiz bych i
piistim rokem doporucil jako hlavni hvézdu hudebniho programu znaméjsi rockovou
kapelu. Zatadil bych zde na zaklad¢ preferenci hudebniho stylu i DJe hrajici drum & bass
a tane¢ni hudbu, ale 1 kapelu hrajici pop nebo hip hop, aby byl program co nejpestiejsi a

splnil pfani vice klienti.

Nizka cena zijezdu je zplisobena pievazn€ kondnim terminu na konci sezony.

Vétsiné klientl tento termin vyhovoval. Tém co termin nevyhovoval, by spiSe nezaplatili

vvvvvv

Osobné bych do programu zatadil na zavér zdjezdu jest€¢ amatérsky zavod ve
sjezdovém lyZovani a snowboardingu. Zavod by byl dobrovolny a omezeny kapacitou
pro maximalné 100 lyzatii a 50 snowboardistl zejména proto, ze by bylo dosti t€zké
z ¢asovych i organiza¢nich diivodt usporadat zavod pro vice lidi. Nicmén¢ zavod by se
mohl stat v budoucnu tradicni zalezitosti celého Woox Upu a jednim z hlavnich faktora

ovliviujici Gicast.
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6 DISKUZE

S lyzaiskym zajezdem bylo celkem spokojeno 87,8% respondentil. Jedna se o velmi
vysoky podil, nabizi se proto otazka, zda 1 nespokojeni klienti se zucastnili dotaznikového
Setfeni. Nespokojeni klienti Casto odchazi ke konkurenci, aniz by o tom firma véd¢la a

nedaji firmé tak Sanci na zkvalitnéni svych sluzeb.

Nartst ucastnikid nebyl tak vysoky jako v minulych letech a vzhledem k propagaci
zdjezdu na radiu Evropa 2 se ocekaval pocet ucastnikli okolo 1000 osob. Nenaplnéni
ocekavani ze strany organizatori muze byt zplisobeno nedostate¢nou inovaci programu,
zkvalitnéni rozsitujicich sluzeb nebo chybéjicimu naslouchani klientd. I pfes to ma zajezd
stabilni zakladnu klientt, ktefi se vraci. 33,8% dotazovanych jelo na zajezd, protoze se
ho zGcastnili v minulosti a podle dotaznikového Setfeni mizeme ocekavat vice nez

polovinu stavajicich klientt i pFisti rok.

Limitem prace byl maly pocet navracenych dotaznikl, z celkového pocétu 534
zucCastnénych se jich vratilo pouze 74 (13,9%). Nabizi se proto otazka, jak moc by byly
vysledky ohledné spokojenosti z4jezdu jiné, kdyby se dotaznikového Setfeni zcastnilo
vice klientli. Nizkou névratnost ziejmé zptisobila skutecnost, Ze se jednal jiz o druhy
dotaznik, ktery méli klienti vyplnit tykajici se jednoho zajezdu. Ten prvni se nesnazil
zjistit spokojenost klientil ohledné letoSniho z4jezdu, ale spiSe obsahoval velké mnoZstvi

hypotéz tykajici se Woox Up 2017.
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7 ZAVER

Cilem bakaléiské prace bylo zhodnotit spokojenost klient z lyzatského zajezdu
Evropa 2 Woox Up Vars 2016 a navrhnout doporuceni ke zvySeni spokojenosti klient
Vv pfistim ro¢niku. Provést situacni analyzu zdjezdu, vypracovat dotaznikové Setieni
souvisejici se spokojenosti klienta a nasledné jej vyhodnotit. Soucasti prace bylo
vypracovat a vyhodnotit SWOT analyzu zajezdu. Pro splnéni téchto cilii bylo nutné
nastudovani literarnich zdroji zaméfené na tématiku marketingového vyzkumu,

marketingového managementu a marketingu v cestovnim ruchu.

Ze zjisténych poznatkd a vysledkll dotazniku uvedu nejdilezitéjsi body, které
V ramci Seteni povazuji za nejdulezitéjsi. S celym lyzarskym zajezdem Evropa 2 Woox
Up Vars 2016 bylo spokojeno 87,8% respondentl. Velka ¢ast se o ném dozvédéla pres
reference nebo doporuceni ptatel. Velky podil Gi€astnikli maji stavajici klienti a vice nez
polovinu z nich mizeme ocekavat piisti rok. Rozhodujicim faktorem na ucasti je nizka
cena, pratelé a hudebni program. Stiedisko vyhovuje vétsiné respondentt a klienti jsou

vétSinou spokojeni s rozsifujicimi sluzbami, které zajezd nabizi v rdmci ceny.

SWOT analyza ukazuje, Ze mezi nejsilnéjsi stranky patii nizka cena, ptatelskd a
pohodova atmosféra, hudebni program. Naopak mezi slabé stranky patii monotdnnost
hudebniho programu, dlouhd a nepohodlnd cesta autobusem. Jako velkou pfileZitost
hodnotim, ze se zajezd kona mimo hlavni sezoénu a je to moznost, jak si lidé mohou
prodlouzit zimni sezoénu. Zajezd mize ohrozit $patné pocasi, pfipadné i nedostatek

sné¢hovych podminek a podobné typy lyzaiskych zajezdi.

Ke zvySeni spokojenosti klientli jsem navrhl zvysit kvalitu autobusové piepravy,
zavézt benefity pro stavajici klienty, kteti akci doporuci pratelim. Navrhl jsem
potencidlni strediska, kde by bylo mozné uskutec¢nit dalsi roénik zajezdu. Upozornil na
moznost zpestieni hudebniho programu a ti€inkujicich. Rozsitil bych nabidku testovacich
lyzi a snowboardl a na konci zajezdu usporadal amatérsky zavod ve sjezdovém lyzovani

a snowboardingu.
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8 SOUHRN

Bakalafska prace se zabyva spokojenosti klientti z lyzatského zajezdu Evropa 2
Woox Up Vars 2016. V prvni teoretické Casti prace se na zéklad¢ sbéru dat zamétuji na
charakteristiku cestovniho ruchu a rekreace. Ve druhé teoretické Casti jsem se zaméfil na

marketingovou koncepci a vyzkumu spokojenosti zakaznika.

Tyto teoretické poznatky pak tvoii zaklad pro dalsi praci v praktické ¢asti, kde jsem
se snazil provést situacni analyzu Evropa 2 Woox Up Vars 2016, zjistit spokojenost

klient na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a vypracovat SWOT analyzu zajezdu.

Zavérem bylo zhodnoceni soucasného stavu spokojenosti klienti a navrhnuti

potencialnich zmén ke zvySeni oblibenosti a spokojenosti zajezdu ze strany klientt.
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9 SUMMARY

Bachelor thesis deals with the satisfaction of clients from ski trip Evropa 2 Woox
Up Vars 2016. In the first theoretical part of work on the basis of data collection i focus
on the characteristics of tourism and recreation. In the second theoretical part | focused

on the marketing concept and customer satisfaction research.

These theoretical findings form the basis for further work in the practical part,
where i try to do situational analysis of Evropa 2 Woox Up Vars 2016, determine client

satisfaction based on the survey and develop a SWOT analysis of the trip.

The conclusion was to assess the current state of customer satisfaction and propose

potential changes to increase the popularity and client satisfaction of the trip.
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Ptiloha 1 Mapa stirediska Vars / Risoul

(http://www.vina.cz/francie/risoul-vars).
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Ptiloha 2 Informacni letak Evropa 2 Woox Up Vars 2016.

® ||
PARTNER! RHCE

INFOSTANER

EVA 502 NA 18011 WOOX

PRI REGISTRACI| |\

YERBDZI HUDEBN] FESTAK NA LYZICH
R RRKNE VE FRANCII

'\ 25.3.-3.4.2016

VARS/RISOUL[FR]
s EVROPA2
Peptravel . S

Doval na Apres Ski Stage do PuxStanu (ten demo
oranz.édove,) tam se viechno vi a kdyz ne, tak se

tak alespon tvarime. Otevieno denné 9 — 16 hod.
- komplet info najdete u &tyfsedackové lanovky
des Ecrins (u baru Le Loy's, Kde je taky nase
Eeské hosplidka).

DOLEZITA CiSLA

Gislo na delegéta

Gislo. pojistky.

Horska sluzba: +33 (0) 492 465 814 (Vars),
+33 (0) 492 462 957 (Risoul)

Evropské ¢islo pohotovostni sluzby: 112
Prvni pomoc: 15 / Policie: 17 / Hasiéi: 18
PUXtravel: +420 776 789 600
Nemocnice Briancon: +33 (0) 492 252 525
Taxi Durand: +33 (0) 624 032 723

DOKTOR

Centre Medical de la Foret Blanche ulice Cours
Fontanarosa naproti kluzisté (v nakupni pasazi)
kazdy den 9:30-12:00, 15:00-18:30

tel.: +33 (0) 492 465 405

LEKARNA

némésti Espace Despierre, naproti nfocentru
9-12.00, 16-19.00

NAKUPNI CENTRUM

Résidence Ski solkeil, naproti infocentru
8-12.30, 15-19.30

EVROPAZ
SVRoPAS

e A

{(IARMADN

7

2 Japeemeifter
NEPRESTAVEJTE LGVIT

a0l ety

NRDRZ SE NR RRISTI ZImiL

LyZba s PUXem to neni jenom WooXUP v dubnu.
Kdepak! Hoblujem svahy uz pékné od prosince.
Na piisti rok jsme si pripravili nékolik supa akcicek,
napriklad:

[prosinec] Otviracka sezény

[terminy jarnich préznin] Family Campy

[bfezen] Sport festival 2017

A samoziejmé spoustu dalsich. Jezdime zdjezdy
do celjch Alp: Francie, Italie, Rakousko. Jestli
nechceS Z&dnou akci provarit, registruj se
k nasemu newsletteru na www.PUXtravel.cz
nebo nés sleduj na FB (PUXtravel.c2).
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EVROPA 2 WOOXUR OAKO NOTY
Vitaj na ybrbozi SKI/SNB/KLB tadkarici Evropa 2
WooXUP. Ksitt dole za Tvou ticast. Ziskem téhle bule-
tino-lgjnapo-mapdzy Ti zading tydenni sportovné
zevingovadofka. Tak diouho netum a uZivej
Hir datiujeme pér infotlachéni, abys byl v obraze,
i kdyZ budes pod obraz.

1. Ride Fast, Drink Slow - Lije se tu fest, ale
na Slepru glgdme nealko. VWhiidkowy let heloskou
do Spitalu je fryy pro ty, kterym to s papue nejede
jak po navstévé Hradu. Zbytek caluje a 2adnd lice
to neni. KdyZ uz zakempi na Apreskistage, tak tam
s ndmi potahni a plérky si nech na dalsi den.

2. Testuj, co se do Tebe vejde — kazdy den
o desitce zacindme testit. Méme pro Tebe pres 200
plénék a foZen. Upi& se a protéhni co nejvic kouskl.
Na jeden kousek més vdy dvé hodky. Ve vysvétii
testovaci obsluha.

3. Neumi$ na tom?? - neva. Nautime zadax.
Info na Apres ski stage.

4. Neumid to v parku??? - vibec neva
V Amada/Nitro sténku se domiuvis na lekci

5. Supacka — tradice je tradice. V pondélec

~7-Apres aki atage — od jedenacty toime deské.

pifo, absinth, im&u, jagger s cenami pii smyslech.
Zahraji ndm DJ's a wkutime i néjaky Zivak. Plati
pro nés spesi cenik na pochutiny.

NOVINKA: NaApres ski stage todime az
do desiti veéiir. Takze se mas kde nastartovat
pred odchodem na LE LEM.

8. Le Lem - od desitky veder na znackach.
Vstupné je grétis, Satnafce se musi viepit 2E - to
neukecame. Jestli nechces platit Satru, je potieba
piijit na otuzilce bez bunddzy.

NOVINKA: V LE LEM neprestiavame lovit a bude
hirr Jager za stejnou cenu jako na Apres ski

- celou dobu T& $piclujemn jak stard KeliSova
a déléme si &4rku za propareny vedlrek, polknutou
pliku a ojety kus. B&hem tydne ty nejvic aktivni
patiiéné shodnotime na Apres ski stage.

10. Co dal — méme toho jesté kopu. \Wiet za knize-
tem do Monaka, vecerni vejlet na skiltrech, tradicni
francouzska véca s rozteklym sejra a dalsi. Viechno
info na PUX stanu.




@

HRRES Skl STAGE

Nasty, Suld,

WooXUP Apres Ski Pub
00 NASTY 010001 lagi I cliu 1 !
BIFIDUS AKTIF o1
00 SILENT DISCO  01:00.02:30 VIX

s i Aprés Ski Infostan

www.WOOXUP.cz

Apres ski stage
na siezdovce
Testovéni,
soutsze,
program
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Ptiloha 3 Cenik reklamniho spotu v radiu.
(http://www.radiohouse.cz/)

Cenik RADIOHOUSE platny od 1.1.2015

|||||
RADIOIHOUSE

05.00 - 06.00 6. 000 - 9.00 9.00 - 12.00 12.00 - 15.00

RADIOHOUSE Vybér

(produkt vytvofieny die diové skupiny zadavatele s garantovanym ukazatelem SHARE 33% na C.S. Vichni)
cany za 30 sec. spot 05.00 - 06.00 06.00 - 9.00 9.00 - 12.00 12.00 - 15.00

RADIOHOUSE Region
(Blanik, City, Fajn Radio, Hitrédio Faktor, Radio Contact Liberec, Cernd Hora, Hitrad o Vysofina, Krokod{l, Hitrddio Orion, Radio Zlin, Radio Cas,
Radio Hana (SkyRock), Radio Bonton, Hitradio FM Plus, Hitradio Dragon, Hitrddio Magic, Hitridio Magic Bmo, Hitradio FM)

05.00 - 06.00 06.00 - 9.00 9.00 - 12.00 12.00 - 15.00 15.00 - 18.00 18.00 - 20.00

Pondéli — Nedéle

Cenové koeficienty
Délka spotu v sec.
Koeficient

Délka spotu v sec. 35 40 45 50 55 50 20 120
Koeficient 1,2 1,3 1,4 1,6 1,8 1,9 2,9 39

Dodateén citace finého
Umiist&ni mimo rekiamni bl ok Umisténi prvni v bloku Umisténi pasledni v bloku klienta Umisténi ve speciini operad
+100%: +30% +2(M0 +20% individudlné

Nediinou soutasti cenfiku jsou VEeobecné smiuvni podminky pro vysiléni reklamy spolenosti RADIOHOUSE s.r.o.
Ceny jsou uvedeny v KE bez DPH.



Ptiloha 4 Dotaznik

Spokojenost klienti z Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Spokojenost klientl z Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Dabry den,
prosm vas maximalng o 5 minut valeho Lasu k vyplnéni nisledujictho dotamiku.

Imenuji s Tadedt Kuchtifek a suduji na Fakulté t3lesé kultury Univerzty Palackého v Olomouci. Odpovidi jsou ananymni a budou poulity v
moji bakalafské praci. Spolupracui s organizitory a na zikladé odpovédi navrhnu Zdepleni pro pfisti rodnik

Po kolikateé si jel/a na Woox Up?

ONONOR®

Kolika lidem jsi Woox Up doporudil/a?

ORONONONG)

o
=
¥

Doporudilfa bys akci pfatelim?

UrEité ano
Spide ano
Mevim

Spile ne

ONONONON®

Uslitd ne

ISUFVIO  orline dotamiky adarma - www survic.com 1
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Spokojenost klientil z Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Mas v planu jet i pfisti rok?
UsrZitd ano

Spie ano

Nevim

Spife ne

ONONONORS

UsEitd ne

L=~
-
=

o
2

L)
=

S
I

=

L

=

m
=

=

=
=]
=1
=

=
=
=

-

UsrZitd ano
Spife anp
Nevim

Spide ne

ONORORORS

Urlité ne

Jak ses o Woox Up 2016 dozvédél/a?

I radia Evropa 1
Webiowé stranky
E-mail
Facebook
Kamaradi

(2 astnil jsern se ho § minuly rok

ONONONORONON®

linak |

Kdy poslouchas radio Evropa 1 nejtastéji?

@

6:00 - 9300
2:00 - 12:00
12:00 - 15:00
15:00 - 18:00
18:00 - 20:00
20:00 - 22:00

ONORORONORG

22:00 - &:00

ISUrVIO  oniine dotamiky darma - www survio.com 7
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Spokojenost klientli z Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Z jakych webowych stranek?

Ty
p—

Fa!
e

O O

WA WO 0RUp L2
www pltravelcz

www youtubecom

limé |

Odebiral/a jsi reklamni sdéleni ohledné Woox Up 2016 na e-mail?

L—

Fa
et

Ao

Me

Na Facebooku jsem se 0 Woox Up 2016 dozvédél/a pres

)OO

-
b

ONONONON

WOOK UP
PUX Travel
Woox
Sdilené video
Sdilend fata

Ples kamarada

limak |

Co bylo rozhodujicim faktorem na oéasti? (Maximalné 3 odpovédi)

[
[
[
[
[
[l
[
[

Testovani lyE

Testowani snowboardi
Nabidka instrubtorl mlarma
Hudebni program

Velirky
Kamaradi

Termin

liné |

od] Sur'lﬂ'ﬂ online dotazmiky adarma - www survia.com
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Spokojenost klienti z Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Jak ses dopravil na Woox Up?

O Autobusern

) mutem

Jak bys ohodnotil/a kvalitu autobusové pfepravy? (Znamkovani jako ve Skole)

Kvalita autabusy

Wi-fi

Napaje

Obderstveni

O|O|OC|0O|0O
Ol RO RO NO NG
O[O0 0O|O
O NOANOANORNG)
OIROINOINOING
OGN RO NORN®

Magaziny o lyfovani

Vyuzil/a jsi moZnost testovani lyzi?

) mo
oM

Kterou znacku jsi preferoval?

O Atomic
O Saloman
) Head
O Armada

VyuZil/a jsi moZnost testovani snowboardi?

O mw
O M

gsuw,f-ﬂ onrling dotazmiky adarma - www survic.com 4
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Spokojenost klienti z Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Byla nabidka testovacich snowboardi dostateéna?
O ustitd ano

O Spite ano
O Nevirn

O Spide ne
) Uetind ne

VyuZil/a jsi moZnost instruktora?

O mo
) e

Jak bys ohodnotil/a instruktora? (Znamkovani jako ve &kole)

1 2 3 4 5 Nevim
Vystupevdni o O O O O O
Profesionalita o o o O O O
Odbornost c O O O O O
Flén o O O O O O
Individusint pistup o o O O 0O O
Celkavé okojenast o o O O 0O O

SUIVIO  onine dotamieyatarma - wwwsuniozon :
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Spokojenost klientl z Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Jak bys ohodnotil stfedisko Vars / Risoul (Znamkovani jako ve Skole)

1 2 3 4 5 Nevim
Polet sjeadovek o O O O O O
Uprava sjeatove o O O O O O
Snawparky o o o O O O
Podet lid o o O O O O
Celkoé spokojencs c o O O O O

Jak bys ohodnotil jednotlivé ¢asti programu? (Znamkovani jako ve Skole)

1 2 3 4 5 Nevimm

Strapo o O @] O O O

M Jacob C O O O O O

DI Suki O O O O O @]

Bifidus Adif O O @] O O O

Pixie O O O O O O

Divokej Bil O O O O O O

Silent Disco O O O O O O

DI Bastien O O O O O O
ZSUIVIO  ovtie otamieytarma - wwwsiniocam 6
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Spokojenost klientii z Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Splnil Woox Up tvoje olekavani?
Urtitd ana

Spife ano

I polaviny

Spife ne

ONOROROR®.

Urlité ne

i7

—
E
=
=
=1
m
=2
=,
%]
=
=
]
=
o2
=
=
i

Rock
Hip Hop
Matal
Pop
Indie
Dance
Reggae

Drum & Bass

ORONONORONONONORS.

Jirg |

Vyhovoval ti termin?

L Anp

y
A e

Zaplatil/a bys vic za diivéj3i termin?

Ao

e

ORON®.

Makna

Jsem

Muf

OR®

Zena

ISUrvIiO  onvline dotamiky darma - www surviocom 7
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Spokojenost klienti z Evropa 2 Woox Up Vars 2016

Vek?

OO0

18-15
16-35

36-45

A Rt
AN Y™,

'_.

L- ]
s
m
+

Co by jsi wyzdvihl/a jako nejvétsi plus?

(Co se tinaopak nelibilo, s ¢im jsi nebyl spokojen/a

ISUrVIO  online dotamiky wdarma - www survio.com 8
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