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Abstract

Bédiova, M. Satisfaction and Loyalty of Tourism Clients. Dissertation. Brno: Mendel
University in Brno, 2015.

The dissertation deals with the detection of the relationships between satisfaction and
loyalty factors of tourism clients. A structural equation model (SEM) based on these
relationships is also included. Dissertation provides a comprehensive overview of the
methods dealing with the satisfaction and loyalty of tourism clients. This thesis descri-
bes the main factors influencing clients “satisfaction with and loyalty towards a selected
type of tourist destination. The result of the qualitative research is a mental map that
depicts the relationship between the determinants of customers satisfaction and loyalty;
and service providers in a selected type of tourist destination. The data of quantitative
research is evaluated using the higher statistical methods which provides a base for
creating a structural equation model. Results can be used as a starting point for further
research of the subject of satisfaction, loyalty of clients and for the use of the structural
equation model in various areas of tourism.

Keywords
Tourism, satisfaction of a tourism client, loyalty of a tourism client, ski resorts
Abstrakt

Bédiova, M. Spokojnost’ a lojalita klientov cestovného ruchu. Dizerta¢na praca. Br-
no: Mendelova univerzita v Brné, 2015.

Dizertacna praca sa zaobera odhalenim vzdjomnych vztahov medzi faktormi spo-
kojnosti a lojality klientov cestovného ruchu, na zadklade ¢oho je vytvoreny Struktu-
ralny model tychto vztahov. Dizerta¢na praca ponuka uceleny prehl'ad metod za-
oberajucich sa spokojnostou a lojalitou klientov cestovného ruchu. Na zaklade pri-
padovej studie, dizertacna praca popisuje hlavné faktory ovplyviujice spokojnost
a lojalitu klientov vybraného typu destinacie cestovného ruchu. Vysledkom kvali-
tativneho vyskumu st mentdlne mapy, ktoré znazoriiuju vztahy medzi determi-
nantami spokojnosti a lojality klientov a poskytovatel'ov vybraného typu destina-
cie cestovného ruchu. Data kvantitativneho vyskumu su vyhodnotené pomocou
vyssich Statistickych metéd, na zaklade ktorych je vytvoreny Strukturalny model.
Vysledky mézu byt vychodiskom pre d'al$i vyskum v oblasti spokojnosti, lojality
klientov a pri pouZiti Strukturalneho modelu v jednotlivych oblastiach cestovného
ruchu.

KI'icové slova

Cestovny ruch, spokojnost klienta cestovného ruchu, lojalita klienta cestovného
ruchu, lyziarske strediska
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1 Uvod

Cestovny ruch patri medzi najrychlejSie sa rozvijajuce odvetvia svetovej ekonomi-
ky. Uspe$né a profitujiice strediska cestovného ruchu profituji a posiliiuji svoj
imidZ a hodnotu pre klientov prostrednictvom premyslenych produktov, ktoré v
sebe skibili dobré znalosti trhu, klienta a konkurencie spolu s kreativitou, znalos-
tami a zru¢nostami vlastnych zamestnancov. Hl'adaju sp6soby, akym sa pozeraju
na klienta, komunikujd s trhom a venuji znacné usilie zmenam komunikacie a dis-
tribucie produktov cestovného ruchu. Inovacia sa v ich pripade stala kl'ticom k zis-
kaniu konkurencnej vyhody, k zvySeniu kvality a hodnoty sluZieb pre klienta, k
zvySeniu navStevnosti a rastu podielu na trhu.

Klient je v trhovom prostredi kI'icom k prosperite, rozhoduje o uspechu, ne-
uspechu alebo aj krachu podniku cestovného ruchu. Problematiku spotrebitel'ské-
ho spravania nie je mozné skimat bez poznania faktorov, ktoré nielen ovplyviujy,
ale dokonca aj podmieniujd a urcuju spotrebitel'ské spravanie klienta v cestovnom
ruchu. V porovnani s minulostou je klient cestovného ruchu z roka na rok naroc-
nejsi, spoloCnost sa vyvija, rastie Zivotna uroven. Nastali zmeny preferencii klien-
tov, ktori kedysi akceptovali niZsiu troven a mensi rozsah sluzieb. Rychle Zivotné
tempo avysoké pracovné nasadenie vedie klientov cestovného ruchu k potrebe
kvalitne a plnohodnotne straveného volného casu, vyuZzivania sluzieb cestovného
ruchu.

Vyznamnym ukazovatel'om kvality sluZieb cestovného ruchu je miera spokoj-
nosti klienta s poskytovanou sluzbou. Tato spokojnost je dokazom naplnenia po-
Ziadaviek a potrieb klienta cestovného ruchu. Ak ma produkt cestovného ruchu
uspokojit’ potreby klientov, musi jeho manazZment poznat, sledovat a predvidat
trendy v spravani klientov a vzapati ich vyuzivat v ponuke sluZieb. ZvlaStnostou
sluZieb cestovného ruchu je skutocnost, Ze I'udsky faktor zohrava v procese ich
poskytovania klticovu dlohu. Preto je potrebné zabezpecit rast konkurencieschop-
nosti poskytovatel'ov cestovného ruchu prostrednictvom zvySovania kvality a
komplexnosti poskytovanych sluzieb. Za uc¢elom zvySenia konkurencieschopnosti
daného odvetvia cestovného ruchu je potrebné najst’ stilad medzi tym, ¢o ponuka
poskytovatel sluZieb, a Co oc¢akava klient cestovného ruchu.

Existuju viaceré Studie, kde je dominantny zaujem o spokojnost klientov ces-
tovného ruchu, menej pozornosti sa ale venuje ich lojalite. PovaZujeme za dolezité
zaoberat sa vztahom kvalita-spokojnost-lojalita klienta cestovného ruchu, nakol-
ko su kl'i€ovymi faktormi pre zvySenie konkurencieschopnosti jednotlivych odvet-
vi cestovného ruchu. Rad stddii skamal predchodcov alebo pri¢iny opakovanych
zamerov nakupu a ich vysledky potvrdili fakt, Ze spokojnost, kvalita, vykon a r6zne
d’alsie premenné si dobrymi prediktormi lojality klientov (Backman, Crompton,
1991; Cronin a kol., 2000; Petrick a kol., 2001). Cim viac je klient spokojny, tym je
vacsia pravdepodobnost, Ze ovplyvni aj d'alsich klientov ku kiipe konkrétneho vy-
robku alebo vyuzitia sluzby. Sicasné Studie poukazuju na to, Ze je potrebny d'alsi
vyskum, pre lepSie pochopenie d’alSich aspektov spokojnosti klientov vybraného
typu destinacie cestovného ruchu a ich vztahov k celkovej spokojnosti a k celko-
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vej lojalite (Hosany, Witham, 2010; Meng a kol., 2008; Truong, Foster, 2006; Yoon,
Uysal, 2005).

V dizertacnej praci je vymedzena problematika spokojnosti a lojality klientov
cestovného ruchu skimana v oblasti spokojnosti alojality klientov lyZiarskych
stredisk, ktorej sa na Slovensku doposial’ nikto nevenoval, pri¢om jej v zahranici
(v Rakusku, Svaj¢iarsku, Nemecku, Taliansku a vo Franctizsku) venuje pozornost’
cely rad autorov (Konu a kol., 2011; Won a kol., 2008; Alexandris a kol., 2006; Rid-
dington a kol.,, 2000; Hudson, Shephard, 1998; Klenosky a kol.,, 1993). Cestovné
prijmy a vydavky v platobnej bilancii v roku 2014 ¢inili na Slovensku 80,8 milionov
Eur (SACR, 2015) apocet ubytovanych Kklientov cestovného ruchu (domdcich
a zahrani¢nych) v roku 2014 ¢inilo 3,7 milionov Eur (SACR, 2015). V zimnom ob-
dobi je hlavnym motivom pre klientov cestovného ruchu pobyt na Slovensku vd'a-
ka Sirokej ponuke sluZzieb lyZiarskych stredisk a preto je toto odvetvie cestovného
ruchu vyznamné nielen z dévodu jeho ekonomického potencialu a potencialu pre
zamestnanost, ale aj pre jeho socidlny a environmentalny vplyv. Na Slovensku je
v prevadzke 123 lyZiarskych stredisk, avSak len niekol'’ké z nich st v prevadzke aj
pocas letnej sezdny, preto dizertacna praca bude zamerana na vyuZivanie sluZieb
lyZiarskych stredisk len pocas zimnej sezény. V kvalitativnom vyskume budu po-
rovnavané vypovede poskytovatelov sluzieb lyziarskych stredisk na Slovensku,
v Ceskej republike a v Rakusku, s vypoved’ami klientov lyZiarskych stredisk na Slo-
vensku. V kvantitativnom vyskume budui porovnavané vypovede Kklientov
a poskytovatel'ov lyZiarskych stredisk na Slovensku, na zaklade ¢oho bude vytvo-
reny Strukturalny model.

Niektoré Studie zistili, Ze spokojnost klienta je priamo ovplyvnena lojalitou
klienta k destinacii cestovného ruchu (Kim, Brown, 2012; Yuksel a kol.,, 2009; Chi,
Qu, 2007; Alexandris a kol., 2006; Yoon, Uysal, 2005; Oppermann, 2000; Bramwell,
1998; Pritchard, Howard, 1997), niektoré Studie zistili nepriamy vplyv (Setiawan a
kol., 2014; Sonmez, Graefe, 1998; Court, Lupton, 1997; Hughes a kol., 1991) a ini
zistili, Ze spokojnost klienta ma priamy aj nepriamy vplyv na lojalitu destinacie
cestovného ruchu (Cronin a kol., 2000; Hallowell, 1996; Taylor, Baker, 1994; Rust,
Zahorik, 1993; Anderson, Sullivan, 1993; LaBarbera, Mazursky, 1983). Hlavhym
vedeckym prinosom dizertacnej prace je na zaklade vztahov medzi faktormi spo-
kojnosti a lojality klientov vybraného typu destinacie cestovného ruchu vytvorenie
Strukturalneho modelu a tym potvrdenie jednej z vedeckych studii, ¢i priamom,
resp. nepriamym vplyvom vplyva spokojnost’ na lojalitu klienta k vybranému typu
destinacie cestovného ruchu. Vytvoreny Strukturalny model moéZe byt vychodis-
kom pre d'al$i vyskum v oblasti spokojnosti, lojality klientov a pri pouZiti Struktu-
ralneho modelu v jednotlivych oblastiach cestovného ruchu. Na zaklade vysledkov
dizertacnej prace budd navrhnuté doporucenia pre poskytovatel'ov sluzieb lyZiar-
skych stredisk pre zvySenie spokojnosti a lojality, riadenie a komplexné hodnote-
nie kvality sluzieb cestovného ruchu, zvySenie konkurencieschopnosti a posilnenie
pozitivnych ekonomickych a socidlnych vplyvov cestovného ruchu.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom dizertacnej prace je odhalenie vzajomnych vztahov medzi fak-
tormi spokojnosti a lojality klientov cestovného ruchu. Prostrednictvom pripado-
vej Studie vo vybranom type destinacie cestovného ruchu je vytvoreny Struktural-
ny model tychto vztahov.

Na dosiahnutie hlavného ciel’a je potrebné rozpracovat ¢iastkové ciele:

¢ poskytnutie uceleného prehl'adu metdd a pristupov zahrani¢nych autorov za-
oberajucich sa spokojnostou a lojalitou klientov, aby bolo moZné zostavit' vy-
skumnu otazku a metédy vyskumu dizertacnej prace,

¢ poukazanie na ekonomicku vyznamnost cestovného ruchu a vybraného typu
destinacie cestovného ruchu z pohl'adu narodného hospodarstva,

¢ na zaklade vysledkov kvalitativneho vyskumu, zistenie rozporu medzi klien-
tmi a poskytovatel'mi sluzieb vybraného typu destinacie cestovného ruchu vo
vybranych krajindch v subjektivnom vnimani faktorov ovplyvinujucich spo-
kojnost a lojalitu klientov,

¢ na zaklade vysledkov kvantitativneho vyskumu, odhalenie vzajomnych vzta-
hov medzi jednotlivymi atribitmi spokojnosti a lojality, akou mierou vplyvaju
na celkovi spokojnost” a celkovu lojalitu klientov vybraného typu destinacie
cestovného ruchu, na zadklade ¢oho je moZné zostavit Strukturalny model,

e v teoretickej rovine je cielom prispiet k teérii spokojnosti a lojality klientov
cestovného ruchu, aplikovatel'nost’ Strukturalneho modelu vo vybranom type
destinacie cestovného ruchu v podmienkach Slovenska a zostavenie doporu-
ceni pre d'al'Sie vyuzitie Strukturdlneho modelu aj v inych oblastiach cestov-
ného ruchuy,

¢ v praktickej rovine je cielom navrh doporuceni poskytovatelom vybraného
typu destinacie cestovného ruchu pre zlepSenie trovne poskytovanych sluzieb
pre zvySenie spokojnosti a lojality ich klientov, a tym zvysSenie ich konkuren-
cieschopnosti na trhu.
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3 Teoretické vychodiska

3.1 VSeobecné vymedzenie cestovného ruchu

Cestovny ruch je vel'mi zlozity jav globalizacie spoloc¢ensko-ekonomického vyz-
namu. Hoci cestovny ruch je uznavany ako socidlny fenomén, jeho stav ako vedec-
ky objekt v akademickej oblasti je nad’alej predmetom vedeckého skumania (Fré-
déric, Mathis, 2012). Cestovny ruch tvori stbor aktivit v uritom prostredi, ktoré
uspokojuju potreby l'udi sdvisiace s cestovanim mimo ich trvalého bydliska, bez
rozdielu, ¢i dovodom ich cestovania je oddych alebo nepravidelna povinnost (No-
vacka, Kulcakova, 1996). Cestovny ruch sa vztahuje na subor aktivit a interakcif
medzi klientmi a poskytovatel'mi, ktori si zodpovedni za uspokojenie vSetkych
potrieb klientov cestovného ruchu, vratane ubytovania, dopravy, stravy, bezpec-
nosti a d'alSich. Klient cestovného ruchu je osoba, ktora chce travit svoj ¢as v inom
meste, provincii alebo krajine za ucelom rekreacie, Studia, ¢i inych (Gharanejad,
2007). PretoZe cestovny ruch je predovsetkym o sluzbe, vykazuje produkt cestov-
ného ruchu urcité Specifické vlastnosti ako je nehmatatel'nost, neoddelitelnost,
premenlivost, roznorodost a pominutelnost. Podl'a Vanhove (2005) je v pripade
produktu cestovného ruchu pominutel'nost zasadnou vlastnostou, ktora sa preja-
vuje nemoznostou vyuzitia existujucich vol'nych zdrojov v buddcnosti.

Cestovny ruch neprebieha v Ziadnom vakuu, ale je sicastou urcitého systému,
ktory sa sklada z charakteristickych prvkov, ktoré st navzajom poprepajané istymi
vazbami. Ponatim cestovného ruchu ako systému sa uz zaoberal Leiper (1979). Na
zaklade systému kons$truoval model cestovného ruchu, ktory popisuje vnutorné
prostredie, t.j. systém cestovného ruchu a jeho vazby medzi jednotlivymi podsys-
témami a jeho prvkov, a vonkajSie prostredie, resp. nadradeny systém, ktory sa
sklada z roznych tematickych systémov. Vnatorné prostredie tvori samotny sys-
tém cestovného ruchu, jeho sucastou su dva podsystémy, a to podsystém subjekt
cestovného ruchu (klienti) a podsystém objekt cestovného ruchu (institucionalny
podsystém), ktory sa sklada z troch d'al$ich subsystémov:

e destindcia,

e organizacie cestovného ruchu, ktorého prvky su verejny sektor (napriklad ob-
ce, kraje, vlada, sprava narodneho parku) a vzajomné zdruZenia a asociacie,

¢ podniky cestovného ruchu, ktorého prvky predstavuju jednotlivé sikromné
subjekty podnikajice v oblasti cestovného ruchu v danej destinacii (hotely,

reStauracie, cestovné kancelarie) (Kaspar, 1998).
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3.2 Vnimanie destinacie ako komplexného produktu cestovného
ruchu

NajcastejSie citovanou definiciou destinacie je definicia Biegra (1996), ktory pova-
Zuje destinaciu za ,geograficky priestor, ktory si klient vybera ako ciel svojej ces-
ty“. Podl'a Cho (2000) je destinacia ,cielové miesto potencialnych klientov, ktori
vidia uzemie zo svojho uhl'a pohl'adu vo vztahu k obsahu (produktu) a lokalite (re-
giénu) za ucelom uspokojenia svojich potrieb a poziadaviek pocas svojho pobytu
v cielovom uzemi."

Elbe a kol. (2009) oznacuju destinaciu ako ,siet spriaznenych aktérov cestov-
ného ruchu“. Tito aktéri sa vyznamne podielaju na rozvoji cestovného ruchu
v celom tUzemi, predovSetkym, aby tento rozvoj bol komplexny a systematicky, je
treba ich aktivitu koordinovat a eSte lepSie posilnit vzajomnou spolupracou. Toto
je zakladnou ulohou destinacnej spolocnosti aplikujtcej destina¢ny manaZment.
Druhym pohl'adom je pohl'ad marketingovy, ktory chape destinaciu ako produkt
cestovného ruchu, teda kompletny stibor ponuky cestovného ruchu daného uze-
mia, ktora sa skladd zprimarnej ponuky a kultirno-historického potencialuy,
a sekundarnej ponuky, t.j. infrastruktiry cestovného ruchu, jednotlivych poskyto-
vatel'ov sluZieb cestovného ruchu. Ako uvadza a Straka (2013), destinacia cestov-
ného ruchu je v tomto zmysle predmetom kupy, predaja a spotreby. Klicovou tlo-
hu tu potom zohrava prave marketing, ktorého prostrednictvom je mozné pod-
statnym sposobom ovplyviiovat trh, t.j. dopyt po destindcii, ale taktiezZ samotny
zivotny cyklus destindacie, teda vyvojové Stadia destinacie.

Baloglu a McCleary (1999) identifikovali dve hlavné skupiny faktorov, ktoré
ovplyvnuju tvorbu vnimania destinacie a to stimula¢né faktory a osobné faktory.
Gartner (2000) klasifikoval vytvaranie vnimania destinacie do piatich sekcii a to
zjavne indukované, skryte indukované, autonémne, ekologické a miesta urcenia.
Beerli a Martin (2004) Kklasifikovali osobné faktory do dvoch casti a to socialno-
demografické charakteristiky a psychologické charakteristiky. Socialno-
demografické charakteristiky si pohlavie, vek, uroven vzdelania, rodinny Zivot,
spolocenska trieda, miesto bydliska, povolanie, prijem, rodinny stav a krajina po-
vodu. Psychologické faktory su motivacia, hodnoty, osobnost, Zivotny styl, potreby,
skdsenosti z minulosti, predchadzajtce znalosti, preferencie a spokojnost.

Predchadzajice stadie (Baloglu, McCleary, 1999; Chon, 1991) zistili, Ze vni-
manie destindcie ma vplyv na klientov v procese vyberu destinacie a nasledné vy-
hodnotenie cesty vo svojich buducich zdmeroch. Vnimanie destinacie ma pozitivny
vplyv na vnimanu kvalitu a spokojnost klientov. Pozitivne vnimanie vyplyvajuice z
pozitivnych cestovatel'skych zazitkov by malo mat za nasledok pozitivne hodnote-
nie. Spokojnost klientov by sa zlepSila, ak vnimana destinacia ma pozitivny imidz.
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3.2.1 Destina¢ny manaZment

Vymedzenie definicie destinatného manazmentu méze byt rozne. Bartl a Schmidt
(1998) povazuju destinatny manaZzment za stratégiu pre turisticky silné (vyspelé)
regidny, ktoré sa zameriavaju na spolo¢ny rozvoj, organizaciu a aktivny predaj svo-
jich produktov (konkurenc¢nych vyhod). O tzv. ,facilitation strategy” hovori taktiez
Middleton (1994) a Sheehan akol. (2007). Elbe, Hallén a Axelsson (2009) tuto
stratégiu popisuju ako dobrovol'nu spolupracu medzi vzajomne zavislymi aktérmi
cestovného ruchu v destinacii za i¢elom mobilizacie zdrojov pre napliiovanie spo-
lo¢ného marketingového programu.

Iné prirovnanie s dorazom na spolupracu udava Srb (2003), ktory destinacny
manazment alebo manazment destindcie definuje ako systém riadenia
a organizacie cestovného ruchu v turistickej destinacii zaloZenej na spolupraci po-
skytovatel'ov sluzieb. Tato definicia, na rozdiel od predchadzajucich dvoch uz vy-
zdvihuje podstatu manazmentu ako vednej discipliny. VystiZnejSia je potom defini-
cia Andersona (2000), ktora oznacuje destina¢ny manaZzment za integrovany pro-
ces riadenia destinacie. Medzi funkcie destina¢cného manazmentu sa radia ponuka
destinacie, navstevnicky mix, marketing a organizovanie, vedenie a partnerstva
(Bieger, 1996).

PresnejsSia definicia, ktora zahfia zakladné piliere (efektivneho) fungovania
destinacného manazmentu je, Ze destinacny manazment, alebo riadenie destinacie
je Specificka forma riadenia, ktora spociva v procese zaloZenom na spolupraci me-
dzi jednotlivymi zainteresovanymi aktérmi cestovného ruchu ana koordindacii
v oblasti planovania, organizovania a rozhodovania v destinacii, pricom klticovym
faktorom uspesnej realizacie destinacného riadenia je vzajomna komunikacia (Ho-
leSinska, 2010).

DestinaCny manaZment moZe byt chapany ako kooperacia poskytovatel'ov
sluZieb za tcelom efektivnejsieho riadenia turizmu na danom tzemi. Uspokojenie
potrieb klientov cestovného ruchu v danej destinacii zavisi predovSetkym na kva-
litnej ponuke sluZieb, ktoré su poskytované nielen ré6znymi podnikatel'skymi sub-
jektmi, ale aj verejnymi subjektmi (Heskova, 2006).

Podl'a Palatkovej (2006) je uvedeny destinaCny manaZment podla Bartl a
Schmidta (1998) ako "stratégia a cesta pre silné regidny, ktoré maji odvahu ku
koncentracii sil pre spoloCny rozvoj, organizaciu a aktivny predaj svojich kliuco-
vych konkurenc¢nych vyhod." Touto cestou vznikaju destinacie, pontkajuce klien-
tovi perfektne zorganizovany retazec sluzieb zodpovedajuicich jeho vol'be, ktory
zahfnia cely proces od informacie a pohodlnu rezervaciu.

3.2.2 Imidz destinacie cestovného ruchu

Podl'a Mariona (1989) je imidZ séria napadov, pocitov, vnemov, emocionalnych
reakcii a postojov, ktoré su previazané so znackou. V kontexte turizmu je imidz
povazovany za vysledny dojem z miesta (Hunt, 1998; lacobucci a kol., 1994) alebo
za mentalny portrét destinacie (Milman, Pizam, 1998; Seaton, Bennett, 1996; Al-
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hemoud, Amstrong, 1996; Crompton, 1979). Aaker (1991) sa domnieva, Ze imidZ
vytvara hodnotu. Napomaha informacidm a procesu ich spracovania, pomaha dife-
renciacii a usporiadaniu a vytvara pozitivne pocity ku znacke, ¢i produktu a to vy-
tvara pohnutku k nakupu.

Mnoho autorov poukdazalo na dblezitost imidZu, ¢o sa tyka spravania klientov.
Gartner (2000), Kent (1996), Crompton a Ankomah (1993), Stabler (1990), Godall
(1988) a Moutinho (1980) demonstrovali vplyv imidZu v cestovnom ruchu na vy-
ber dovolenkovej destinacie. Okrem toho, Bigné a Sanchez (2001) dokazali, Ze
imidZ destinacie ma pozitivny vplyv aj na behavioralne premenné, tak ako aj na
hodnotiace premenné. ImidZ destinacie pozostava z psychologického konstruktu
vyjadrujuceho subjektivnu interpretaciu reality, vytvorenej klientom. ImidZ desti-
nacie je psychologicky konstrukt s kognitivnymi a afektivnymi faktormi (Moutinho,
1980). Klienti sa riadia rovnako emocionalne, ako iracionalne. Z tohto pohl'adu
chapeme podstatu ocCakavani a atributov v ramci reakcii spokojnosti. Tieto mdézu
byt spojené s funk¢nymi, symbolickymi a emocionalnymi aspektmi. TaktieZ bude-
me brat do ivahy druh produktu alebo sluzby postudenej klientom. Toto ovplyviiu-
je spotrebitel'sku skisenost a nasledne hodnotiaci proces.

Vplyvom imidZu na vyber destinacie sa zaoberali r6zni autori (Crompton, An-
komah, 1993; Gartner, 1989; Goodall, 1988). Predpoklada sa, Ze destinacie s viac
pozitivnym imidZom budud zahrnuté do procesu rozhodovania s va¢Sou pravdepo-
dobnostou. Naviac, imidZ destinacie p6sobi ako pozitivny vplyv na vnimanu kvali-
tu a spokojnost. Priaznivejsi imidZ vedie k vySSej spokojnosti klientov. Na druhej
strane, bude mat vyhodnotenie skusenosti s destinaciou vplyv na imidZ a modifi-
kuje ho (Chon, 1991; Echtner, Ritchie, 1991; Fakeye, Crompton, 1997; Ross, 1993).
Napokon, imidz destinacie tiez ovplyviiuje behavioralne zamery klientov. Court a
Lupton (1997) v rdmci Studie zistili , Ze imidZ destinacii pozitivne ovplyviiuje za-
mer klientov opatovného navratu v buducnosti .

3.2.3 Kvalita destinacie cestovného ruchu

Pod pojmom kvalita destinacie cestovného ruchu sa da predstavit’:

e Kvalita je to, co si klient praje, plus to, ¢o mdze destinacia klientovi poniknut
vramci diferencovania aprofilaicie svojho  produktu v porovnani
s konkurentami (Palatkovd, 2006).

e Kvalita ma v oblasti sluzieb cestovného ruchu znac¢ne subjektivny charakter
(Palatkovd, 2006).

e Kvalita sluzby (produktu cestovného ruchu) je podl'a normy CSN ISO 9004-2
dana jednak definovanim potreby, ktorou ma sluzba uspokojnit, charakterom
sluzby v zmysle prinosu hodnoty pre klienta, ale i napr. porovnanim porovna-
tel'nych sluzieb medzi sebou navzijom (Mateides, Dad’o, 2002).

e Kvalita je podl'a Gnotha (1993) a Bennetta (1993) ,minimdalna droven sluzby,
ktord sa organizacia rozhodne ponukat scielom uspokojenia potrieb ich
klientov. Zaroven je kvalita stupnom konzistencie, ktori mdZe organizacia
udrZzat' pri poskytovani tejto vopred urcenej urovne sluzby“ (Seaton, Bennett,
1996). Znamena to, Ze kvalita destinacie je dana najma charakterom ciel'ovej
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skupiny (ocakavania, preferencie, subjektivne vnimanie) a Ze udrzanie konzis-
tentnej kvality zavisi v turizme najma na pracovnikoch - na l'udskom faktore.

e Zakladom kvality je zakladna ponuka, resp. materidlno-technicka (,hardwa-
re“). Faktor, ktory mézZe znehodnotit alebo naopak zhodnotit zakladnd ponu-
ku, je I'udsky faktor (,software). Pri poskytovani a konzumacii sluzieb ide
o vyvazenost hardwaru a softwaru s ciel'om vzniku zaZitku. Vyvolanie zazitku
u klienta je relativne jednoduché pri poskytovani, napriklad hotelovych slu-
zZieb, ovela zlozitejSie je vSak u destinacii ako celku (Palatkov3, 2006).

e Kvalita sluZzieb destinacie je zaleZitostou vSetkych Clankov retazca ponuky
amala by byt garantovana spoloc¢nostou destinacného manaZzmentu (DMC)
a najsilnejsimi partnermi v destinacii. Kombinacia s prisp6sobenie charakteru
a kvality ponuky jednotlivych poskytovatel'ov sluzieb spolocnému produktu
byva oznacované ako spojovanie (solution ware) (Palatkova, 2006).

e Kvalita neznamena iba aroven poskytovanej sluzby (napr. ubytovanie), ale za-
¢ina byt klientom posudzovana uz na pociatku retazca ,klient-produkt®, teda
uz pri poskytovani prvych informdcii o destinacii, d'alej rezervacia sluZieb
(podmienkou je I'ahka a rychla knihovatelnost sluZieb) od prichodu klienta do
destinacie a priebeh celého jeho pobytu az po navrat klienta do miesta bydli-
ska (faza ,pred“ a faza ,po“) (Palatkova, 2006).

e Pokial nie je klientovi poskytnuta sluzba v o¢akavanej kvalite, dochadza naj-
CastejSie kjeho strate a k tomu ku strate d’alSich, ktorym sa o nedostatkoch
zmieni. SU zony tolerancie, v ktorych ramcoch je klient ochotny sluzbu prijat
a hodnotit pozitivne, tieto z6ny vsak nie je jednoduché presne vymedzit (Sea-
ton, Bennett, 1996).

¢ Chapanie kvality sa priebehom Casu meni, pretoZe sa menia poziadavky na
sluzby vdosledku zmien socidlne-ekonomického prostredia (Palatkova,
2006).

¢ Definovanie kvality musi byt nevyhnutne spojené isanalyzou nakladov
a vynosov vzhl'adom k otazke, ¢i je klient ochotny za vysSiu kvalitu zaplatit
vysSiu cenu (Palatkova, 2006).

Podl'a Palatkovej (2006) je moZné v praxi zaistit a udrzat kvalitu destinacie
nasledujicimi sp6sobmi:

e Za najspolahlivejSi postup definovania kvality oznacuju Bartl a Schmidt
(1998) a Miiller (1998) priamy kontakt s klientom a identifikacia kvality zo
strany klienta.

e Podla Mansfelda (1992) musi dojst kimplementacii kvality zhora
as koncepciou kvality sa musia stotoznit vSetci zucCastneni. Ide
o kontinentudlny proces azdroven o proces zvySovania kvalifikacie
a kompetencii hlavnych pracovnikov, ktori hraju v celom procese vyznamnu
ulohu (Seaton, Bennett, 1996).

e Kooperativny pristup bottom-up (zospodu hore) znamena podla Miillera
(1998) zapojenie ¢o mozno najvacSieho poctu poskytovatelov, vytvorenie
vlastnej kultiry kvality a zaloZenie rady pre kvalitu.



Teoretické vychodiska 21

e Rada musi plnit koordina¢nu tlohu, musi byt schopna vizie, mala by angazo-
vat’ externych poradcov ako zdroje novych myslienok a zostavit motivacny
systém pre poskytovatel'ov sluZieb v destinacii (akcie, sitaze, vyznamenania
pre prvotriednu kvalitu).

e Regionalny monitor kvality (priebeZné profesiondlne dotazovanie klientov)
a nasledna realizacia vysledkov monitorovania ako kratkodoba (drobné upra-
vy) alebo strednodobe (realizacia vyZaduje hlbSiu analyzu) (Palatkova, 2006).

¢ Profesiondlne rozhovory so vzorkou ciel'ovej skupiny klientov zamerané na
kritické oblasti kl'uCovych produktov aich umiestnenie na trhu (Palatkova,
2006).

e Vytvaranie kruzkov kvality, v ktorych su zastupeni hlavni predstavitelia za-
bezpecenia kvality pod vedenim spolo¢nosti destinacného manaZzmentu. Tak-
to vzniknuty systém prijima opatrenia k dosiahnutiu kvality poZadovanej kli-
entom, definuje kvalitu, kontroluje ju, sleduje jej vyvoj u poskytovatel'a sluZieb
a prijima opatrenia (Palatkovd, 2006).

e ZvySovanie kvality v destinaciach (regionalna uroven) vyzaduje podl'a Miillera
(1998) neustale zdokonal'ovanie systému hodnotenia kvality, systému kontro-
ly a riadenia, a to predovSetkym v strednych a malych firmach. V destinaciach
ide teoreticky uplatnit’ systém totalneho riadenia kvality (Total Quality Mana-
Zment - TQM).

3.2.4 Kvalita sluzieb cestovného ruchu

Z pohl'adu klienta a jeho hodnotového rebricka, kvalitou sluzby rozumieme hodno-
tu, ktoru ziskava kupujuci v kipenom tovare (vyrobku, alebo sluzbe). RozliSujeme
dve dimenzie kvality:

e ,hard“ - je to objektivne dana kvalita, ktora sa meria na zaklade stanoveného
Standardu, napr. rychlost telefonickej odpovede, ¢as potrebny na obsluhu,
cakacia doba, ¢as dodavky sluzby,

e ,soft“ - ide o kvalitu stanovenu subjektivnym hodnotenim klienta a stvisi
s vlastnostami produktu (Palatkova, 2006).

Klient je v sluZbach vystaveny problému, ktory suvisi so ,soft” kvalitou. Stano-
venie kvality v odboroch sluzieb, ktoré su réznorodé, kde je kvalita neodlucitel'na
od klienta a od poskytovatela, a kde poZiadavky klientov si rozmanité, je zloZité.
Klient nekupuje sluzbu, ale UZitok, ktory mu prinesie, preto kvalita v sluzbach je
funkciou toho, ¢o od sluzby klient ocakava, v objektivnych Standardov (Statisticky
meranych). Specifickou ¢rtou je presvedéenie klienta, Ze pontka sluzby mu prine-
sie Zelané uspokojenie. Vysvetlenim tohto chapania je, Ze kvalita sluzby je zavisla
od hodnoty, ktoru jej pripisuje klient, a preto je staZujucim prvkom v dosahovani
spokojnosti (Michalova a kol., 2001).

Dosiahnutim spokojnosti klienta na zaklade kvality sluzby si podnik méze udrzat
existujdcich a prildkat’ novych klientov, a tym zvysit svoj trhovy podiel. Spokojny
klient, ktory si uvedomuje vysoku kvalitu sluzby, sa pravdepodobne vrati. Prejavi
sa vacsou lojalitou firme a opatovnou kupou sluzby. Lojalite klienta sa v poslednej
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dobe venuje velka pozornost z toho dovodu, Ze je priamo spojena so ziskovostou.
Kvalita predstavuje déleZity prvok podnikatel'ského uUspechu avytvara konku-
ren¢nud schopnost podnikov cestovného ruchu na trhu. Podl'a marketingovych od-
bornikov ,kvalita nie je len problém, ktory treba riesit, je to konkurencna prilezi-
tost. Kvalita v sluzbach predstavuje rozdiel medzi poskytnutou sluzbou a tym, ¢o
klient ocakaval” (Novacka, Kul¢akova, 1996).

Produkty v turizme sa vyznacuju nehmotnostou, kratkou trvanlivost'ou, hete-
rogenitou, posobenim l'udského faktora. Mnoho destinacii pontka substitu¢né
produkty, rovnako aj sluzby, ktoré klient Cerpa pri ceste do réznych destinacii, mo-
Zu byt takmer zhodné (rovnaka letecka spolo¢nost, rovnaky medzinarodny hote-
lovy retazec), takZe kvalita sa stava kritickym momentom odliSenia jednej destina-
cie od druhej. V sticasnej dobe silného konkuren¢ného tlaku su stratégie tradic-
nych turisticky vyspelych destinacii zaloZzené na kvalite a diferenciacii produktu
(Palatkovd, 2006).

Kvalita je nepolapitelny a nejasny pojem, ¢asto mylne zamienajuci za nepre-
sné adjektiva ako dobré, luxusné alebo objemovo vel'ké (Crosby, 1984; Parasura-
man a kol.,, 1985). Kvalita a jeho poziadavky nie su I'ahko zrozumitel'né pre spotre-
bitel'ov (Takeuchi, Quelch, 1983). Zatial' ¢co determinanty kvality méZu byt defino-
vané, ich vyznam pre podniky a spotrebitel'ov st jednoznacné. Vyskum preukazal,
Ze strategické vyhody kvality prispievaju k podielu na trhu a navratnost’ investicii,
ako aj pri zniZovani vyrobnych nakladov a zvySovani produktivity (Parasuraman
a kol,, 1985).

Primarna motivacia medzi poskytovatel'mi cestovného ruchu je hodnotenie a
zlepSovanie kvality ich ¢innosti a zlepSovanie urovne spokojnosti, o bude mat' za
nasledok zvySenie navStevnosti a trzieb. V oblasti marketingu moZno najst Stadie,
ktoré empiricky skimaju vztahy v oblasti cestovného ruchu (Boulding a kol., 1993;
Zeithaml a kol., 1996) a dospeli k zaveru, Ze vnimanie vysokej kvality poskytova-
nych sluzieb pozitivne ovplyviiuje spravanie klienta. Vplyv kvality sluzieb v reakcii
na spravanie je predmetom iba niekol'’kych marketingovych studii (Zeithaml a kol,,
1996). Cronin a Taylor (1992) vo svojich Studiach hodnotia vplyv kvality
a spokojnosti na ich spravanie. Zaznamenali, Ze spokojnost’ klienta ma silnejsi a
konzistentnejsii vplyv na buduci nakup.

Faktory ovplyviiujice kvalitu produktu cestovného ruchu:
¢ Vnutorné Cinitele

Vnutorné Cinitele suivisia so samostatnou pracovnou c¢innostou, kde najvacsi
vplyv na priebeh pracovnych procesov ma l'udsky Cinitel - pracovna sila, hlavne jej
intelektudlne a charakteristické vlastnosti, odborné znalosti, psychické a fyzické
predpoklady vyrobnych pracovnikov a manaZérov. Vnuatorné Cinitele tvori aj kvali-
ta materialno technickej zakladne cestovného ruchu, jej esteticka a funk¢na vyba-
venost, kvalita pracovného prostredia (Novacka, 1993).
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¢ Vonkajsie Cinitele
VonkajSie Cinitele p6sobia prevazne prostrednictvom pravnej tpravy, ekono-
mickych nastrojov riadenia (naprilad daniovy systém, droven obchodnych vztahov
pri dodavkach surovin a tovarov, Uroven trhu prace a kapitalu, systém nadpodni-
kového manazmentu, lokalizacie podniku cestovného ruchu vplyvu sezonnosti)
(Novacka, 1993).

e Specifické ¢initele
Posobiacimi na kvalitu sluZieb je ticastnik cestovného ruchu. Jeho postavenie
v ulohe Cinitel'a vyplyva z toho, Ze sluzby sa poskytuju za acelom poskytovania je-
ho potrieb. Spotrebitel’ je vZdy individualita, podl'a vlastného uUsudku vybera
a uprednostiiuje len vlastnosti uspokojujice jeho potreby a ocakavania, nezauji-
maju ho ostatné cinitele ovplyviiujuce kvalitu sluzieb (Novacka, 1993).

Pojem sluzby je frekventovanou kategoriou tedrie a praxe modernej ekono-
miky s mnohostrannym uplatiiovanim a viacvyznamovym chapanim. V tomto pri-
pade sa sustredujeme na vymedzenie sluZieb ako ekonomickych cinnosti
v sucasnej teorii a praxi. V literatire sa publikovalo viacero definicii sluzieb aich
modifikacii. ZovSeobecniuju podstatu, odrazaju urcité prvky procesu produkcie
sluZieb, ich Specifické vlastnosti, ktorymi sa odliSuja od vyrobkov, prip. sposob
vykonu. Maji vyznam pre hospodarsku a najma obchodnu prax. Pre harmonizaciu
postupov pri tvorbe informacnej bazy o sluzbach sa nadnarodné institdcie ako su
WTO (World Trade Organization), OECD (Organization for Economic Co-operation
and Development), IMF (International Monetary Fund) a EUROSTAT (Statisticky
urad Eurdpskej tnie), usiluju o prijatie jednotnej, vSeobecne akceptovatel'nej defi-
nicie sluzieb (Michalova, Novacka, 2001).

3.2.5 Dimenzie kvality sluZieb cestovného ruchu

Koexistencia roznych pojmov kvality vyZaduje stanovenie relevantnych dimenzii
kvality sluZieb. V tejto suvislosti pod pojmom dimenzie kvality chapeme rozne,
prostrednictvom internych a externych ciel'ovych skupin vnimané vlastnosti kvali-
ty. Je evidentné, Ze existencia ich vel'kého mnoZstva je podmienena heterogénnos-
tou sektoru sluzieb. Otazkou je, ktoré dimenzie st vhodné pre vSetky sluzby a ako
ich vnimaju klienti. Centrum pozornosti v marketingovej literatire sa venuje trom
dimenzidm: potenciadlnej dimenzii, procesnej dimenzii a dimenzii vysledku:
¢ potencidlna dimenzia kvality sluzby sa vztahuje na vSetky procesy pocas
tvorby vykonu,
e procesnd dimenzia kvality sluzby sa vztahuje na vSetky procesy pocas tvorby
vykonu,
¢ v dimenzii kvality vysledku nasleduje posidenie (ohodnotenie) prineseného
vykonu na konci procesu,
¢ rozliSenie dimenzii kvality je ale mozZné aj s ohl'adom na sposob a rozsah vy-
tvorenej sluzby (vykonu). Technickd dimenzia kvality obsahuje rozsah prog-
ramu, €o je ponukané klientovi. Funk¢na dimenzia kvality je to, akym spdso-
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bom je dana sluzba ponukana. Vo vztahu k meraniu kvality odbornici tvrdia,
Ze technicka kvalita méZe byt ohodnotena jednoznatne pomocou objektiv-
nych kritérii, pricom odhodnotenie funkc¢nej kvality je ovela viac zavislé od
subjektivneho ponatia (Bruhn, 1995).

Dal$ie rozdelenie dimenzii kvality sa vztahuje na o¢akavania klienta so zre-

telom na program poskytovania sluzby (Berry, 1995):
¢ Rutinna dimenzia kvality

Znaky rutinnej dimenzie opisuju Uroven poskytovanej sluzby, ktora je ponu-
kana za normalnych podmienok. Klient ma ocakavania typického priebehu pri ob-
chodnom kontakte, pre poskytovatela je tento proces déverne znamy. Proces odo-
vzdavania sluzby je viac Standardizovany a aj pre zamestnancov sa jedna o rutinnu
zaleZitost. Sem patria aj ostatné faktory, ktoré normalne prislichaju k sluzbe (par-
koviskd, informac¢né materialy) (Berry, 1995).

¢ Vynimoc¢na dimenzia kvality

Znaky vynimoc¢ného stavu poskytovanej sluzby su ocakavané klientom vo
vynimoc¢nych situaciach (non-routine service), ked d6jde k nepredvidanym rusi-
vym vplyvom v rutinnom priebehu. Tieto rusivé vplyvy mozu byt zapri¢inené jed-
nak nekvalitnym vykonom, pripadne chybnym spravanim zo strany poskytovatela,
alebo su sposobené klientom, ktory vyZaduje neobvykly a vel'mi individualny pris-
tup. Berry (1995) ktymto komponentom vynimoc¢ného stavu kvality sluzby
uvadza, Ze takéto situacie predstavuju jednak riziko ako aj Sancu, nakol’ko kliento-
ve oCakavania rychleho vyrieSenia problému su nizke a pocit frustracie je pomerne
vysoky. V tychto situdciach ma poskytovatel sluzby moznost' prekonat ocakavania
klienta a zanechat dojem obzvlast dobrej kvality a kompetencie pri rieSeni pro-
blémov. V takychto situaciach je ale aj moznost' velkého sklamania klienta. Len cez
dobry a vySkoleny personal, jasnu filozofiu podnikania, jasné sposoby pristupu ku
klientovi, ktory zo svojho postavenia méze tieZ prispiet k vyrieSeniu daného pro-
blému moZe byt zarucena kvalita sluZieb aj napriek vzniknutym rusivym vplyvom.
Vynimoc¢na kvalita obsahuje v ponuke aj dodato¢né vykony, ktoré nie su klientom
ocakavané, ale sil nim ocenované (ponuka Specidlneho poistenia, hodinovy servis).

Nasledujuce tri dimenzie kvality odpovedaju na otazku, aké je priblizne sa
klienta k produktu (pri postdeni poskytovanej sluzby):

e Vramci dimenzie hl'adanej kvality charakterizovanej znakmi hl'adania nema
klient eSte Ziadnu skusenost s poskytovatel'om sluzby a hl'add indikatory na
posudenie kvality sluzby (napriklad ochota personalu, rozsah vykonov) (Ma-
teides, Dad’o, 2002).

¢ Vo vztahu k skuisenostnej dimenzii kvality, ktort charakterizuju znaky skuse-
nosti je klient v stave urobit posddenie na zdklade minulych skisenosti uz po-
¢as procesu vykonu alebo na konci poskytnutia sluzby (napriklad kvalifikacia
pracovnikov, G¢innost’ administrativy) (Mateides, Dad’o, 2002).
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Dimenzia dévery charakterizovana znakmi dovery obsahuje také znaky, ktoré
sa vymykajud presnému hodnoteniu a mo6Zu byt odhadnuté az s ¢asovym od-
stupom (napriklad spravanie sa podniku v pripade Skody, vysledok medicin-
skej diagnézy) (Mateides, Dad'o, 2002).

Zeithaml a kol. (1990) sa zaoberali myslienkou integracie vys$Sie uvedenych

Cleneni. Svoj viacstupniovy projekt zacal interview ako s poskytovatel'mi sluZieb,

tak

aj so spotrebitelmi. Od spotrebitel'ov boli ziskané poznatky, preco boli

s poskytnutymi sluzbami (ne)spokojni a ktoré situacie alebo okolnosti pri ich pri-
jimani boli dévodom pre pozitivne alebo negativne dojmy. Vysledky boli vyhodno-
tené, skategorizované a po prvej analyze sa vySpecifikovalo 10 dimenzii, ktoré mali
prispiet k objasneniu kvality poskytovania sluZieb. ISlo o:

spolahlivost (reliability) - schopnost vykonat sltibend sl'uzbu spolahlivo
a presne,

citlivost, vnimavost' na nieco (responsiveness) - ochota alebo pripravenost
zamestnanca poskytnut sluzbu,

kompetentnost (competence) - vlastnictvo poZadovanych zrucnosti
a vedomosti na vykonavanie sluzby,

dostupnost’ (access) - pristupnost a I'ahkost’ kontaktu,

zdvorilost (courtesy) - slusnost, ucta, ohl'ad, reSpekt, priatel'skost” kontakt-
nych pracovnikov,

komunikacia (communication) - informovanie klientov recou, ktorej rozume-
ja,

doveryhodnost (credibility) - doveryhodnost, vierohodnost, ¢estnost,
bezpecdie, istota (security) — zbavenie nebezpecia, rizika, alebo pochybnosti,
porozumenie/poznanie (understanding/knowing) - vynakladanie usilia na
porozumenie potrebam klienta,

vplyv prostredia na klienta - hmatatel'nost (tangibles) - fyzicky dokaz sluzby
(Zeithaml a kol., 1990).

V priebehu d’alSieho vyskumu bolo p6vodnych 10 dimenzii zredukovanych na

nasledujucich 5:

vplyv prostredia na klienta (tangibles) - prijatel'nost okolia pri poskytovani
sluZieb, vratane priestorov, zariadenia a vystupovanie zamestnancov,
spolahlivost’ sluZieb (reliability) - schopnost vykonat sl'ubenu sluzbu spol'ah-
livo a presne,

citlivost pristupu voci klientovi (responsiveness) - ochota a rychlost’ s akou sa
personal snazi vyriesSit problémy klientov,

kvalifikovanost' personalu (assurance) - kompetencia pre urcité ¢innosti -
odborné vedomosti, zdvorilost a déveryhodnost zamestnancov,

vcitenie sa do individudlnych Zelani klienta (empathy) - pripravenost
a schopnost vcitit' sa do individualnych priani klientov.
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Tieto dimenzie vyplynuli z empirickych udajov. Uvedené odliSnosti dimenzii
kvality davaju prvé namety k vytvoreniu koncepcii merania kvality sluZieb. K tomu
je potrebné konkretizovat dimenzie cez jednotlivé znaky kvality, nakol'’ko zakladné
stupne abstrakcie, ktorymi sa dimenzie ohraniCuju, su sotva pristupné meraniu
(Zeithaml a kol., 1990).

3.3 Klienti cestovného ruchu

3.3.1 Spokojnost klientov cestovného ruchu

V literatdre sa stretneme s viacerymi definiciami a modelmi objasnujicimi pojem
spokojnost’ klienta. Norma kvality STN EN ISO 9000:2000 vysvetl'uje pojem spo-
kojnost’ klienta ako klientom vnimanu droven, do akej sa splnili jeho poziadavky.
Celkovo je mozné pod spokojnostou klienta rozumiet’ vysledok komplexného po-
rovnavacieho procesu (Scharnbacher, Kiefer, 1996).

Jones a Sasser (1995) definuju spokojnost klienta ako stav, ked ,potreby
a oCakavania su uspokojované stale, pocas celej doby Zivotnosti vyrobku alebo
sluzby, bez toho by sme neziskali doveru klienta“. Sihrnne vSak rozumieme pod
spokojnost'ou klienta vysledok komplexného psychického porovnavacieho procesu
(Hunt, 1998; Oliver, 1996).

Pod pojmom uspokojenie poziadaviek klienta rozumieme vnimanie
a pochopenie (percepciu) klientovych ocakavani, ktoré poskytovatel' svojou cin-
nostou naplnil alebo prekrocil. Hodnotenie spokojnosti klienta je teda vlastne
hodnotenim toho, ako klienti chapu ¢innost’ organizacie ako poskytovatela sluZieb
(Hill, 1996).

Podl'a Chalupského (2001) je spokojnost psychologicky stav, ktory je vysled-
kom sthrnného radu vplyvov. Do jednej kategérie mdéZme radit’ vplyvy raciondlne
- vSeobecne chapané a vzajemne porovnatelné az meratel'né, ako napriklad ceno-
va uroven, kvalita vyrobku, rychlost dodavok, dodrZovanie leh6t. DalSia rada fak-
torov vSak posobi na spokojnost klienta v psychologickej rovine rozhodovani. Cha-
lupsky (2001) definuje hodnotu pre klienta ako vztah medzi uspokojenim potrieb
a zdrojov (hmotné a nehmotné statky potrebné k uspokojovaniu potrieb) pouZity-
mi pre dosadenie tohto uspokojenia. Proces uspokojenia potrieb sa prejavuje v
podobe pocitu UZitku a miery uspokojenia potreby u daného klienta. VSeobecne
plati, ak splnil obchodny pripad potreby a oCakavania klienta, je ndzor klienta defi-
novany ako miera jeho spokojnosti (Chalupsky, 2001).

Podl'a Kotlera (1998) zavisi spokojnost klienta na jeho pocitoch (poteSenie ¢i
sklamanie), vyplyvajicich z porovnania spotrebitel'ského uzitku (spotrebitel'ska
vykonnost) a otakavania uzitkom. Spokojnost’ klienta zavisi na tom, aka je skutoc-
na uzito¢na hodnota kipeného vyrobku vzhl'adom k klientovu ocakavani. Koncep-
cia vychadza spokojnost klienta z tedrie rozporu, ktora spociva v zisteni oc¢akava-
ného uzitku produktu pre klienta a ndsledného porovnania so skiisenost'ou po na-
kupe. Ak je skutoc¢na uZitkova hodnota vyrobku vyssia nez o¢akavana hodnota, je
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klient spokojny a rastie pravdepodobnost opakovaného nakupu, v opacnom pri-
pade je klient nespokojny.

Spokojnost’ klienta zavisi predovsSetkym na tom, ako d'aleko je vnimané, resp.
naplnené ocakavanie klienta vo vztahu k ziskanému produktu ¢i hodnote, ktoré
klientovi prinasa. Uspe$né podniky sa usiluju o to, aby ich klienti boli spokojni, pre-
toZe potom opakovane nakupujd, a naviac svoju dobru skusenost zdielaju d’alej
(Kotler, Armstrong, 2004).

Spokojnost’ klienta je cielom podniku. Vyjadruje stav, ktory pocituje klient z
pouzitia kipeného vyrobku alebo vyuzitej sluzby, a ktory vyjadruje stupen suladu
ponuky s ocakavaniami klienta vyvolavajicimi jeho spravanie. Spokojnost klienta
sa prejavuje v jeho opatovnych nakupoch (Kita a kol., 2010).

Ak je klient spokojny so zakladnou sluZbou, nemusi byt spokojny s konecnym
vysledkom. Pricina tejto asymetrie spociva v tom, Ze v mnohych situaciach je za-
kladna sluzba povaZovana za samozrejmost, ¢o kladie déraz na doplnkové sluzby.
Neznamena to, Ze zakladné sluzby nie st dolezité, ale ich vplyv na hodnotenie je
minimalny, ale ak chybaju, nie st uspokojivo poskytnuté, dopad je katastrofalny.
Hodnotenie tychto sluzieb ma priamy vplyv na spokojnost klientov. Ale ak zaklad-
né sluzby chybaju, pozitivne hodnotenie doplnkovych sluZieb tuto stratu nenahra-
di. Preto je ddleZzité identifikovat zakladné i doplnkové zloZky sluzby pri hodnoteni
sluZieb. Vysledkom procesu hodnotenia sluzieb moZe byt spokojnost, nadSenie,
hnev, alebo akdkol'vek inad reakcia na poskytované sluzby. MéZe byt rozdielna
u rovnakej sluzby, ale od iného poskytovatela (Gabbott, Hogg, 1998).

Existuje vel'ky pocet nazorov a definicii spokojnosti klienta. Wirtz a Bateson
(1995) vysvetluju vznik spokojnosti klienta nasledovne: ,klient porovnava svoje
vlastné skusenosti po pouziti nejakej sluzby, s o¢akavaniami, Zelaniami, individu-
alnymi normami alebo inymi porovnavacimi Standardami. Ak sa tento ‘oakavany’
vykon potvrdi alebo prekond, vytvara sa spokojnost klienta“. Hill (1996) rozumie
pod pojmom spokojnost’ vnimanie a pochopenie klientovych oc¢akavani, ktoré or-
ganizacia svojou ¢innostou naplnila alebo prekrocila.

Spokojnost’ je chapana ako vysledok procesu konzumnej skusenosti. Spokoj-
nost, vo vSeobecnosti, je formulovana ako postoj, teda ako isudkom nasledovany
nakupny akt, alebo ako usudok zaloZeny na sérii spotrebitel'sko-produktovych in-
terakcif (Yi, 1990). Podl'a Olivera (1996), spokojnost’ je odpoved'ou klientovho na-
plnenia oc¢akavania. Je to usudok, to ako produkt, alebo predmet sluzby poskytli
uspokojujuci level klientovho naplnenia ocakavani, vratane urovne mensSieho, Ci
vacsieho uspokojenia. Tato tedria ma tri hlavné charakteristiky, ktoré st predme-
tom mnohych diskusii. Je to psychologické hladisko, vychadzajiuce znakupu
a vztahujuce sa na nakupcu. Podl'a prvej charakteristiky existuje nesulad, tykajuci
sa podstaty tohto psychologického stavu. Niektori vedci sa priklanaja ku kognitiv-
nemu aspektu (Howard, Sheth, 1969) aniektori k emocionalnemu (Day, 1982;
Westbrook, 1987). Hunt (1998) zlucuje tieto protichodné stanoviskd. Moze ist
0 osobné vyhodnotenie prameniace z kombinacie kognitivnheho a emocionalneho
aspektu, prepojenych s osobnou spotrebnou skusenostou. Na druhej strane, exis-
tuju rozdielne nazory tykajlice sa podstaty skusenosti, tykajice sa ohodnotenia
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spokojnosti. M6zZe ist o celkovu spotrebnu skusenost (holisticky pristup) alebo len
nejaku cast tejto skusenosti (analyticky pristup).

Spreng a kol. (1996) poukazali na to, Ze spokojnost’ s individualnymi atribut-
mi nie je jedinym predchodcom celkovej spokojnosti. Podla tretej charakteristiky
existuju rézne rozhodnutia, o sa tyka klientskej bazy ocakavani, pred nakupom.
Samozrejme, relativny charakter spokojnosti vyjadruje fakt, Ze vyhodnotenie je
porovnavaci proces medzi subjektivnymi skiisenostami klientov a ich prvotné po-
rovnanie s nastavenymi ocakavaniami. Spokojnost klientov cestovného ruchu je
urcovana klientmi vnimanym porovnanim medzi preferovanymi o¢akavaniami od
destinacie a vnimanou hodnotiacou skusenosti s destinaciou (Chon, 1989; De Ro-
jas, Camarero, 2008; Meng a kol., 2008; Yoon, Uysal, 2005).

Predchadzajice vyskumy ukazali, Ze celkova spokojnost je odliSne prepojena
s atribitmi skusenosti hodnotenymi klientmi pocas ich navstevy konkrétneho
strediska. Yoon and Uysal (2005) zistili, Ze klienti m6Zu mat rozdielne urovne spo-
kojnosti a Standardov, kvéli heterogénnej povahe turistickych destindcii, ktoré ma-
ju charakteristické typy roznej motivacie a reaguju odliSne na destinacné atributy.
Inymi slovami, klienti budu viac ¢i menej spokojni podla toho, ¢i ich pocliatocna
cestovna motivacia bola naplnend a ich oakavania boli prevysené. V tomto kontex-
te sa niektoré vyskumy zamerali na psychologické hl'adiska splnenych skisenosti
klientov v r6znych ponimaniach, tak ako prirodné a kultirne prostredie. (Beeho,
Prentice, 1997; Schanzel, McIntosh, 2000; Yu, Goulden, 2006). Napriklad empirické
vyskumy tykajuce sa klientov prirodnych oblasti ukazali, Ze krasa scenérie a pri-
rodné prostredie boli hlavnymi determinantami celkovej klientskej spokojnosti
(Chhetri a kol., 2004; Guadagnolo, 1985; Tonge, Moore, 2007), kym spokojnost so
sluZzbami bola druhorada. To znamena, Ze skimanie urovne spokojnosti so Speci-
fickymi zazZitkovymi benefitmi, ktoré klienti vyhl'adavali, je podstatné pre vedenie
poskytovatel'ov sluZieb, aby mohli zlepSit jadro produktov a efektivne propagovat
unikatne hodnoty danej turistickej destinacie, aby tak zacielili trhy na novych aj
vracajucich sa turistov (Meng a kol., 2008; Yoon, Uysal, 2005; Yu, Goulden, 2006).

Zo vsetkych uvedenych definicii vyplyva, Ze spokojnost klienta je vZdy spoje-
na s jeho citmi a pocitmi, teda s nie¢im, €o je vel'mi tazko uchopitel'né. Z toho vy-
plyva i problém, ako by bolo moZné pocity sledovat a merat. VSeobecne povedané,
spokojnost’ klienta tvori suma pocitov odvodenych od pomeru medzi redlnym
vnimanim hodnot a o¢akdvaniami. Kaas a Runow (1984, podl'a Mateides, Dado,
2000) vychadzaju z toho, Ze celkovu spokojnost tvoria jednotlivé ciastkové uspo-
kojenia, ktoré mézu mat roéznu vahu vplyvov na hodnotenie celkovej spokojnosti.
Kvalita sluzby je len jedna jej cast. Jednou z Cinnosti, ktora napomaha dosiahnut
spokojnost’ klienta, je dosledna pozornost orientovana na klienta. Orientacia na
klienta znamena individualne pristupovat ku klientovi a ucit' sa zo skdsenosti, aby
tak poskytovatel sluzby dokazal udrzat jeho spokojnost. Spokojnost klienta a jej
meranie patri k ndstrojom ziskavania spatnej vazby. Meranie spokojnosti klienta
patri ku kvalitnému riadeniu organizacie (Mateides, Dad’'o, 2000).
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3.3.2 Faktory ovplyviiujice spokojnost klientov cestovného ruchu

Definovanie faktorov determinujdcich spokojnost klienta je jednym z najdoleZitej-
$ich krokov pre uspesSnost podniku. Firma potrebuje poznat aspekty, ktoré vedu
ich klientov k urcitému nakupnému spravaniu (Chalupsky, 2001).

Klientov pozitivne ovplyviiujui skisenosti z prevadzKky, vyrobkov a inych zdro-
jov poskytovanych v turistickych destinaciach, aby boli motivovani opatovne na-
vStivit dand destinaciu, rovnako ako ju odporucit svojim priatelom a pribuznym.
Odporucania od predchadzajicich navStev moZzno povazZovat za najspolahlivejSie
zdroje informacii pre potencialnych klientov. Odportucania k ostatnym I'ud'om (re-
klama z Gst do tst) st tieZ jednym z najcastejSie vyhl'adavanych informacii pre zau-
jemcov o cestovanny ruch (Oppermann, 2000).

Pre posudenie vplyvu jednotlivych atributov kvality alebo spokojnosti na cel-
kovd spokojnost’ klientov je pouZity klietmi vyjadreny vyznam, odvodeny
z empirie, vyustujucich do strategickych odporucani, na ktoré atribaty by sa mal
manaZzér zamerat pre zvySenie spokojnosti s tym, Ze kombinuje vyznam a vykon
jednotlivych atributov. Zakladnou myslienkou je zameranie sa na Usilie zlepSenia
atributov, ktoré su pre klienta dolezité, a kde je vykon nizky. Najviac Studii veno-
vanych spokojnosti klientov a tomu, ¢o ju ovplyviiuje, si zaloZené na agregatnej
urovni trhu miesto segmentovej arovne (Oliver, 1997).

V teodrii a v praxi merania spokojnosti klientov su vel'mi rozsirené modely s
niekol'kymi atribtitmi (Weiermair, Fuchs 1999). Je viac pravdepodobné, Ze klienti
zhodnotia sluzby skor na urovni atribuitov ako na vSeobecnej urovni. Ked' st klienti
spokojni alebo nespokojni s produktom alebo sluzbou, mézu sa odvolavat na viac
Specifické atributy, ako napriklad pristup zamestnancov. Klienti m6Zu byt spokojni
s jednym atribitom a nespokojny s inym. Preto celkova miera spokojnosti na agre-
gatnej Urovni nemoZe odrazat tieto rozdiely na Urovni atribitov. Nakoniec, iroven
atributov a celkova spokojnost’ sa zdajua byt kvalitativne odliSné konStrukcie: "Je
mozné, Ze vSeobecné opatrenia zachytavaju d'alSie aspekty prilezitostného vyu-
Zitia," a "odpovede na vSeobecnu spokojnost spotrebitelov méZu maskovat’ kon-
krétnejSie problémy produktu” (Oliva a kol.,, 1995). Preto opatrenia na zaklade
atributov spokojnosti dovoluji vedcom a manaZérom vyssSiu droven Specifickosti
(Mitta a kol., 1998).

Pochopenie toho, preco klienti cestuju a aké faktory ovplyvnuju ich spravanie
v umysle vybere ciel'ovej destinacie je prinosom pre planovanie a marketing ces-
tovného ruchu. Jedna popularna typologia pre pochopenie rozhodnutia cestovat je
»,Push a pull" model (Crompton, 1979). Motivacia cestovat je push faktor, ktory
poskytuje podnet jednotlivcovi urobit’ si vylet. Motivaciu dovolenky moZno charak-
terizovat ako potrebu odpocinku, socidlneho kontaktu a intelektualna stimulacia
(Ryan, 1998). Podl'a Leipera (1990) klienti su tlaceni svojimi vlastnymi motivacia-
mi k miestach, kde ocakavaju, Ze ich potreby budu uspokojené. Pull faktory su tie,
ktoré lakaju I'udi k urcitému ciel'u, akonahle rozhodnutie cestovat bolo dosiahnuté.
Spokojnost, vo vSeobecnosti, je hodnotenie klientom, zaloZené na celkovej skuse-
nosti s produktom alebo sluzbou (Anderson, 1994), v doésledku coho prispieva k
spotrebitel'skej postojovej lojalite.
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Faktory, ktoré ovplyviiuju spokojnost klienta cestovného ruchu:
¢ Hodnota spokojnosti klienta

Spokojny klient cestovného ruchu prinasa spolocnosti zisk i v buducnosti.
Vzhl'adom na rozsirujucu sa globalizaciu podnikania a rast nadnarodnych spoloc¢-
nosti, je stale tazsie udrZat si ich klientov. Zakladom pre ich udrZanie je ich spo-
kojnost. Ak je klient cestovného ruchu s danym produktom ¢i sluZzbou spokojny, je
vel'mi pravdepodobné, Ze sa k danému poskytovatel'ovi sluzieb opat vrati. Pri po-
skytovani sluzieb je vel'mi ddleZity referencny marketing, kedy klient podava svoje
skdsenosti a referencie ostatnym mozZnym klientom. Na zdklade Studie vyskumnej
organizacie TARP (Troubled Asset Relief Program) je zistovanie a vyhodnocovanie
spokojnosti klientov o to doélezitejSie, Ze ak je klient spokojny, o svoju dobru
skdsenost's danou spolo¢nostou sa podeli v priemere s 5 'ud'mi, avsak pri zlej
skdsenosti povie o tom v priemere az 11 'ud'om (Cook, Mindak, 1994).

e (cakavania

Klienti budu vZdy ocakavat vysoko kvalitné sluzby v oblasti cestovného ruchu
eSte predtym, ako ich skuto¢ne zaZiju. Preto servisni pracovnici zohravaju
u klientov ddleziti ulohu pri vnimani uCinkov sluZieb cestovného ruchu.
Z dlhodobého hl'adiska by mali byt vytvorené Ziaduce podmienky pre riadenie
kvality sluZieb cestovného ruchu (napriklad recepcia alebo prostredie restauracie)
s cielom optimalizacie socidlnej interakcie a dobrych medzil'udskych vztahov (at-
mosféra/sluzba). Ocakavania klientov cestovného ruchu zavisia od poznania a
zdvorilosti zamestnancov a ich schopnosti ziskat’ déveru ich klientov. Klienti maja
potrebu sa oslobodit od pochybnosti a vahania o spravnom vybere konkrétneho
produktu cestovného ruchu, ktory cestovné agentiry ponukaju. Klienti porovna-
vaju ocakavania od sluZieb cestovného ruchu s aktualnymi podmienkami vyuZziva-
nia sluzieb cestovného ruchu (Brunner-Sperdin a kol., 2012).

¢ Spolahlivost

Spol'ahlivost’ poskytovania sluzieb cestovného ruchu zavisi od schopnosti po-
skytovatel'ov sluZieb cestovného ruchu vykonavat sluzby presne podla stanove-
nych podmienok (Albayrak a kol., 2010). Na druhej strane Ariffin a Maghzi (2012)
uvadzaju, Ze spol'ahlivost zahfnia interakcie medzi poskytovatel'om a klientom ces-
tovného ruchu rovnako ako zmes hmotnych a nehmotnych faktorov. Kombinacia
hmotného a nehmotného produktu sa navzajom dopiiia pri poskytovani sluzieb.
Spol'ahlivost’ poskytovania kvalitnych sluzieb tiez zavisi od pravomoci zamest-
nanca daného zariadenia vykonavat jednotlivé ulohy a poZiadavky klientov presne
a vcas (Zeithaml a kol., 1990).
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e Ustretovost’

Jedna sa o ochotu zamestnancov pomoct klientom a poskytovat rychly servis.
Zamestnanec by mal apelovat na to, aby zistil od klienta cestovného ruchu o aky
typ sluzby by mal zaujem. Produkt cestovného ruchu je tvoreny komplexom fakto-
rov, vd'aka ktorym sa da zaistit spokojnost klienta. Odvetvie cestovného ruchu sa
snazi prilakat klientov so zameranim najma na vol'no-casové ucely ako je ubytova-
nie (hotel a chata), pritaZlivost (muzeum, galéria, plaz), poloha (reStauracie, verej-
né priestory) a ostatné sluzby (cestovné kancelarie, sprievodca) (Xu, 2009).

e Empatia

Spokojnost’ klientov cestovného ruchu zavisi aj od schopnosti poskytovatela
sluZieb cestovného ruchu splnit’ jednotlivé potreby klienta (Rust, Oliver, 1994).
Klienti hodnotia a porovnavaju kvalitu hotelov so skisenostami z minulosti.
Uspokojenie potrieb klienta tym, Ze budi poskytnuté produkty a sluzby, o ktoré
maju klienti zaujem, je kI'i€Com k tispeSnému podnikaniu. Prostredia, v ktorych sa
sluzba vykondva, ovplyviiuje klienta v tvorbe rozhodnuti o kipe. Preto ma sluzba
cestovného ruchu hodnotu pre konkrétneho klienta, ak to robi jeho/jej Zivot pri-
jemnym, pokojnym, bezpe¢nym alebo harmonickym (Thuy, Hau, 2010).

3.3.3 Lojalita klientov cestovného ruchu

Spokojnost’ klientov cestovného ruchu prispieva k urceniu lojality (Alexandris a
kol., 2006; Bramwell, 1998; Oppermann, 2000; Pritchard, Howard, 1997). Pocho-
penie determinantov lojality klientov umozni manazmentu sustredit sa na hlavné
vplyvné faktory, ktoré vedu k udrzaniu klientov.

Podl'a Foreta (2000) vykazuju spokojni klienti tendenciu k opakovanym na-
kupom, prejavuju vacsiu lojalitu k firme, st menej citlivi na cenu a zdielaja svoju
pozitivnu skisenost s firmou formou doporuceni svojim zndmym. Spokojnost a
lojalita klienta umozni firme lepSie prekonat problémy, zdielat svoje skisenosti a
poznatky s uzivanim daného produktu a svojimi podnetmi navadzaju k novym
zlepSeniam a inovaciam. V konecnej faze vyvolava spokojnost klienta i
u zamestnanca pocit uspokojenia a hrdosti na svoju firmu.

Odborna literatdra v Sirokom spektre priemyslu preskimala vel'a réznych
vztahov, v ktorych hra rolu konStrukt lojality ¢i faktory vedtce k lojalite klientov
(Garbarino, Johnson, 1999; Sirdeshmukh a kol., 2002; Morgan, Hunt, 1994). Kym
niektoré z tychto Studii obsahovali podobné zameranie, ako rekreacia/volny
cas/dovolenkovy priemysel (Iwasaki, Havitz, 2004; Woodside, Jacobs, 1985; Pri-
thard, Howard, 1997), rozdielna povaha tychto odvetvi znemoznila vyskumnikom
dosiahnutie presvedc¢ivého modelu, ktory by vysvetl'oval lojalitu klientov. Avsak,
literatura tradicného marketingu a literatdra rekreacie/vol'noCasového priemyslu
poskytla nahl'ad do vztahov lojality klientov, vratane faktorov, ktoré mozu byt
kontrolované organizaciou a faktorov, ktoré s mimo trhovej kontroly.

Autori zastdvaju nazor (Dick, Basu, 1994), Ze dévodom podstaty lojalnych
klientov je poskytnutie konkurencnej vyhody organizacie a zameranie sa na stra-
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tegické poskytovanie sluzby. Kym autori skiimali podstatu lojalnych klientov, vo
vztahu ku frekvencii kupy produktu/vyuzivania sluzby (Giltenton, Crompton,
1984; Knutson, 1988, Woodside a kol., 1987; Woodside, Jacobs, 1985), sucasné
vyskumy zahfniujace lojalitu, prijali holistickejsi pristup obhajovany autormi Day
(1982), Jacoby a Chestnut (1978), ktori zahffiaji oba behaviordlne individudlne
komponenty lojality (Iwasaki, Havitz, 2004; Pritchard, Howard, 1997). Podla Oli-
vera (1999) je lojalita hlboko zakoreneny zavazok nakudpit znovu, alebo podporo-
vat znovu vyhradne preferovany produkt/sluzbu v buducnosti, ¢o vedie k nakupu
urcitej znacky, navzdory situacnym vplyvom a marketingovym usiliam schopnost
zmenit ndkupné spravanie spotrebitel'a. Podstata Olivera (1999) definicia lojality
spociva v spotrebitel'skej schopnosti ignorovat vnimanie konkurencej snahy naba-
dat’ klienta k zmene produktu alebo sluZieb.

Lojalita klientov je jadrom filozofie vytvarania a udrZiavania si lojalnych klien-
tov. Lojalitu klientov m6Zeme definovat ako isty spdsob spravania sa klienta, ktoré
sa prejavuje dlhoro¢nym vztahom k podniku a takisto Sirenim pozitivnych refe-
rencii o podniku vo svojom prostredi. Vysledkom lojality m6zu byt kladné doporu-
Cenia doterajSich klientov, pricom je Ziaduce si uvedomit, Ze v sektore sluZieb sa
skoro polovica klientov ziskava prave na zaklade individualnych doporuceni. Na
druhej strane, zIé - neprijemné skusenosti sa v tomto sektore Siria eSte rychlejsie
a sposobuju podnikom vel'ké straty. Ak si podnik v¢as uvedomi, Ze nespokojni
klienti su potencialne stratenymi klientmi, mézZe na zaklade informacii ziskanych
od klientov odstranit’ nedostatky, ktoré sposobuju ich nespokojnost (Medved’, Ko-
vacova, 2003).

Stredobodom marketingového usilia sa stava nielen snaha ziskat klienta, ale
ho aj udrzat. Poskytovatel sluzby by sa mal zaujimat o to, aky isudok maju klienti
o jednotlivych produktoch, kedZe prave takato spotrebitel'ska mienka modeluje
imidZ a znacku. Negativna povest produktu utlmuje dopyt. Opakované dosiahnutie
dobrej povesti mnohokrat vyZaduje nemalé financné prostriedky a vel'a I'udskej
energie. Vzhl'adom na udrzanie existujucich klientov sa kladie stale vacsi doraz na
kvalitu starostlivosti o klienta. Poskytovanie dobrej starostlivosti klientom vyjad-
ruje udrZanie si lojalnych klientov a ziskavanie novych klientov. Hnacie a taZné
faktory sprevadzaju starostlivost o klienta. Hnacie faktory spocivaju v tom, Ze pro-
stredie (ekonomické, legislativne a konkurenc¢né), v ktorom pdsobi finan¢na insti-
ticia, ju nuti k zvy$ovaniu starostlivosti o klientov. Tazné faktory spoéivajti v tom,
Ze starostlivost o klienta predstavuje pre finan¢nu inStitticiu zvySovanie lojality a
ochotu klientov zaplatit za kvalitu (Medved, Kovacova, 2003).

Podl'a Moormana akol. (1992) je lojalita trvala tiZba udrziavat hodnotny
vztah s poskytovatel'om sluzieb. Hlavnou pric¢inou je to, Ze vysoko lojalni klienti sa
viac snazia udrzat vztah s poskytovatelom sluZieb ako ti s nizkou troviiou lojality.
Navyse, klienti s vysokou mierou lojality lepSie akceptuju CastejSie zmeny nakladov
(Morgan, Hunt, 1994).



Teoretické vychodiska 33

3.3.4  Faktory ovplyviiujuce lojalitu klientov cestovného ruchu

Pochopenie determinantov lojality klientov umozni manaZmentu sustredit’ sa na
hlavné faktory, ktoré vedu k udrzaniu klientov. Rad studii skimal predchodcov
alebo pric¢iny opakovanych nakupnych zamerov (Backman, Crompton, 1991; Cro-
nin a kol.,, 2000; Petrick a kol., 2001). Vysledky tychto vyskumov preukazali, Ze
spokojnost, kvalita a rozne d'alSie premenné su dobrymi prediktormi na urcenie
lojality klientov. Cim viac st spokojni klienti, tym je va¢sia pravdepodobnost, Ze si
kupia vyrobok, ¢i sluzbu a odporucia ho aj ostatnym. Aby bolo moZné udrzat’ klien-
tov, organizacia sa musi snazit' im vyhoviet a d'alSim cielom musu byt vytvorenie
lojality klienta.

Faktory, ktoré ovplyviiuju lojalitu klienta cestovného ruchu:
e Dovera

Zakladom kazdého pozitivneho vztahu s klientom je koncept dovery (Berry,
1995; Dwyer a kol., 1987). Kym novy klient nemusi mat vopred utvoreny postoj k
sluzbe, ¢i jej poskytovatel'ovi, tieto postoje mozu byt formované po dlhodobejSom
vyuZivani tejto sluzby. V désledku toho si klient vytvara postoj, doZadujic sa od
poskytovatel’a, aby spliial jeho o¢akavania v procese poskytovania sluzieb. Toto je
podstatou Morganovej a Huntovej (1994) definicie dovery vo vzdjomnej partners-
kej spol'ahlivosti a integrite. Opakované skusenosti klienta s poskytovatel'om, ktory
poskytuje sluzby spol'ahlivo a Cestne, moZe viest' ku klientskej zakladni, ktora je
lojalnejSia v postojovom i behavioralnom zmysle. Sirdeshmukh a kol. (2002) tvr-
dia, Ze dovera klientov vo vztahu k organizacii sluzieb ma dve formy: déveru v za-
sadach riadenia a déveru v prvej linii zamestnaneckého spravania. Vedci skimali
model, v ktorom tieto dve dimenzie dovery plnili dlohu sprostredkovatel'a medzi
dimenziami doveryhodnosti: hodnoty a lojalita a hl'adanie empirickej podpory pre
ich model naprie¢ r6znymi sektormi priemyslu sluZieb.

¢ Hodnoty

Hodnoty, ¢i vnemy zaloZené na skusenostiach so sluzbami, si prediktorom
vyberu sluZieb, ktoré postupne vedu k lojalite. Postidenie hodnot klientmi je zalo-
Zené na vnimanych benefitoch (Neal, 1999). Preto, poskytovanie hodnét klientom
je neodlucitelnou marketingovou stratégiou pre zvySovanie spokojnosti klientov
a tym aj zvySovanie lojality klientov (Ravald, Gronroos, 1996). Kym cena je kom-
ponentom v ponimani hodnét klientov (Neal, 1999; Simon, Dolan, 1998; Zeithaml,
1998). Pozitivne vnimanie hodnoty vedie klienta k menSej odolnosti voci zvysuju-
cim sa cenam. Posudenie hodnét klientov nie je len na individualnych vnemoch
klientov, ale je tieZ ovplyviiované opakovanym vyuZivanim sluZieb poskytova-
telom. Klienti, ktori vnimaji opakované vyuZzivanie sluzieb ako malo prinosné a
pripisuju mald hodnotu k organizacii, ktora sluzbu poskytla, pravdepodobne roz-
vinu negativny postoj a tieZ k hodnotam ponukanych sluZieb, o bude mat postup-
ne negativny vplyv na subjektivnu lojalitu klientov. Na druhej strane, pravidelnym
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poskytovanim vnimanej vysokej hodnoty klientov, si poskytovatel sluZieb uvedomi
pozitivny vplyv postojovej lojalite klientov k firme (McKenna, 1991).

3.3.5 Lojalita klientov voci destinacii cestovného ruchu

Lojalita bola skiimand v r6znych stadiach, prevazne ako lojalita k miestu urcenia. V
ramci cestovného ruchu, prehlad literatiry odhal'uje mnoZstvo Studii zaoberaju-
cimi spokojnostou klientov, ale urcenie lojality nebolo eSte dokladne preskiimané
(Chi, Qu, 2007; Yoon, Uysal, 2005; Zhang a kol., 2013). Ak sa skusenosti klientov
z danej destindcie rozumeju ako produkt, tak miera lojality sa odraza v ich sprava-
ni klientov prehodnotit a odporucit’ skisenost priatelom a pribuznym (Opper-
mann, 2000). VSeobecne plati, Ze lojalita bola merana jednym z nasledujucich pris-
tupov: behavioralny pristup, subjektivny pristup a kompozitny pristup (Yoon, Uy-
sal, 2005; Yuksel a kol., 2009; Zhang a kol., 2013).

Urover lojality klientov k destinacii je reflektovana v ich zadmeroch opitovne
navstivit destindciu a v ich ochote odporucit ju svojim znamym (Oppermann,
2000). Koncept destinacnej lojality je d'alsim klicovym ukazovatelom s ciel'om
ziskat' konkurenc¢nu vyhodu destinacie a rozvinut efektivne marketingové straté-
gie destinacie (Mechinda a kol., 2009; Weaver, Lawton, 2011; Yoon, Uysal, 2005).
Nakol'ko to vychadza z konceptu lojality klientov, v marketingovej literatire boli
skoncipované rézne merania lojality (Yoon, Uysal, 2005, Assaker a kol.,, 2011).
Opakované navstivenie destinacie je povaZované za vel'mi silny indikator buduce-
ho chovania, hoci zaujem navstivit konkrétne stredisko moze byt ovplyvneny aj
inymi situa¢nymi faktormi (Mechinda a kol., 2009; Sonmez, Graefe, 1998). Na roz-
diel od tychto behavioralnych opatreni, d'alSi indikator, odporucanie destinacie
inym 'ud'om ako rodine, ¢i priatel'om je vSeobecne pouZivany na meranie postojo-
vej lojality destinacie (Chen, Gursoy, 2001; Oppermann, 2000).

Predchadzajuce vyskumy v oblasti lojality voci destinacii cestovného ukazali,
Ze pritomnost roznych faktorov ovplyviiuje lojalitu voci destinacii, vratane demo-
grafickych charakteristik, minulych skdsenosti, imidZu strediska a kvality sluZieb
(Assaker a kol., 2011; McDowall, 2010), spolu so spokojnostou klientov, ako jeden
z dolezitych aspektov (Campo-Martinez a kol., 2010). Empiricky vyskum podporu-
je tvrdenie, Ze lojalita destinacie je vyznamne ovplyvnena kladnou, alebo zapama-
tatelnou navstevnickou skisenostou klientov. Inymi slovami, zistilo sa, Ze ked ma-
ju klienti lepSiu skusenost s konkrétnym strediskom, maju vacsiu tendenciu vratit
sa spat na to isté miesto, ako kamkol'vek inam (Mechinda a kol., 2009).

Maximalizacia destinacnej lojality klientov je zloZita, nakol'ko zaZitky klientov
neprichadzaju priebezne, ale len zriedka (Oppermann, 2000). Bolo zistené, Ze
klienti maju sklon k niZSej lojalite destinacie (Kozak a kol., 2003) a skér sa nechct
vracat pocas nasledujicej dovolenky do tej istej destinacie, nakol'’ko si skor praju
zazit nové zazitky z novych destinacii (McDougall, Munro, 1994). Sic¢asna McDo-
walova Stadia (2010) poukazuje na doleZitost pochopenia réznych vplyvov atribu-
tov spokojnosti na destinacnu lojalitu, nakol'ko ich vztahy mo6zu vel'mi zavisiet od
situacif alebo od typov premennych pouzitych vo vyskume (Kozak, Rimmington,
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2000). Napriek tomu existuje uzke prepojenie medzi celkovou spokojnostou a des-
tinac¢nou lojalitou (Assaker a kol., 2011).

3.3.6  Vztahy ku kvalite, spokojnosti a lojalite klientov cestovného ruchu

V oblasti turizmu a rekreacie boli robené rozdiely medzi hodnotenim kvality po-
skytovanych sluzieb a vykonu a kvalitou zazitku. Tieto terminy boli prvykrat pred-
stavené Brownom (1998) v jeho prehl'ade doterajSej literatiry v oblasti rekreacie,
a neskor ich zahrnul Crompton a Love (1995) v ich pojednani o koncepte kvality a
spokojnosti v kontexte turizmu.

Kvalita a vykon, ktoré mozZu byt oznacované aj ako kvalita moZnosti sa vzta-
huju k atribatom sluzby, ktora je primarne kontrolovana dodavatelom. Hodnote-
nia kvality vykonu st zaloZené na vnimani vykonu dodavatel'a klientmi. Na rozdiel
od toho, spokojnost’ sa vztahuje na emocny stav po zaZiti tychto sluZieb. Pripusta,
Ze spokojnost moZe byt ovplyvnena socio-psychologickym stavom, v ktorom klient
pride na miesto (nalada, nastavenie, potreby) a vonkajsimi faktormi (klima, social-
ne interakcie), ktoré si mimo sféry vplyvu dodavatela, ako aj programom alebo
atributmi miesta, ktoré dodavatelia vedia kontrolovat. Hl'adanie vztahu medzi bu-
dovanim kvality a spokojnostou sa vyvijal nezavisle v turistickej i trhovej literatu-
re. Detajlna diskusia o rozdieloch medzi nimi je obsiahnuta v diele Crompton a Lo-
ve (1995).

Spokojnost klienta spolu s kvalitou sluZieb st predpokladané ako vztah medzi
povodnymi o¢akavaniami proti tym, ktoré su naplnené (splnilo oakavania), nena-
plnené (horsie ako bolo ocakavané) alebo ich predcili (IepSie ako bolo ocakavané).
Existuje empiricky predpoklad, ktory potvrdzuje dopad hypotetického nenaplne-
nia ocakavani v oblasti, kde si oCakavania predpodkladané. Nesplnenie ocakavani
je hlavnou témou v oblasti spokojnosti v turistickej a rekreacnej oblasti (Barber,
Venkatraman, 1986). Velky zaujem o tdto tému je podporovany predpokladom, Ze
zakladnym kritériom pre dspech je definovanie levelu spokojnosti klientov. Dopad
tohto predpokladu spociva v tom, Ze zlepSenie kvality a spokojnosti bude mat za
nasledok udrzanie azZ zvySenie poctu klientov a v neposladnom rade zvysenie vy-
nosov firmy. Z toho vyplyva, Ze by malo byt priame prepojenie medzi kvalitou po-
skytovanych sluZieb, spokojnostou klienta atuspechom firmy. VysSia kvalita
a zvySenie spokojnosti ma za nasledok zvySenie navstevnosti a lojality a zlepSenie
celkového imidzu. TaktieZ zvySovanie cien je viac tolerované. Imidz je dolezity
hlavne kvoli zaujatiu novych klientov cez osobné doporucenie, ako aj cez média
(Bultena, Klessig, 1969; LaPage, 1963).

Vplyv vnimania klienta, imidZu destinacie a spokojnosti na lojalitu je obl'tibe-
nou témou vyskumu v oblasti cestovného ruchu. Je vel'mi doéleZité stanovit imidz
destinacie pri rozhodovani o strategii marketingu destinacie. VzhI'adom k tomu, Ze
sa predpoklada , Ze vysledkom bude pozitivny imidZ destinacie, lojalita k destina-
cidm a spokojnost pocitovana klientmi (Coban, 2012 ). Vnimana kvalita sluzieb je
globalny postoj, tykajuci sa uprednostnenia sluzby, zatial' ¢o spokojnost’ je spojena
s urcitou transakciou (Parasuraman a kol.,, 1988). V cestovnom ruchu, kvalita bola
koncipovana ako atribut sluzby, ktora je kontrolovana poskytovatelom sluZieb



36 Teoretické vychodiska

cestovného ruchu, zatial' o pri spokojnosti sa odvolaval na emocialny stav klienta
(Baker, Crompton, 2000).

Niektori autori prepokladaju pojem kvalita sluzieb a spokojnost klientov za
synonymum (Love, Crompton, 1995; Otto a Ritchie, 1995; Brown, 1988), alebo sa
zmensSila rozdielnost’ (Spreng a kol., 1996). V poslednej dobe, vacSina autorov po-
tvrdzuje, Ze kvalita sluZieb je prediktorom spokojnosti a vnimana kvalita je pria-
mym determinantom spokojnosti, rovnako ako emoécie (Baker, Crompton, 2000;
Campo-Martinez a Garau-Vadell, 2010; De Rojas a Camarero, 2008). Yuksel a kol.
(2009) poukazuju na silny vztah medzi spokojnostou a lojalitou klientov, ktory
vedie k maximalizacii celkovej spokojnosti klientov, aby sa stal jednym z hlavnych
ciel'ov veducich k lojalite klientov ku destinacii cestovného ruchu.

Parasuraman a kol. (1988) uvazuju o vnimanej kvalite ako o rozdiele medzi
ocakdvanim klientov a skuto¢nym charakterom sluZieb, ako ich klienti vnimaju.
Vzhl'adom k tomu, spokojnost’ je celkovy tsudok utvoreny na sluzbu, alebo pro-
dukt a tento usudok je porovnatel'ny s postojom. V dosledku toho, tieto dva pojmy
su si vel'mi podobné. Podl'a Olivera (1980, 1996) klienti chapu vnimanu kvalitu ako
osobitu transakciu. Porovnanie so skutocne poskytnutou sluzbou je odliSna. Kvali-
ta zahfna ocakavania potrieb a tizZob klientov. Spokojnost’ klientov zahfna ocaka-
vané sluzby. Tito autori sa sustred’uju viac na to, ¢o si klienti myslia, Ze by malo byt
poskytnuté, nez to, o bude skuto¢ne poskytnuté, avSak kvalita sa 1iSi od spokoj-
nosti. lacobucci a kol. (1994), Zeithaml a Bitner (1999) a Bowen (2001) vyzdvihli
tieto podobnosti arozdiely medzi nimi dvoma. Kvalita je kognitivnejSia
a spokojnost emocionalnejsia.

Boss (1993) vysvetl'uje, Ze zaujem vedenia spolocnosti o kvalitu a spokojnost’
jej klientov je zaloZena na ,psychologickom vzorci,“ tvorenom troma ekvivalenta-
mi:

e Spokojnost klientov prindsa kvalita sluZieb poskytovana poskytovatel'om
sluzieb,

¢ spokojnost zabezpecuje lepsiu lojalitu klientov,

¢ lojalni klienti st prinosnejsi pre firmu zkratkodobého, strednodobého
i dlhodobého hl'adiska.

Vsetko, ¢o nezapada do tohto ramca je povazované za imidz, alebo vplyv znac-
ky. V odvetvi cestovného ruchu, Ashworth a Goodall (1988); Mansfeld (1992) a
Cooper akol. (1998) poukazuju na vplyv imidZu na rozhodovanie klientov
na vyber destinacie cestovného ruchu. Tu sa zameriavame na spokojnost, beruc
do uvahy uzke prepojenie s kvalitou sluzieb a imidZom strediska cestovného ru-
chu.

Predchadzajice vyskumy ukazali priamy vztah medzi individualnymi charak-
teristikami a spokojnostou alojalitou klienta s destindciou cestovného ruchu
(Alegre, Garau, 2010; Kozak, Rimmington, 2000; Mechinda a kol., 2009), zatial ¢o
niektori vedci tvrdia, Ze demografické charakteristiky si menej vyznamné ako
ostatné psychologické faktory ako napriklad imidz destinacie (Assaker akol,
2011), miesto (Alexandris a kol,, 2006) a emocionalne naladenie (De Rojas, Cama-
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rero, 2008). NajcastejSie vyskytujlice sa premenné pre uroven naplnenia poZiada-
viek klienta po vyuZiti sluZieb zahfnaja troven predchadzajicej skdsenosti, zloZe-
nie skupiny klientov, vek, vzdelanie, prijem, ubytovanie a dizka pobytu (Mechinda
a kol,, 2009; Wang, 2004). Chen a Gursoy (2001) zistili, Ze starSie osoby maju vys-
Siu tendenciu byt spokojni a ochotnejsi odporucat a znovunavstivit' destindaciu, nez
mladsie osoby. Dal'$ie vyskumy poukazali na to, Ze 'udia s predchadzajicou skise-
nostou z konkrétnej destinacie boli nachylnejsi sa tam vratit, nakol'’ko im tato des-
tinacia bola uzZ déverne znama (Milman, Pizam, 1998), alebo si k miestu vytvorili
silné emocionalne puto (Kyle a kol., 2003).

Prepojenie medzi kvalitou sluZieb, spokojnostou klientov, lojalitou klientov a
ekonomickym uspechom podniku moZno analyzovat v sluzbe a retazcov s prida-
nou hodnotou. Podl'a modelu retazca ziskovej sluzby od Heskett, Sasser a Schle-
singer (1997), je tu priama ekonomicka suvislost medzi mimoriadnymi zaZitkami
poskytovanych sluzieb, lojalitou a ekonomickym uspechom, v rozmedzi zisku a
rastu. Vtomto modeli sa vSeobecne tvrdi, Ze spokojnost zamestnancov pozitivne
ovplyvnuje kvalitu sluzieb a Ze vysoka uroven kvality sluzieb vedie k spokojnosti
klientov. Vysoka turoven spokojnosti klientov je predpokladom pre lojalitu klientov
a vedie k vysSej pravdepodobnosti, Ze klienti odporucia poskytovatel'a d'alsim po-
tencidlnym klientom (Woratschek, Horbel, 2008).

3.4 Metodika merania kvality sluZieb

3.4.1 Na dopyt orientované meranie kvality sluzieb

1. Meranie podla objektivnych kritérif

V nadvéaznosti na produkcne orientované definovanie pojmu kvalita mozno vyko-
nat’ meranie kvality sluzieb podl'a objektivnych Kkritérii. Prostrednictvom objektiv-
nych na klienta orientovanych hodnotiacich postupov je posudzovana kvalita vy-
konov podniku sice z hl'adiska klienta, nie vSak na zdklade subjektivnych hodnote-
ni jednotlivych klientov. Aby bolo moZné vykonat pre jednotlivé znaky intersub-
jektivne prekontrovatel'né ohodnotenie kvality pomocou objektivnych indikatorov
alebo neutralnych tretich os6b, moZu byt pouZité tieto postupy:

® Pozorovanie expertmi

Ide o postup objektivneho, na klienta orientovaného merania, ktoré je vyko-
navané Skolenymi expertmi s cielom nezdcastneného pozorovania procesu tvorby
sluzby. M4 zistit' ocividné nedostatky v procese tvorby sluzby. Ma zistit' oCividné
nedostatky v procese tvorby sluzieb a z toho vyplyvajlce spravanie sa klienta. Ex-
perti napriklad pozoruju situacie kontaktu pracovnikov s klientmi, aby analyzovali
ako spdsob spravania sa klientov tak i pracovnikov. MoZnosti pouZitia tejto metddy
si obmedzené, nakolko zposudenia jedného spravania sa modZe len
v nedostatocnej miere usudzovat, ako je posudzovana kvalita sluzby klientmi (Ma-
teides, Dad'o, 2002).
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e Metdda Silent-shopper (mystery shopping)

Ak chce poskytovatel sluzby zachytit ¢o mozno v najobjektivnejSej rovine po-
city klientov z hl'adiska skusenosti s procesom tvorby sluzby, pouZiva sa metoda
Silent-shopper. Pojmom silent-shopper (testujuci klient) rozumieme testujice
osoby, ktoré vystupuju ako klienti, priCom simuluju realnu situaciu, aby upozornili
na podstatné nedostatky v procese tvorby vykonu. Tato testovacia metdda neu-
moZiiuje iba sprehl'adnenie kvality vlastnej sluzby, ale sprostredkdva v anonymnej
forme aj porovnanie s konkurenciou (Mateides, Dad'o, 2002).

e Testy tovaru
Objektivne vysledky sl'ubuji vyskumy produktov sluZieb prostrednictvom
testov réznych organizacii (napriklad v SRN Stiftung Warentest), ktoré davaju ne-
utralny pohl'ad na kvalitu sluzby v porovnani s konkurenciou. Tato nadacia od ro-
ku 1974 ma samostatné oddelenie venujice sa testovaniu sluZieb, pricom vSak
zdoraziuje, Ze vysoka miera l'udskej interakcie pri mnohych sluzbach stazuje re-
prezentativnu analyzu (Mateides, Dad'o, 2002).

2. Meranie podla subjektivnych kritérii

Ak ma byt kvalita sluZieb zistena podl'a subjektivnych kritérii z pohl'adu klien-
ta, moZu byt meracie postupy orientované na znaky alebo udalosti. V ramci mera-
nia orientovaného na znaky je urcovana celkova kvality vykonu sluZzby pomocou
posudenia réznych znakov vykonu, pri merani orientovanom na udalost’ sa dosta-
va do popredia vnimanie kontaktu s klientom (okamih pravdy - moments of truth)
(Mateides, Dad’o, 2002).

3. Metddy merania orientované na znaky
Pomocou metdd merania orientovanych na znaky sa celkové posudenie vyko-
nusklada z ohodnotenia jednotlivych elementov vykonu. K tejto skupine patria:

e Multiatributné metddy

Su charakteristické na klienta orientované subjektivne a diferencované meté-
dy merania kvality. Vychadzaju z predpokladu, Ze globalne ocenenie kvality klien-
tom je vysledkom individualneho ocenenia réznych znakov kvality, o znamen3, Ze
globdlny nazor na kvalitu predstavuje sumu ocenenia jednotlivych hodnotenych
znakov kvality.

Multiatribitny sp6sob merania je moZné vyjadrit pomocou nasledujuicej funk-

cie:

Qij =f(Wi1, Wioeereieieiiiienenen Wijn ) (1)

kde plati:
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Qj; = globalne vnimanie konzumentom i kvality j

Wijk = vhimanie konzumentom i znakov kvality j (k= 1, ....... n) sluzby j

Pritom sa daju stanovit tri zakladné pristupy k meraniu kvality sluZieb:

® na postoj,

® na spokojnost,

¢ v poslednom Case na vyzname stupajice kompetencne orientované meranie
(Mateides, Dado, 2002).

e Multriatributivne meranie kvality orientované na postoj

Sa zaklada na domnienke, Ze hodnotenie kvality klientom je charakterizované
ako ziskané relativne dlhotrvajice, pozitivne alebo negativne vnitorné stanovisko
(postoj) voci posudzovanému objektu, pripadne sluzbe (Trommsdorff, 1993). Po-
sudzovanie kvality zo zakaznickeho pohl'adu potom vystupuje ako vysledok neja-
kého uc¢ebného procesu, v ktorom sa zohl'adiiuju v danom pripade vlastné, priame
skdsenosti s poskytovatel'mi sluZzieb, ako aj nepriame skisenosti, napr. pomocou
komunikacie s inymi klientmi (Mateides, Dad’o, 2002). Ako agregatny algoritmus
sluZi model, v ktorom sa nejakému znaku kvality sluzby (i) prirad'uje hodnotenie
(QBi) a dolezitost (wi), pricom sa takto ziskané hodnotenie jednotlivych znakov
aditivne spaja (Benkenstein, 1992).

Kvalita = XQgi . Wi (2)

e Multiatributivne meranie kvality orientované na spokojnost

Definuje spokojnost so sluzbou ako reakciu na diskrepanciu - rozdiel medzi
ocCakavanou a skutocne zistenou kvalitou. Tento proces predpoklada v protiklade s
meranim orientovanym na postoj, Ze klient vyuziva skdsenost’ so sluzbou (Bruhn,
1995). V ramci tzv. divergentného hodnotenia, v ktorom sa nejakému znaku kvality
sluzby (i) prirad’'uje jeho hodnotenie (QBi) sa robi aj hodnotenie o¢akavani (QEi)
na hodnotiacej stupnici a diferencia je pouzivana ako meritko pre posudzovanie
kvality. Kvalitu sluZieb predstavuje napokon suma jednotlivych znakovych rozdie-
lov.

Kvalita = ¥ | Qpi . Wi (3)

e Multiatributivne meranie kvality orientované kompetencne

Tu je potrebné odkazat na kompetencne orientované chapanie kvality sluzieb,
ktoré sa ¢leni na dve drovne (Weiss, 1990):
e Epistémicka kompetencia - pod touto dimenziou je treba chapat Specificka
odbornu kompetenciu, ktort podnik sluZieb pri ¢iastkovych vykonoch uz zdo-
kumentoval a ktord moze byt pouzita na pribuzné problémy.
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e Heuristickd kompetencia - v popredi tu stoji aspekt dévery, ktory je doleZity
pre zaujemcu, pokial’ nebola o¢akavana sluzba doteraz realizovana pozadova-
nou formou. Tento spdsob chapania vykazuje priame vztahy k postojovo -
orientovanému pristupu, pretoZe predpoklad kompetencie voci poskytovate-
I'ovi sluZieb musi byt chapany perspektivne ako predispozicia (Mateides, Da-
d'o, 2002).

e Met6da SERVQUAL

Tato metdda je najviac prepracovanou metédou hodnotenia kvality sluZieb.
Umoziiuje hodnotit ré6zne prvky kvality. Vychadza z dvoch zakladnych pohl'adov na
kvalitu sluzieb, a to:

e kvalita je suhrnom vlastnosti, ktoré sa liSia z hl'adiska svojho relativneho vy-
znamu pre rozne druhy sluZzeb,

¢ kvalitu mozno po urceni zakladnych vlastnostiach sluzby aspon CiastoCne
hodnotit pomocou spokojnosti klientov.

Klient je poZiadany, aby na prisluSnej skale, napriklad od 1 do 10, pred po-
skytnutim sluzby uviedol, aka droven prislusnej vlastnosti sluzby ocakava a na
akej arovni mu v skutocnosti bola sluzba poskytnuta. Vlastnosti moZno porovna-
vat podl'a vyznamu, aky im klient priklada.

Mo6Zu nastat tri pripady hodnotenia:

¢ sposob poskytnutia sluzby sa zhoduje s oCakavanim klientov,
e ocakavanie kvality poskytnutej sluzby bol vyssi ako kvalita obdrZanej sluzby,
¢ hodnotenie poskytnutej sluzby prevysilo oCakavania (Vastikova, 2008).

e Metdéda SERVIMPERF

Pri Servimperfe pozostava nazor o kvalite z dvoch zakladnych zloZiek (Haller,
1995):

¢ hodnotiacej alebo dojmovej zlozky vykonu (performance) - zistenie aktual-
nych prejavov kvality vykonu,

¢ zloZKky vyznamu alebo doélezitosti (importance) - faktor vyznamu vykonu.

Tieto zakladné zloZky st skiimané pre kazdy ciastkovy vykon. Celkovy

usudok je tvoreny ako multiplikativne zlucenie zloZiek a scitanie vSetkych
skimanych znakov. Teda namiesto dvojitej Skaly sa pouzivaju dve jednoduché
skaly, ktorymi je merany vyznam (importance), pripadne vnimany vykon
(performance). Spojenie tychto dvoch zloziek mdZe byt znazornené
v koordinujucom kriZzi, zistované polozky su prirad'ované k prislusnym kvad-
rantom.

e Metdda Penalty - Reward

Faktorovy postup Penalty — Reward je postup podobny multiatributivnemu a
orientuje sa na rozc¢lenenie znakov kvality sluZby na rutinné a vynimoc¢né. Zaklada
sa na domnienke, Ze pri kazdej sluzbe existuju znaky kvality, ktorych nesplnenie
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vyvolava u klienta nespokojnost. Tieto znaky sa oznacuju ako Penalty - faktory. V
protiklade k nim predstavuju Reward - faktory pridané vykony, ktoré u klienta
sposobuju vnimanie vySSej kvality a z toho vyplyvajucu vysSiu spokojnost. Zatial
¢o klient pridel'uje Reward - faktorom bonusové body, trestd podnik pre nepri-
tomnost (neexistenciu) Penalty- faktorov. Ciel'om takéhoto hodnotiaceho postupu
je identifikacia Penalty - faktorov. Preto sa najskor posudenie celkovej kvality
sluzby vykona na 5 bodovej skale v rozmedzi od ,velmi spokojny“ az po ,vel'mi
nespokojny"“. Nasledne su poZiadani klienti aby ohodnotili jednotlivé znaky sluzby
od ,ovela horSie ako oCakavané“ az po ,ovela lepSie ako oCakavané“. S pomocou
tychto zisteni sa uskutocnuje multiregresna analyza (Penalty - Reward - Contrast
- Analyse) (Brandt, 1987). Vysledky tejto analyzy su s ohladom na jednotlivé zna-
Ky intepretované takto:

e Penalty - faktory charakterizuju tie znaky kvality sluZieb, pri ktorych klient
neddava vyssie globalne hodnotenie kvality, ak vykon vo vztahu na dané znaky
sa javi lepsi ako ocakavany. Naproti tomu klesa globalne ohodnotenie kvality,
ked’ vykon vo vztahu na dané znaky bol horsi ako o¢akavany.

e Reward - faktory sa vyznacuju tym, Ze globalne hodnotenie kvality stapa, po-
kial' vykon by bol hodnoteny horsSie ako o¢akavany.

e Metéda dekompozicie

Pri dekompozicii sa postupuje v obratenom smere ako pri multiatributivnych
postupoch (Hentschel, 1995). Najskor na zaklade globalnych posudeni kvality sa
vytvori poradie roznych vykonov s rozlicnymi znakmi. V druhom kroku sa vypoci-
taji napriklad metédou Conjoint - analyzy ¢iastkové kvality (Mateides, Dad’,
2002).

e Stitkova (vignetova) metdda

Dosiahla v oblasti merania kvality sluZieb mimoriadny vyznam predstavuje
variantu dekompozi¢ného postupu. Ani tento postup nepouziva globalny usudok
o kvalite (Groves, 1991) na meranie kvality sluzby. Vychadza sa z toho, Ze celkovy
uzitok, v tomto pripade celkova kvalita vykonu, sa sklada zo suctu uzitkov jednotli-
vych komponentov, ktoré st z pohl'adu klienta relevantné. ,Stitok zobrazuje fik-
tivnu situdciu, ktor mozno opisat na zdklade urcitych charakteristik (Mateides,
Dad’o, 2002).

e Metdda Willingness-to-pay
Tento postup je zaloZeny na hodnotovo orientovanom pojme kvality. Pritom
sa vychadza z toho, Ze klient posudzuje kvalitu vzhl'adom na vykon, pricom porov-
nava obdrZany vykon s obetou finan¢nou, ¢asovou, psychickou alebo fyzickou
ktoru vlozil do kupy. Tieto obete sa najcastejSie vyjadruji prostrednictvom ceny

vykonu. Pouzitie vykonu metédou ,Willingness to pay“ moZno vnimat z dvoch
hladisk:
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e Uzitok vykonu, ktory pozostava z ocenenia jednotlivych kvalitativnych znakov
sa stanovuje v zavislosti k cene vykonu.

e Vramci uvedenej multiatribitnej metédy cena je obsiahnutd v zozname zna-
kov.

PouZitie tejto metddy ma zmysel predovSetkym, ak sluzby maju byt v ramci
politiky vykonov menené. Potom moZno pomocou metédy ,Willingness to pay“
zistit, i rozSirenie alebo zlepSenie znakov vedie k zodpovedajiucemu zvySeniu pla-
tobnej ochoty klientov (Mateides, Dad'o, 2002).

3.4.2 Metody merania orientované na prezité udalosti

Merania orientujice sa na preZité udalosti su zaloZené na presvedceni, Ze klient si
vSima z mnozZstva situacii poCas procesu poskytovania sluzby urcité Standardné
alebo klticové udalosti ako zvlast dolezité pre kvalitu. Hodnotenie udalosti pripad-
ne zazitkov klientmi prinasa informdcie o tom, ktoré fazy procesu poskytovania
sluZieb potrebuju zvlaStnu pozornost organizacie vzhl'adom na cielené manazér-
stvo kvality. Ked'Ze v popredi tychto metdd stoji meranie kvality kontaktu klienta a
personalu, moZno ich oznacit ako analyzu hlavnych bodov kontaktu. V tejto oblasti
su zakladnymi metodami:

e Sekvencna metdda

V ramci merania poZiadaviek na kvalitu sluZieb musia byt v prvom rade sta-
novené silné a slabé stranky doterajSieho procesu. Tento postup predstavuje sek-
vencna metoda udalosti, ktora sa zaklada na rozklade procesu poskytovania sluzby
do viacerych c¢iastkovych krokov. Metéda obsahuje fazovo orientovany zakaznicky
dotaznik zaloZeny na zhotoveni ,blueprintu“ interakcii medzi poskytovatel'om
sluzby a klientom. Pozostava zo systematickej analyzy procesu poskytovania sluz-
by. Umoziiuje zachytenie roznych situacii kontaktu s klientom (Stauss, 1999). Tak-
zvana ,line of visibility” zviditelfiuje pritom hranicu medzi pre klienta viditelnymi
sucastami poskytovanej sluzby a neviditelnymi elementami. Tak sa dajua zistit
kontaktné body klienta, ktoré pre okamih pravdy majd rozhodujuci vyznam, teda v
ktorych existuje priamy kontakt klienta s tym, ktory poskytuje alebo ponuka sluz-
by. V rdmci otvoreného Strukturovaného interview sa pozaduje od klienta, aby za
pouzitia ,blueprintu” eSte raz rekonstruoval priebeh procesu poskytovania sluzby
a svoje dojmy prezentoval. S pomocou takéhoto opakovane prezitého zazitku by
malo byt mozné vykonat Uplné vyznacenie ,,okamihov pravdy“, pricom je moZné
pouziti aj otvorené otazky. S ohl'adom na jednotlivé situacie kontaktu s klientom si
na blueprinte v§imame vnimany priebeh, pocity a hodnotenia (Stauss, 1999).

e Metdda kritickych udalosti

Na dalSej diferencovanej rovine sa tato metéda zaobera silnymi a slabymi
strankami procesu poskytovania sluzieb. Kritickymi situdciami méZeme rozumiet
kl'icové situacie procesu interakcie medzi klientom a poskytovatel'om sluzby, kto-
ré pocituje klient v ,,okamihoch pravdy“ ako mimoriadne uspokojivé alebo neu-
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spokojivé. Bitner, Booms a Tetreault (1990) definuju tieto udalosti ako ,Specificku
vzajomnu interakciu medzi klientmi a zamestnancami firiem poskytujucich sluzby,
ktora je obzvlast uspokojujuca alebo obzvlast neuspokojujica®“. V ramci tejto me-
tody sa od klienta v otvorenom interview ocakava, aby prezentoval kritické udalos-
ti poCas procesu poskytovania sluzby. PoZadujeme, aby rekonstruoval jednotlivé
situacie, co mozno najkonkrétnejSimi popismi detailov. Metdda kritickych udalosti
zachytava tieto udalosti pomocou Standardnych otvorenych otazok, ktoré maju
klientovi umoZnit rozpamitat' sa na urcité udalosti (Mateides, Dad'o, 2002).

e Metdda Story-Telling

Od klientov sa vyzaduje, aby bez konkrétnych otazok nestrukturovane prezen-
tovali svoje zazitky pri poskytovani sluzby (Scharitzer, 1994). Zazitky klientov so
sluZzbou sa zaznamendavaju prostrednictvom epizodického rozpravania. Zazitky uz
mozu napriklad byt k dispozicii vo forme pisomnej koreSpondencie firmy, ked’ sa
klienti obracajd na firmy so staZnostami, ale aj v dakovnych listoch. MoZno vSak
tiez poZiadat klientov o rozpovedanie zazitku a tento ¢o najpodrobnejSie a najau-
tentickejSie protokolovat. Tieto dokumenty sa nakoniec podrobia obsahovej ana-
lyze, aby sa vyhodnotili kritické udalosti, ktoré maju isti déleZitost, maju vplyvy
spravani (Mateides, Dad'o, 2002).

e Metdda odhal'ovania problémov

Jednym z pristupov v ramci problémovo orientovanych spésobov hodnotenia
kvality sluZieb predstavuje tato metdda. V ramci tejto metddy sa zistuje nalieha-
vost odstranit’ problém. Zdorazniuje sa predpoklad, Ze problém potrebuje pozor-
nost manazmentu podniku tym naliehavejSie, ¢im CastejSie vystupuje, ¢im zloZitej-
Sie pripadne vyznamnejsie je jeho vystup pocitovany klientom (Bruhn, 1995). Me-
toda vyvinuta reklamnou agenturou Batten, Barton, Durstine a Osborn kladie do
popredia kladie do popredia anketu s klientmi k Specifickym problémovym pripa-
dom a ich posudenie. V pozornosti je pritom castost (frekvencia), s ktorou sa obja-
vi poblém pri poskytovani sluzby, na druhej strane je skimana dolezitost problé-
mov vnimana klientom. AvSak pouzit sa da tento spdsob len v pripadoch, v ktorych
zodpovedajice problémové triedy su uz zndme. Triedy musia byt predtym urcené
pomocou vhodnych postupov, ako napriklad metddou kritickych udalosti (Stauss,
Hentschel, 1992; Stauss, 1999).

¢ Analyza frekvencie a vyznamnosti problémov

Dal$i rozvoj nasla metéda odhal'ovania problémov v analyze frekvencie a vy-
znamnosti problémov, ktord zahfia nielen zistenie problémovych tried, ale aj
umiestnenie tychto tried na hodnotiacej mriezke. Za predpokladu, Ze podnik
sluZieb by sa mal zaoberat tym intenzivnejSie konkrétnym problémom pri posky-
tovanti sluzieb, ¢im cCastejSie tento vystupuje a ¢im vyznamnejsi je jeho vyskyt pre
klienta, si dopytované urcité skupiny klientov po objaveni sa urcitych problémov
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na mieru ich nespokojnosti, ako aj na ich nadvaznu reakciu v spravani (Mateides,
Dad'o, 2002).

e Meranie staznosti

St'aZznosti su artikuldciou nespokojnosti klienta, ktoré si vznesené proti pod-
niku, pricom klient hodnoti problém subjektivne (Bruhn, Hennig, 1993; Stauss,
Seidel, 1996). Analyza spravania sa pri staZnostiach spotrebitel'ov dodava infor-
macie o problematickych oblastiach v ramci procesu poskytovania sluzieb, zvlast
vtedy, ked’ ma obchodny vztah k klientovi skor neperiodicky charakter. Nakopenie
sa staznosti v urcitej funkcnej alebo objektivnej stvislosti méZe pritom podporo-
vat’ Specifikaciu neskoér blizsie skimanych Ciastkovych oblasti. Zasadne staznosti
odzrkadl'uju subjektivnu nespokojnost s vykonom poskytovatela sluzby. To ale
neznamena, Ze ozndmenia o chybnych procesoch sluzieb Uplne zahfnaju skuto¢ne
relevantné problémové oblasti (Mateides, Dad'o, 2002).

3.4.3 Systémy riadenia kvality sluZieb

Metody riadenia kvality sluZia k zvySovaniu kvality a vykonnosti sluZieb a proce-
sov, kvality procesu strategického planovania, zvySovaniu kvality Zivota klientov.
Medzi tieto metody patria:

e Normy ISO

Kritéria kvality vychadzaju z medzinarodnych noriem ISO radu 9000, pricom
z toho radu noriem ISO 9001 aZ 9003 je vytvoreny subor prvkov, ktoré mézu byt
uplatnené pri vyvoji a tvorbe systému kvality podl'a normy ISO 9004 a pre sluzby
podla ISO 9004-2. Norma ISO 9004 - Riadenie akosti a prvky systému akosti po-
skytuje  potrebné odporucania pre vybudovanie systému riadenia
a zabezpecovania akosti v organizacii. Kontretizovana norma ISO 9004-2 - ri-
adenie akosti a prvky systému akosti - je ur¢itym rozpracovanim smernice pre
sluzby. Poskytuje navod na vytvaranie a zavadzanie systému akosti v organizacii.
Cielom S$tandardizacie prostrednictvom uvedenych noriem je zjednoduSenie zvy-
Sujuceho sa poctu variantov a postupov v procese produkcie. Ked'Ze je vhodna i pre
podniky, ktoré poskytuju nielen tzv. Cisté sluzby, ale aj sluzby, ktoré vystupuju
v kombinacii s vyrobou a dodanim vyrobku, je vyuzitel'na i v podnikoch cestovné-
ho ruchu (Novacka a Kul¢akova, 1996).

Normy ISO su schval'ované Medzinarodnou organizaciou pre Standardizaciu.
Medzindrodne normy su systematicky prevedené do noriem eurépskych (ISO EN)
a noriem narodnych. Systém kvality ISO je mozné nazyvat systémom kontrol a
prevencii. Normy maja skor univerzalny a doporucujuci charakter. Popisuju sys-
tém riadenia a vychadzaju z nasledujicich 6smich zasad kvalitného riadenia (Ko-
courek, 2005):

e zameranie na klienta,
e vedenie a riadenie zamestnancov,
® zapojenie zamestnancov,
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procesny pristup,

systémovy pristup riadenia,

neustale zlepSovanie,

pristup k rozhodovaniu zakladajuci sa na faktoch,
vzajomne prospesSné partnerskeé vztahy.

e Model TQM

Riadenie kvality zaloZené na modele TQM predstavuje ,proces neustalého sa
zlepSovania vo vSetkych oblastiach, na ktorych sa podiel'aju vSetci zamestnanci s
cielom maximalne uspokojit poziadavky klientov a sti¢asne dosiahnut ekonomicky
prinos pre organizaciu“ (Gois, 2005).Tento model vychadza z filozofie pozitivnej
motivacie a zapojenia vSetkych l'udi a vyuZitia vSetkych zdrojov. TQM aktivuje kaz-
dého Clena organizacie a tyka sa vSetkych aktivit organizacie. Ide o vel'mi kreativny
manazérsky pristup pre dlhodoby uspech, kde rozhodujice je prave postavenie
klienta a uspokojovanie jeho potrieb a o¢akavani. Model je postaveny na Siestich
principoch: orientacia na klienta, prevencia, neustale zlepSovanie, uCast vSetkych
zamestnancov, komunikacia a informdcie a vplyv na okolité prostredie Zakladom
TQM je taky sp6sob vedenia I'udi, ktory je v kontexte s viziou organizacie a zdo6raz-
nuje zlepSenie, vykon a stratégiu. Kladie déraz na zlepSovanie podmienok pre Cin-
nost pracovnikov a koordinaciu l'udi a zdrojov, aby organizacia bola schopna dosi-
ahnut ¢o najvyssich moZnych Standardov vykonu, ktoré klienti vyZaduju (Gois,
2005).

e Model EFQM

Pod vynimoc¢nostou EFQM sa rozumie pozoruhodnd prax v riadeni organiza-
cie a v dosiahnuti vysledkov, zaloZenych na deviatich konceptoch - pat z nich su
predpoklady, Styri su vysledky a spolu vytvaraju dve zakladné cCasti model. Pred-
poklady zahfniaju to, Co organizacia ¢ini a vysledky zahfnaju to, ¢o organizacia do-
sahuje. Na obrazku 1 je umiestnena spdtna vazba spojujica obe uvedené Casti mo-
delu. Zo samotného modelu vyplyva, Ze bez dobre pripravenych predpokladov nie
je mozné ocakavat pozadované vysledky.
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Zdroj: Strnatkova, 2006

Ide o jednoduchy model, ktory sa vSak narocne aplikuje. Model umozZnuje od-
halit oblasti pre zlepSovanie v organizacii a eSte lepSie vyuzit silné stranky organi-
zacie. Organizacia sa moZe uchadzat o ocenenie kvality na narodnej ¢i eurépske;j
(Strnatkova, 2006).

3.4.4  Meranie podl'a objektivnych Kkritérii

Objektivne pristupy orientované na manazment sa pokusaju hodnotit kvalitu vo

vnutri podniku z pohl'adu intersubjektivnych overitelnych metdd. K tejto skupine
patria metddy:

¢ Audit kvality

V ramci auditu kvality su procesy poskytovania sluZieb podrobené systema-
tickému preskisSaniu nezavislymi internymi alebo externymi odbornikmi. Audit
predstavuje nezavislé preskimanie aktivity a jeho priebeh sa posudzuje a doku-
mentuje pomocou Specifickych poZiadaviek. Predmetom auditu kvality je systém
riadenia kvality v podniku. V ramci tohto pristupu hodnotenia sa nepreskusava iba
samotna kvalita, ale aj rozne $truktiry, procesy a ciele podniku (Mateides, Dad'o,
2002). Tymito postupmi sa hodnotia napriklad vysoké skoly. Nevyhodou auditu je
predovsetkym skutoCnost, Ze na iom neni zainteresovana verejnost (Vastikov3,
2008). Je to vyberovy, ale dokladny proces. Jeho cielom je zozbierat akékol'vek
data doleZité pre hodnotenie podnikovych Sanc na uspech na ciel'ovych trhovych
segmentoch. Ma dve casti, interné a externé. Obe skupiny musia odrazat sucasnu
situaciu a musia vypovedat o trendoch (Bednar, 2002).



Teoretické vychodiska 47

¢ Analyza nakladov na kvalitu

Slazi na preskumaniu vychodiskovych bodov pre budtce zlepSenia kvality
tym, Ze naklady na kvalitu budu identifikované a zoradené podl'a charakteru pro-
blému a jeho Specifik (Birkelbach, 1993). Naklady kvality su definované ako nakla-
dy, ktoré sa vynakladaju na vSetky Cinnosti odvratenia chyb, planované
preskusanie kvality, ako aj na interne a externe zistené chyby. Analyza nakladov na
kvalitu sa ukazuje problematicka vzhl'adom k presnému zachyteniu jednotkovych
nakladov. Dalej vykazuje koncept postidenia nakladov na kvalitu ur¢ité tazkosti,
nakol'’ko pokles nakladov na kvalitu je moZny casto kratkodobo bez zlepSenia kva-
lity. Je to napriklad pripad, ked opatrenia na predchadzanie chybam alebo opa-
trenia na skdsSanie a kontrolu st zanedbavané. Zatial’ ¢o analyza nakladov na kvali-
tu sa z uvedeného dovodu doposial v praxi malo vyuZiva, objektivne meranie kvali-
ty vo forme auditov kvality ziskava v podnikoch sluZieb na vyzname. D6kazom to-
ho je rastici dopyt po neutralnom certifikovani systémov zabezpecovania kvality v
podnikoch sluZieb (Stauss, 1999). Napriek tomu je analyza nakladov kvality déleZi-
tou sucast'ou skimania hospodarnosti systému riadenia kvality v podniku (Matei-
des, Dad'o, 2002).

e Metody Statistickej kontroly

Boli dlho pouZivané hlavne v oblasti spotrebnych tovarov (Haller, 1995).
Vztahuju sa najma na objektivne data, pocet staznosti, ¢akaciu dobu klienta. Pri-
tom ide o to, aby sa pozorovalo dodrZiavanie ur¢enych Standardov. Skima sa, od
ktorych Standardov dochadza k odklonu, aby sa zistili vychodiskové body pre zlep-
Senie kvality. Tieto spésoby su pouZitel'né aj pre kazdy podnik poskytujuici sluzby,
ktorého kvality méze byt znazornené objektivnymi znakmi (Mateides, Dad,
2002).

3.4.5 Meranie podl'a subjektivnych kritérii

Subjektivne postupy orientované na manaZzment nemaju za ciel’ merat kvalitu slu-
Zieb podla intersubjektivnych preskusSatel'nych kritérii. Skor je tu snaha z pohl'adu
manazmentu osvetlit pre klienta kvalitativne relativne aspekty poskytovania slu-
Zieb. Do tejto skupiny moZeme zaradit”:

¢ Diagram pricin a efektu (Iskihawov diagram)

Identifikaciu problémovych oblasti moZzno dosiahnut prostrednictvom dia-
gramu pricin a efektu. Metdda sluZzi na systematické zistovanie nedostatkov kvality
v podniku (Frehr, 1994). V prvom kroku je potrebné zachytit vSetky potencionalne
faktory, ktoré by mohli sposobit vo vykone urcity nedostatok kvality. Zistenie tych-
to determinantov moZno uskutoc¢nit prostrednictvom techniky brainwriting. Zis-
tené faktory sa prevedd do diagramu, ktory je zndmy aj pod nazvom Ishikawov
diagram. Na ,hlavu ryby“ sa nanasa problém, ktory je potrebné vyrieSit, hlavné
kosti tvoria centralne dimenzie, ktoré vplyvaju na vznik problému. Vyhoda dia-



48 Teoretické vychodiska

gramu spociva v jednoduchom komunika¢nom zobrazeni nedostatkov kvality a
veli¢in ich vplyvu (Frehr, 1994). Pri¢iny sa nezistuju empiricky, ale napr. techni-
kou brainstormingu (Birkelbach, 1993).

¢ Analyza moZnych chyb a ich dosledkov (FMEA analyza)

Z pohl'adu podniku poskytujiceho sluzby je vyvarovanie sa chyb chapané ako
centrdlna téma manazérstva kvality. Predovsetkym st¢asné produkovanie a kon-
zumadcia vykonu robi napravu vo vacSine pripadov nemoznu. Na zistenie moZnych
slabych miest v procese vykonu a zachytenie z toho vyplyvajicich konzekvencii,
ponuka sa sp6sob analyzy moZnych chyb a ich dosledkov (FMEA analyza) (Pfeifer,
Umlaufova, 1993; Massin, 1994). Vychadzajuc z postupu produkénej oblasti daju sa
pre meranie kvality sluzieb rozlisit a na seba nastavit tri formy FMEA:

1. Systémova FMEA - pomocou tejto metody sa skima spolupraca réznych sys-
témovych prvkov. Predmetom takejto analyzy by mohla byt napriklad spolu-
praca jednotlivych pracovnikov na recepcii.

2. Subsystémova FMEA - skiima naproti tomu ¢i vystavba jednotlivych internych
komponentov sluZieb zodpoveda definovanym poziadavkam (napriklad ko-
rektné a bezproblémové vybavenie hosta pri odchode).

3. Procesna FMEA - je analyza jednotlivych ciastkovych procesov vykonu, na-
priklad korektné vystavenie ti¢tu hosta (Mateides, Dad’o, 2000).

¢ Benchmarking

Dal$i objektivny, na manazment orientovany pristup k meraniu kvality sluzieb
predstavuje benchmarking, s ktorym mézu byt vlastné procesy podniku a vysledky
relativizované a na zdklade urcitych porovnavajudcich veli¢in ohodnotené (Madu,
Kuei, 1995). Je to metdda zaloZena na uceniu sa od druhych a na vzajomnom po-
rovnavani praxe medzi organizaciami. Pomocou tejto techniky sa porovnavaju a
analyzuju procesy (sluzby) za tcelom zistenia najlepSich praktickych postupov a
nasledne sa aplikuju na postupy vlastné. Tym benchmarking nic¢i zabehnuté postu-
py s cielom zdokonal'ovania sa. Ide o neustale sa opakujuci proces, ktory vedie or-
ganizaciu k jej trvalému zlepSovaniu sa. Benchmarking umozZiuje organizacii
najma:

® meranie vykonu,

e porovnavat vlastné vykony s ostatnymi organizaciami,
¢ zlepSovat sa,

e zvySovat kvalitu sluzieb.

Zmyslom benchmarkingu je zistenie ako si organizacia stoji v porovnani s
ostatnymi. Sleduje najma vystupy (vysledky sluzieb klientom), ako zaobchadza so
vstupmi (persondl, financie) a akd droven pomocou vstupov zaistuje. Pomocou
najdenia rezerv v organizacii, je mozné vymedzit oblasti, ktoré je nutné zlepsit
(Kocourek, 2005). Pomaha organizacii identifikovat' a vyhodnotit’ najlepsie postu-
py v priemyselnom sektore ich aplikacii dosiahnut vacsiu vykonnost, zniZovanie
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nakladov, zlepSenie ziskovosti a vacSiu spokojnost klientov (Horner, Swarbrooke,
2003).

3.4.6 Postupy merania orientované na pracovnikov

Prostrednictvom zavedenia postupov orientovanych na pracovnikov sa zvysi ex-
terné a interné vnimanie kvality jednotlivymi pracovnikmi. K tymto metédam
mozno zaradit”

e Metody orientované na znaky

Externé posudenie kvality moZno vykonat prostrednictvom na kvalitu orien-
tovaného dopytovania personalom, ktory prichadza do styku s klientmi na zaklade
ich vyjadreni. Tak sa nechaju zistit oporné body o poZiadavkach na kvalitu sluZieb
z internej strany podniku. Tymto sp6sobom moZzno zbierat informacie vzhI'adom k
interakcii klient - zamestnanec, ktoré st podstatné pre planovanie kvality
budducich sluZieb (Haist, Fromm, 1991).

¢ Interné meranie kvality

Ked'Ze kvalita vnutropodnikovych vykonov v znacnej miere ovplyviiuje ex-
ternu kvalitu u klienta, je potrebné, aby sa pravidelne vykonavalo interné meranie
kvality u pracovnikov v podnikoch sluZieb, u vnatropodnikovych klientov ako aj
dodavatel'ov, napriklad prostrednictvom dotaznikov. V ramci takychto otdzok in-
ternym klientom sa zachytava spokojnost pracovnikov s vykonmi internych doda-
vatel'ov, tod priamych kolegov vo vlastnom utvare alebo obchodnom mieste, ako aj
od pracovnikov z inych obchodnych miest alebo partnerskych podnikov. Dopyto-
vanie sa internych klientov nemusi slazit' len k tomu, aby sa zachytili interné pro-
blémy kvality, ale aj aby priniesli ndvrhy a myslienky zlepsenia od oslovenych pra-
covnikov (Mateides, Dad’o, 2000).

¢ Princip Styroch oci

Dal$i na pracovnikov orientovany postup na meranie kvality sluZieb je princip
Styroch oci, ktory predstavuje obojstrannu kontrolu prostrednictvom pracovnikov.
Podl'a Mateidesa, Dad’a (2002) je kaZdy pracovnik vyzvany, aby po svojej kaZdo-
dennej praci sebakriticky a zodpovedne pomocou kontrolného harku zhodnotil, do
akej miery zachovava on alebo jeho spolupracovnici stanovené Standardy sluzieb v
poradenskych a beZnych situaciach. Za ucelom kontroly kvality poradenstva klien-
tom zo strany ponuky by sa malo aj vedenie podniku pravidelne, minimalne raz za
mesiac, zucastiiovat na poradenskych rozhovoroch medzi klientmi a zamest-
nancami. Veduci sa moze rozhovoru aktivne zucastnit, vhodne zasiahnut este po-
Cas procesu interakcie zamestnanca a klienta.
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¢ Podnikové zlepSovatel'ské hnutie

Dal$ou metédou orientovanou na pracovnikov je podnikové zlepSovatel'ské
hnutie (Brinkmann, Simon, 1995), ktoré ako uUstredny ndastroj posudenia kvality
poskytuje detailné informacie o problémoch podniku a o metddach ich riesSenia z
hl'adiska pracovnikov. VypocCutie si navrhov zamestnancov, ktoré rieSia technické a
netechnické oblasti zlepSenia vnutri celého retazca sluZzieb manaZzmentom moZze
byt spojené s relativne nizkymi personalnymi a finan¢nymi nakladmi, a je preto
principidlne odporucané pre podniky sluZieb. V ramci niektorych zlepSovatel'skych
programov pracovnik dokumentuje svoje navrhy formou listu, v ktorom opisuje,
kde sa v podniku s problémom kvality stretava a ako by sa mohol tento vnutro-
podnikovych ¢asopisoch, aby sa d'alsi pracovnici dali ziskat pre zapojenie sa do
zlepSovatel'ského programu (Haist, Fromm, 1991).

¢ Postup Poka-Yoke

Tento nastroj obsahuje permanentné zlepSovanie kvality pre odbyt urcitych
sluZieb. V centre stoji co moZno najvacsia mozna prevencia pred imyselnymi, ako
aj neumyselnymi a ndhodnymi chybami s ciel'om realizacie principu nulovych chyb
(Buhner, 1993; Flood, 1993). Shingo (1991), ktory vyvinul tento postup, rozlisuje
pritom dva druhy zabudlivosti. K prvému druhu patria chyby, ktoré sd spozorova-
né pracovnikmi pocas ich vzniku, k druhému také, ktorych vznik zamestnanci
prehliadnu (Brinkmann, 1993). Dosiahnutie poZiadavky permanentného zlepSova-
nia poskytovanej kvality sluZieb predpoklada integrované overovanie jednotlivych
faz vznikania vykonov (Mateides, Dad'o, 2002).

3.5 Techniky hodnotenia kvality sluZieb

3.5.1 Techniky diagnostikovania

¢ Prieskumy kvality sluZieb

Hodnotenie kvality sa vykonava pomocou prieskumu nazorov klientov, reali-
zovaného beZznymi metddami primarneho vyskumu. NajcastejSou formou
prieskumu je dotazovanie, ¢i uZ ustne, telefonické alebo zasielanim dotaznikov
postou alebo e-mailom. U niektorych sluZieb je moZné vyuzit aj pozorovanie. Pri
vykonavani vyskumu kvality sluZieb konkrétnej organizacie je vhodné vykonat' aj
porovnavacie skimanie hodnotenia kvality sluZieb konkurencnych firiem. DalSou
metddou hodnotenia su stalé klientské panely. Skupiny klientov, ktori su spravidla
CastejSimi uzivatel'mi sluzby, sa pravidelne stretdvaju na podnet organizacie po-
skytujucej sluzbu. Predkladaju svoje nazory na kvalitu sluzby. Niekedy moéze byt
tento panel pouZity k hodnoteniu novej zavedenej alebo zdokonalovanej sluzby
(Vastikova, 2008).

¢ Analyza hodnotového systému klienta (BSA)
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Niektoré profesné sluzby, charakteristické vysokym kontaktom s klientmi,
pouzivaju Stadie vnimania hodnoty klientom. Tieto Stddie kombinuju kvalitativne
a kvantitativne metody vyskumu. Ciel'om je lepSie poznat nazor klienta na organi-
zaciu, co moze viest ku zdokonaleniu sluzby. Kvalitativna Cast Studie sleduje nazo-
ry klientov, ale aj dalSich zucastnenych na organizacii. Nastrojom hodnotenia nazo-
rov st hibkové interview a skupinové diskusie. V kvantitativnej ¢asti vyskumu st
klienti poZiadani o hodnotenie réznych vlastnosti sluzby na zaklade tvrdenia
(Vastikova, 2008). Mateides, Dad’o (2002) upresiiujii pojem $tddia vnimania hod-
noty klientom pojmom analyza hodnotového systému klienta (BSA = Belief System
Analysis). Odporucaju, Ze sa vZdy vyplati kladne vyriesit staznosti klientov. Ak sa
staznosti rychlo vyrieSia, viac nez 80% klientov zachova svoju lojalitu. VyrieSenie
staZznosti je stratégia zvratu, kedy sa napravuje nieco, k comu nemalo prist. Proak-
tivnym pristupom sa mézu staznosti taktiezZ vyuzit k zvyseniu kvality poskytova-
nych sluzieb. Ciel'om v tomto pripade je zniZenie poctu staZznosti a nasledne zvy-
Senie poctu spokojnych klientov. Ak sa podari vytvorit spdsob, ktorym sa ziskaju
staZznosti, nasleduje ich analyza.

¢ Analyza staznosti

Podl'a Mateidesa, Dad’a (2002) je stredobodom kazdého obchodovania klient,
na ktorého su priamo, ¢i neprimo namierené vSetky obchodné aktivity. Kvalita po-
skytovanych sluzieb a nasledne i spokojnost’ klienta nemoZe byt dosiahnuta bez
porozumenia klienta. Tym, Ze sa klienti stazuju, informuju, ¢o by sa malo urobit' v
zaujme kvality poskytovanych sluZieb a zachovania ich lojality. V mensich organi-
zaciach je vhodnou a jednoduchou metdédou hodnotenia kvality sluzieb analyza

staZznosti a mala by byt sucastou programov riadenia styku s klientmi (Vastikova,
2008).

¢ Paretov diagram

V oblasti riadenia kvality je Paretov diagram jednym z nejefektivnejsich, bez-
ne dostupnych a lahko aplikovatelnych nastrojov. UmozZnuje oddelit podstatné
faktory urcitého problému od menej podstatnych a ukazat, ktorym smerom za-
merat’ Usilie pri odstranovani nedostatkov v procese zabezpecovania kvality (Ma-
teides, Dad'o, 2002).

e Technika kritickych pripadov

Dal$ou metddou zi$tovania kvality sluZieb z pohl'adu klienta je technika kri-
tickych pripadov. Tato metdda sluzi k identifikacii vzniku zdrojov uspokojenia ale-
bo neuspokojenia klientov poskytovanych sluzieb. Metdda je zaloZena na zhro-
mazd'ovani priamych rozhovorov s klientmi sluZieb, ktori popisovali situdciu pri
realizacii sluzby, ¢o im obzvlast utkvelo v pamati. Dalsim krokom je analyza tychto
situacii a ich klasifikacia (Vastikova, 2008). Vacsina staznosti obsahuje dva prvky:
citovy a poznavaci. Prvy nam hovori o tom, ako klient vnima sluzbu, ktora mu bola
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poskytnuta, druhy hovori o zakladnej Strukture, resp. ako klient chape situaciu
(Mateides, Dado, 2002).

3.5.2 Techniky upresnovania

Kvalita sluZieb a spokojnost klientov sa sklada z viacerych dimenzii. Zda sa, Ze z
hl'adiska merani je vhodny trojdimenzionalny model, pricom kazda dimenzia si
vyZaduje iny typ technik. Pouzitie technik, ktoré st nevhodné pre dani konkrétnu
dimenziu, mo6Zu viest k nespravnym zaverom:

1. Meranie prvej dimenzie - zakladnych aspektov sluzby

Skimanie prvej dimenzie kvality sluZieb je pomerne jednoduché. Vyskum sa
tu podoba skiimaniu konkrétneho vyrobku pouZitim meratel'nych znakov. Medzi
metddy merania patri:

¢ Vonkajsie ciel'ové skupiny
V tomto Stadiu sa zameriame na nasho klienta. Cielom je zmerat spokojnost
klienta a jeho oCakavania. Na tento ucel je vhodna dobre navrhnuta kvantitativna
Stadia. Ale nie je vZdy mudre urobit kvantitativne Studie bez nalezitych prieskum-
nych prac (Mateides, Dad’o, 2002).

e Dopytovanie

Vysledky ziskané od ciel'ovych skupin sa nemézu zovSeobecnovat na popula-
ciu, z ktorej je skupina vybrana. Aby to bolo mozné, potrebujeme urobit’ kvantita-
tivnu Studiu. Typicka kvantitativna Stidia zahfnia dopytovanie, ktoré vyzaduje in-
terview s reprezentativnou vzorkou nasej ciel'ovej verejnosti na zistenie toho, ¢o
potrebujeme vediet. Vyskum mdéZe mat rozne urovne narocnosti, podla ciel'ov
Stadie a dostupnych zdrojov. Vacsinou sa vyuZziva vopred zostaveny dotaznik. (Ma-
teides, Dado, 2002).

2. Meranie druhej dimenze - spol'ahlivosti

Spol'ahlivost’ hovori o znakoch, ktoré si hmatatel'né, ako zdvorilost, dévera,
sympatie a  servis po predaji. Presahuje objektivne  vlastnosti
vyrobku alebo sluzby a zaobera sa spravanim voci klientovi. Tato dimenzia
zahffia ¢asové ohranicenie, ktord sa zacina eSte predtym ako Kklient nieCo kupi
a trva az po nakup vyrobku alebo sluzby. Siroka $kala znakov, ktoré sdvisia s tym,
aby klient citil, Ze je Ziadany od zaciatku transakcie aZ po popredajné sluzby vytva-
rajuce tuto dimenziu. Medzi met6dy merania spol'ahlivosti patri:

¢ Laddering

Vo vyskume kvality sluZieb je dolezité pochopit konecné hodnoty. Tieto sa
vztahuju na zakladné faktory, ktoré navodzuju lI'udské spravanie v tejto situacii.
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Pochopenie kone¢nych hodn6t nam umoznuje zmenit kvalitu sluZieb organizovane
a logicky.

e Faktorova analyza

Faktorova analyza je technika, ktora sa da pouZit na identifikaciu vzajomne
suvisiacich znakov, pricom za faktor méze byt povazZovany subor vzajomne suvisi-
acich znakov. Pri vyskume vyrobku sa pouZiva faktorova analyza na redukciu uda-
jov. Faktorova analyza umoziuje obchodnikovi a vyskumnikovi kompaktnym
sposobom popisat a pochopit znaky vyrobku. Na ten rovnaky ticel mo6Zeme pouzit
aj pri vyskume kvality sluZieb. AvSak pouZitie tu moZe byt o moc KkritickejSie, pre-
toZe to zavisi na spokojnosti klienta (Mateides, Dad’o, 2002).

3. Meranie tretej dimenzie - prekrocenie o¢akavania

Skimanie tretej dimenzie ,prekrocenie ocakavania“ je pravdepodobne najzlo-
ZitejSia zo vSetkych. Méze vSak podstatne prispiet k vnimaniu kvality. Prekracova-
nie oakavania ma dva vyznamy. MéZeme prekrocit o¢akavania v kvantitativnom
zmysle aj kvalitativnym zmysle. Tretia dimenzia sa zaobera prevaZzne prekrocenim
ocakdvana v kvalitativnom, ako v kvantitativnom zmysle. Medzi met6dy merania
prekrocovania o¢akavania patri:

e Zoznamy priani

Su dva dovody, preco nam klienti nevedia povedat, aké su ich o¢akavania. Bud’
je to preto, lebo klienti sami nevedia svoje oc¢akavania alebo preto, Ze klienti vedia
povedat skor to, ¢o nedostavaju, ako to, o presne oCakavaju v danej situacii. Avsak
pokial’ chceme prekrocit oCakavania v kvalitativnom zmysle a poskytnut nieco, ¢o
klient neocakava, musime identifikovat potreby, o ktorych sami klienti nevedia
(Mateides, Dado, 2002).

¢ Analyza medzier (GAP model)

I

Tento model je jednym z kI'iCovych pojmov, tykajtce sa stratégie a rozhodnuti
v marketingu sluzieb. Sklada sa z analyzy medzery klienta a poskytovatela sluzieb.
Programy kvality sluzieb teda nie vZdy prinasaju o¢akavané vysledky. NajdoleZitej-
$i je rozdiel medzi tym, aké su oCakavania klientov a tym, o poskytuje organizacia.
Analyza medzery je subor technik, ktoré identifikuji rozdiel medzi tym, co je dosi-
ahnuté a tym, Co je eSte potrebné dosiahnut' (Zeithaml a kol., 2006). Za technikami
diagnostikovania a upresnovania moZeme zaradit aj techniky zabezpecovania. To-
to Stadium merania kvality sluZieb sa vztahuje na uistenie, Ze program kvality za-
vadzania organizacie funguje tak, ako by mal. Pouziva sa technika sledovania (Ma-
teides, Dad'o, 2002).
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3.6 Modely hodnotenia spokojnosti klienta cestovného ruchu

Nasledujuce teoretické modely vysvetl'uju procesy vzniku spokojnosti ¢i nespokoj-
nosti klienta. Jedna sa o vzajomne sa dopliujice modely, ktoré popisuju vznik spo-
kojnosti klienta z r6znych pohl'adov.

¢ Index spokojnosti klienta CSI

Pomocou nastroja indexu spokojnosti klienta CSI (z angl. Customer Satisfacti-
on Index) je mozné merat spokojnost’ klienta s produktom, sluZzbou alebo spokoj-
nost’ so samotnou spolocnostou. Index CSI pomaha spolo¢nosti porozumiet dévo-
dom spokojnosti ¢i nespokojnosti klienta. Vo svete su najviac pouzivanymi indexmi
spokojnosti klienta Americky index spokojnosti klienta ACSI (The American
Customer Satisfaction Index) a Eur6psky index spokojnosti klienta ECSI (The Eu-
ropean Customer Satisfaction Index), od roku 2001 je ECSI premenovany na EPSI
(The Extended Performance Satisfaction Index) (Matejkova, 2015).

¢ Americky index spokojnosti klienta ACSI

Model ACSI dava do suvisu vztah medzi pri¢inou a nasledkom, je zaloZeny na
ocakavani klienta (na zaklade vlastnej skisenosti so sluzbou, reklama z ast do ust),
vnimanej kvality (celkova kvalita, spol'ahlivost, uspokojenie potrieb klienta) a
vnimanej hodnoty, aby bola dosiahnuta spokojnost klienta. Vysledky spokojnosti
zahfniaju staznosti klientov a lojalitu klientov, vratane udrZania klientov a toleran-
cie ré6znych drovni cien (Szwarc, 2005).

e Komplexny model spokojnosti klienta

Komplexny model spokojnosti klienta vyjadruje vztah medzi spokojnostou
klienta a budtceho zisku spolocnosti. Tento model definoval a zostavil Szwarc v
roku 2005. Spokojnost’ klienta a lojalita je zavisla na imidZe spoloc¢nosti, na celko-
vom vnimani sluzby, skisenostiach klienta s firmou, na systéme vybavovania staz-
nosti, na spravani sa pracovnikov, ¢i firma obhajuje svojho klienta a taktieZ na
ochote klienta k opatovnej kdpe. Zvysit spokojnost, lojalitu a oddanost klienta
moZe spolocnost na zaklade prieskumu trhu, benchmarkingu konkurencie (teda
porovnanim spolo¢nosti s konkurenciou, s lepSim konkurentom, ako je samotna
spolo¢nost), na zaklade urcenia kl'iCovych ukazovatel'ov vykonnosti firmy, zlepSe-
nim poskytovanych sluZieb a servisu a taktieZ neustalym vzdelavanim a rozvojom
pracovnikov. Uskuto¢nenim tychto opatreni dosiahne Zelané vysledky v podobe
buduceho zisku (Szwarc, 2005).

¢ Diferen¢ny model

Vychodiskom modelu (obrazok 2) je chapanie spokojnosti ako porovnavacie-
ho procesu individudlnych oc¢akavani a skisenosti pri pouziti sluzby. Ak zodpove-
daju ocakavania skdsenostiam, dochadza k potvrdeniu ocakavani a tym vznika
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spokojnost. V pripade nepotvrdenia ocakavani je klient nespokojny. V modele sa
rozliSuje pozitivne a negativne nepotvrdenie oc¢akavani. Pri pozitivnom nepotvr-
deni ocCakavania predstihuji skusenosti. O negativne nepotvrdenie ide, ak sa
o¢akavania nenaplnia. Cim va&s$i je rozdiel medzi o¢akavaniami a skuto¢ne vnima-
nym vykonom, tym vacsia je spokojnost’ respektive nespokojnost. V ramci hodno-
tiaceho procesu vstupuju ovplyviiujuce faktory ako osobnostné rozdiely, charakte-
ristika vykonu ¢i situa¢né faktory. Tym moZe nastat pripad, ked' rovnaky vykon u
jedného klienta vyvola spokojnost, ale u iného klienta naopak jeho nespokoj-
nost'(Mateides, Dad’o, 2002). O¢akavania vieobecne vznikajii cez osobné potreby,
skdsenosti pripadne cez priamu alebo nepriamu komunikaciu o vykone (poskyto-

vanych sluzbach) organizacie.

Kvalita sluzby Vnimany Ocakavany Komunikacia
' vykon \ / vykon +
Variabilita osobnosti, Porovnavaci
charakter vykonu, » 4 hodnotiaci proces Ocakavania
situaéné faktory
) 4
VELMI SPOKOINY VELMI NESPOKOJNY
Obr. 2 Diferen¢ny model spokojnosti klienta

Zdroj: Mateides, Dad’o, 2002

¢ Model moZnych reakcii klienta
Model moZnych reakcii vychadza z toho, Ze nie kazdy pozitivny alebo negativny
vysledok vedie bezpodmienecne k reakcii klienta. Klient si vybera medzi pasivnym
a aktivnym chovanim. Cim viac je spokojny alebo nespokojny, tym skér bude rea-
govat (Mateides, Dad'o, 2002). Na obrazku 3 st znazornené jednotlivé stupne spo-
kojnosti a k nim pravdepodobné reakcie klienta.

Klient dostal
... viac akeo ... priblizne ¢o .. menej ako
ocakaval ocakaval ocakaval

uplne spokojny vel'mi spokojny menej spokojny nespokojny
Aktivne, pozitivhe spravanie Pasivne spravanie pokial ide Aktivne, negativne spravanie
pokial ide o ustnu propagandu, 0 ustnu propagandu pokial ide o o Ustnu
pozitivny pristup k opatovnému | a indiferentnost’ k vytvoreniu propagandu, negativny pristup
vyuZitiu sluzieb, vytvorenie dovery voti poskytovatel'ovi k opidtovnému vyuZitiu sluzieb,
dovery voci poskytovatel'ovi sluzby vytvorenie neddvery voci
sluzby poskytovatel'ovi sluzby

Obr. 3 Urovne spokojnosti klienta
Zdroj: Mateides, Dad'o, 2002
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Uplne spokojny a vel'mi spokojny klient sa sprava aktivnejsie a pozitivnejsie v
pripade potreby opakovaného vyuZitia sluzieb. Klient je spokojny vtedy, ak sa vni-
many vykon pribliZuje k tomu, €o klient o¢akaval. Tato skupina spokojnych klien-
tov je vel'mi indiferentnd a ich spravanie sa len tazko odhaduje. Nespokojny klient
sa chova pasivne a ni¢ nepodnika. Prave preto je v praxi vel'mi naro¢né tito nespo-
kojnost odhalit' a tym organizacia nemoéZe prijat opatrenia k naprave tych vyko-
nov, ktoré tiito nespokojnost spdsobujt (Mateides, Dad’o, 2002).

e Kano - model

Podl'a Kano - modelu (obrazok 4) sa I'ahSie ovplyviuju zaujmy cloveka, ale
tazko sa ovplyviiuju jeho postoje a hodnotové orientacie. Zdoraziuje réznorodost
poziadaviek klientov podla ich vyznamu pre spokojnost. Model vymedzuje dve
dimenzie, a to stupei splnenia klientovych poziadaviek a stupen spokojnosti klien-
ta (Mateides, Dad’o, 2002).

vel'mi spokojny

T

samozrejmosti prekvapenia 5
Vyslovené poZiadavky a . stupeii splnenia
oéakdvania > poZiadaviek
zdkaznika

nesplnenie ‘ aplné splnenie

velmi nespokojny

Obr. 4 Kano - model
Zdroj: Mateides, Dad'o, 2002

Znaky sluZieb ako faktory spokojnosti klienta je mozZné rozdelit do troch sku-
pin:

¢ Prvd skupinu tvoria ,samozrejmosti“ - s to znaky sluZieb, ktoré klient ocaka-
va a predstavuju pre neho zakladné poZiadavky, ktoré klient pri ich splneni
sotva registruje. V pripade ich nesplnenia je klient vel'mi nespokojny.

¢ Druht skupinu reprezentuju ,poZiadavky a ocakavania“- tieto znaky sluZzieb si
klient Zel4 a uZ nie st vnimaneé ako samozrejmost. Cim viac su tieto o¢akava-
nia a poziadavky naplnené, tym je klient spokojnejsi a naopak.

e V tretej skupine su ,prekvapenia“ - znaky sluzieb, ktoré nie s klientom oca-
kavané, ale m6zu viest k jeho vyssej spokojnosti (Kotler, 2001).

V organizaciach je zvykom klientom poskytovat taki droven sluZieb, ktora
zodpoveda urovni vyslovenych poziadaviek. Kano - model poklada len samotné
splnenie poziadaviek za nedostatocné a uklada za ciel poskytovat taku uroven slu-
Zieb, ktoré klientov nie len uspokoja, ale ich i prekvapia (Kotler, 2001). Problémom
je, Ze Casom sa vnimana vynimocnost kvality zniZuje a d'alSie prekracovanie poZia-
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daviek klienta je bezpredmetné (Mateides, Dad'o, 2002). Originalna metéda Kano
modelu (Kano a kol., 1984; Mikuli¢, Prebezac, 2011), pre posudenie a ku Kklasifika-
cii vlastnosti kvality pontkaného produktu/sluzby, pouZziva Strukturalny dotaznik,
ktory sa sklada z dvojice otazok pre kazdu vlastnost/atribut daného vyrob-
ku/sluzby. Jedna otazka v kazdej dvojici zistuje klientov pocit, v pripade ,naplne-
nia“ daného atributu (tato otazka sa nazyva ,funkénou otazkou“) a druhou otazkou
sa zistuju pocity v pripade ,nenaplnenia“ vlastnosti (,dysfunk¢na otazka“). Takto
ziskané udaje st nasledne analyzované pomocou Specidlnej hodnotiacej tabul’ky.

¢ Kvalitativny model spokojnosti Staussa/Neuhausa

Kvalitativny model spokojnosti bol vyvinuty Staussom a Neuhausom. Model
nie je zaloZeny na vSeobecnom tvrdeni, Ze vysoka spokojnost vedie automaticky
k lojalite klientov. Stauss a Neuhaus (podl'a Mateides, Dado, 2002; Baumgartner,
Poininger, 2003) definuju tri typy spokojnosti a dva typy nespokojnosti:

¢ spokojny klient s rasticimi poziadavkami sa z dovodu pozitivnej skisenosti
vyznacuje vysokou spokojnostou a doéverou voci organizacii; ocakava, ze v
bududcnosti budu jeho narastajice poziadavky splnené,

¢ stabilne spokojny klient sa chova pasivne; voci organizacii ma pozitivny pos-
toj,

¢ rezignovane spokojny klient na zaklade svojich skusenosti prejavuje voci or-
ganizacii I'ahostajnost a vie, Ze ni¢ naviac od nej nemoZe ocakavat,

¢ stabilne nespokojny klient je sklamany z poskytovanych vykonov organizacie
a vytvara sa neddvera voci jej ¢innosti,

¢ nespokojny klient s rastiicimi poZiadavkami je vel'mi nespokojny s poskytova-
nymi sluzbami a svoju nespokojnost prejavuje i navonok (Mateides, Dad’o,

2002).

Oc¢akavania Skusenosti

Porovnavaci proces

Spokojnost®  + - Nespokojnost’
] ]
| | | | |
Spokojny Stabilne Rezignovane Stabilne Nepokojny s rasticimi
$ rasticimi spokojny spokojny nepokojny poziadavkami

poziadavkami

Vietko ma RI¢ viac .ocakavam viac,

; : 2 € 2 . ok oo oHusiSazlepiir
zostar ako je nemozno ofakdvar ale o sa da robit P

..do budiicnosti

Obr. 5 Typy spokojnosti
Zdroj: Tomczak, Dittrich, 1997, podl'a Baumgartner, Poininger, 2003

Za pomoci definovanych typov spokojnych ¢i nespokojnych klientov (obrazok
5) aich pravdepodobného jednania si zaclenia klientov do jednotlivych skupin. V
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ramci jednotlivych skupin klientov analyzuju spokojnost klientov a ich o¢akavania.
Podl'a vysledkov je moZné vyvodit, Ci je nutné prijat nové opatrenia alebo trovern
poskytovanych sluZieb je na klientmi poZadovanej urovni. VSetky uvedené modely
riesia problematiku spokojnosti, respektive nespokojnosti z roznych hl'adisk. Uce-
lom modelov je snaha objasnit, aké faktory ovplyviiuju spokojnost’ klientov a od-
hadnut spravanie spokojnych a nespokojnych klientov. Prostrednictvom aplikova-
nych modelov a analyz zisteni méZu organizacie odhalit’ faktory spésobujice ne-
spokojnost, ktoré ¢innosti je nutné podrobit zmene, aby bola dosiahnuta ¢o najvy-
$Sia spokojnost klientov. Z prehl'adu modelov je zrejmé, Ze na spokojnost’ je moZné
nazerat z mnohych hl'adisk. Spokojnost méze vznikat u kazdého klienta pod vply-
vom odliSnych faktorov. Zavisi na mnohych vplyvoch a ani rovnaké, ovplyviiujace
faktory nemusia zabezpecit rovnaku uroven spokojnosti klienta. Spokojnost’ klien-
tov je teda velmi komplikovanym, relativnym a subjektivnym javom (Mateides,
Dad’o, 2002).
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4 Metodika

PredloZenda dizerta¢na praca sa zaobera spokojnostou a lojalitou klientov cestov-
ného ruchu. K tomuto tcelu je zvolena pripadova Studia realizovana vo vybranom
type destinacie cestovného ruchu, v lyZiarskych strediskach. Na zaklade vysledkov
Stadii zahrani¢nych autorov (tabulka 1) je stanovena vyskumna otazka dizertaCnej
prace:

»~Akou mierou vplyvaju faktory spokojnosti a lojality, na celkovi spokojnost’
a celkovu lojalitu klientov s poskytovanymi sluzbami vo vybranom type destinacie
cestovného ruchu?“

Tab. 1 Stadie, zaoberajtice sa spokojnost’ou a lojalitou klientov cestovného ruchu
Vplyv spokojnosti a lojality Stiudie
Kim, Brown, 2012
Chi, Qu 2007

Yuksel a kol., 2009
Alexandris a kol., 2006
Yoon, Uysal, 2005
Oppermann, 2000
Bramwell, 1998
Setiawan a kol., 2014
Spokojnost nema priamy vplyv na Sonmez, Graefe, 1998
lojalitu Court, Lupton, 1997
Hughes a kol., 1991
Cronin a kol., 2000
Hallowell, 1996
Spokojnost ma aj nema priamy vplyv na | Taylor, Baker, 1994
lojalitu LaBarnera, Mazursky, 1983
Rust, Zahorik, 1993
Anderson, Sullivan, 1993

Spokojnost ma priamy vplyv na lojalitu

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.1 Zdrojazber dat

V prvej etape dizertacnej prace bude na zdklade stadia sekundarnych dat (Eu-
rostat, SACR, vyrotné spravy) a predchadzajucich studii v oblasti spokojnosti
a lojality klientov cestovného ruchu (tabulka 1), realizovany kvalitativny vyskum.
Prostrednictvom 15 osobnych hibkovych rozhovorov s poskytovatelmi vybranych
lyZiarskych stredisk (tabulka 2), a so 100 klientmi vybranych lyZiarskych stredisk
na Slovensku (tabulka 3) budi urcCené faktory, ktoré ovplyvnuju spokojnost
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a lojalitu klientov lyZiarskych stredisk a ktoré povazuju poskytovatelia lyziarskych
stredisk za vyznamné pre ich klientov. Vyber lyziarskych stredisk do kvalitativne-
ho vyskumu je zvoleny na zaklade ich velkosti, kedy su vybrané stredne velké
avelké lyziarske strediskd na Slovensku av Ceskej republike avel'ké lyZiarske
strediska v Rakusku. Ked'Ze nie je jednotna kategorizacia vel'kosti lyZiarskych stre-
disk a nie vSetky lyZiarske strediska poskytuju udaje o ich navStevnosti, preto bu-
deme v dizertac¢nej praci povaZovat pre oznacenie stredne velkého lyziarskeho
strediska za také, ktoré ma v prevadzke aspon 2 lyziarske vleky a ma doplnkové
sluzby. Za vel'ké lyziarske stredisko budeme v dizertaCnej praci povazovat také,
ktoré ma v prevadzke niekol'’ko vlekov a lanoviek a ma Sirokt ponuku doplnkovych
sluZieb. Vyber krajin je zvoleny na zaklade toho, Ze podmienky poskytovanych
sluzieb lyziarskych stredisk na Slovensku av Ceskej republike si porovnatelné
a na porovnanie su do kvalitativneho vyskumu zapojené vybrané lyZiarske stredis-
ka v Rakusku, kedZe Rakusko je susediaca krajina a je tam vysSia uroven poskyto-
vania sluZieb lyZiarskych stredisk. Na zdklade vysledkov kvalitativneho vyskumu
bude zostaveny pilotny dotaznik, aby bolo moZné zistit aplikovatel'nost’ Struktu-
ralneho modelu a taktieZ, aby bol zostaveny finalny dotaznik pre klientov a posky-
tovatel'ov sluzieb lyZiarskych stredisk na kvantitativny vyskum.

Tab. 2 Respondenti na kvalitativny vyskum - poskytovatelia lyZiarskych stredisk
Krajina Nazov lyZiarskeho strediska Zt(:'lel:i(::lt(a gs:{:;::::zlﬁ-a
JASNA Nizke Tatry Velké 1
PARK SNOW Donovaly Velké 1
Slovensko | Ski KRAHULE Stredne velké |1
Jasenska dolina Stredne velké | 1
Skalka aréna Stredne velké |1
Skicentrum Destné Vel'ké 1
Ceska Sk?areél Hlinglio Stredn(:e vel’k(:e 1
republika Ski centrum Ricky Stredné velké |1
Ski areal Rejdice Stredné velké |1
SkiResort CERNA HORA Vel'ké 1
Schladming - Dachstein Velké 1
Zell am See - Kaprun Velké 1
Rakusko Skiwelt Wilder Kaiser Brixental | Vel'ké 1
Ischgl Vel'ké 1
Hintertux Velké 1

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tab. 3 Respondenti na kvalitativny vyskum - Kklienti lyziarskych stredisk

.. Nazov lyziarskeho Vel'kost Re.spo_n denti -

Krajina ) . Klienti

strediska strediska .
stredisk

JASNA Nizke Tatry Vel'ké 20
PARK SNOW Donovaly Vel'ké 20

Slovensko Ski KRAHULE Stredné velké | 20
Jasenska dolina Stredné vel'ké | 20
Skalka arena Stredné velké | 20

Zdroj: Vlastné spracovanie

V d'alSej etape dizertacnej prace bude realizovany kvantitativny vyskum for-
mou dotaznikového vyskumu, pomocou ktorého sa budu zistovat faktory, ktoré
ovplyviiuju spokojnost alojalitu klientov lyziarskych stredisk na Slovensku
a faktory, ktoré povazuju poskytovatelia lyziarskych stredisk na Slovensku za vy-
znamne pre spokojnost a lojalitu ich klientov. Na zaklade teoretickych poznatkov z
odbornych stadii avysledkov predchadzajuceho kvalitativneho vyskumu je
v dotazniku urcenych 54 faktorov spokojnosti a 54 faktorov lojality klientov lyZiar-
skych stredisk, ktoré su zaradené do siedmich oblasti - zjazdovka, skipass, atrak-
cie, doprava, strava, ubytovanie a ostatné. Ku kazdému faktoru sa respondenti vy-
jadria, ako velmi vplyva tento faktor spokojnosti na ich celkovi spokojnost so
sluzbami lyZiarskych stredisk a ako vplyva ten isty faktor na ich lojalitu voci lyZiar-
skym strediskam, a to pomocou pat'stupriovej Skaly dolezitosti ( rozhodne neddle-
Zité(1) - skor nedoélezité(2) - neutralne(3) - skor dodlezité(4) - rozhodne dolezi-
té(5) ). Dotaznik bude upraveny po pilotnom vyskume, ktory bude zahinat 100
klientov lyZiarskych stredisk na Slovensku. Zostavené su dva typy dotaznika a to
pre klientov a poskytovatel'ov lyziarskych stredisk, aby bolo mozné urcit rozdiel
vo vnimani faktorov, ktoré povazuju klienti a poskytovatelia lyzZiarskych stredisk
za doleZité pre spokojnost a lojalitu ich klientov. Nasledne bude spusteny zber dat,
ktory bude prebiehat pomocou systému doodle doc. Klientom aj poskytovatelom
lyZiarskych stredisk na Slovensku bude zaslany elektronicky dotaznik prostrednic-
tvom katedier cestovného ruchu, lyziarskych stredisk, lyZiarskych spolkov, social-
nych sieti a taktieZ bude dotaznik administrovany v papierovej forme prostrednic-
tvom osobného dotaznikového Setrenia v lyZiarskych strediskach na Slovensku
a nasledne prepisany do systému doodle doc.

Do kvantitativneho vyskumu je zapojenych 441 klientov lyZiarskych stredisk
na Slovensku a 53 poskytovatel'ov lyZiarskych stredisk na Slovensku, z celkového
poctu 123. Vyber Kklientov lyZiarskych stredisk je realizovany na zdklade kvot
podla pohlavia ato 51,3% Zien a 48,7% muZov (Eurostat, 2015) a ekonomickej
aktivity, ktorych prehl'ad je poskytnuty v tabul'ke 4. Na zaklade vysledkov kvantita-
tivneho vyskumu bude zostaveny Strukturalny model.
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Tab. 4 Kvéty pre vyber klientov podl'a ekonomickej aktivity

Vek %
Do 24 rokov 6,2
25 — 39 rokov 41,5
40-54 rokov 38,1
55 a viac rokov 14,0

Zdroj: Eurostat, 2013

4.2 Spracovanie a analyza dat

421 Kvalitativny vyskum

Vysledny obsah 15 osobnych hibkovych rozhovorov s poskytovatel'mi vybranych
lyZiarskych stredisk na Slovensku, v Ceskej republike a v Rakusku (tabulka 2) a so
100 klientmi vybranych lyziarskych stredisk na Slovensku (tabulka 3) bude prepi-
sany z audio nahravky do textovej podoby. Nasledne bude spracovany softwarom
MAXQDA, urceného pre spracovanie dat kvalitativneho vyskumu, umozZnujiceho
jednoduché triedenie, Struktirovanie a analyzu velkého mnoZstva textu pomocou
kédu segmentu (Kuckartz a kol., 2007). Faktory spokojnosti a lojality lyziarskych
stredisk s nazvom koédu budu priradené kédovému segmentu, podla jednotlivych
oblasti - zjazdovka, skipass, atrakcie, doprava, strava, ubytovanie a lojalita. K6do-
vané faktory spokojnosti a lojality klientov budu porovnané, analyzované
a nasledne budu vytvorené mentalne mapy. Teoreticky zaklad mentalnej mapy je
znazorneny na obrazku 6. Na zaklade vysledkov kvalitativneho vyskumu bude
zostaveny pilotny dotaznik a nasledne finalny dotaznik na kvantitativny vyskum.
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Obr. 6 Mentalna mapa vybraného typu kvalitativneho vyskumu
Zdroj: Kuckartz a kol., 2007
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4.2.2 Kvantitativny vyskum

Pre stanovenie hlavnych oblasti spokojnosti a lojality bude vyuZitd viacrozmerna
Statistickd metdda, exploracna faktorova analyza, ktora ma za ciel analyzovat ko-
relacie vacSieho mnoZstva meratelnych premennych a na zaklade tejto analyzy
urcime premenné, ktoré Statisticky "patria k sebe" - tvoria faktory (latentné pre-
menneé). Pritom pocet najdenych faktorov by mal byt ¢o najmensi a pozorované
zavislosti by mali byt objasnené o najjednoduchsie. Po identifikacii a pomenovani
faktorov je mozné z neho vytvorit novi premennu, ktora bude pouzita v d'alSej
analyze namiesto povodnych poloziek. Postup faktorovej analyzy je zaloZeny na
vyberovych korela¢nych a parcidlnych korela¢nych koeficientoch. Korela¢ny koefi-
cient vyjadruje tesnost linearnej zavislosti premennych, pohybuje sa v rozmedzi -1
az 1.

Xi=aiF + e (4)

(X; - Standardizovany vysledok i-tého testu, F je hodnota standardizovanej la-
tnentnej premennej a ei je Specificka Cast premennej)

Exploracna faktorova analyza bude prevedena dvoma metddami:
e Minimum Rank Factor Analysis (softvér FACTOR)
¢ Exploracna faktorova analyza zaloZena na viacdimenzionalnych IRT modeloch

pre ordindlne data (softvér R)

Na zaciatku sa vychadza z polychronickej matice a vhodnost dat pre explorac-
nu faktorovu analyzu sa overuje pomocou Kaiser-Meyer-Olkinovho indexu (KMO),
porovnavajuceho vel'kost pozorovanych korela¢nych koeficientov a velkost' koefi-
cientov parcialnej korelacie. Malé hodnoty KMO indikuju, nevhodnost pouzitia fak-
torovej analyzy. KMO nadobtida hodnoty od 0 do 1. Cim vys$ia je hodnota, tym je
vhodnejsie jej prevedenie. V tejto dizertacnej praci je hranica vhodnosti stanovena
na 0.8. V pripade niZsSej hodnoty su data povaZované za nevhodné k prevedeniu
exploracnej faktorovej analyzy.

V d'alSom kroku exploracnej faktorovej analyzy bude urc¢eny pocet faktorov
pomocou Sutinového diagramu (Cattelovho grafu vlastnych ¢isel), ktory znazormu-
je vlastné cisla A1= A2> ... 2 Am zdrojovej matice A v zavislosti na indexe i, ktory
predstavuje relativne vyjadrenie velkosti vlastnych cisel. DéleZitym miestom
v sutinovom diagrame je bod zlomu medzi vodorovnou a kolmou liniou vykresle-
nou z jednotlivych faktorov. Hodnota zlomu udava pocet vyznamnych faktorov.

Interpretacia zistenych faktorov pozostava v posudeni korelacii medzi jednot-
livymi faktormi a origindlnymi premennymi. Vo faktorovej analyze sa korelacie
medzi premennymi a faktormi nazyvaju ,factor loadings“, teda faktorové sytenie.
Faktory po extrakcii (slabo) korelujd s va¢Sim poctom povodnych premennych, ¢o
prakticky znemoziuje ich interpretaciu. Rotacia je aplikaciou linearnej transfor-
macie na faktory s cielom ul'ah(it interpretaciu faktorov. V dizertacenj praci bude
pouzitd najbeZnejSia rotacnd metdéda Varimax (rozptyl maximalizujici rotaciu).
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Varimax minimalizuje pocet premennych, ktoré vysoko koreluju s jednotlivymi
faktormi (Hendl, 2006; Meloun, Militky, 2012; Rimarcik, 2007).

Na zaklade kombinacie dvoch metdd exploracnej faktorovej analyzy a modifi-
kacie Hornovej metody (Timmerman, Lorenzo-Seva, 2011), ktora na zaklade krité-
ria 95 % intervalu spolahlivosti ndhodného rozptylu priradi jednotlivé faktory
spokojnosti a lojality k niekol’kym navzajom korelovanym faktorom (oblasti spo-
kojnosti a lojality). Tento prvotny odhad bude tvorit zaklad pre konfirmacnu fak-
torovu analyzu vyuzivajicu IRT model (tzv. Samejimovej model stupniovanych od-
povedi, graded response model).

V poslednej faze dizertacnej prace bude na zaklade urcenych vztahov spokoj-
nosti a lojality klientov vybraného typu destinacie cestovného ruchu, vytvoreny
Strukturalny model (z anglického - Structural Equation Modeling - SEM). Je to Sta-
tistickd metdda, ktorej ciel'om je otestovat’ koncepcny alebo teoreticky model (ob-
razok 7) (Hair a kol, 1998). Modelovanie Strukturalnych rovnic sa pouZziva pri
skiimani komplexnych vztahov medzi intervalovymi premennymi. Strukturalny
model pozostava z dvoch typov premennych: premennych, ktoré moéZeme priamo
merat a latentnych premennych, ktoré nemozno priamo merat (Kaplan, 2007).

o

X TE—— F‘; > F2

I; 12 13 14 -!rj -lrd

Obr. 7 Strukturalny model
Zdroj: Hair a kol., 1998

Statistickd vyznamnost jednotlivych premennych bude merana neparame-
trickym testom Bootstrap. Je to metdda, ktora patri medzi pocitacovo intenzivne
metddy pre Statistickil analyzu dat. Nech X1, .., Xn reprezentuju nahodny vyber
pozorovani a nech X*1, .., X*n reprezentuju bootstrapovy vyber velkosti n, ktory je
ziskany ndhodnym vyberom n hodnot s opakovanim z X1, ..., Xn. Vyberovy priemer
bootstrapovej vzorky (Husek, 2007):

o oy
X ==Yx,
”Z (S)

Pre spracovanie dat kvantitativneho vyskumu pomocou Statistickych metod,
ktoré boli spomenuté vyssie, bude vyuzity software R, FACTOR a PLS-SEM.
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5 Vlastna praca

5.1 Ekonomické aspekty cestovného ruchu

Pripadova Studia dizertaCnej prace je realizovana vo vybranom type destinacie
cestovného ruchu, v lyZiarskych strediskach. Kvalitativny vyskum je realizovany vo
vybranych lyZiarskych strediskach na Slovensku, v Ceskej republike a v Raktisku
a kvantitativny vyskum je realizovany v lyZiarskych strediskach na Slovensku. Ces-
tovny ruch zohrava v EU déleziti tlohu z dévodu jeho ekonomického potencialu a
potencialu pre zamestnanost, ako aj pre jeho socidlny a environmentalny
vplyv. Statistika cestovného ruchu sa nepouZiva len na monitorovanie politik EU v
oblasti cestovného ruchu, ale aj jej regionalnej politiky a politiky trvalo udr-
7ateného rozvoja. Vtabulke 5 si znazornené zrealizované pobyty EU-28
a vybrané krajiny, v ktorych bol realizovany vyskum dizertacnej prace. Reziden-
ti (vo veku 15 rokov a viac) z EU-28 podnikli v roku 2013 1,1 mld. turistickych
ciest zo sukromnych alebo pracovnych dévodov. Kratkodobé pobyty (jedno preno-
covanie aZ tri prenocovania) predstavovali viac ako polovicu (57,5 %) z celkového
poctu realizovanych pobytov a tri Stvrtiny (75,3 %) vSetkych realizovanych poby-
tov smerovalo do domdcich destinacii a zvySok do zahranicia (Eurostat, 2015).

Tab.5  Zrealizované pobyty v EU-28 v roku 2012

Pocet vyletov (v tisicoch) Rozdelenie pobytov podla destindcie a dizky pobytu (%)

Podiel obyvatelov
(vo veku 15+),
Vietky pobyty | Kratke pobyty (1-3| DIhé pobyty (4+ Kratke doméce DIhé domace Kratke zahraniéné | DIhé zahraniéné |ktorych pobyty si na
noci) noci) pobyty (1-3 noci) | pobyty (4+noci) | pobyty (1-3 noci) | pobyty (4+ noci) osobné déely (%)

EU-28 (1)(z) 1106743 636 631 469 912 50,8 24,5 3,8 17,9 60,9
Ceska Republika 31280 13679 11601 38,3 23,3 4,6 13,8 73,5
Rakusko 22401 12 365 10037 36,3 16,0 18,9 28,8 75,6
Slovensko 6894 3856 3038 50,0 19,1 5,9 25,0 56,0

(1) Pocet pobytov: spracovany pomocou sumy/priemeru poslednych dostupnych
dat z Clenskych Statov EU, 2012
(2) Podiel obyvatel'ov (vo veku 15+), ktorych pobyty sd na osobné tcely

Zdroj: Eurostat, 2015

Odhaduje sa, Ze v roku 2012 sa na cestovnom ruchu podielalo priblizne
60,9 % obyvatel'ov EU-28 vo veku 15 rokov alebo viac, inymi slovami, po¢as roka
uskutocnili aspon jeden turisticky pobyt zo suikromnych dévodov. Z pohladu po-
nuky sa odhaduje, Ze v roku 2013 bolo v EU-28 aktivnych takmer 562
tisic ubytovacich zariadeni cestovného ruchu a Ze spolu poskytovali o nieco viac
ako 30 miliénov 16Zok. Pocas poslednych rokov ma pocet prenocovani v ubytova-
cich zariadeniach cestovného ruchu vo vSeobecnosti rastuci trend (tabul'ka 6). V
dosledku finan¢nej a hospodarskej krizy vSak v rokoch 2008 a 2009 doslo ku krat-
kodobému poklesu v pocte prenocovani v ubytovacich zariadeniach cestovného
ruchu: poéet prenocovani v ubytovacich zariadeniach cestovného ruchu v EU-28
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klesol v roku 2008 o 0,6 % a v roku 2009 o d'alSieho 2,1 %. V roku 2010 sa vsak
pocet prenocovani zvysil 0 4,7 % a tento pozitivny vyvoj pokracoval, pricom rast sa
v roku 2011 zvysil 0 3,3 % a v roku 2012 o 4,3 %. V roku 2013 dosiahol pocet pre-
nocovani v ubytovacich zariadeniach cestovného ruchu v EU-28 najvy$$iu hodnotu
2,6 miliard prenocovani, ¢o je oproti roku 2012 o 2,2 % viac (Eurostat, 2015).

Tab. 6 Pocet prenocovani v EU-28 v roku 2012

Pocet prenocovani doméacimi a zahraniénymi

Pocet Zariadeni (jednotky) | Pocet 1&Zok (tisicky) SRR

EU-28 561 988 30 289,6 2641,4
Ceské Republika 9970 740,7 43,3
Rakusko 20334 981,1 110,7
Slovensko 2803 190,3 11,3

Zdroj: Eurostat, 2015

5.1.1 Analyza trhu vybraného typu destinacie cestovného ruchu v Eurdpe

V Eurdpe su najvacSimi lyziarskymi destinaciami alpské krajiny - Rakusko,
Francuzsko, Svaj¢iarsko, Nemecko a Taliansko (tabulka 7). V celosvetovom mera-
dle maju Alpy najvacsi podiel na trhu, ¢o predstavuje 45 % celkového poctu klien-
tov lyZiarskych stredisk (osobo-dni). Stredna a vychodna Eurépa je atraktivna len
pre 9% lyziarov (6% v roku 2013), aj ked' tato oblast produkuje 16 % lyZiarov na
celom svete, s 2% narastom od roku 2013. To predstavuje prilezitost k rastu po-
nuky lyziarskych stredisk aspon tak, aby uspokojila regionalny dopyt. Medzi alp-
skymi krajinami, vacSina vacsich lyziarskych stredisk (s vySe 1 milionom navstev
lyZiarov) sa nachadza vo Francuzsku a v Rakusku - 14 v kazdom a do Franctzska
pride aj najvyssi pocCet lyzZiarov za rok: 56,2 miliénov , aj ked’ Rakisko zaznamena-
va najviac domacich navstevnikov na obyvatela - 2,2, zatial' ¢o Svajéiarsko produ-
kuje najviac domacich lyZiarov - 37% a Nemecko ma najvyssi poCet domacich lyZi-
arov: 14,6 miliénov (Tatry Mountain Resorts (TMR), 2015).

Horsky cestovny ruch je vSeobecne kapitdlovo vel'mi naro¢ny kvoli nutnym
investiciam do lanoviek a d'alSich strediskovych zariadeni, ¢o predstavuje vel'ké
bariéry vstupu. Dal$im zasadnym kritériom je napriklad poloha strediska, kedZe
lyZovanie vyzaduje horské oblasti s miernej$im/chladnej$im podnebim. Co sa tyka
vlastnosti lyziarskych stredisk, liSia sa vel'kostou, vlastnictvom a tUroviou infras-
truktiry. V niektorych alpskych krajinach ich vacSinou prevadzkuje velké mnoz-
stvo malych sukromnych operatorov, ktori spolupracuju s miestnymi samospra-
vami a propaguju stredisko alebo horsky region ako celok, ako napriklad v Talian-
sku, Svaj¢iarsku alebo Rakusku. Vo Franctzsku, na druhej strane, je prevadzka
najma velkych lyziarskych stredisk sustredena u jedného velkého prevadzkova-
tel'a. Nemecké rezorty su tieZ rozdrobené, ale znacne mensie ako v ostatnych alp-
skych krajinach. Vel'ké alpské strediska zvyc€ajne ponukaju Spickovd infrastruktaru
a vybavenie, vySe 100 kilometrov zjazdoviek, prepravnu kapacitu vyse 50 000
os6b/hodinu a viac ako 30 lyziarskych vlekov. TieZ reinvestuji velké finantné
prostriedky do zlepSovania stredisk (TMR, 2015).
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Tab. 7 Prehl'ad vybranych lyziarskych stredisk v Eurépe

Pocet vigsich Pomer
stredisk Potet Potet IyZiarskych
(>1 mil lyZiarskych domécich lyZiarskych | navtev k po&tu

lyZiarskych | navitevnikov IyZiarov zahraniénych
navitevnikov) turistov

Alpské krajiny

Rakusko 254 14 53155600 36,0% 2959793 66% 2,2 1,64
Franctizsko 325 14 56226000 13,0% 8573709 32% 0,58 0,24
Taliansko 349 5 28100000 8.0% 4918584 15% 0.39 010
Bvajtiarsko 240 6 26538264 370% 2958530 50% 1,66 1,60
e 498 0 14922000 18,0% 14 606 508 10% 0,17 0,08
Spojené Staty 481 5 57092127 43% 13616 748 6% 017 0,06

Vychodna Eurépa

Beska rep. 176 0 8 700 000 20,0% 2032584 35% 0,56 0,50
Madarsko 34 0 500 000 5,0% 496 974 10% 0,05 0,01
Ukrajina 54 0 1400 000 2,5% 1114330 5% 0,03 0,00
Polsko 182 0 5 000 000 13,0% 4989 895 10% 0,12 0,04
Rusko 220 0 3 653 870 2,5% 3562512 29 0,03 0,00
Slovenska rep. 91 0 5000 000 18,0% 987 901 25% 0,68 0,96

Zdroj: TMR, 2015

5.1.2  Analyza trhu vybraného typu destinacie cestovného ruchu na
Slovensku

Turisticky ruch na Slovensku sa priamo podiel'al na HDP s 2,3% (1,7 miliardy EUR)
v roku 2013 (TMR, 2015). V roku 2014 sa odhaduje, Ze sa tento podiel zvysi o
4,2%. Ocakava sa, Ze priame prispevky do HDP porastd ro¢ne o 3,3% do roku
2024. Cestovanie a cestovny ruch vyprodukovali v roku 2013 az 56 tisic pracov-
nych mies, ¢o je 2,4% z celkovych pracovnych miest a tento podiel mal vzrast v
roku 2014 o 3,2%. Do roku 2024 by mal turisticky ruch priamo vyprodukovat 66
tisic (2,6% z celkovej zamestnanosti) pracovnych miest. V roku 2013 Slovensko
vygenerovalo 1,8 miliardy EUR z trzieb medzinarodného cestovného ruchu. V roku
2014 by sa mal tento vynos zvysit o 6,9%. Do roku 2024 by mal pocet medzina-
rodnych turistickych prijazdov podla odhadu dosiahnut 10,1 miliéna, generujic
vydavky na turisticky ruch v hodnote 2,9 miliardy EUR, narast o 4,2% rocne. Na
slovensky cestovny ruch pozitivne vplyva novela zakona o podpore cestovného
ruchu (v platnosti od 1.12.2011) zameraného na destinacny manaZment. Cielom
novely je pozdvihnut slovensky cestovny ruch prostrednictvom organizovanej
spoluprace miest a podnikatel'skych subjektov, zdruZenych v oblastnych organiza-
cidch cestovného ruchu (OOCR), a $tatu. Statna dotacia uréena na organizované
projekty cestovného ruchu v roku 2014 bola odhadovana na 3,7 miliéna. Statna
Slovenska agentura pre cestovny ruch, zamerana na propagaciu turizmu na Slo-
vensku, v roku 2014 hospodarila s rozpoctom 6,25 miliénov EUR (TMR, 2015).
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5.2 Analyza faktorov spokojnosti a lojality klientov vybraného
typu destinacie cestovného ruchu na zaklade kvalitativneho
vyskumu

V prvom kroku dizertacnej prace bol prevedeny kvalitativny vyskum, na zaklade
pripadovej Studie vybraného typu destinacie cestovného ruchu, v lyZiarskych stre-
diskach. Do kvalitativneho vyskumu bolo celkovo zapojenych 15 poskytovatel'ov
lyZiarskych stredisk - na Slovensku (5), v Ceskej republike (5) av Raktsku (5),
z oddeleni marketingu a manaZmentu, s ktorymi bol prevedeny osobny hibkovy
rozhovor. Dalej bolo do kvalitativneho vyskumu celkovo zapojenych 100 klientov
vybranych lyziarskych stredisk na Slovensku, s ktorymi bol prevedeny osobny hib-
kovy rozhovor. Hibkové rozhovory klientov a poskytovatel'ov vybranych lyZiar-
skych stredisk boli prepisané do textovej podoby a spracované kvalitativnym soft-
vérom Maxqda, ktorého vystupom su sytenia mnoZstva vymenovanych faktorov v
jednotlivych oblastiach spokojnosti a oblasti lojality, vymenované jednotlivé fakto-
ry spokojnosti alojality a mentalne mapy klientov a poskytovatel'ov lyZiarskych
stredisk. Kvalitativny vyskum s otvorenymi otazkami bol zvoleny z dévodu, aby
klienti a poskytovatelia lyZiarskych stredisk nemali vopred dant Struktiru otazok
a vd'aka tomu vymenovali rozli¢né faktory pri oblastiach spokojnosti a pri oblasti
lojality aj faktory, ktoré by nemuseli vymenovat, ak by mali vopred stanovené
otazky. Vysledky kvalitativneho vyskumu odhaluju rozdiel vo vnimani déleZitosti
faktorov spokojnosti a faktorov lojality medzi klientmi a poskytovatel'mi lyZiar-
skych stredisk a taktieZ rozdiel vo vnimani déleZitosti faktorov, ktoré ovplyviiuju
ich spokojnost a faktorov, ktoré ovplyviiuju ich lojalitu.

5.2.1  Analyza faktorov spokojnosti a lojality klientov vybraného typu
destinacie cestovného ruchu na Slovensku

Faktory spokojnosti klientov vybranych lyZiarskych stredisk na Slovensku su
zoskupené do jednotlivych oblasti ako ubytovanie, doprava, strava, zjazdovka, ski-
pass, atrakcie a oblast lojalita, do ktorej su zahrnuté faktory, ktoré ovplyvnuju loja-
litu klientov (priloha). Na obrazku 8 je zobrazené sytenie mnoZstva vymenovanych
faktorov v jednotlivych oblastiach, ktoré ovplyvinuju spokojnost a lojalitu klientov
vybranych lyZiarskych stredisk na Slovensku. Klienti vybranych lyZiarskych stre-
disk na Slovensku pripisuju najvacsiu déleZitost oblasti ubytovanie, zjazdovka
a lojalita a vymenovali v nej najvacsi pocet faktorov.

Code System | Park Snow Donovaly | Skalka arena | Ski KRAHULE | Jasna Mizke Tatry | Jasenskd Dolina
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Obr. 8 Oblasti spokojnosti a lojality klientov vybranych lyZiarskych stredisk na Slovensku
Zdroj: Vlastné spracovanie
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NajvyznamnejSie faktory spokojnosti a lojality, ktoré povazuju klienti vybra-
nych lyZiarskych stredisk na Slovensku za vyznamné si zndzornené pomocou
mentalnej mapy (obrazok 9). V kazdej oblasti spokojnosti a oblasti lojality je vy-
menovanych 5 najdolezitejSich faktorov, ktoré vymenovalo najvacsi pocet klientov.
Klienti vybranych lyZiarskych stredisk na Slovensku pripisuju najvacsiu déleZitost
faktorom v oblasti zjazdovka ako Uprava zjazdoviek, cakacia doba na lanovku/vlek,
narocnost zjazdoviek, réznorodost’ zjazdoviek a kvalita snehu. V oblasti skipass
pripisuju najvacsiu dolezitost faktorom ako zakdpenim skipassu zl'ava na pro-
dukt/sluzbu, casové rozdelenie skipassu, cena skipassu, zlava na wellness
a Studentské zl'avy. V oblasti atrakcie pripisujd najvacsiu doéleZitost faktorom ako
hudba, atrakcie pre deti, pozi¢ovna lyzi, lyZiarska Skola, sprievodné podujatia.
V oblasti ubytovania pripisuju najvacsiu doéleZitost faktorom ako pobytovy balicek,
ubytovanie priamo v lyZiarskom stredisku, zlI'ava na skipass, wellness a dostupnost’
peso od zjazdoviek. V oblasti dopravy pripisuju najvacsiu dolezitost faktorom ako
parkovanie zdarma, kyvadlova doprava z ubytovacich zariadeni, skibus z blizkych
miest a obci, dostupnost z parkoviska na zjazdovky a dostatok parkovacich miest.
V oblasti strava pripisujui najvacsiu doleZitost faktorom ako rychle obcerstvenie,
réznorodost jedal, kvalita jedal, vyber reStauracii a tradi¢né jedla. V oblasti lojality
klienti vybranych lyziarskych stredisk na Slovensku pripisuju najvacsiu doleZzitost
faktorom ako kvalita poskytovanych sluZieb, atmosféra, tradicia, dostupnost
z miesta bydliska a ndroc¢nost zjazdoviek. Je mozné identifikovat' rozdiel vo vni-
mani faktorov poskytovania sluzieb, ktoré ovplyviiuji spokojnost klientov
a faktorov, ktoré ovplyviiuju lojalitu klientov vybranych lyZiarskych stredisk na
Slovensku, ked'Ze su v jednotlivych oblastiach spokojnosti alojality vymenované
odlisné faktory (priloha).
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Obr.9 Mentalna mapa faktorov spokojnosti a lojality klientov vybranych lyZiarskych stredisk
na Slovensku
Zdroj: Vlastné spracovanie

5.2.2 Analyza faktorov spokojnosti a lojality poskytovatel'ov vybraného
typu destinacie cestovného ruchu na Slovensku

Faktory, ktoré povazuju poskytovatelia vybranych lyZiarskych stredisk na Sloven-
sku za délezité pre spokojnost’ ich klientov su zoskupené do jednotlivych oblasti
ako ubytovanie, doprava, strava, zjazdovka, skipass, atrakcie a oblast lojality, do
ktorej su zahrnuté faktory, ktoré povazuju poskytovatelia vybranych lyziarskych
stredisk na Slovensku za dolezité pre lojalitu ich klientov. Na obrazku 10 je zobra-
zené sytenie mnoZstva vymenovanych faktorov v jednotlivych oblastiach, ktoré
povazuju poskytovatelia lyZiarskych stredisk na Slovensku za doleZité pre spokoj-
nost alojalitu ich klientov. Poskytovatelia vybranych lyZiarskych stredisk na Slo-
vensku pripisuju najvacsiu dolezitost oblasti atrakcie a vymenovali v tejto oblasti
najvacsi pocet faktorov, pritom pre klientov vybranych lyZiarskych stredisk na Slo-
vensku tieto faktory spokojnosti nie su také dolezité, z coho je mozZné identifikovat
rozdiel vo vnimani ddlezitosti poskytovania sluZieb v tejto oblasti. Je moZné identi-
fikovat stulad medzi oblastami faktorov zjazdovka, ubytovanie a lojalita, ked'Ze Kli-
enti aj poskytovatelia vybranych lyziarskych stredisk na Slovensku pripisuju tymto
oblastiam vyznamnu déleZitost. Avsak je moZné identifikovat rozdiel vo vnimani
dolezitosti poskytovania sluZzieb v oblasti lojality, kedZe klienti a poskytovatelia
vybranych lyZiarskych stredisk na Slovensku vymenovali v tejto oblasti rozlicné
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faktory. Preto je mozné identifikovat rozdiel vo vnimani do6leZitosti faktorov, ktoré
ovplyviuju spokojnost a faktorov, ktoré ovplyviiuja lojalitu klientov. Takisto je
mozné identifikovat rozdiel vo faktoroch, ktoré ovplyviiuja spokojnost a faktorov,
ktoré ovplyvnuju lojalitu klientov a ktoré povazuju poskytovatelia vybranych lyZi-
arskych stredisk na Slovensku déleZité pre spokojnost alojalitu ich klientov (pri-
loha).
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Obr.10  Oblasti spokojnosti a lojality poskytovatel'ov vybranych lyziarskych stredisk na Sloven-
sku
Zdroj: Vlastné spracovanie

NajvyznamnejSie faktory spokojnosti a lojality, ktoré povaZuju poskytovatelia
lyZiarskych stredisk na Slovensku za ddleZité pre spokojnost’ a lojalitu ich klientov
su znazornené pomocou mentalnej mapy (obrazok 11). V kaZdej oblasti spokojnos-
ti a oblasti lojality je vymenovanych 5 najdoleZitejsich faktorov, ktoré vymenovalo
najvacsi pocet klientov. Poskytovatelia vybranych lyZiarskych stredisk na Sloven-
sku pripisujd najvacsiu déleZitost faktorom v oblasti zjazdovka ako Uprava zjazdo-
viek, ¢akacia doba na lanovku/vlek, réznorodost zjazdoviek, bezpecnost a kvalita
snehu. V oblasti skipass pripisuju najvacsiu déleZitost faktorom ako zakipenim
skipassu zlava na produkt/sluzbu, zlavové kupdny, cena skipassu, zl'ava na
wellness a Studentské zl'avy. V oblasti atrakcie pripisuju najvacsiu ddleZitost fakto-
rom ako atrakcie pre deti, pozi¢ovna lyzi, lyZiarska Skola, sprievodné podujatia
a vecerné lyZovanie. V oblasti ubytovania pripisuju najvacsiu dolezitost faktorom
ako pobytovy balicek, ubytovanie priamo v lyZiarskom stredisku, zl'ava na skipass,
r6znorodost ubytovania a kvalita ubytovania. V oblasti dopravy pripisuju naj-
vacsiu dolezitost faktorom ako parkovanie zdarma, uprava parkoviska, skibus
z blizkych miest a obci, dostupnost z parkoviska na zjazdovky a dostupnost’ do
lyZiarskeho strediska. V oblasti strava pripisuju najvacsiu doéleZitost faktorom ako
Cakacia doba na jedlo, panoramaticka reStauracia, kvalita jedal, vyber reStauracii
a tradi¢né jedla. V oblasti lojality poskytovatelia vybranych lyZiarskych stredisk na
Slovensku pripisuju najvacsiu dolezitost faktorom ako komplexnost poskytova-
nych sluzieb, atmosféra, infocentrum, dostupnost zmiesta bydliska
a profesionalny pristup personalu. Je mozné identifikovat rozdiel vo vnimani fak-
torov poskytovania sluZzieb, ktoré povazuju poskytovatelia vybranych lyZiarskych
stredisk na Slovensku za dobleZité pre spokojnost ich klientov a faktorov, ktoré po-
vazuju za dolezité pre lojalitu ich klientov, kedZe st v jednotlivych oblastiach spo-
kojnosti a lojality vymenované odlisné faktory. Je mozné identifikovat' sulad, zaro-
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ven aj rozdiel vjednotlivych oblastiach spokojnosti a v oblasti lojality medzi kli-
entmi a poskytovatel'mi vybranych lyZiarskych stredisk na Slovensku (priloha).
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Obr.11  Mentalna mapa faktorov spokojnosti a lojality poskytovatel'ov vybranych lyZiarskych
stredisk na Slovensku
Zdroj: Vlastné spracovanie

5.2.3 Analyza faktorov spokojnosti a lojality poskytovatel'ov vybraného
typu destinacie cestovného ruchu v Ceskej republike

Faktory, ktoré povazuju poskytovatelia vybranych lyZiarskych stredisk v Ceskej
republike za dolezité pre spokojnost’ ich klientov su zoskupené do jednotlivych
oblasti ako ubytovanie, doprava, strava, zjazdovka, skipass, atrakcie a oblast’ lojali-
ty, do ktorej su zahrnuté faktory, ktoré povazuju poskytovatelia vybranych lyZiar-
skych stredisk v Ceskej republike za dolezité pre lojalitu ich klientov. Na obrazku
12 je zobrazené sytenie mnozstva vymenovanych faktorov v jednotlivych oblasti-
ach, ktoré povazuju poskytovatelia lyZiarskych stredisk v Ceskej republike za déle-
Zité pre spokojnost’ alojalitu ich klientov. Poskytovatelia vybranych lyziarskych
stredisk v Ceskej republike pripisuji najvacsiu déleZitost oblasti atrakcie
a vymenovali v tejto oblasti najvacsi pocet faktorov. Vyznamnu déleZitost pripisuju
aj oblasti zjazdovka, doprava a lojalita. Je mozné identifikovat rozdiel vo vnimani
faktorov, ktoré povazujui poskytovatelia vybranych lyZiarskych stredisk v Ceskej
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republike doleZité pre spokojnost ich klientov a faktorov, dolezitych pre lojalitu
ich klientov (priloha).
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Obr.12  Oblasti spokojnosti a lojality poskytovatel'ov vybranych lyZiarskych stredisk v Ceskej
republike
Zdroj: Vlastné spracovanie

NajvyznamnejSie faktory spokojnosti a lojality, ktoré povaZuju poskytovatelia
lyZiarskych stredisk v Ceskej republike za déleZité pre spokojnost’ alojalitu ich
klientov s zndzornené pomocou mentalnej mapy (obrazok 13). V kaZzdej oblasti
spokojnosti a oblasti lojality je vymenovanych 5 najddleZitejSich faktorov, ktoré
vymenovalo najvacsi pocet klientov. Poskytovatelia vybranych lyZiarskych stredisk
v Ceskej republike pripisuji najvacsiu déleZitost faktorom v oblasti zjazdovka ako
narocnost zjazdoviek, ¢akacia doba na lanovku/vlek, r6znorodost zjazdoviek, tro-
ven lanoviek a kvalita snehu. V oblasti skipass pripisuju najvacsiu déleZitost fakto-
rom ako rodinné zlavy, skupinové zlavy, cena skipassu, vernostny systém
a Studentské zl'avy. V oblasti atrakcie pripisujd najvacsiu doéleZitost faktorom ako
koncerty, pozi¢ovna lyZi, lyziarska Skola, sprievodné podujatia aski servis.
V oblasti ubytovania pripisuju najvacsSiu doleZitost faktorom ako pobytovy balicek,
ubytovanie priamo v lyZiarskom stredisku, zl'ava na skipass, roznorodost ubyto-
vania a ubytovanie s wellness. V oblasti dopravy pripisuju najvacsiu dolezitost fak-
torom ako parkovanie zdarma, kyvadlova doprava zo zachytného parkoviska, ky-
vadlova doprava z ubytovacich zariadeni, skibus z blizkych miest a obci a dostatok
parkovaich miest. V oblasti strava pripisuju najvacsiu doéleZitost faktorom ako sa-
moobsluZzna restauracia, rychle obcerstvenie, Aprés-ski bar a 'adovy bar. V oblasti
lojality poskytovatelia vybranych lyZiarskych stredisk v Ceskej republike pripisuji
najvacsiu dolezitost faktorom ako kvalita poskytovanych sluzieb, celorotna pre-
vadzka, kvalita snehu, dostupnost z miesta bydliska a profesionalny pristup per-
sonalu. Je mozné identifikovat rozdiel vo vnimani faktorov poskytovania sluzieb,
ktoré povazuji poskytovatelia vybranych lyziarskych stredisk v Ceskej republike
za dolezité pre spokojnost ich klientov a faktorov, ktoré povazuji za doéleZité pre
lojalitu ich klientov, kedZe su v jednotlivych oblastiach spokojnosti alojality vy-
menované odlisné faktory (priloha).
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Obr.13  Mentalna mapa faktorov spokojnosti a lojality poskytovatel'ov vybranych lyZiarskych
stredisk v Ceskej republike

Zdroj: Vlastné spracovanie

5.2.4  Analyza faktorov spokojnosti a lojality poskytovatel'ov vybraného
typu destinacie cestovného ruchu v Rakusku

Faktory, ktoré povazuju poskytovatelia vybranych lyZiarskych stredisk v Rakusku
za doleZité pre spokojnost ich klientov su zoskupené do jednotlivych oblasti ako
ubytovanie, doprava, strava, zjazdovka, skipass, atrakcie a oblast lojality, do ktorej
su zahrnuté faktory, ktoré povazuju poskytovatelia vybranych lyZiarskych stredisk
v Rakusku za doleZité pre lojalitu ich klientov. Na obrazku 14 je zobrazené sytenie
mnozstva vymenovanych faktorov v jednotlivych oblastiach, ktoré povazuju po-
skytovatelia lyziarskych stredisk v Rakusku za dodleZité pre spokojnost alojalitu
ich klientov. Poskytovatelia vybranych lyZiarskych stredisk v Rakusku pripisuju
najvacsiu dolezitost oblasti atrakcie a vymenovali v tejto oblasti najvacsi pocet
faktorov. Vyznamnu délezitost pripisuju aj oblasti zjazdovka a lojalita. Je moZné
identifikovat rozdiel vo vnimani do6leZitosti faktorov, ktoré ovplyviuju spokojnost’
a faktorov, ktoré ovplyvinuju lojalitu ich klientov(priloha).
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Obr.14  Oblasti spokojnosti a lojality vybranych lyziarskych stredisk v Rakusku
Zdroj: Vlastné spracovanie

NajvyznamnejSie faktory spokojnosti a lojality, ktoré povaZuju poskytovatelia
lyZiarskych stredisk v Rakusku za dolezité pre spokojnost a lojalitu ich klientov su
znazornené pomocou mentalnej mapy (obrazok 15). V kaZdej oblasti spokojnosti
a oblasti lojality je vymenovanych 5 najdolezitejsich faktorov, ktoré vymenovalo
najvacsi pocet klientov. Poskytovatelia vybranych lyziarskych stredisk v Rakusku
pripisuju najvacsiu doleZitost faktorom v oblasti zjazdovka ako profesionalny pris-
tup personalu, vysokd nadmorska vySka, free ride zo6na, mnozstvo lyZia-
rov/snowboardistov na zjazdovke a I'adovec. V oblasti skipass pripisuju najvacsiu
dolezitost faktorom ako partnerstvo s inym lyZiarskym strediskom, cena skipassu,
rodinné zl'avy, poistenie v cene skipassu, zakipenie skipassu cez internet. V oblasti
atrakcie pripisuju najvacsiu doéleZitost faktorom ako atrakcie pre deti, detsky kutik,
lyZiarska Skola, poZicovna lyZi a otvaraci festival. V oblasti ubytovania pripisuju
najvacsiu dolezitost faktorom ako pobytovy balicek, ubytovanie priamo
v lyZiarskom stredisku, réznorodost ubytovania, profesiondlny pristup personalu
a dostupnost peSo od zjazdoviek. V oblasti dopravy pripisuju najvacsiu doleZitost
faktorom ako parkovanie zdarma, skibus z blizkych miest a obci, dostupnost
z parkoviska na zjazdovky, dostatok parkovacich miest, profesionalny pristup per-
sonalu a medzinarodné spojenia do lyziarskeho strediska. V oblasti strava pripi-
suju najvacsiu dolezitost faktorom ako réznorodost jedal, panoramaticka restau-
racia, vyber restauracii, profesionalny pristup personalu a Aprés-ski bar. V oblasti
lojality poskytovatelia vybranych lyziarskych stredisk v Rakusku pripisuju naj-
vacsiu dolezitost faktorom ako imidz, atrakcie, dostunost informacii, vernostny
systém a kvalita ubytovania. Je moZné identifikovat rozdiel vo vnimani faktorov
poskytovania sluZieb, ktoré povazuju poskytovatelia vybranych lyZiarskych stre-
disk v Rakusku za doleZité pre spokojnost’ ich klientov a faktorov, ktoré povazuju
za dolezité pre lojalitu ich klientov, ked'Ze su v jednotlivych oblastiach spokojnosti
a lojality vymenované odliSné faktory (priloha).
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Obr.15 Mentalna mapa faktorov spokojnosti a lojality poskytovatel'ov vybranych lyZiarskych
stredisk v Rakusku

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uvedenych vysledkov kvalitativneho vyskumu je mozné identifikovat roz-
diel vo vnimani ddleZitosti faktorov spokojnosti a faktorov lojality medzi klientmi a
poskytovatel'mi lyZiarskych stredisk a zaroven aj rozdiel medzi poskytovatel'mi
lyZiarskych stredisk vo vybranych krajinach. Potvrdil sa empiricky predpoklad, Ze
v Rakusku je vySSia uroven poskytovania sluzieb, kedZe vd'aka svojim prirodnym
podmienkam, pokrocilym technol6giam, dobrou infrastruktirou a velkym investi-
cidm Rakusko disponuje uspesSne profitujicimi lyZiarskymi strediskami. Poskyto-
vatelia sluzieb lyziarskych stredisk v Rakusku pripisujua dolezitost rozlicnym fak-
torom spokojnosti a lojality, ako poskytovatelia lyziarskych stredisk na Slovensku
a v Ceskej republike. Rovnako je mozné poukazat na rozdiel vo vnimani déleZitosti
faktorov, ktoré ovplyviiuju spokojnost a faktorov, ktoré ovplyvnuju lojalitu klien-
tov lyZiarskych stredisk (priloha). Preto je déleZité, aby poskytovatelia lyzZiarskych
stredisk nastavili ponuku sluZieb lyZiarskych stredisk priniam klientov a splnili ich
ocakavania tak, aby sa klienti do daného lyZiarskeho strediska vracali opakovane a
odporucili ho aj svojim znamym. Na zaklade vysledkov kvalitativneho vyskumu bol
zostaveny pilotny dotaznik, aby bolo mozné otestovat aplikovatel'nost Struktural-
neho modelu a nasledne bol zostaveny finalny dotaznik na kvantitativny vyskum.
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5.3 Analyza faktorov spokojnosti a lojality klientov vybraného
typu destinacie cestovného ruchu na zaklade
kvantitativneho vyskumu

5.3.1  Struktdra skiitmaného siboru - klienti vybraného typu destinacie
cestovného ruchu na Slovensku

Do kvantitativneho vyskumu bolo zapojenych celkovo 441 klientov lyZiarskych
stredisk na Slovensku, ktori boli osloveni prostrednictvom katedier cestovného
ruchu, lyziarskych stredisk, lyZiarskych spolkov, socidlnych sieti alebo prostrednic-
tvom osobného dotaznikového vyskumu v lyZiarskych strediskach na Slovensku.
V dotazniku bolo urcenych 54 faktorov spokojnosti a 54 faktorov lojality klientov
lyZiarskych stredisk, ktoré boli zaradené do siedmich oblasti - zjazdovka, skipass,
atrakcie, doprava, strava, ubytovanie a ostatné. Ku kazdému faktoru sa klienti lyZi-
arskych stredisk vyjadrili, ako vel'mi vplyva tento faktor spokojnosti na ich celkovu
spokojnost so sluzbami lyZiarskych stredisk a ako vplyva ten isty faktor na ich loja-
litu voci lyZiarskym strediskam. Vyber klientov lyZiarskych stredisk bol zvoleny na
zaklade kvoét pohlavia a ekonomickej aktivity. Na zaklade Struktury skimaného
suboru, klientov lyZiarskych stredisk, podl'a sp6sobu vyuZzivania lyZiarskych stre-
disk bolo z celkového poctu klientov lyziarskych stredisk 3,85% bezkarov, 16,10%
snowboardistov a 80,05% lyZiarov (obrazok 16), z coho 51,25% bolo muZov a
48,75% Zien (obrazok 17).

Struktara skiimaného stiboru podla
sposobou vyuzivania sluzieb lyziarskych
stredisk

3,85%

W BeZkar
W LyZiar

Snowboardista

Obr.16  Struktira skiimaného stiboru podla spdsobu vyuZivania sluzieb lyZiarskych stredisk
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Struktira skimaného suboru podla
pohlavia
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Obr.17  Struktira skiimaného stiboru podl'a pohlavia
Zdroj: Vlastné spracovanie

Spomedzi vSetkych klientov lyZiarskych stredisk zapojenych do kvantitativ-
neho vyskumu bolo 6,35% klientov vo veku menej ako 25 rokov, 14,06% vo 55 a
viac rokov, 38,10% vo veku 40-54 rokov a 41,50% vo veku 25-39 rokov (obrazok
18). 8,39% klientov lyZiarskych stredisk oznacilo svoje lyZiarske schopnosti za
profesionalne, 10,66% bolo zaciatoCnikov, 36,73% mierne pokrocilych a 44,22%
respondetov oznacilo svoje lyZiarske/snowboardové schopnosti za pokrocilé (ob-
razok 19).

Struktira skimaného stiboru podla veku

W 25-39 rokov
H 40-54 rokov
M 55 aviac rokov

B Menej ako 25 rokov

Obr.18  Struktira skiimaného stiboru podla veku
Zdroj: Vlastné spracovanie



Vlastna praca 79

Struktura skimaného stboru podla
lyziarskych/snowboardovych schopnosti

8,39%

B Mierne pokrodily
| Pokrocily
= Profesional

m Zaciatognik

Obr.19  Strukttira skiimaného stiboru podla lyZiarskych/snowboardovych schopnosti
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na obrazku 20 je znazornené, kol'ko Eur su klienti lyZiarskych stredisk
ochotni zaplatit pre 1 osobu za trojdiiovu lyZovacku. 3,85% klientov uviedlo, Ze je
ochotnych zaplatit viac ako 300 Eur, 19,73% je ochotnych zaplatit menej ako 100
Eur, 21,09% je ochotnych zaplatit od 200 do 300 Eur a az 55,5% je ochotnych za-
platit' od 100 do 200 Eur pre 1 osobu za trojdiiovu lyZovacku.

Struktura skiimaného stboru podla ochoty
zaplatit pre 1 osobu za trojdriovi lyZovacku

3,85%

m 100-200Eur
W 200-200 Eur
= Menej ako 100 Eur

M Viac ako 300 Eur

Obr.20  Struktiira skiimaného stiboru podl'a ochoty zaplatit pre 1 osobu za trojdiiovi lyZovacku
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Struktira skimaného saboru podla
dosiahnutého vzdelania

1,81%

B Stredodkolské bez maturity
m Stredoskolské s maturitou
1 Vysokoskolské

B 73kladné

Obr.21  Struktira skimaného stiboru podl'a dosiahnutého vzdelania
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na obrazku 21 je znazornené dosiahnuté vzdelanie klientov lyZiarskych stre-
disk. 1,81% klientov ma ukoncené zakladné vzdelanie, 1,81% ma ukoncené stredo-
Skolské bez maturity, 24,72% ma ukoncené stredoSkolské s maturitou a 71,66%
ma ukoncené vysokoskolské. Na obrazku 22 je znazornena ekonomicka aktivita
klientov lyZiarskych stredisk. Z celkového poctu klientov 441, bolo 0,68% dochod-
cov, 3,8% nezamestnanych, 20,18% ostatné (Student, rodi¢ na materskej dovolen-
ke a podobne), 9,75% SZCO a 65,53 bolo zamestnanych.

Struktura skimaného stboru podla
zamestnania

0,68% 3,85%

® Doéchodca

B Nezamestnany

m Ostatné (Student, rodi na
materskej dovolenke a pod.)

m 5ZC0 - samostatne zarobkova
&innd osoba

m Zamestnany

Obr.22  Struktira skiimaného stiiboru podl'a zamestnania
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Struktira skimaného stboru podla
vyuZivania sluzieb lyziarskych stredisk s
detmi
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Obr.23  Struktiira skiimaného stiboru podl'a vyuZivania sluZieb lyziarskych stredisk s detmi
Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a struktiry skimaného suboru podla vyuzivania sluzieb lyZiarskych
stredisk s detmi, 16,33% Kklientov vyuzZiva sluzby lyZiarskych stredisk s detmi,
20,63% klientov niekedy vyuziva sluzby lyZiarskych stredisk s detmi a 63,04%
nevyuZziva sluzby lyZiarskych stredisk s detmi (Obrazok 23). Podla Struktdry
skimaného suboru podla povodu krajiny bolo 97,51% klientov lyZiarskych stre-
disk zo Slovenska a 2,49% klientov z Ceskej republiky (obrazok 24).

Struktura skimaného stboru podla krajiny
povodu

2,49%

m Ceska republika

m Slovensko

Obr.24  Struktiira skiimaného stiboru podl'a krajiny pévodu
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Struktira skimaného saboru podla oblibenej
krajiny klientov vyuzivania sluzieb lyziarskych
stredisk

m Ceska republika
B Francuzsko

m Rakusko

B Slovensko

H Slovinsko

m Svajtiarsko

Taliansko

Obr.25  Struktira skiimaného stiboru podla obl'ibenej krajiny klientov vyuZzivania sluzieb lyzi-
arskych stredisk
Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a Struktdry skdmaného suboru podla obldbenej krajiny vyuzivania
sluzieb lyZiarskych stredisk je pre 67,43% klientov naoblibenejSou krajinou vyu-
Zivania sluzieb lyziarskych stredisk Slovensko, pre 24,60 % Rakusko, 3,42% Tali-
ansko, 1,37% Franctzsko, 1,14% Ceska republika a 0,68% Slovinsko (obrazok 25).
Podl'a Struktury skimaného suboru podla oblibeného lyZiarskeho strediska bolo
najoblibenejsim lyZiarskym strediskom pre 20,74% klientov JASNA Nizke Tatry,
22,60% klientov oznacilo ostatné lyZiarske strediskd na Slovensku, 21,98% Kklien-
tov oznacilo ostatné lyziarske strediska v Rakusku, 3,72% Ski KRAHULE, 2,79%
Tatranska Lomnica, 2,79% LyZiarske stredisko Martinky, 2,79% Zell am See-
Kaprun 1,86% klientov oznacilo ostatné lyZziarske strediska v Ceskej republike (ob-
razok 26).
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Struktira skimaného stiboru podla
oblubeného lyzZiarskeho strediska
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Obr.26  Struktira skiimaného stiboru podla oblibeného lyZziarskeho strediska
Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl"a Struktiry skimaného stiboru podl'a navstevnosti lyZiarskych stredisk (ob-
razok 27), 45,58% Kklientov navStevuje lyZiarske stredisko 1-5 krat pocas zimnej
sezony, 22,22% klientov nevyuziva sluzby lyZiarskych stredisk kazda zimnu sez6-
nu, 19,05% vyuziva sluzby lyZiarskych stredisk 5-10 krat pocas zimnej sezony,
13,15 % 10 a viackrat vyuziva sluzby lyZiarskych stredisk pocas zimnej sezony.

Struktara skimaného stboru podla
navstevnosti lyziarskych stredisk

M 10 a viackrat pocas zimnej
sezony

m 1.5 krat pocdas zimnej
sezony

® 5-10 krét polas zimnej
sezony

B NevyuZivam kaZdu zimnu
sezonu

Obr.27  Struktiira skiimaného stiboru podl'a navitevnosti lyZiarskych stredisk
Zdroj: Vlastné spracovanie
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5.3.2 Struktira skiimaného suboru - poskytovatelia vybraného typu
destinacie cestovného ruchu na Slovensku

Do kvantitativneho vyskumu bolo zapojenych 53 poskytovatel'ov lyZiarskych stre-
disk na Slovensku, z celkového poctu 123. Poskytovatelia lyZiarskych stredisk boli
osloveni elektronickym dotaznikom prostrednictvom emailu a prostrednictvom
osobného dotaznikového vyskumu v lyziarskych strediskach. Na obrazku 28 je
znazornené, akym sposobom zistuju poskytovatelia lyZiarskych stredisk na Slo-
vensku spokojnost’ ich klientov. 3,16% zistuje telefonicky, 6,33% prostrednictvom
sprav od klientskych organizacii, 7,59 reklamaciami a staZnostami od klientov,
9,49% dotaznikmi, 22,78% prostrednictvom internetu a 26,58% osobnym rozho-
vorom a priamym stykom s klientmi.

Struktura skimaného stiboru podla spdsobu
zistovania spokojnosti klientov
B Osobny rozhovor/priamy styk s
klientami
m Dotazniky

m Telefonicky

m Reklamdcie/staZnosti od
klientov

W Spravy od klientskych
organizacif

Obr.28  Struktira skiimaného stiboru podl'a spésobu zistovania spokojnosti klientov
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na obrazku 29 je znazornené, akou frekvenciou monitorovania spokojnosti
klientov zistuju poskytovatelia sluzieb lyziarskych stredisk na Slovensku spokoj-
nost ich klientov. 1,89% poskytovatel'ov zistuje spokojnost’ ich klientov jedenkrat
tyZdenne, 16,98% jedenkrat mesacne, 20,75% jedenkrat do tyzdina, 22,64% jeden-
krat za sezénu, 32,08% prileZitostne a 5,66% poskytovatel'ov uviedlo iné.
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Struktira skimaného suboru podla
frekvencie monitorovania spokojnosti
klientov

5,66%

m 1xtyidenne
B 1x mesacfne
W 1xza sezonu
m PrileZitostne
M Nezistujem

m Other

Obr.29  Struktira skiimaného stiiboru podla frekvencie monitorovania spokojnosti klientov
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na obrazku 30 je znazornené, ¢i a akym spdsobom vyuzivaju poskytovatelia
lyZiarskych stredisk na Slovensku koncepciu pre riadenie kvality sluZieb. 7,55%
poskytovatel'ov uviedlo, Ze vyuZivaju riadenie kvality na baze medzinarodnych
noriem ISO. 41,17% poskytovatel'ov vyuziva podnikové Standardy a 45,28% po-
skytovatel'ov lyziarskych stredisk na Slovensku nevyuZziva Ziadnu koncepciu pre
riadenie kvality sluzieb.

Struktura skimaného stboru podla
vyuzivania koncepcie pre riadenie kvality
sluzieb

M Podnikové $tandardy

= Riadenie kvality na baze
medzinarodnych noriem ISO

W NevyuZivam Ziadnu koncepciu
pre riadenie kvality sluZieb

Obr.30  Struktira skiimaného stiboru podla vyuZivania koncepcie pre riadenie kvality sluZieb
Zdroj: Vlastné spracovanie
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5.3.3 Oblasti spokojnosti klientov vybraného typu destinacie cestovného
ruchu

V prvom kroku kvantitativneho vyskumu dizertac¢nej prace bola prevedenda explo-
racna faktorova analyza, aby bolo mozné na zaklade primarnych dat zanalyzovat
54 faktorov spokojnosti klientov lyziarskych stredisk, na zaklade ¢oho boli urcené
latentné premenné (oblasti spokojnosti), ktoré boli d'alej pouZité k vytvoreniu
Strukturalneho modelu. Na zaciatku exploracnej faktorovej analyzy sa vychadzalo
z polychronickej matice a vhodnost' dat pre exploracnu faktorovu analyzu sa ove-
rovalo pomocou Kaiser-Meyer-Olkinovho indexu (KMO), porovnavajuceho vel'kost
pozorovanych korelacnych koeficientov a velkost koeficientov parcialnej korelacie.
Pre faktory spokojnosti klientov lyZiarskych stredisk nadobuda Kaiser-Meyer-
Olkinov index (KMO) hodnotu 0.878, Co je prijatelna hodnota, kedZe je
v dizertacnej praci hranica vhodnosti stanovena na 0.8, na zaklade ¢oho moéZeme
povazovat primarne data spokojnosti klientov lyZiarskych stredisk za vhodné pre
pouzitie k prevedeniu exploracnej faktorovej analyzy. V d'alSom kroku explorac¢nej
faktorovej analyzy bol urceny pocet faktorov pomocou Sutinovho diagramu (Catte-
lovho grafu vlastnych Cisel). DéleZitym miestom v Sutinovom diagrame je bod zlo-
mu medzi vodorovnou a kolmou liniou vykreslenou z jednotlivych faktorov. Hod-
nota zlomu udava pocet vyznamnych faktorov. Podl'a vysledkov Hornovej analyzy
paralelnych linii by faktorova analyza matice polychorickych korelacii mala extra-
hovat az 13 faktorov. Ak sa vSak pozrieme na tvar sutinového diagramu (obrazok
31), vidime, Ze realne ma zmysel extrahovat 3, maximalne 4 samostatné faktory.



Vlastna praca 87
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Obr.31  Sutinov diagram pre spokojnost
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade kombinacie dvoch metdod exploracnej faktorovej analyzy (Mi-
nimum Rank Factor Analysis a exploracnej faktorovej analyzy zaloZenej na viacdi-
menzionalnych IRT modeloch pre ordindlne data) sme odhadli priradenie poloziek
k Styrom navzajom korelovanym premennym:

F 1 Ubytovanie/doprava & lokalita

F 2 Doplnkové sluzby & imidz

F 3 Skipass/atrakcie & empatia

F 4 Zjazdovka/strava & atmosféra

Tento prvotny odhad tvoril zaklad pre konfirmacnu faktorova analyzu vyuZzi-
vajucu IRT model (tzv. Samejimovej model stupniovanych odpovedi, graded re-
sponse model). Faktorovy vzor po vykonani konfirmac¢nej faktorovej analyzy pre
subor dat tykajucich sa faktorov, ktoré ovplyvnuju spokojnost klientov lyZiarskych
stredisk je znazorneny v tabul'ke 8.
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Tab. 8 Faktorovy vzor po vykonani konfirmacnej faktorovej analyzy faktorov spokojnosti
Faktor | Oblast F1 | Oblast F2 | Oblast F3 |Oblast F4| h 2
sp01 0 0 0 0,519 0,269
sp02 0 0 0 0,661 0,437
sp03 0 0 0 0,612 0,374
sp04 0 0 0 0,545 0,297
sp05 0 0 0 0,442 0,196
sp06 0 0 0 0,607 0,369
sp07 0 0 0,579 0 0,335
sp08 0 0 0,562 0 0,316
sp09 0 0,55 0 0 0,302
sp10 0 0,581 0 0 0,337
spl1 0 0 0,482 0 0,232
sp12 0 0,441 0 0 0,195
sp13 0 0,571 0 0 0,326
sp14 0 0 0,745 0 0,555
sp15 0 0 0,735 0 0,541
sp16 0 0 0,7 0 0,49
sp17 0 0,648 0 0 0,419
sp18 0 0,573 0 0 0,329
sp19 0 0,55 0 0 0,302
sp20 0 0,6 0 0 0,359
sp21 0 0 0 0,65 0,422
sp22 0,49 0 0 0 0,24
sp23 0,536 0 0 0 0,287
sp24 0 0 0 0,764 0,583
sp25 0,537 0 0 0 0,288
sp26 0 0,635 0 0 0,403
sp27 0 0 0 0,658 0,433
sp28 0 0 0 0,635 0,403
sp29 0 0 0 0,681 0,464
sp30 0 0 0 0,661 0,437
sp31 0 0,708 0 0 0,502
sp32 0 0,685 0 0 0,47
sp33 0 0,598 0 0 0,358
sp34 0,677 0 0 0 0,459
sp36 0,739 0 0 0 0,546
sp37 0,707 0 0 0 0,5
sp38 0,844 0 0 0 0,712
sp39 0,761 0 0 0 0,578
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sp40 0,437 0 0 0 0,191
sp41 0 0,597 0 0 0,357
sp42 0 0 0 0,649 (0421
sp43 0 0 0 0,759 577

sp45 0 0,452 0 0 0,204
sp46 0 0 0,574 0 0,33

sp47 0 0 0,536 0 0,287
sp48 0 0 0 0,698 0,487
sp49 0 0,481 0 0 0,231
sp50 0 0 0 0,691 0,478
sp51 0 0,58 0 0 0,336
sp52 0 0,663 0 0 0,44

sp53 0 0,514 0 0 0,264
sp54 0 0,503 0 0 0,253

Zdroj: Vlastné spracovanie

Interpretacia zistenych faktorov pozostava v posudeni korelacii medzi jednot-
livymi faktormi a originalnymi premennymi. V dizertacenj praci bola pouzita naj-
beZnejSia rotatna metéda Varimax (rozptyl maximalizujici rotaciu). Korelacie
medzi jednotlivymi faktormi su vysoké, takZe by nebolo vhodné pocitat
s ortogondlnou rotaciou (tabulka 9).

Tab. 9 Korelacie medzi jednotlivymi faktormi spokojnosti
Premenna | F1 F2 F3 F4
F1 1.000 | 0.651 | 0.639 | 0.693
F2 0.651 | 1.000 | 0.654 | 0.498
F3 0.639 | 0.654 | 1.000 | 0.697
F4 0.693 | 0.498 | 0.697 | 1.000

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade kombinacie dvoch metdéd exploracnej faktorovej analyzy (Mi-
nimum Rank Factor Analysis a exploracnej faktorovej analyzy zaloZenej na viacdi-
menzionalnych IRT modeloch pre ordinalne data) sme priradili jednotlivé faktory
k Styrom navzajom korelovanym premennym (oblastiam spokojnosti), ktoré su
znazornené v tabulke 10.
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Tab.10  Vysledné korelované faktory spokojnosti
F1 F2 F3 .
Ubytovanie/dopra Doplnkové Skipass/atrakcie F4 Z]‘i‘ 2‘:31‘2{;}2 :;rava
va & lokalita sluzby & imidz & empatia
Z.akupem’m Zvyhodnena cena n ,
. skipassu zl'ava Rdéznorodost a
Skibus

skipassu pre deti,

brany oy aro¢nost zjazdovk
na vybrany rodiny, tudentov naroc¢nost zjazdovky
produkt/sluzbu
. . Skipass vratane
. Sprievodné . . - .
Parkovanie zdarma o poistenia na Uprava zjazdovky
podujatia :
zjazdovke
Ubytov&nle priamo Velerné . . Cakacia doba na
v lyziarskom y . Atrakcie pre deti
. lyZovanie lanovku/vlek
stredisku
Vzdial t .. y .
za1alenos Wellness LyZiarska Skola Kvalita snehu
ubytovania od svahu
A , . . viv oy MnoZstvo
Roznorodost Sankarska Pozicovna v 25tV .
. . ‘. o, .| lyZiarov/snowboardist
ubytovania draha lyZiarskej vystroje ov

Ubytovanie s

Lladova plocha

. na Skiservis Cena skipassu
wellness/fitness “ .
korcul'ovanie
Ubytovanie so Vybavenie . .
, yt : 1 v yDay Pristupova cesta do
zl'avou na skipass | Hudobna kulisa pripomienok a " :
oy . lyZiarskeho strediska
staZnosti
R Profesionaln Dostatok parkovacich
Pobytovy balicek Snow Park . y p
pristup personalu miest
Lokalita Réznorodost Vzdialenost
resStauracii parkoviska od svahu
Panoramaticka s
v L Cena jedal
reStauracia
Samoobsluzna o s
" L Kvalita jedal
reStauracia
ImidZ
lyZiarskeho Rychle obCerstvenie
strediska
Dizka lyZiarskej % . .
y: ) Cakacia doba na jedlo
sezony

Pripojenie k
internetu

Atmosféra




Vlastna praca 91

Zivé vysielanie ,
veyy Komplexnost
z lyziarskeho

poskytovanych sluzieb

strediska

Tradicie Dostupnost informacif
Vernostny

systém Prehl'adna web stranka

Enviro pristup

Zdroj: Vlastné spracovanie

5.3.4  Oblastilojality klientov vybraného typu destinacie cestovného
ruchu

V d'alSom kroku kvantitativneho vyskumu dizertacnej prace bola prevedena explo-
racna faktorova analyza, aby bolo moZné na zaklade primarnych dat zanalyzovat
54 faktorov lojality klientov lyziarskych stredisk, na zaklade ¢oho boli urcené la-
tentné premenné (oblasti lojality), ktoré boli d'alej pouzité k vytvoreniu Struktu-
ralneho modelu.

Na zaciatku exploracnej faktorovej analyzy sa vychadzalo z polychronickej
matice a vhodnost dat pre exploracnu faktorovd analyzu sa overovalo pomocou
Kaiser-Meyer-Olkinovho indexu (KMO), porovnavajuceho velkost pozorovanych
korelacnych koeficientov a velkost koeficientov parcialnej korelacie. Pre faktory
lojality klientov lyZiarskych stredisk nadobtida Kaiser-Meyer-Olkinov index (KMO)
hodnotu 0.897, Co je prijatel'na hodnota, ked'Ze je v dizertacnej praci hranica vhod-
nosti stanovena na 0.8, na zaklade coho moéZeme povazZovat primarne data lojality
klientov lyziarskych stredisk za vhodné pre pouZitie k prevedeniu explora¢nej fak-
torovej analyzy.

V dalSom kroku exploracnej faktorovej analyzy bol urceny pocet faktorov
pomocou Sutinovho diagramu (Cattelovho grafu vlastnych Ccisel). Ddélezitym
miestom v Sutinovom diagrame je bod zlomu medzi vodorovnou a kolmou liniou
vykreslenou z jednotlivych faktorov. Hodnota zlomu udava pocet vyznamnych fak-
torov. Podla vysledkov Hornovej analyzy paralelnych linii by faktorova analyza
matice polychorickych korelacii mala extrahovat az 11 faktorov. Ak sa vSak pozri-
eme na tvar sutinového diagramu (obrazok 32), vidime, Ze realne ma zmysel ex-
trahovat maximalne 4 samostatné faktory.
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Scree plot with parallel analysis: Lojalita
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Vlastné ¢isla z hlavnych komponentov a faktorovej analyzy

Faktor/komponent Eisel

Obr.32  Sutinov diagram pre lojalitu
Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade kombinacie dvoch metdod exploracnej faktorovej analyzy (Mi-
nimum Rank Factor Analysis a exploracnej faktorovej analyzy zaloZenej na viacdi-
menzionalnych IRT modeloch pre ordinalne data) sme odhadli priradenie poloziek
k Styrom navzajom korelovanym premennym:

F 1 Ubytovanie/doprava & lokalita

F 2 Doplnkové sluzby & imidz

F 3 Skipass/atrakcie & empatia

F 4 Zjazdovka/strava & atmosféra

Tento prvotny odhad tvoril zaklad pre konfirmacnu faktorova analyzu vyuZi-
vajucu IRT model (tzv. Samejimovej model stupniovanych odpovedi, graded re-
sponse model). Faktorovy vzor po vykonani konfirmac¢nej faktorovej analyzy pre
subor dat tykajucich sa faktorov, ktoré ovplyviiuju lojalitu klientov lyZiarskych
stredisk je znazorneny v tabul'ke 11.
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Tab.11  Faktorovy vzor po vykonani konfirmacnej faktorovej analyzy faktorov lojality
Faktor | Oblast F1 | Oblast F2 | Oblast F3 |Oblast F4| h2
loj01 0 0 0 0,475 0,225
10j02 0 0 0 0,587 0,345
10j03 0 0 0 0,569 0,323
loj04 0 0 0 0,574 0,329
loj05 0 0 0 0,536 0,287
10j06 0 0 0 0,627 0,393
10j07 0 0 0,615 0 0,378
10j08 0 0 0,672 0 0,452
10j09 0 0,629 0 0 0,396
loj10 0 0,656 0 0 0,431
loj11 0 0 0,652 0 0,425
loj12 0 0,553 0 0 0,306
loj13 0 0,607 0 0 0,368
loj14 0 0 0,771 0 0,595
loj15 0 0 0,7 0 0,49
loj16 0 0 0,583 0 0,34
loj17 0 0,755 0 0 0,57
loj18 0 0,685 0 0 0,469
loj19 0 0,6 0 0 0,36
l10j20 0 0,625 0 0 0,391
loj21 0 0 0 0,692 0,479
loj22 0,467 0 0 0 0,218
loj23 0,554 0 0 0 0,307
loj24 0 0 0 0,752 0,565
loj25 0,623 0 0 0 0,388
loj26 0 0,656 0 0 0,431
loj27 0 0 0 0,714 0,51
10j28 0 0 0 0,634 0,402
10j29 0 0 0 0,601 0,361
10j30 0 0 0 0,725 0,526
loj31 0 0,714 0 0 0,509
loj32 0 0,629 0 0 0,395
loj33 0 0,674 0 0 0,454
loj34 0,706 0 0 0 0,499
loj35 0,767 0 0 0 0,588
loj36 0,759 0 0 0 0,577
loj37 0,738 0 0 0 0,544
10j38 0,856 0 0 0 0,732
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10j39 0,814 0 0 0 0,662
loj40 0,512 0 0 0 0,262
loj41 0 0,659 0 0 0,435
loj42 0 0 0 0,576 0,331
loj43 0 0 0 0,67 0,449
loj45 0 0,543 0 0 0,295
loj46 0 0 0,492 0 0,242
loj47 0 0 0,436 0 0,19
loj48 0 0 0 0,612 0,375
loj49 0 0,518 0 0 0,268
loj50 0 0 0 0,652 0,425
loj51 0 0,577 0 0 0,333
loj52 0 0,593 0 0 0,351
loj53 0 0,52 0 0 0,271
loj54 0 0,508 0 0 0,258

Zdroj: Vlastné spracovanie

Interpretacia zistenych faktorov pozostava v posudeni korelacii medzi jednot-
livymi faktormi a origindlnymi premennymi. V dizertacenj praci bola pouzita naj-
beZnejSia rotactna metdda Varimax (rozptyl maximalizujici rotaciu). Korelacie
medzi jednotlivymi faktormi su vysoké, takZe by nebolo vhodné pocitat
s ortogonalnou rotaciou (tabulka 12).

Tab.12  Korelacie medzi jednotlivymi faktormi lojality

Premenna | F1 F2 F3 F4
F1 1.000 | 0.726 | 0.600 | 0.725
F2 0.726 | 1.000 | 0.728 | 0.632
F3 0.600 | 0.728 | 1.000 | 0.674
F4 0.7251 0.632 | 0.674 | 1.000

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade kombinacie dvoch metdod exploracnej faktorovej analyzy (Mi-
nimum Rank Factor Analysis a exploracnej faktorovej analyzy zaloZenej na viacdi-
menzionalnych IRT modeloch pre ordinalne data) sme odhadli priradenie poloziek
k Styrom navzajom korelovanym premennym (oblastiam lojality), ktoré si znazor-
nené v tabul'ke 13.
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Tab.13  Vysledné korelované faktory lojality
F1 F2 F3 F4
Ubytovanie/dopr | Doplnkové sluzby | Skipass/atrakcie | Zjazdovka/strava
ava & lokalita & imidz & empatia & atmosféra
. Zakupe{um Zvyhodnena cena Réznorodost a
. skipassu zl'ava na , . P ,
Skibus , skipassu pre deti, narocnost
vybrany rodiny, Studentov zjazdovky
produkt/sluzbu ’
. . Skipass vratane
. Sprievodné . : - .
Parkovanie zdarma . poistenia na Uprava zjazdovky
podujatia

zjazdovke

Ubytovanie priamo

.. s . . . Cakacia doba na
v lyZiarskom Vecerné lyZovanie Atrakcie pre deti
. lanovku/vlek
stredisku
Vzdialenost
ubytovania od Wellness LyZiarska Skola Kvalita snehu
svahu
n ) v o MnoZstvo
Rdéznorodost . L s PoziCovna ".
: Sankarska draha .. o : lyZiarov/snowboar
ubytovania lyZiarskej vystroje K
distov
Ubytovanie s

Lladova plocha na

: - . Skiservis Cena skipassu
wellness/fitness korc¢ul'ovanie P
Ubytovanie so Vybavenie Pristupova cesta do
zl'avou na skipass Hudobna kulisa pripomienok a lyZiarskeho
staznosti strediska
e Profesionaln Dostatok
Pobytovy balicek Snow Park ] y . .
pristup personalu | parkovacich miest
: n , Vzdialenost
Lokalita Roznorodost .
y R parkoviska od
restauracii
svahu
Panoramaticka Y
v L . Cena jedal
reStauracia
Samoobsluzna s
y ‘. Kvalita jedal
reStaurdcia
ImidZ lyZiarskeho Rychle
strediska obCerstvenie
Dizka lyziarskej Cakacia doba na
sezony jedlo
Pripojenie k .
rpo] Atmosféra
internetu
Zivé vysielanie z Komplexnost
lyZiarskeho poskytovanych
strediska sluZieb
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- Dostupnost
Tradicie : pros
informacii
Vernostny systém Prehl'adna web
Enviro pristup stranka

Zdroj: Vlastné spracovanie

5.3.5 Strukturalny model - klienti vybraného typu destinacie cestovného
ruchu

Na zaklade 4 navzajom korelovanych skupin faktorov spokojnosti a lojality je vy-
tvoreny Strukturalny model, znazornujuci ako jednotlivé atributy spokojnosti
vplyvaju na celkova spokojnost a celkovu lojalitu klientov vybranej organizacie
cestovného ruchu (obrazok 33). Strukturadlny model je zaloZeny na $tyroch neza-
vislych vysvetlujtcich latentnych vystupnych premennych, ktoré s urcené na za-
klade exploracnej a konfirmacnej faktorovej analyzy:

Ubytovanie/doprava & lokalita
Doplnkové sluzby & imidz
Skipass/atrakcie & empatia
Zjazdovka/strava & atmosféra

A dvoch zavislych premennych:
¢ (Celkova lojalita
¢ (Celkova spokojnost
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Obr.33  Strukturalny model klientov vybraného typu destinacie cestovného ruchu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok 33 zobrazuje Styri nezavislé vysvetl'ujice latentné premenné (modré
kruhy) a dve zavislé premenné (modry kruh s bielym ¢islom, oznacujuci hodnotu R
- koeficienta determinacie) Strukturalneho modelu klientov vybraného typu desti-
nacie cestovného ruchu. Zlté poli¢ka predstavuju konkrétne faktory, ktoré vytva-
raju jednotlivé latentné premenné. V kazdej zo Styroch oblasti je znazornenych 5
vstupnych premennych s najvacsou korela¢nou vahou v danej latentnej premennej
(tabul'ka 14), vSetky korelacné vahy latentnych premennych st v prilohe (tabulka
19). Cisla ¢iernej farby predstavuju korelaéné vahy kazdého daného faktora alebo
premennej. Korelacné vahy su pre vSetky premenné vyssie nez 0,3 ¢o dokladuje ich
vyznam a vhodnost zahrnutia do modelu. Strukturdlny model (obrazok 33) zna-
zornuje, ako jednotlivé premenné prispievaju ku celkovej spokojnosti a celkovej
lojalite klientov lyZiarskych stredisk. Koeficient determinacie modelu je 0,346 pre
celkovu lojalitu a 0,349 pre celkovu spokojnost, ¢o su vzh'adom k modelu tohto
typu prijatel'né hodnoty. VSetky latentné premenné v ramci modelu su Statisticky
vyznamné (tabulka 14) na hladine vyznamnosti 95% (p < 0,05 a T-stat > 1,69).
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Tab.14  Statistické parametre latentnych premennych v ramci $trukturalneho modelu

Vstupna Korelacna| T Stat P hodnota
premenna Latentna premenna vaha Min. 1.69 | Max. 0.05

Lokalita 0.517 9.461 0.000

Ubytovanie/ Pobytovy balic¢ek 0.747 22.745 0.000

doprava Rdéznorodost ubytovania 0.731 24.062 0.000

& lokalita Skibus 0.638 16.202 0.000

Ubyt. priamo v stredisku 0.649 14.251 0.000

) Hudobna kulisa 0.632 15.831 0.000

Doplnkove Imidz 0728 | 23.454 0.000

;li‘:lﬂ’g’i Snow park 0.551 10.871 0.000

Sprievodné podujatia 0.579 13.102 0.000

Vernostny systém 0.687 18.105 0.000

Atrakcie pre deti 0.498 7.826 0.000

Skipass/atra PoZiCovna lyZzi 0.527 8.986 0.000

kcie Pristup personalu 0.655 12.691 0.000

& empatia Skipass poistenie 0.699 20.251 0.000

Vybavenie pripomienok 0.711 16.247 0.000

. Atmosféra v lyZ. stredisku 0.682 17.794 0.000

Zjazdovka/st Kvalita jedal 0.656 | 15.926 0.000

& atmoatéra Kvalita snehu 0.624 13.430 0.000

Rdéznorodost zjazdoviek 0.543 7.432 0.000

Uprava zjazdoviek 0.713 16.193 0.000

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 15 znazornuje vplyv jednotlivych atributov spokojnosti na celkovu
lojalitu a celkovu spokojnost. Pri ich porovnani je zaujimava nasledna séria zisteni
ato, Ze na celkovi spokojnost prioritne vplyva subor faktorov ,Ubytova-
nie/doprava & lokalita“ a na lojalitu vplyva kombinacia troch latentnych premen-
nych ,Ubytovanie/doprava & lokalita“, ,Skipass/atrakcie & empatia “ a ,Zjazdov-
ka/strava & atmosféra“. Toto zistenie je vyznamné vzhl'adom k vyskumnej otazke
dizertacnej prace, kedZe toto zistenie odpoveda na otazku, ¢i jednotlivé faktory
spokojnosti vplyvaju r6znou mierou na celkovu lojalitu a celkovi spokojnost klien-
tov vybranej destinacie cestovného ruchu. Poskytovatelia vybranej destinacie ces-
tovného ruchu by sa mali viac zamerat na faktory, ktoré ovplyviiuju lojalitu ich

klientov.



Vlastna praca

99

Tab.15  Statistické parametre premennych v ramci $trukturdlneho modelu

Vstupna premenna -> Vystupna | Korela¢na T Stat P Hodnota
premenna vaha Min 1.69 Max. 0.05

Ubytov/am_e/(.ioprava & lokalita -> 0.327 6.039 0.000*
Celkova lojalita
Ubytov,ame/d(?pra\{a & lokalita -> 0.057 0.985 0.325
Celkova spokojnost
Doplnk,ove. slluzby & imidz -> 0.105 2278 0.023*
Celkova lojalita
Doplnklove slu.zby & imidz -> 0.152 2.534 0.011*
Celkova spokojnost
Sklpass,/at_rakae & empatia -> 0.046 0.863 0.389
Celkova lojalita
Sklpass,/atrakclle &’empatla -> 0.163 3.123 0.002
Celkova spokojnost
Z]azdoxllka_/st.rava & atmosféra -> 0.172 3232 0.001*
Celkova lojalita
Zjazdovka/strava & atmosféra -> 0.210 3.846 0.000

Celkova spokojnost’

* Statisticky vyznamné na hladine 95%

Zdroj: Vlastné spracovanie

5.3.6 Strukturalny model - poskytovatelia vybraného typu destinacie

cestovného ruchu

Na zaklade 4 navzajom korelovanych skupinach faktorov je vytvoreny Strukturalny
model, znazoriiujuci aké atributy spokojnosti podl'a poskytovatel'ov vybranej des-
tinacie cestovného ruchu vplyvaji na celkova spokojnost a celkovt lojalitu klien-
tov vybranej organizicie cestovného ruchu (obrazok 34). Strukturalny model je
zaloZeny na Styroch nezavislych vysvetlujucich latentnych vystupnych premen-
nych, ktoré su urcené na zaklade exploracnej a konfirmacnej faktorovej analyzy:

Doplnkové sluzby & imidz
Skipass/atrakcie & empatia
Zjazdovka/strava & atmosféra

A dvoch zavislych premennych:
e (Celkova lojalita
¢ (Celkova spokojnost

Ubytovanie/doprava & lokalita
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Balik sluzieb LyZ. Zkola
.

Réznor. ubyt. |, 0.844 0.683 PoZicay. lyi
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080 -
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Obr.34  Strukturalny model poskytovatel'ov vybraného typu destinacie cestovného ruchu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok 34 zobrazuje Styri nezavislé vysvetl'ujice latentné premenné (modré
kruhy) a dve zavislé premenné (modry kruh s bielym ¢islom, oznacujici hodnotu R
- koeficienta determindcie) Strukturalneho modelu poskytovatelov vybraného
typu destinacie cestovného ruchu. ZIté poli¢ka predstavujii konkrétne faktory, kto-
ré vytvaraju jednotlivé latentné premenné. V kazdej zo Styroch oblasti je znazor-
nenych 5 vstupnych premennych s najvacSou korelacnou vahou v danej latentnej
premennej (tabulka 16), vSetky korelatné vahy latentnych premennych su
v prilohe. Cisla ¢iernej farby predstavuji korelaéné vahy kazdého daného faktora
alebo premennej. Korelatné vahy su pre vSetky premenné vysSie nez 0,3 ¢o dokla-
duje ich vyznam a vhodnost zahrnutia do modelu. Strukturalny model (obrazok
34) znazornuje, ako podla poskytovatel'ov vybranej destindcie cestovného ruchu
prispievaju jednotlivé premenné ku komplexnej spokojnosti a lojalite ich klientov.
Koeficient determinacie modelu je 0,460 pre celkovu lojalitu a 0,389 pre celkovu
spokojnost, ¢o si vzhl'adom k modelom tohto typu prijatelné hodnoty. Vsetky la-
tentné premenné v ramci modelu su Statisticky vyznamné (tabul'ka 16) na hladine
vyznamnosti 95% (p < 0,05 a T-stat > 1,69).
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Tab.16  Statistické parametre latentnych premennych v ramci $trukturalneho modelu

Vstupna . . | Korela¢na T S.tat P hodnota
. Latentna premenna . Min.
premenna vaha 1.69 Max. 0.05
Balicek sluzieb 0.844 9.224 0.000
Rd&znorodost’ ubytova-
Ubytovanie/dopra nia 0.844 12.865 0.000
va Ubytovanie priamo 0.741 5.167 0.000
& lokalita Ubytovanie so skipas- 0.882 8.605 0.000
som
VZdlalen‘I’f; ubytova- | g5 | 8405 0.000
Internet 0.707 3.609 0.000
Rd&znorodost’ reStaura-
o 0.834 8.010 0.000
Doplnkové sluzby ci
& imidz Samoobsluznd reStau- | 715 | 5863 0.000
racia
Skipass zl'avy 0.836 8.503 0.000
Vernostny systém 0.814 7.903 0.000
Lyziarska Skola 0.683 5.044 0.000
Skipass/atrakcie Pozi¢ovna lyzi 0.812 7.527 0.000
& empatia Ski servis 0.784 5.878 0.000
Pripomienky 0.715 3.609 0.000
Zlavovy skipass 0.712 5.276 0.000
Cakacia doba na la- 0.857 4.946 0.000
. novku
Zla;dm’ka/fs,tra"a Cena jedal 0.838 5.897 0.000
atmostera Komplexnost sluzieb | 0.815 4357 0.000
Parkovacie miesta 0.775 2.610 0.009
Uprava zjazdoviek 0.720 4.273 0.000

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul'ka 17 znazornuje vplyv jednotlivych atributov spokojnosti na celkovu
lojalitu a celkovu spokojnost. Pri ich porovnani je zaujimava nasledna séria zisteni
a to, Ze na celkovu spokojnost’ prioritne vplyva stubor faktorov ,Doplnkové sluzby
& imidZ“ a na lojalitu vplyva kombindcia dvoch latentnych premen-
nych ,Skipass/atrakcie & empatia “ a ,Zjazdovka/strava & atmosféra“. Toto ziste-
nie ma vyznamny vplyv z dévodu, Ze jednotlivé atributy spokojnosti vplyvaja
r6znou mierou na celkovu lojalitu a celkovi spokojnost’ klientov vybranej destina-
cie cestovného ruchu. Z porovnania Strukturalneho modelu pre klientov
a poskytovatel'ov vybranej destinacie cestovného ruchu vyplyva, Ze je rozdiel
v ponimani ddleZitosti jednotlivych faktorov, ktoré povazuju klienti pre celkovi
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spokojnost’ a lojalitu s vybranou destinaciu cestovného ruchu a v ponimani fakto-
rov, ktoré povazuju poskytovatelia vybranej destinacie cestovného ruchu délezité

pre spokojnost a lojalitu ich klientov.

Tab.17  Statistické parametre premennych v ramci $trukturalneho modelu

Vstupna premenna -> Vystupna Korelacna| T-stat P hodnota
premenna vaha Min. 1.69 Max. 0.05

Ubytov/anl_e/(.ioprava & lokalita -> 0262 1,396 0.163
Celkova lojalita
Ubytov/ame / dqpra\{a & lokalita -> 0.168 0.635 0.526
Celkova spokojnost
Dc.)pllnkove sluzby & imidZz -> Celkova 0016 0.057 0.955
lojalita
Doplnkove’sluzby & imidz -> Celkova 0521 1.900 0.048%
spokojnost
Sk_lpgss/atrakae & empatia -> Celkova 0233 2178 0.030%
lojalita
Sklpasls /at1:akc1e & empatia -> Celkova 0.063 0422 0673
spokojnost
Z]azdoxllka./st.rava & atmosféra -> 0202 2073 0.039*
Celkova lojalita
Zjazdovka/strava & atmosféra -> .0.042 0.289 0.773

Celkova spokojnost’

* Statisticky vyznamné na hladine 95%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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6 Diskusia a odporucania

Dizerta¢na praca sa zameriava na rozsirenie vyskumu spokojnosti a lojality klien-
tov cestovného ruchu skimanim atribuitov spokojnosti a lojality na celkovu spo-
kojnost’ a celkov lojalitu voc¢i vybranému typu destinacie cestovného ruchu. Tento
druh vyskumu je nevyhnutny, kedZe spokojnost klientov cestovného ruchu je po-
tencidlnym zdrojom konkurenc¢nej vyhody, ktord moZe vplyvat na ocakavania Kli-
entov pri d'alSej ndvsteve vybraného typu destinacie cestovného ruchu. V stale viac
nasytenom trhu cestovného ruchu je dolezité pre poskytovatel'ov sluzieb cestov-
ného ruchu, na zdklade dokladnej analyzy faktorov ovplyviiujucich spokojnost a
lojalitu klientov, spravne nastavenie ponuky sluZzieb.

Spokojnost’ klienta cestovného ruchu je spojena s jeho pocitmi, je tazko ucho-
pitel'na a preto je obtiazne ju sledovat a merat. Ako uvadza Kaas a Runow (1984)
celkovu spokojnost tvoria jednotlivé ¢iastkové uspokojenia, ktoré mézu mat réznu
vahu a vplyv na celkovud spokojnost. V dizerta¢nej praci sa zaoberame ako jednot-
livé atributy spokojnosti vplyvaji na celkovd spokojnost’ a celkovu lojalitu. Orien-
tacia na klienta znamena individualne pristupovat ku klientovi a ucit sa zo skuse-
nosti, aby tak poskytovatel sluzby dokazal udrzat jeho spokojnost’ a nasledne loja-
litu (Mateides, Dad’o, 2000).

V prvej casti dizertacnej prace bola prevedena analyza ekonomickych aspek-
tov cestovného ruchu v Eurépe a na Slovensku. Cestovny ruch zohrava vyznamnu
ulohu zpohladu narodného hospodarstva apreto treba venovat spokojnosti
a lojalite klientov cestovného ruchu zna¢nu pozornost. Pri analyze zdrojovych dat
tykajucich sa lyZiarskych stredisk bolo obtiaZzne zosumarizovat ich ekonomické
udaje. Pri zbere zdrojovych dat boli oslovené aj, okrem poskytovatel'ov lyziarskych
stredisk, agentury pre cestovny ruch, avSak tidajmi o navStevnosti a ekonomické
udaje o lyziarskych stredickach nedisponuju. Poskytovatelia lyZiarskych stredisk,
az na vynimku najvacsich lyZiarskych stredisk, neuvadzajui ekonomické ukazova-
tel'e a idaje o navstevnosti pre verejnost alen niektori znich su ochotni poskyt-
nut tieto udaje na poziadanie. Preto je obtiaZne robit uceleny prehl'ad vyvoja eko-
nomickej situacie a navstevnosti lyziarskych stredisk. Vd'aka kompletnej sumari-
zacii ekonomickych aspektov vSetkych lyziarskych stredisk by bolo mozZzné za-
merat pozornost na vyznamné oblasti, ¢o by mohlo byt predmetom d'alSieho vy-
skumu a v neposlednom rade zvySenia konkurencieschopnosti lyziarskych stredisk
na trhu.

Kvalitativny vyskum bol realizovany na zaklade pripadovej Studie v lyZiar-
skych strediskach na Slovensku, v Rakisku a v Ceskej republike. Bolo zrealizova-
nych 15 osobnych hibkovych rozhovorov s poskytovatel'mi vybranych lyZiarskych
stredisk z oddeleni marketingu a manaZmentu a so 100 klientmi vybranych lyZiar-
skych stredisk na Slovensku. Dotaznik s otvorenymi otazkami ma relativnu vyhodu
oproti polostruktirovanému, resp. struktirovanému dotazniku, kedZe respondent
nie je limitovany odpoved’ami a ¢astokrat respondent zodpovie na otazky v SirSom
kontexte, ako keby mal vopred stanovenu Struktiuru dotaznika. Gharanejad (2007)
uvadza, Ze cestovny ruch sa vztahuje na subor aktivit a interakcii medzi klientmi a
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poskytovatel'mi, ktori si zodpovedni za uspokojenie vSetkych potrieb klientov
cestovného ruchu, vratane ubytovania, dopravy, stravy, bezpecnosti a d’alSich.
V kvalitativnom vyskume dizertacnej prace bol na zaklade Studia sekundarnych
dat a predchadzajucich vyskumom dotaznik rozdeleny do siedmich oblasti (ubyto-
vanie, strava, skipass, atrakcie, doprava, zjazdovka a lojalita), kde sa mali pri kaZdej
vyjadrit, aké faktory ovplyviiuju ich spokojnost v danej oblasti a nakoniec, aké fak-
tory ovplyviiuju ich lojalitu voci vybranému lyZiarskemu stredisku. Rovnaké otaz-
ky boli polozené klientom, ako aj poskytovatel'om lyziarskych stredisk a takisto
mali poskytovatelia zodpovedat na otazky z toho pohl'adu, ¢o si myslia, Ze ich kli-
enti povazuju za dolezité pre svoju spokojnost’ a lojalitu. V lyziarskych strediskach
na Slovensku a v Ceskej republike bol dotaznik prevedeny s slovenskom jazyku, v
Rakusku bol dotaznik prevedeny v nemeckom jazyku.

Ak je klient spokojny so zakladnou sluzbou, nemusi byt spokojny s konecnym
vysledkom. PriCina tejto asymetrie spociva v tom, Ze v mnohych situaciach je za-
kladna sluzba povaZovana za samozrejmost, ¢o kladie déraz na doplnkové sluzby.
Neznamena to, Ze zakladné sluzby nie su dolezité, alebo ich vplyv na hodnotenie
spokojnosti je minimalny, ale ak chybaji, nie si uspokojivo poskytnuté, ma to
vel'ky vplyv na celkovi spokojnost. Hodnotenie tychto sluzieb ma priamy vplyv na
spokojnost klientov. Ale ak zakladné sluzby chybaju, pozitivne hodnotenie dopln-
kovych sluZieb tito stratu nenahradi. Preto je ddleZité identifikovat zakladné
i doplnkové zlozky sluzby pri hodnoteni sluZieb. (Gabbott, Hogg, 1998). Vysledky
kvalitativneho vyskumu taktiez potvrdzuju vysledok tejto Studie, kedZe klienti pri
vymenovavani faktorov, ktoré ovplyviiuju ich spokojnost v mnohych pripadoch
nevymenovali zakladné faktory poskytovania sluzZieb lyziarskych stredisk, ale
mozZeme empiricky usudit, Ze ak by tieto sluzby neboli poskytnuté, vyrazne by to
ovplyvnilo ich celkovi spokojnost, to je vSak jeden z limitov kvalitativneho vysku-
mu.

Na zadklade vysledkov kvalitativneho vyskumu, je moZné identifikovat rozdiel
vo vnimani faktorov, ktoré povazuju klienti doéleZité pre ich spokojnost a a fakto-
rov, ktoré povazuju klienti doleZité pre ich lojalitu a taktieZ je mozZné identifikovat
rozdiel vo vnimani déleZitosti faktorov ovplyviiujicich spokojnost a lojalitu medzi
klientmi a poskytovatelmi vybraného typu destinacie cestovného ruchu. Pre
posudenie vplyvu jednotlivych atributov kvality alebo spokojnosti na celkovi spo-
kojnost’ klientov je pouzity klietmi vyjadreny vyznam, odvodeny z empirie, vyus-
tujucich do strategickych odporucani, na ktoré atributy by sa mal poskytovatel
zamerat pre zvySenie spokojnosti s tym, Ze kombinuje vyznam a vykon jednotli-
vych atributov (Oliver, 1997). Empirickym vysledkom kvalitativneho vyskumu je
zameranie sa na usilie zlepSenia atributov spokojnosti a lojality (priloha), ktoré su
pre klienta dolezité, aby pozitivne vplyvali na celkovl spokojnost’ a tym aj celkovu
lojalitu.

V druhej Casti dizerta¢nej prace bol prevedeny kvantitativny vyskum na za-
klade pripadovej studie v lyziarskych strediskach na Slovensku. V prvom kroku bol
prevedeny pilotny vyskum u 100 respondentoch, klientoch lyZiarskych stredisk,
aby sa zistilo, ¢i je vhodna aplikovatel'nost’ Strukturdlneho modelu. Na zaklade vy-
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sledkov pilotného vyskumu a vysledkov kvalitativneho vyskumu bol dotaznik
upraveny do finalnej podoby a spusteny zber dat. Do kvantitativneho vyskumu
bolo zapojenych celkovo 441 klientov a 53 poskytovatel'ov lyZiarskych stredisk na
Slovensku. Data boli spracované pomocou vyssich Statistickych metod, na zaklade
ktorych bol zostaveny Strukturdlny model. V teérii a v praxi merania spokojnosti
klientov su velmi rozsirené modely s niekol'kymi atributmi (Weiermair, Fuchs
1999). Je viac pravdepodobné, Ze klienti zhodnotia sluZby skor na drovni atribttov
ako na vSeobecnej urovni. Klienti mézu byt spokojni s jednym atributom a nespo-
kojny s inym. Preto celkova miera spokojnosti na agregatnej irovni nemdze odra-
Zat' tieto rozdiely na drovni atributov. (Oliva, Oliver a Bearden 1995). Na porov-
nanie je v tabul'ke 18 a 19 uvedenych 5 najvyznamnejsich faktorov lojality (s naj-
vys$Sim aritmickym priemerom na zaklade deskriptivnej Statistiky) Na zaklade vy-
sledkov deskriptivnej Statistiky (tabul'ka 18, 19), na zaklade ktorych nie je moZné
empiricky zhodnotit, akou mierou vplyvaju faktory lojality na celkovu lojalitu voci
vybranému typu destindcie cestovného ruchu.

Tab.18  Deskriptivna Statistika faktorov, ktoré ovplyviuju lojalitu klientov vybraného typu de-
sinacie cestovného ruchu na zaklade vysledkov kvantitativneho vyskumu

NajvyznamnejSie faktory Aritmeticky | Smerodajna
Oblast spokojnosti Priemer odchylka
Parkovanie zdarma 4,26 1,00
Ubytovanie priamo v
Ubytovanie/doprava lyZiarskom stredisku 3,83 1,33
& lokalita Lokalita 3,79 1,28
Ubytovanie so zl'avou na
skipass 3,70 1,19
Pobytovy balicek 3,64 1,18
ImidZ lyZiarskeho strediska 3,75 1,09
Dizka lyZiarskej sezény 3,49 1,10
Doplnkové sluzby Hudobna kulisa 3,42 1,23
& imidz Zakupenim skipassu zl'ava na
vybrany produkt/sluzbu 3,38 1,16
Pripojenie k internetu v
lyZiarskom stredisku 3,38 1,29
Profesionalny pristup
personalu 4,28 0,99
Zvyhodnena cena skipassu pre
deti, rodiny, Studentov,
Skipass/atrakcie seniorov 3,94 0,95
& empatia PoZziCovna lyziarskej vystroje | 3,75 1,41
Vybavenie pripomienok a
staznosti 3,66 1,11
LyZiarska Skola 3,51 1,31
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Uprava zjazdovky 4,42 1,01
Dostatok parkovacich miest 4,30 1,03
Zjazdovka/strava Cena skipassu 4,23 0,78
& atmosféra Vzdialenost parkoviska od
svahu 421 0,95
Pristupova cesta do lyZiarskeho
strediska 4,17 1,17

Zdroj: Vlastna praca
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Tab.19  Deskriptivna Statistika faktorov, ktoré podl'a poskytovatel'ov vybraného typu destinacie
cestovného ruchu ovplyviiuju lojalitu ich klientov na zaklade vysledkov kvantitativneho vyskumu

NajvyznamnejSie faktory Aritmeticky Smerodajna

Oblast spokojnosti priemer odchylka
Parkovanie zdarma 443 1,01

. Ubytovanie priamo v lyZiarskom

Eliﬁi(;ﬁ?e/ doprava) o e disku 4,11 1,14
Ubytovanie so zl'avou na skipass 3,98 1,05
Vzdialenost ubytovania od svahu 3,94 1,12
Pobytovy balicek 3,89 1,12
ImidZ lyZiarskeho strediska 3,92 1,07

L ey Zakupenim skipassu zl'ava na

ngc;f)riindl;ove sluzby vybrany produkt/sluzbu 3,55 1,14
DiZka lyziarskej sezény 3,55 1,17
Hudobni kulisa 3,38 1,06
Wellness 3,32 1,40
Profesionalny pristup personalu 4,30 0,93

. . Zvyhodnena cena skipassu pre deti,

;k;;;;;;{;trakae rodiny, Studentov, seniorov 4,08 1,00
LyZiarska Skola 3,83 1,20
PoZziCovna lyziarskej vystroje 3,70 1,35
Vybavenie pripomienok a staznosti | 3,58 1,22

. Uprava zjazdovky 4,60 0,63

Zjazdovka/strava =

& atmosféra Cakacia doba na lanovku/vlek 4,47 0,67
Dostatok parkovacich miest 4,43 1,03
Cena skipassu 4,36 0,76
Dostupnost informacii 4,34 0,92

Zdroj: Vlastna praca

Preto boli pouZité vysSie Statistické metédy na spracovanie kvantitativnych dat,
kde na zaklade faktorovej analyzy boli jednotlivé faktory rozdelené do 4 oblasti
a tie boli nasledne pouZité do Strukturalneho modelu, ktory znazornuje jednotlivé
vazby medzi atribitmi spokojnosti a ako vplyvaji na celkovd spokojnost’ a celkovi
lojalitu (obrazok 35). Je mozné poukazat na rozny vplyv atribitov spokojnosti
(F1_1-F4_4) na celkovu spokojnost a lojalitu v jednotlivych oblastiach (vystupna
premenna F1l-vystupna premenna F4) vybraného typu destinacie cestovného ru-
chu. Na obrazku 31 je znazorneny Strukturalny model vybraného typu destinacie
cestovného ruchu, ktory moze sluzit ako navod pre vyuzitie aj v inych oblastiach
spokojnosti alojality klientov cestovného ruchu. Zo Strukturalneho modelu je
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mozné vidiet, ako jednotlivé atributy spokojnosti vplyvaji réznou mierou na cel-

kovu spokojnost’ a na clekov lojalitu.

0.60.248 0.167

Vystupna 0.545 0,507, 0.078 0263 Vstu pr:.é
premennd F2 \y - ¢ premenna F4

1.000—

Celkova lojalita ~1.000

Celkova lojalita

Celkova
spokajnost’

Obr.35  Teoreticky Strukturdlny model klientov vybraného typu destinacie cestovného ruchu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Celkova spokojnost’

F41

F4.2
/ P

F4 4

F4.5

Vysledky kvantitativneho vyskumu sa zhoduju s vysledkami sStudii zahranic-
nych autorov (Setiawan a kol., 2014; Sonmez, Graefe, 1998; Court, Lupton, 1997;
Hughes a kol.,, 1991), Ze spokojnost je nepriamo ovplyvnena lojalitou a nezhoduju
sa s vysledkami Studii, ktoré zistili, Ze spokojnost klienta je priamo ovplyvnena
lojalitou klienta k vybranému typu destinacie cestovného ruchu (Kim, Brown,
2012; Yuksel a kol.,, 2009; Chi, Qu 2007; Alexandris, Kouthouris a Meligdis, 2006;
Yoon, Uysal, 2005; Oppermann, 2000; Bramwell, 1998; Pritchard, Howard, 1997),
Pochopenie determinantov lojality klientov umozni manaZmentu sustredit sa na
hlavné vplyvné faktory, ktoré vedd k udrzaniu klientov. Rad Studii skimal pred-
chodcov alebo pric¢iny opakovanych nakupnych zdmerov (Backman, Crompton,
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1991; Cronin, Brady a Hult, 2000; Petrick, Morais a Norman, 2001). Vysledky tych-
to vyskumov preukazali, Ze spokojnost, kvalita a r6zne d'alSie premenné su dob-
rymi prediktormi na uréenie lojality klientov. Cim viac st spokojni klienti, tym je
vacsSia pravdepodobnost, Ze si kdpia vyrobok, ¢i sluzbu a odporucia ho aj ostatnym.
Aby bolo mozné udrzat’ klientov, organizacia sa musi snazit’ im vyhoviet a d'alsim
cielom musi byt vytvorenie lojality klienta. Ako aj na zaklade vysledkov kvalitativ-
neho vyskumu, aj vysledky kvantitativneho vyskumu potvrdzuju vysledky Studii
autorov, Ze faktory, ktoré ovplyviuju spokojnost a lojalitu su odliSné a preto im
treba zvlast venovat pozoronost.

Hlavné odlisnosti kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu dizerta¢nej prace
su v konkrétnych faktoroch, ktoré ovplyviiuja spokojnost’ a lojalitu klientov vybra-
ného typu destinacie cestovného ruchu (priloha). Avsak sulad vysledkov kvantita-
tivneho a kvalitativneho vyskumu je medzi tym, Ze rozlicné faktory ovplyviiuja
spokojnost’ a rozlicné faktory ovplyvnuju lojalitu klientov vybraného typu destina-
cie cestovného ruchu. Zarovei je sulad vysledkov kvalitativneho a kvantitativneho
vyskumu v tom, Ze pri oboch vyskumoch je rozdielnost ponimania dolezitosti fak-
torov u klientov a u poskytovatel'ov vybraného typu destinacie cestovného ruchu.
Preto je moZné na zaklade vysledkov kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu
tvrdit, Ze je sulad medzi tymito vysledkami vyskumov v hlavnych zaveroch, Ze fak-
tory spokojnosti a faktory lojality r6znou mierou vplyvaji na celkovd spokojnost a
celkov lojalitu klientov vybraného typu destinacie cestovného ruchu.

6.1 Vyuzitie vysledkov dizerta¢nej prace pre vedu a vyskum
a pre oblast cestovného ruchu

V dizertacnej praci je poskytnuty uceleny prehl'ad metéd a technik meriania
spokojnosti klientov cestovného ruchu. Na zaklade vysledkov dizerta¢nej prace su
tieto metédy a techniky merania rozsirené o $trukturalne modelovanie. Struktu-
ralny model patri medzi nové pouZivané vyssie Statitistické metddy a coraz viac
vyuZiva v oblastiach vyskumu spokojnosti a lojality klientov v réznych oblastiach v
zahrani¢nych vyskumoch, avsak vo vybranom type destinacie cestovného ruchu
nema zatial' vel'ké vyuZitie, Co je hlavnym vedeckym prinosom dizerta¢nej prace.

Setiawan a kol,, 2014 pouzili Strukturdlny model vo vyskume vo vybranom
type destinacie cestovného ruchu a zistili, Ze propagacia ,z Gst do Ust“ ma priamy
vplyv na imidz destinacie, avSak ma nepriamy vplyv na spokojnost’ a lojalitu klien-
tov. V dizertacnej praci bol imidZ destinacie jeden z atributov spokojnosti a lojality,
ale vdalSom vyskume moZe byt aj tato premenna povazZovana ako za vstupnu
premennu a akou mierou to vplyva na celkovi spokojnost a celkovu lojalitu.

V tabul'ke 20 je prehlad $tudii zahrani¢nich autorov, ktori vyuzivaja beZzné
metddy vyskumu v oblasi spokojnosti a lojality klientov cestovného ruchu. Vysled-
ky studif sa takmer zhoduju s vysledkami deskriptivnej Statistiky dizertacnej prace
(tabulka 18 a 19), avsak pouzitim tychto metdd nie je moZné zistit, akou mierou
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vplyvaju atributy spokojnosti a lojality na celkovi spokojnost a celkovu lojalitu.
Preto odporucame vyuzivat Strukturdlny model v oblastiach vyskumu spokojnosti
a lojality vybraného typu destinacie cestovného ruchu a je mozné vychadzat z teo-
retického modelu, ktory je zobrazeny na obrazku 35. Limity vyskumu a do
buddceho vyskumu by sa malo urcit viac vystupnych premennych, ktoré by zahr-
novali zhrnujuce otazky v jednotlivych oblastiach vybraného typu destinacie ces-
tovného ruchu. Softvér PLS-SEM vie spracovat vel'ké mnoZstvo dat, takZe je vhod-
né ho pouzit vo vyskumoch spokojnosti a lojality klientov vybraného typu destina-
cie cestovného ruchu v Sirokom zamere, ale odporucame jeho vyuZitie aj v inych
oblastiach spokojnosti a lojality, kedzZe je to aktualna téma vyskumu.

Navrhom dalSieho vyskumu vo vybranom type destinacie cestovného ruchu je
zamerianie sa na destina¢ny manazment a na faktory, ktoré ovplyviiuju klienta pri
vybere destinacie cestovného ruchu a taktiezZ zameranie sa na vyskum spokojnosti
a lojality klientov vybraného typu destinacie cestovného ruchu pocas celého roka,
ked'Ze v dizertaCnej praci sme sa zaoberali lyZiarskymi strediskami a ponukou ich
sluZieb v zimnej sezone. Je to z toho dovodu, Ze na Slovensku je malé mnoZstvo
lyZiarskych stredisk, ktoré ponukaju sluzby v lyZiarskych strfediskach aj pocas let-
nej sezény a to je limit vyskumu.

Tab.20  Vysledky studii zahrani¢nich autorov pouzivajicich bezné met6dy vyskumu

Nazov $tudie (autor) Pouzita metoda Hlavné vysledky
- roznorodost a narocnost
Pochopenie faktorov zjazdoviek
ovplyvnujucich vyber - snehové podmienky
destinacie lyziarskeho Zhlukova analyza - sprievodné podujatia
strediska: analyticky pristup - cena skipassu
(Klenosky a kol., 1993) - sluzby lyZiarskeho strediska
- pristup personalu
Meranie kvality sluzieb v - turistické informacie
turistickych destinaciach: - ubytovanie,
Aplikacia analyzy Analyza vykonnosti | - Sportové obchody
vykonnosti a vyznamnosti v | a vyznamnosti - Uroven lanoviek
Alpskom lyziarskom - Uprava zjazdoviek
stredisku (Hudson, - sluzby cestovnej kancelarie

Shephard, 1998)

- snehové podmienky

- r6znorodost zjazdoviek

- roznorodost ubytovania

- dostupnost do lyziarskeho
strediska

- penazné vydavky na 1 den

Modelovy vyber a vymena

skdsenosti medzi Skotskymi
lyZiarskymi strediskami Conjoint analyza
(Riddington a kol. 2000)

Relativna déleZitost _ , - snehové podmienky
o Conjoint analyza ) .
faktorov pri vybere - dostupnost z miesta
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destinacie lyziarskeho bydliska

strediska: Vplyv situacie - penazné vydavky na 1 den
spotrebitel'a a rekreacnej - Uprava zjazdoviek
Specializacie Recreation - sluzby lyZiarskeho strediska
Specialization (Won a kol.

2008)

e , " Exploracna - sluzby lyZiarskeho strediska
Atrlbl.lty vyl?eru ly21_a rskeho faktorova analyza - beZecké lyZovanie a sluzby
strediska: Finsky priekum Konfirmacna - reStauracie
(Konu a kol. 2011). faktorova analyza - sprievodné podujatia,

- wellness

Zdroj: Vlastné spracovanie

6.2 Vyuzitie vysledkov prace pre poskytovatel'ov sluzieb
vybraného typu destinacie cestovného ruchu

Z vysledkov dizertacnej prace vyplyva, Ze poskytovatelia sluZieb vybraného typu
destinacie cestovného ruchu by sa mali zvlast zamerat na faktory, ktoré ovplyv-
nuju spokojnost klientov a zvlast na faktory, ktoré ovplyvnuju lojalitu ich klientov.
Z vysledkov kvalitativneho vyskumu, Strukturdlneho modelu, ale aj deskriptivnej
Statistiky vyplyva, Ze spokojnost vplyva rozlicnou mierou na lojalitu klientov ces-
tovného ruchu. Vtabulke 18 si vymenované najvyznamnejSie faktory lojality
v jednotlivych oblastiach, na zadklade deskriptivnej Statistiky, ktoré povazuju klienti
lyZiarskych stredisk dolezité pre celkova lojalitu slyziarskym strediskom.
V tabul’ke 19 sl vymenované najvyznamnejsie faktory lojality v jednotlivych oblas-
tiach, na zdklade deskriptivnej Statistiky, ktoré povazuju poskytovatelia za dolezité
pre ich klientov. Vysledky deskriptivnej Statistiky su rozdielne medzi klientmi a
poskytovatel'mi a taktieZ su rozdielne s vysledkami Strukturadlneho modelu, kedZe
deskriptivna Statistika nepoukazuje na to, akou mierou jednotlivé faktory vplyvaju
na celkovu spokojnost’ a celkovu lojalitu. Pri Strukturalnom modeli su jednotlivé
atributy spokojnosti merané korelatnymi vdhami. Tieto korelacné vahy urcuja
vhodnost pouziatia do modelu, av§ak neurcuji vyznamnost konkrétneho atributu
v jednolivych oblastiach.

Lyziarske stredisko si vyZaduje pristup, ktory umoziuje meranie celkovej kli-
entskej spokojnosti so skisenostou s navstevou strediska (Garbarino, Johnson,
1999). Naplnenie klientskych ocakavani jednotlivych faktorov spokojnosti a lojali-
ty (priloha), to vSetko prispieva k celkovej urovni klientskej spokojnosti. Predpo-
klada sa, Ze spokojnost bude mat’ pozitivny vplyv na klientskd postojovu lojalitu k
stredisku. Poskytovatel sluzieb lyziarskych stredisk by mal poskytnat klientom
vhodné prostredie a sluzby, ktoré moéze skutocne zohravat dolezita ulohu, moze
v budtcnosti dopoméct priviest klientov spat na konkrétne miesto (Ariffin,
Maghzi, 2012).
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Preto prakticky prinos dizertacnej prace je okrem vysledkov Strukturalneho
modelu, zvolena aj deskriptivna Statistika, aby bolo mozné poukazat, na aké kon-
krétne faktory sa poskytovatelia maju zamerat pre celkovu spokojnost a celkovu
lojalitu ich klientov s poskytovanymi sluzbami (tabulka 18,19). Je mozZné identifi-
kovat rozdiel vo vnimani klientov a poskytovatel'ov a preto je dblezité, aby tomu
poskytovatelia lyZiarskych stredisk venovali pozornost a aby svoju ponuku
sluZieb nastavili prianiam ich klientov. Je déleZité, aby poskytovatelia neustale zis-
tovali, aké su ocakavania ich klientov a zaroven, akou mierou boli ich oc¢akavania
naplnené natol'ko, aby sa do vybraného typu destinacie cestovného ruchu vracali
opakovane a odporucali ostatnym.
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7 Zaver

Dizerta¢na praca sa zaobera problematikou spokojnosti a lojality klientov cestov-
ného ruchu. Ponuka uceleny prehl'ad metdd, technik merania spokojnosti klientov
a pristupov zahrani¢nych autorov k vymedzenej problematike. Vlastnd praca je
prevedena formou trianguldcie ato, kvalitativny vyskum, pilotny vyskum
a nasledne kvantitativny vyskum. VSetky tri ¢asti vyskumu na seba nadvazuju.

Na zdklade vysledkov kvalitativneho vyskumu vo vybranom type destinacie
cestovného ruchu je zisteny rozpor vo vnimani dolezZitosti faktorov, ktoré ovplyv-
nuju spokojnost alojalitu klientov cestovného ruchu a faktorov, ktoré povazuju
poskytovatelia dolezité pre spokojnost a lojalitu ich klientov. TaktieZ je identifiko-
vany rozdiel vo vnimani dolezitosti poskytovania sluZieb, ktoré ovplyvnuju spo-
kojnost’ a lojalitu klientov cestovného ruchu medzi poskytovatel'mi sluZieb vo vy-
branych krajinach a je odhaleny rozdiel vo vnimani faktorov, ktoré ovlyvnuju spo-
kojnost’ a faktormi, ktoré ovplynuju lojalitu klientov cestovného ruchu. Za zaklade
vysledkov kvalitativneho vyskumu a vysledkov predchadzajicich studii zahranic-
nych autorov je zostaveny dotaznik na pilotny vyskum, aby bolo moZné zistit apli-
kovatel'nost Strukturdlneho modelu a nasledne je zostaveny dotaznik na kvantita-
tivny vyskum.

Na zaklade vysledkov kvantitativneho vyskumu sua faktory spokojnosti
a lojality klientov cestovného ruchu zoskupené do styroch hlavnych oblasti, na za-
klade ktorych je vytvoreny Strukturalny model. Na zaklade vysledkov Struktural-
neho modelu je moZné identifikovat rozdiel vo faktoroch, ktoré ovplyviiuju cel-
kovu spokojnost a celkovu lojalitu klientov vybraného typu destinacie cestovného
ruchu. TaktieZ je moZné indentifikovat rozdiel vo vnimani ddleZitosti faktorov,
ktoré ovplyviiuju spokojnost’ a lojalitu klientov cestovného ruchu a faktorov, ktoré
povazuju poskytovatelia doleZité pre spokojnost a lojalitu ich klientov.

Vyuzitie Strukturalneho modelu sa odporuca aj v inych oblastiach cestovného
ruchu, respektive v oblastiach, kde sa skimaju vztahy spokojnosti a lojality. Ziste-
nim vplyvov jednotlivych autributov spokojnosti na celkovil spokojnost a celkovu
lojalitu je moZné empiricky zodpovedat’ vyskumnu otazku dizerta¢nej prace a po-
tvrdit vysledky Studii zahrani¢nych autorov (Setiawan a kol., 2014; Sonmez, Grae-
fe, 1998; Court, Lupton, 1997; Hughes a kol.,, 1991), Ze spokojnost nema priamy
vplyv na lojalitu.

Prostrednictvom vysledkov kvalitativneho a kvantitativneho vyskumu su
identifikované hlavné faktory ovplyviiujuce spokojnost alojalitu klientov vybra-
ného typu destinacie cestovného ruchu a na zdklade toho je zostaveny navrh pre
poskytovatel'ov sluZieb vybraného typu destinacie cestovného ruchu pre lepSie
nastavenie ponuky a zlepSenie irovne poskytovanych sluZieb pre zvySenie spokoj-
nosti a lojality ich klientov, a tym zvySenie ich konkurencieschopnosti na trhu.
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11 Prilohy

11.1 Faktory spokojnosti a lojality klientov a poskytovatel'ov
vybraného typu destinacie cestovného ruchu na zaklade
kvalitativneho vyskumu

Tab.21  Oblast ubytovanie - faktory spokojnosti klientov vybraného typu destinacie cestovného
ruchu

Priamo v lyZiarskom stredisku 68
Zl'ava na skipass 51
Dostupnost peSo od zjazdoviek 39
Wellness 36
Pobytovy balicek 23
Strava 18
Kvalita ubytovania 16
. Cena ubytovania 9
Ubytovanie Réznorodost ubytovania 7
Veclerny program 5
Vhodné pre deti 5
Sukromné parkovisko 4
Odkladacie miesto na lyze 3
Vernostny systém 2
Fitness centrum 1
Profesionalny pristup personalu 1
Specilne zlavy 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab.22  Oblast doprava - faktory spokojnosti klientov vybraného typu destinacie cestovného
ruchu

Dostatok parkovacich miest 47
Dostupnost z parkoviska na zjazdovky 34
Parkovanie zdarma 31
Skibus z blizkych miest a obci 23
Doprava Kyvadlova z ubytovacich zariadeni 21
Dostupnost do lyziarskeho strediska 19
StraZené parkovisko 11
Uprava parkoviska 10
Kyvadlova zo zachytného parkoviska 2
Profesionalny pristup personalu 1

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tab.23  Oblast strava - faktory spokojnosti klientov vybraného typu destinacie cestovného ruchu

Rychle obCerstvenie 33
Kvalita jedal 28
Vyber resStauracii 26
Rdznorodost jedal 21
Tradicné jedla 18
Stravovacie zariadenia na zjazdovke 16
Strava ; .
Lladovy bar 9
Cena jedal 9
SamoobsluZzna reStauracia 8
Cakacia doba na jedlo 5
Panoramaticka reStauracia 3
Profesionalny pristup personalu 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab.24  Oblast zjazdovka - faktory spokojnosti klientov vybraného typu destinacie cestovného
ruchu

Cakacia doba na lanovku/vlek 56
Kvalita snehu 46
Roznorodost’ zjazdoviek 39
Uprava zjazdoviek 35
Nérocnost’ zjazdoviek 34
Uroveii lanoviek 13
Bezpecnost’ 10
Zjazdovka | Pre zaciato€nikov 10
Prepojenost’ zjazdoviek 6
Dlka zjazdoviek 6
Mnozstvo lyZiarov/snowboardistov na zjazdovke 4
Vysokd nadmorskd vyska 3
Garancia snehu 3
Profesiondlny pristup personalu 2
Oznacenie zjazdoviek 1

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tab.25  Oblast skipass - faktory spokojnosti klientov vybraného typu destinacie cestovného
ruchu

Cena skipassu 44
Zl'ava na wellness 20
Studentské zl'avy 17
Casové rozdelenie skipassu 15
Rodinné zl'avy 13
Zl'ava na produkt/sluzbu 13
Zl'avové kupony 9
Skipass |Specialne zl'avy 5
Poistenie v cene skipassu 4
Skupinové zl'avy 4
Zl'ava na atrakcie 1
Partnerstvo s inym lyZiarskym strediskom 1
Vernostny systém 1
Regiondlna karta 1
Zl'avy pre seniorov 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab.26  Oblast atrakcie - faktory spokojnosti klientov vybraného typu destinacie cestovného
ruchu

LyZiarska Skola 30

Pre deti 26

Hudba 25

Sprievodné podujatia 24

_
o

PoZiCovna lyzi

Vecerné lyZovanie

Sankarska draha

Bezkarske trate

Sutaze

Snow park

Atrakcie ; :
Ski servis

Celoro¢na prevadzka

Koncerty

Animatori

Exhibicie na snehu

Detsky kutik

Wellness

Lladovy bar

Atmosféra

Veclerny program

RIR|RRINN N WD DOV [0

Zaverecny festival
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Otvaraci festival 1
Iladova plocha 1
Sportové obchody 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab. 27

Oblast lojalita - faktory lojality klientov vybraného typu destinacie cestovného ruchu

Lojalita

Dostupnost z miesta bydliska 52
Narocnost zjazdoviek 17
Kvalita poskytovanych sluZieb 16
Rdéznorodost zjazdoviek 16
Atmosféra 14
Tradicia 13
Cena skipassu 11

Profesionalny pristup personalu

Cakacia doba na lanovku/vlek

Rodinné stredisko

Komplexnost poskytovanych sluZieb

Referencie

Imidz

Garancia poskytovanych sluzieb

Uprava zjazdoviek

Uroven lanoviek

Zjazdovka pre zaciato¢nikov

Skibus z miesta bydliska

Kvalita snehu

Garancia snehu

Vysoka nadmorska vyska

Investicie do lyziarskeho strediska

Bezkarske trate

Ubytovanie priamo v lyZiarskom stredisku

MnoZstvo lyZiarov/snowboardistov na zjazdovke

Kvalita ubytovania

Zl'avové kupony

Prepojenost zjazdoviek

Komplexnost poskytovanych sluzieb

Dostupnost informacii

Partnerstvo s inym lyZiarskym strediskom

Prostredie

Atrakcie pre deti

Vernostny systém

Vecerné lyZovanie

Wellness
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Lojalita

Kvalita jedal

Zivé vysielanie z lyZiarskeho strediska

Celoro¢na prevadzka

Lokalita

Atrakcie

Marketing

Dostatok parkovacich miest

Stravovacie zariadenia na zjazdovke

RR R R (R =

Tab.28  Oblast atrakcie - faktory spokojnosti poskytovatel'ov vybraného typu destinacie cestov-

ného ruchu

Atrakcie

Sprievodné podujatia

LyZiarska Skola

PoZiCovna lyzi

Detsky kutik

Pre deti

Otvaraci festival

Koncerty

Snow park

Sankarska draha

Ski servis

Vecerny program

Vecerné lyZovanie

Sutaze

Zaverecny festival

I'ladova plocha

Hudba

Animatori

Wellness

Sportové obchody

Ski test centrum

Uschovna veci

Bezkarske trate

Exhibicie na snehu

Kvalita jedal

SOIO|RIFRPIFPINININININININD|IW WA | DD (|00 |0

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tab.29  Oblast skipass - faktory spokojnosti poskytovatel'ov vybraného typu destinacie cestov-
ného ruchu

Cena skipassu

Rodinné zl'avy

Studentské zl'avy

Zl'avové kupony

Vernostny systém

Specialne zlavy

Skupinové zl'avy

Zl'ava na wellness

Skipass |Zakupenie skipassu cez internet

Poistenie v cene skipassu

Zl'avy pre seniorov

Zl'ava na produkt/sluzbu

Casové rozdelenie skipassu

Partnerstvo s inym lyZiarskym strediskom

Gopass

Regionalna karta

OIR|IFIFRINININININWWWIW W |u1|oN| O

Zl'ava na atrakcie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab.30  Oblast strava - faktory spokojnosti poskytovatel'ov vybraného typu destinacie cestovné-
ho ruchu

Apres-ski

Rdznorodost jedal

Vyber resStauracii

Panoramaticka reStauricia

Lladovy bar

Samoobsluzna restauracia

Strava Stravovacie zariadenia na zjazdovke

Tradicné jedla

Rychle obCerstvenie

Kvalita jedal

Profesionalny pristup personalu

Cakacia doba na jedlo

NININ DB DS ON OV OY

Cena jedal

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tab.31  Oblast doprava - faktory spokojnosti poskytovatel'ov vybraného typu destinacie cestov-
ného ruchu

U=y
N

Skibus z blizkych miest a obci

—_
—_

Parkovanie zdarma

Dostupnost z parkoviska na zjazdovky

Dostatok parkovacich miest

Dostupnost do lyziarskeho strediska

Doprava [Kyvadlova z ubytovacich zariadeni

Kyvadlova zo zachytného parkoviska

Profesionalny pristup personalu

Medzinarodné spojenia do lyZiarskeho strediska

Uprava parkoviska

Rk (oo ooy~

StraZené parkovisko

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab.32  Oblast ubytovanie - faktory spokojnosti poskytovatel'ov vybraného typu destinacie ces-
tovného ruchu

—_
w

Priamo v lyZiarskom stredisku

Rdéznorodost ubytovania

Pobytovy balicek

Zl'ava na skipass

Wellness

Kvalita ubytovania

Cena ubytovania

Dostupnost peSo od zjazdoviek

Pobytova karta

Ubytovanie | Strava

Vhodné pre deti

Profesionalny pristup personalu

Vernostny systém

Ski in and ski out hotely

Speciélne zlavy

Sukromné parkovisko

Veclerny program

Odkladacie miesto na lyze

IO || |IFR|IFRIFIFERIDNWWWWRHN(I|(O

Fitness centrum

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tab.33  Oblast zjazdovka - faktory spokojnosti poskytovatel'ov vybraného typu destinacie ces-
tovného ruchu

MnoZstvo lyZiarov/snowboardistov na zjazdovke

Lladovec

Free ride z6na

Vysoka nadmorska vyska

Profesionalny pristup personalu

Prepojenost zjazdoviek

Garancia snehu

Kvalita snehu

Zjazdovka | Uprava zjazdoviek

Oznacenie zjazdoviek

Bezpecnost

Uroven lanoviek

Cakacia doba na lanovku/vlek

Zjazdovka pre zaciato¢nikov

NWINWWIO|R0(O|IOINO|IFINFIN

Dizka zjazdoviek

[EnN
o

Narocnost zjazdoviek

—_
w

Rdéznorodost zjazdoviek

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab.34  Oblast lojalita - faktorylojality poskytovatel'ov vybraného typu destinacie cestovného
ruchu

Kvalita poskytovanych sluZieb

Dostupnost z miesta bydliska

Imidz

Garancia snehu

Profesionalny pristup personalu

Atmosféra

Celoro¢na prevadzka

Komplexnost poskytovanych sluZieb

Infocentrum

Lojalita T Y
) Dostupnost informacii

Kvalita ubytovania

Lokalita

Uroven lanoviek

Rodinné stredisko

Vernostny systém

Kvalita snehu

Réznorodost zjazdoviek

Marketing

NINNINININNNNNDNWW S DD

Komplexnost poskytovanych sluZieb
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Lojalita

Zdravotné stredisko

Uschovna veci

Aplikacia square code

Zivé vysielanie z lyZiarskeho strediska

Vecerny program

lladovec

Odpovedat na email do 24 hodin

Web stranka

Uprava zjazdoviek

Sprievodné podujatia

Ubytovanie priamo v lyZiarskom stredisku

Prostredie

Zjazdovka pre zaciato¢nikov

Atrakcie

Garancia poskytovanych sluzieb

Bezkarske trate

Vysoka nadmorska vyska

Cena skipassu

Stravovacie zariadenia na zjazdovke

Dizka lyZiarskej sezény

Kvalita jedal

Prepojenost zjazdoviek

Partnerstvo s inym lyZiarskym strediskom

Apres-ski

Vecerné lyZovanie

MnoZstvo lyZiarov/snowboardistov na zjazdovke

Atrakcie pre deti

Zl'avové kupony

Cakacia doba na lanovku/vlek

Skibus

Narocnost zjazdoviek

Poistenie v cene skipassu

Sezonna karta

Referencie

Vecerné lyZovanie

Tradicia

Dostatok parkovacich miest

Investicie do lyziarskeho strediska

olo|lo|lojlojlolololo|loc|lo|lo|lo|o|o|o|o|o|R (R |R(R(R(R(R (R (R (R (R === == | =

Tab. 35

Zdroj: Vlastné spracovanie
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11.2 Statistické parametre latentnych premennych v ramci
Strukturalneho modelu

Tab.36  Statistické parametre latentnych premennych v ramci $trukturalneho modelu pre klien-
tov vybraného typu destinacie cestovného ruchu
Vystupna premenna | Vstupna premenna Korelacna| TStat | PHodnota
ystupna p pnap vaha | Min. 1.69 | Max. 0.05
Pobytovy balicek 0.728 25.368 0.000
Roznorodost 0721 | 28891 0.000
ubytovania
Parkovanie zdarma 0.508 10.623 0.000
Skibus 0.582 15.362 0.000
Ubytovanie priamo
Ubytovanie/doprava | v lyziarskom stredisku 0.650 15.953 0.000
& lokalita Vzdialenost
ubytovania od 0.694 18.803 0.000
zjazdoviek
Ubytovanie so zlavou |, g, 5 38.845 0.000
na skipass
Lokalita 0.426 8.357 0.000
Ubytovanie 0.698 22.320 0.000
s wellness/fitness
blzka lyziarskej 0.401 8.107 0.000
sezény
Lokalita 0.426 8.357 0.000
Environmentalny 0.554 | 15.580 0.000
pristup
Hudobna kulisa 0.520 13.185 0.000
ImidZ 0.600 17.474 0.000
Doplnkové slub Internet 0.448 9.398 0.000
op ‘;L l"n‘i fdsi uzby Ladova plocha 0.515 11.777 0.000
Lladovy bar 0.577 16.182 0.000
Panoramaticka 0.615 | 17.787 0.000
reStaurdacia
Roznorodost 0.604 17.418 0.000
reStauracii
Samoobsluzna 0.598 16.176 0.000
reStauracia
Sankarska draha 0.641 20.945 0.000
Skibus 0.582 15.362 0.000
Skipass zl'avy 0.540 12.592 0.000
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Wellness 0.530 13.099 0.000
Zivé vysielanie 0.558 14.203 0.000
Snow park 0.515 12.124 0.000
Sprievodné podujatia 0.523 13.631 0.000
Tradicie 0.642 18.981 0.000
Vecerné lyZovanie 0.460 9.858 0.000
Vernostny systém 0.535 14.168 0.000
Skipass s poistenim 0.652 18.538 0.000
Zvyhodneny skipass 0.627 15.865 0.000
Ski servis 0.628 15.679 0.000
Skipass/atrakcie PoZicovna lyzi 0.632 13.823 0.000
& empatia Atrakcie pre deti 0.519 10.816 0.000
Pristup personalu 0.536 10.214 0.000
Lyziarska skola 0.703 18.701 0.000
Vybavenie 0.583 12.035 0.000
pripomienok

Roznorodost 0.470 8.097 0.000

zjazdoviek
Rychle obcerstvenie 0.583 15.231 0.000
Parkovacie miesta 0.722 20.198 0.000
Pristupova cesta 0.606 14.105 0.000
Uprava zjazdoviek 0.635 14.259 0.000
Vzdialenost 0.633 | 15578 | 0.000

parkoviska
Web stranka 0.666 23.699 0.000
Zjazdovka/strava Atmosféra 0.580 16.967 0.000
& atmosféra Cakacia doba - jedlo 0.614 14.994 0.000
Caki‘;""oﬂﬁza na 0.585 13.010 0.000
Cena jedal 0.596 13.889 0.000
Cena skipassu 0.630 17.982 0.000
Dostupnost informacif 0.665 20.427 0.000
Komplexnost sluzieb 0.685 24.297 0.000
Kvalita jedal 0.581 13.751 0.000
Kvalita snehu 0.515 12.529 0.000
MnoZstvo lyZiarov na 0.437 9113 0.000

zjazdovke

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tab. 37

skytovatel'ov vybraného typu destinacie cestovného ruchu

Statistické parametre latentnych premennych v ramci $trukturdlneho modelu pre po-

T Stat

Vystupna premenna | Vstupna premenna Korglaéné Min. P Hodnota
vaha 1.69 Max. 0.05
Pobytovy balicek 0.794 13.415 0.000
Réznorodost ubytovania 0.804 12.172 0.000
Parkovanie zdarma 0.555 3.895 0.000
Skibus 0.285 1.606 0.109
Ubytovanie priamo
Ubytovanie/doprava| v lyi?arskom sliredisku 0.714 7.787 0.000
& lokalita Vzdialenost ubytovania | g55 | 19203 | 0.000
od zjazdoviek
Ubytovamet so zl'avou na 0.854 91,948 0.000
skipass
Lokalita 0.642 5.434 0.000
Ubytovanie 0592 | 5.066 0.000
s wellness/fitness
Dizka lyziarskej sezény 0.686 8.085 0.000
Lokalita 0.575 5.403 0.000
Environmentalny pristup 0.327 2.208 0.028
Hudobna kulisa 0.667 7.331 0.000
ImidZ 0.682 7.676 0.000
Internet 0.659 8.856 0.000
[ladova plocha 0.182 1.342 0.180
L'adovy bar 0.023 0.136 0.892
Pigg::ﬁgtcli;ka 0569 | 4721 | 0.000
, . Rdéznorodost reStauracii 0.784 13.356 0.000
Doplnkové sluzby Samoobsluzn
& imidz y L 0.635 6.478 0.000
reStauracia
Sankarska draha 0.151 0.982 0.327
Skibus 0.359 2.415 0.016
Skipass zl'avy 0.822 15.336 0.000
Wellness 0.603 4.868 0.000
Zivé vysielanie 0.480 3.524 0.000
Snow park 0.590 4.896 0.000
Sprievodné podujatia 0.646 6.635 0.000
Tradicie 0.459 3.721 0.000
Vecerné lyZovanie 0.490 4.088 0.000
Vernostny systém 0.723 10.339 0.000
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Skipass s poistenim 0.512 3.717 0.000

Zvyhodneny skipass 0.706 10.142 0.000

. . Ski servis 0.723 7.396 0.000
Sk‘gf‘ss/ atrakcie Pozitoviia lyzi 0.792 10.339 0.000
empatia Atrakcie pre deti 0524 | 3.608 0.000
Pristup personalu 0.754 7.558 0.000

Lyziarska skola 0.697 6.489 0.000

Vybavenie pripomienok 0.658 5.145 0.000

Rdéznorodost zjazdoviek 0.625 5.257 0.000

Rychle obcerstvenie 0.803 11.844 0.000

Parkovacie miesta 0.733 7.104 0.000

Pristupova cesta 0.715 6.894 0.000

Uprava zjazdoviek 0.701 6.317 0.000

Vzdialenost parkoviska 0.739 6.846 0.000

Web stranka 0.650 4.792 0.000

Zjazdovka/strava _ Atmosféra 0.676 5.905 0.000
& atmosféra _ Cakacia doba - jedlo 0.679 7.717 0.000
Cakacia doba na lanovku 0.779 11.209 0.000

Cena jedal 0.793 14.934 0.000

Cena skipassu 0.594 6.487 0.000

Dostupnost informacif 0.625 3.976 0.000

Komplexnost sluzieb 0.738 8.433 0.000

Kvalita jedal 0.811 15.284 0.000

Kvalita snehu 0.548 2.940 0.003

MnoZstvo lyZiarov na 0.452 2334 0.020

zjazdovke

Zdroj: Vlastné spracovanie
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11.4 Dotaznik



DOTAZNIK PRE KLIENTOV LYZIARSKYCH
STREDISK

Vazeni klienti lyZiarskych stredisk,

som Studentkou doktorandského Studia na Provozné ekonomickej fakulte Mendelovej
univerzity v Brn&, a obraciam sa na Vas s prosbou o vyplnenie nasledovného dotaznika. Na
zaklade VasSich nazorov budu vypracované odporucania pre poskytovatelov lyziarskych
stredisk na Slovensku, ¢im mozete prispiet k zvySeniu urovne tychto sluzieb. Vyplnenie je
anonymné a zaberie Vam cca.10-15 minut.

Dalej budi vymenované:

1. Faktory spokojnosti (splnenie poziadaviek) - ktoré maju vplyv na to, nakolko su splnené
VaSe poziadavky so sluzbami poskytovanymi lyziarskymi strediskami na Slovensku

2. Faktory lojality (ochota vracat sa a odporu¢at ostatnym) - ktoré maju vplyv na to, nakolko
by mali byt splnené Vase pozZiadavky, aby ste boli spokojni s poskytovanymi sluzbami
lyZiarskych stredisk natolko, Ze by ste sa do tychto lyZiarskych stredisk vracali opakovane
a odporucali ich aj ostatnym

Tieto dve hodnotenia sa m6ézu/nemusia navzajom lisit.

Odpovedajte prosim na nasledujucej stupnici:

1 — rozhodne neddlezité

2 — skér neddblezité

3 — neutralne

4 — skor dblezité

5 — rozhodne délezité

Napr. pri faktore réznorodost’ a naro¢nost svahov mézete byt relativhe spokojni s Uroviiou a
vyberom zjazdoviek lyZiarskych stredisk na Slovensku (ohodnotenie spokojnosti 4 - skor
dolezite), avSak ak by bol vacsi vyber a uroven zjazdoviek, boli by ste k vybranym
lyziarskym strediskam, ktoré by splfiali tento faktor, lojalni a odporucili ho aj ostatnym
(ohodnotenie lojality 5 - rozhodne dblezité).

DAKUJEM VAM ZA CAS STRAVENY VYPLNENIM DOTAZNIKA!

Ing. Monika Bédiova

* Required

1. Vyuzili ste niekedy sluzby lyziarskych stredisk? *
Mark only one oval.

Ano - prosim pokradujte

Nie — dakujem, ukoncite dotaznik



. Roéznorodost’ a naroénost’ zjazdovky (modré, €ervené, €ierne zjazdovky, zjazdovky
pre deti a pod.) *

Spokojnost - splnenie poZiadaviek

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité

. Roéznorodost’ a naroénost’ zjazdovky (modré, €ervené, €ierne zjazdovky, zjazdovky
pre deti a pod.) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité

. Uprava zjazdovky (Gprava svahu) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité @ O O Q Q rozhodne délezité

. Uprava zjazdovky (uprava svahu) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité O Q O Q Q rozhodne délezité

. Cakacia doba na lanovku/viek *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezitt () () () () () rozhodne délezité

. Cakacia doba na lanovku/vlek *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezitt () () () () () rozhodne dolezité



10.

1.

12.

13.

Kvalita snehu (prirodny/technicky sneh) *
Spokojnost - splnenie pozZiadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezité O Q O O @

Kvalita snehu (prirodny/technicky sneh) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezité @ O Q O Q

Mnozstvo lyziarov/isnowboardistov na zjazdovke *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezité @ O Q Q Q

Mnozstvo lyziarov/isnowboardistov na zjazdovke *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
rozhodne neddlezite O O Q Q O

Cena skipassu *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezite () () ) () ()

Cena skipassu *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezite () () ) () ()

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité



14.

15.

16.

17.

18.

19.

Zvyhodnena cena skipassu pre deti, rodiny, Studentov, seniorov *
Spokojnost - splnenie poZiadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité

Zvyhodnena cena skipassu pre deti, rodiny, Studentov, seniorov *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne dolezité

Skipass vratane poistenia na zjazdovke *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité O Q O O Q rozhodne délezité

Skipass vratane poistenia na zjazdovke *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité O Q O Q O rozhodne délezité

Zakupenim skipassu zlava na vybrany produkt/sluzbu *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezitt () () () () () rozhodne dolezité

Zakupenim skipassu zlava na vybrany produkt/sluzbu *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité



20.

21.

22.

23.

24,

25.

Sprievodné podujatia (koncerty, sut'aze, veCerny program) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezitt () () () () () rozhodne dolezité

Sprievodné podujatia (koncerty, sut'aze, ve¢erny program) *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité

Atrakcie pre deti (detsky kutik, sut'aze) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité Q O O Q D rozhodne délezité

Atrakcie pre deti (detsky kutik, sut’aze) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité Q Q Q Q Q rozhodne délezité

Vecerné lyzovanie *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezitt () () () () () rozhodne dolezité

Vecerné lyzovanie *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne dolezité



26.

27.

28.

29.

30.

31.

Wellness *

Spokojnost - splnenie pozZiadaviek

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

Wellness *

1 2 3 4

O O O O

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

Lyziarska Skola *

1 2 3 4

O O O O

Spokojnost - splnenie poziadaviek

Mark only one oval.

rozhodne nedélezité

Lyziarska Skola *

1 2 3 4

O O O O

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

O O O O

Pozic¢ovna lyziarskej vystroje *
Spokojnost - splnenie poziadaviek

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

OO O O

Pozi¢ovna lyziarskej vystroje *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

OO O O

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité



32.

33.

34.

35.

36.

37.

Skiservis *

Spokojnost - splnenie poziadaviek

Mark only one oval.

rozhodne nedélezité

Skiservis *

1 2 3 4

OO O O

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne nedélezité

Sankarska draha *

1 2 3 4

O O O O

Spokojnost - splnenie poziadaviek

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

Sankarska draha *

1 2 3 4

O O O O

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

O O O O

Ladova plocha na korcéulovanie *
Spokojnost - splnenie poziadaviek

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

OO O O

Ladova plocha na korcufovanie *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

OO O O

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité



38.

39.

40.

41.

42.

43.

Hudobna kulisa (na lanovke, pri obc¢erstveni a pod.) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezitt () () () () () rozhodne dolezité

Hudobna kulisa (na lanovke, pri obcerstveni a pod.)) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité

Snow Park *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité

Snow Park *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité O O O Q D rozhodne délezité

Pristupova cesta do lyziarskeho strediska (uprava cesty) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité Q Q Q O O rozhodne doblezité

Pristupova cesta do lyziarskeho strediska (uprava cesty) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezitt () () () () () rozhodne dolezité



44.

45.

46.

47.

48.

49.

Skibus (z okolitych miest a obci) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

OO O O

Skibus (z okolitych miest a obci) *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne nedélezité

Parkovanie zdarma *

1 2 3 4

O O O O

Spokojnost - splnenie pozZiadaviek

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

Parkovanie zdarma *

1 2 3 4

O O O O

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne nedélezité

1 2 3 4

O O O O

Dostatok parkovacich miest *
Spokojnost - splnenie poziadaviek

Mark only one oval.

rozhodne nedolezité

1 2 3 4

OO O O

Dostatok parkovacich miest *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

OO O O

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité



50.

51.

52.

53.

54.

55.

Vzdialenost’ parkoviska od svahu *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne nedélezite () () () ()

Vzdialenost’ parkoviska od svahu *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne nedélezite () () () ()

Roznorodost’ restauracii (rozny typ kuchyne) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne neddlezité Q Q O O

Réznorodost’ restauracii (rézny typ kuchyne) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne nedblezité Q O Q O

Cena jedal *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne nedblezité Q Q Q O

Cena jedal *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne nedolezitt () () () ()

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité



56.

57.

58.

59.

60.

61.

Kvalita jedal (jedla z €erstvych surovin, bio a pod.) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezite () () () () ()

Kvalita jedal (jedla z ¢erstvych surovin, bio a pod.) *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedlezite () () ) () ()

Rychle obcerstvenie *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedolezite () ) () () ()

Rychle ob¢erstvenie *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezité O O O O @

Cakacia doba na jedlo *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedoblezité Q Q Q Q O

Cakacia doba na jedlo *

Lojalita - ochota vracat’ sa a odporuc¢at’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezite () () () () ()

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité



62.

63.

64.

65.

66.

67.

Panoramaticka restauracia *
Spokojnost - splnenie poziadaviek

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

OO O O

Panoramaticka restauracia *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

OO O O

Samoobsluzna restauracia *
Spokojnost - splnenie pozZiadaviek

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

O O O O

Samoobsluzna restauracia *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

Ladovy bar *

1 2 3 4

O O O O

Spokojnost - splnenie poziadaviek

Mark only one oval.

rozhodne nedblezité

Ladovy bar *

1 2 3 4

O O O O

Lojalita - ochota vracat' sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

rozhodne neddlezité

1 2 3 4

OO O O

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité



68.

69.

70.

71.

72.

73.

Ubytovanie priamo v lyziarskom stredisku *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne dolezité

Ubytovanie priamo v lyziarskom stredisku *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne dolezité

Vzdialenost’ ubytovania od svahu *
Spokojnost - splnenie pozZiadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité

Vzdialenost’ ubytovania od svahu *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité

Réznorodost’ ubytovania (apartman, hotel, ubytovanie na sukromi a pod.) *
Spokojnost - spinenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezité Q O Q O O rozhodne ddlezité

Réznorodost’ ubytovania (apartman, hotel, ubytovanie na sukromi a pod.) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité Q Q Q O O rozhodne doblezité



74.

75.

76.

77.

78.

79.

Ubytovanie s wellness/fitness *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne dolezité

Ubytovanie s wellness/fitness *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne dolezité

Ubytovanie so zlavou na skipass *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
rozhodne nedélezitt () () () () () rozhodne dolezité

Ubytovanie so zlavou na skipass *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité

Pobytovy bali¢ek (ubytovanie, strava, skipass, wellness) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedélezité O O Q O O rozhodne délezité

Pobytovy bali¢ek (ubytovanie, strava, skipass, wellness) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité Q Q Q Q O rozhodne doblezité



80.

81.

82.

83.

84.

85.

Lokalita (vzdialenost’ od miesta bydliska) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne nedolezitt () () () ()

Lokalita (vzdialenost’ od miesta bydliska) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne nedolezitt () () () ()

Imidz lyziarskeho strediska *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4
rozhodne nedélezite () () () ()

Imidz lyziarskeho strediska *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4
rozhodne neddlezite () () () ()

Atmosféra v lyziarskom stredisku *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne neddlezité O O Q Q

Atmosféra v lyziarskom stredisku *

Lojalita - ochota vracat’ sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne nedblezité Q Q Q Q

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité



86.

87.

88.

89.

90.

91.

Komplexnost’' poskytovanych sluzieb *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité Q Q O O Q rozhodne dblezité

Komplexnost’' poskytovanych sluzieb *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne dolezité

Dizka lyziarskej sezény *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne dolezité

Dizka lyziarskej sezény *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité

Vybavenie pripomienok a staznosti (pri nespokojnosti so sluzbami lyziarskeho
strediska) *

Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité O Q O O Q rozhodne délezité

Vybavenie pripomienok a staznosti (pri nespokojnosti so sluzbami lyziarskeho
strediska) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité O O O Q O rozhodne délezité



92.

93.

94.

95.

96.

97.

Profesionalny pristup personalu (obsluhujici personal pri pokladni, lanovke/vieku,
resStauracii, informacii a pod.) *

Spokojnost - splnenie poziadaviek

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezité Q Q O Q O rozhodne doblezité

Profesionalny pristup personalu (obsluhujici personal pri pokladni, lanovke/vieku,
resStauracii, informacii a pod.) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym

Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité Q Q Q Q Q rozhodne doblezité

Dostupnost’ informacii (informacné tabule v lyZziarskom stredisku, informacie na
webovej stranke a socialnych siet’ach) *

Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
rozhodne nedblezité Q Q Q Q Q rozhodne dblezité

Dostupnost’ informacii (informacné tabule v lyziarskom stredisku, informacie na
webovej stranke a socialnych siet’ach) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
rozhodne nedblezité Q Q Q Q O rozhodne dblezité

Pripojenie k internetu v lyziarskom stredisku *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité

Pripojenie k internetu v lyziarskom stredisku *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne neddlezitt () () () () () rozhodne ddlezité



98.

99.

100.

101.

102.

103.

Prehladna web stranka *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne nedoblezité Q Q Q Q

Prehladna web stranka *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne nedolezitt () () () ()

Zivé vysielanie z lyziarskeho strediska *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne nedolezitt () () () ()

Zivé vysielanie z lyziarskeho strediska *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4
rozhodne nedélezite () () () ()

Tradicie - kuchyna, oblecenie, zvyky *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne neddlezité Q O Q Q

Tradicie - kuchyina, oblecenie, zvyky *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4

rozhodne neddlezité O O Q Q

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité

rozhodne doblezité



104.

105.

106.

107.

108.

109.

Vernostny systém (zvyhodnené ceny pri opakovanej navsteve, regionalne zlavy) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité Q Q O Q O rozhodne doblezité

Vernostny systém (zvyhodnené ceny pri opakovanej navsteve, regionalne zlavy) *
Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité Q Q Q O O rozhodne dblezité

Environmentalny pristup (separovanie odpadu, solarne panely a pod.) *
Spokojnost - splnenie poziadaviek
Mark only one oval.

1 2 3 4 5

rozhodne nedblezité O Q Q Q O rozhodne dblezité

Environmentalny pristup (separovanie odpadu, solarne panely a pod.) *

Lojalita - ochota vracat sa a odporucat’ ostatnym
Mark only one oval.

1 2 3 4 5
rozhodne nedélezitt () () () () () rozhodne dolezité

IDENTIFIKACIA RESPONDENTA *
Vacsinou vyuzivate sluzby lyZiarskych stredisk ako:
Mark only one oval.

() Lyziar
() Bezkar

Q Snowboardista

Aké su Vase lyziarske/snowboardové schopnosti? *
Mark only one oval.

() Zatiatotnik
() Mieme pokrocily
() Pokrocily

() Profesional



110.

111.

112.

113.

114.

115.

Vyuzivate sluzby lyziarskych stredisk s detmi? *
Mark only one oval.

Ano
Niekedy
Nie

Z ktorej krajiny pochadzate? *
Mark only one oval.

Slovensko
Ceska republika

Other:

V ktorej krajine najradsej vyuzivate sluzby lyziarskych stredisk? *
Mark only one oval.

Slovensko
Ceska republika
Rakusko
Taliansko
Svajgiarsko
Francuzsko

Other:

Aké je Vase najobl'ubenejsie lyziarske
stredisko?
Nie len na Slovensku

Ako casto vyuzivate sluzby lyziarskych stredisk? *
Mark only one oval.

NevyuZivam kazdu zimnu sezénu
1-5 krat poCas zimnej sezény
5-10 krat pocas zimnej sezony

10 a viackrat poCas zimnej sezény

Aka je najéastejsia dizka Vasho pobytu v lyziarskom stredisku? *
Mark only one oval.

Jeden den
Vikend
Predizeny vikend

Tyzden a viac



116. Kolko Eur ste ochotni zaplatit’ pre seba (1 osoba) za trojdnovu lyzovacku? *
Mark only one oval.

Menej ako 100 Eur
100-200Eur
200-300 Eur

Viac ako 300 Eur

117. Aké je Vase pohlavie?
Mark only one oval.

Zena

Muz

118. Aky je Vas vek? *
Mark only one oval.

Menej ako 25 rokov
25-39 rokov
40-54 rokov

55 a viac rokov

119. Aké mate dosiahnuté vzdelanie? *
Mark only one oval.

Zakladné
StredoSkolské bez maturity
StredoSkolské s maturitou

VysokoSkolské

120. Aké je Vase zamestnanie? *
Mark only one oval.

Zamestnany

Nezamestnany

SZCO - samostatne zarobkova &inna osoba
Déchodca

Ostatné (Student, rodi¢ na materskej dovolenke a pod.)

121. Ak si zelate zaslat’ vysledky mojho
vyskumu, uvedte prosim Vasu emailovu
adresu:
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