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Abstract

Suhajova, A. Visitor’s loyalty to the tourist destination. Diploma thesis. Brno:
Mendel University in Brno, 2016.

The thesis is focused on the evaluation of visitor’s loyalty to the tourist destination
Vysocina. For this purpose are used quality factors, which strongly influence
loyalty. These key factors influencing visitor's loyalty were identified via
regression analysis. In conclusion of thesis are formulated practical
recommendations to increase visitor’s loyalty to the destination.

Keywords
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Abstrakt

Suhajova, A. Loajalita navstévnika turistické destinace. Diplomova prace. Brno:
Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Diplomova prace je zamérena na hodnoceni loajality navStévnika turistické
destinace Vysocina. K tomuto ucelu je vyuzito faktord kvality, které maji silny vliv
na loajalitu. Tyto Kklicové faktory ovliviiujici loajalitu navstévnika byly
identifikovany pomoci regresni analyzy. V zavéru prace jsou formulovana
praktickd doporuceni pro zvyseni loajality navStévnika destinace.

Klicova slova
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Cestovni ruch je diilezitou soucasti narodniho hospodarstvi a své uplatnéni v ném
nachazi velké mnozZstvi podnikatelskych subjektli svelmi Sirokym spektrem
Cinnosti. Jedno maji ale vSechny podniky spole¢né - usiluji o maximalizaci svych
ziskd.

A praveé zde se otvird prostor pro zkoumani otazky loajality zakaznika. Jak je
znamo, ziskani nového zakaznika byva mnohem ndakladnéjsi, neZli udrZeni
stavajiciho zakaznika. Proto by se kazdy ekonomicky subjekt mél zaobirat tim, kdo
je jeho zakaznik, jaké ma potreby ajak je lze co nejlépe naplnit. Pouze timto
zplUsobem lze dosahnout spokojeného zakaznika, ktery bude ve svém okoli $irit
pozitivni reference ase kterym Ize vybudovat dlouhodoby vztah vedouci
k loajalité. Ustni doporuceni spokojeného loajalniho zakaznika je totiz mnohdy
nejlepsi a nejlevnéjsi reklamou podniku.

Ani v odvétvi cestovniho ruchu tomu neni jinak. Organizace cestovniho ruchu
aktivné vyuzivaji nastrojii marketingového mixu k prilakani co nejvétStho poctu
navstévnikli do destinace. Zde plati pfima dameérnost - ¢im vice navstévniki
v destinaci, tim vétsi je penézni Utrata a s ni spojeny ruast ziski tamnich podnikd.
Aby bylo dosaZeno loajality u navstévnik(, je tfeba zajistit nabidku kvalitnich
sluZeb v destinaci.

Tato diplomova prace je zaméfena na loajalitu navstévnika destinace
Vysocina, kterd byva charakterizovdna spisSe jako venkovska oblast. V nasledujicim
textu bude zpracovdna analyza soucasného stavu v destinaci za pomoci
lokalizacnich, selektivnich a realizac¢nich predpokladii cestovniho ruchu. Soucasti
bude také kvantitativni vyzkum, kde bude zkoumano, jak jsou navstévnici Vysociny
spokojeni s primarni a sekundarni nabidkou cestovniho ruchu a jaké faktory maji
vliv na jejich loajalitu apod.

Vybér tématu prace byl ovlivnén faktem, Ze bylo publikovdno mnoho praci
zaméienych na analyzu potencidlu kraje Vysocina, poptipadé jeho vyuziti. Na
druhou stranu problematikou loajality navstévniki destinace Vysocina se doposud
mnoho autorti nezaobiralo.
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1.2 Cil prace

Hlavnim cilem prace bude zhodnoceni loajality navstévniki turistické destinaci
Vysocina. Knaplnéni hlavniho cile bude tfeba dosahnout idilcich cilli, kterymi
jsou:

e identifikace klicovych faktori kvality, které maji silny vliv na loajalitu
navstévnika,

e analyza vztaht mezi faktory a jejich vlivu na loajalitu navstévnika,

e analyza vlivu behavioralni typologie na loajalitu navstévnika,

e ovéreni platnosti stanovenych hypotéz,

e nasledna formulace praktickych doporuceni relevantnich ke stavajicimu
stavu.

Aby bylo moZné splnit dil¢i a tedy i hlavni cil, bude proveden primarni vyzkum ve
formé dotaznikového Setreni mezi navstévniky destinace Vysocina. Takto ziskana
primarni data napomohou k naplnéni dil¢ich cild prace. Data budou statisticky
analyzovana a budou zjiStény vlivy jednotlivych faktorl na loajalitu a také vztahy
mezi faktory.
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2 Literarni prehled resené problematiky

2.1 Cestovni ruch

V soucasné dobé hraje cestovni ruch vyznamnou roli ve spotifebé obyvatelstva a je
také dileZitou soucasti narodnich ekonomik v radé zemi svéta. Aby se cestovni
ruch mohl dale rozvijet, je zapotrebi splnéni trech podminek.

Je nutné, aby vdané destinaci bylo bezpecno, dale aby obyvatelé méli
dostate¢ny fond volného casu a také odpovidajici disponibilni diichody. (Indrova,
Houska, Petrti, 2011, str. 7).

Z cestovniho ruchu se stal vyznamny spolec¢ensko-ekonomicky fenomén a to
nejen z pohledu jednotlivce, ale i celé spoleCnosti. Predstavuje nejvétsi pohyb lidi
za Ucelem rekreace, poznani, obchodu aj. Cestovni ruch je, co se tyce svétového
méritka, tretim nejvétsim exportnim odvétvim hned vedle obchodu s ropou
a automobilovym priimyslem. (Heskova, 2006, str. 9)

2.1.1  Vymezeni cestovniho ruchu

Cestovni ruch je podle UNWTO (1995) charakterizovan jako ,Cinnost osoby
cestujici na prechodnou dobu do mista mimo jeji bézné Zivotni prostiedi, a to na dobu
kratsi, nez je stanoveno, pricemZ hlavni ucel jeji cesty je jiny neZ vykondvdni
vydéle¢né ¢innosti v navstiveném miste.”

Z definice vyplyva, Ze cestovni ruch tedy spociva v premistovani osob,
trvajicim omezeny Cas (méné nez rok) a divodem neni vydélek. Je tedy zirejmé, Ze
do cestovniho ruchu se nezahrnuji cesty za praci, ani dlouhodoba migrace nebo
cesty v okoli bydlisté. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011).

Pro zajisténi potieb ucastniki cestovniho ruchu je treba poskytovani dalSich
sluzeb z riiznych oblasti ndrodniho hospodarstvi, které se diky tomu taktéz rozviji.
(Indrova, Houska, Petri, 2011).

Na systém cestovniho ruchu samoziejmé také pisobi jeho okoli, které ma vliv
na jeho strukturu a vyvoj. RozliSujeme pét prostiedi, které ovliviiuji cestovni ruch,
ato: ekonomické, politické, socidlni, technicko-technologické a ekologické.
(Heskova, 2006, str. 16)

2.1.2 Typologie cestovniho ruchu

V predchozi subkapitole byl definovan cestovni ruch ve vSeobecné roving, ale
v tomto pripadé je nutna bliZsi specifikace projevi jeho druht a forem. Co se tyce
typologie cestovniho ruchu v pojeti druhtli a forem cestovniho ruchu se jednotlivi
autofi nazoroveé rozchazeji. (Heskova, 2006, str. 21)
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Druhy cestovniho ruchu

- rekreacni cestovni ruch

- lazensky cestovni ruch

- sportovni cestovni ruch

- zdravotni cestovni ruch

- dobrodruZny cestovni ruch

- obchodni cestovni ruch

- myslivecky a rybarsky cestovni ruch

- kongresovy cestovni ruch

- ndbozensky (poutni) cestovni ruch

- stimula¢ni cestovni ruch

Tab. 1 Druhy cestovniho ruchu
Zdroj: Heskova (2006)

Formy cestovniho ruchu

1. z geografického hlediska
- domaci cestovni ruch

- zahranic¢ni cestovni ruch

- mezinarodni cestovni ruch
- vnitfni cestovni ruch

- narodni cestovni ruch

- regionalni cestovni ruch

2. podle poctu ucastniki
- individualni cestovni ruch
- skupinovy cestovni ruch

- masovy cestovni ruch

- ekologicky cestovni ruch

3. podle zpiisobu organizovani
- individualni cesty

- organizovany zajezd/pobyt

- klubovy cestovni ruch

4. podle véku ucastnikii

- cestovni ruch déti

- mladeznicky cestovni ruch
- rodinny cestovni ruch

- seniorsky cestovni ruch

5. podle délky ucasti

- vyletni cestovni ruch

- kratkodoby cestovni ruch
- vikendovy cestovni ruch

- dlouhodoby cestovni ruch

6. podle prevazujiciho mista pobytu
- méstsky cestovni ruch

- priméstsky cestovni ruch

- venkovsky cestovni ruch

- agroturistika (ekoagroturistika)

- horsky, vysokohorsky cestovni ruch
- primoisky cestovni ruch

7. podle ro¢niho obdobi

- sezonni (zimni, letni) cestovni ruch
- mimosezoénni cestovni ruch

- celoroc¢ni cestovni ruch

8. podle pouzitého dopravniho prostredku
- motorizovany cestovni ruch

- Zeleznicni cestovni ruch

- letecky cestovni ruch

- lodni cestovni ruch

9. z hlediska dynamiky
- pobytovy (staticky) cestovni ruch
- putovni (dynamicky) cestovni ruch

10. ze sociologického hlediska
- navstévy pribuznych a znamych
- socialni cestovni ruch

- komer¢ni cestovni ruch

- etnicky cestovni ruch

Tab. 2 Formy cestovniho ruchu
Zdroj: Heskova (2006)
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2.2 Predpoklady pro cestovni ruch

Cestovni ruch se v poslednich desitkach let stal dllezitym jevem, do kterého je
zapojena pomérné velka ¢ast populace na svété. Cestovani za rekreaci, poznanim
nebo z jakéhokoliv jiného motivu se stalo nedilnou soucasti moderniho Zivotniho
stylu. Faktory ¢i predpoklady majici vliv na existenci arozvoj cestovniho ruchu,
jejich uplatnéni v konkrétnich oblastech a obecné zakonitosti se rozdéluji podle
Mariota z funk¢né-chronologického hlediska na lokaliza¢ni, realiza¢ni a selektivni.

2.21 Lokaliza¢ni predpoklady

Lokaliza¢ni faktory umoznuji lokalizaci aktivit CR do urcité oblasti a predstavuji
tak primarni nabidku cestovniho ruchu. Jsou pevné dany dzemim, tedy jsou
viceméné neménné, atim urcuji, jaky druh cestovniho ruchu se bude v oblasti
rozvijet. Pokud jsou v oblasti 1é¢ivé prameny, ziejmé dojde k rozvoji lazenstvi. Za
predpokladu, Ze izemi se vyznacuje hornatym povrchem v zimé se snéhem, jsou to
idealni podminky pro zimni sporty nebo turistiku. (Drobna, 2004, str. 21)

Podle Palatkové a Zichové (2011, str. 58) se atraktivity cilovych mist obvykle déli
na:

e Prirodni atraktivity - pritahuji navstévniky do destinace za ticelem pobytu,
jsou wurCeny klimatickymi podminkami (teplota, srazkovy uhrn),
morfologickymi podminkami (piscité plaZe, hory), dale také hydrologickymi
podminkami (Feky, jezera, more) a rozmanitosti fauny a flory (rozmanitost
vegetace a ZivociSstva).

e Kulturné - historické atraktivity - (hrady, zamky, sakralni stavby, technické
pamatky, muzea, galerie, ale i Zivotn{ styl lidi, zvyky a tradice, gastronomie,
sportovni a zabavni akce, zabavni parky).

2.2.2 Selektivni predpoklady

Selektivni faktory, nékdy také nazyvany stimulac¢ni faktory, vyjadiuji zptsobilost
k podileni se na cestovnim ruchu (aktivné nebo pasivné). Urcuji, zda je spoleCnost
v dané oblasti schopna prijimat ucastniky CR a také se jimi stavat. Dale se ¢leni na
objektivni a subjektivni faktory.

e Objektivni stimulac¢ni faktory - faktory ovlivitujici cestovni ruch na daném
uzemi (bezpecnost, politicka stabilita, Zivotni Uroven obyvatel apod.).

e Subjektivni stimula¢ni faktory - predstavuji faktory, které maji vliv na
rozhodovani lidi oucasti na CR (prisluSnost ksocidlni skupiné,
psychologické faktory, rodinné poméry atd.) Rozhodovani mize byt
ovlivnéno také médnimi trendy v oblasti navstévy urcité zemé/mista, dale
intenzitou propagace daného mista cestovnimi kancelafemi, vlivem
reklamy, znalosti jazyk aj. (Drobng, 2004, str. 21)
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2.2.3 Chovani spotiebitele

Swarbrooke (2007, str. 6) definuje chovani spotrebitele jako védu o tom, proc
spotirebitelé nakupuji produkty, které nakupuji ajak cini rozhodnuti o koupi.
Kotler (2010, str. 151) uvadi, Ze marketingové adalsi podnéty vstupuji do
tzv. Cerné skrinlky spotiebitele a vyvolavaji tak urcité reakce, které je jiz mozné
pozorovat.

Marketingové Dalsi Kupujiciho Reakce
podnéty podnéty Cerna skrinka kupujiciho
volba produktu
produkt ekonomické charakteristika, volba prodejce
cena technologické rozhodovani volba znacky
distribuce politické spotiebitele volba mista
promotion kulturni o nakupu volba Casu

Tab. 3 Model nakupniho chovani spotfebitele

Zdroj: Kotler (2010, str. 151)

vvvvvv

kulturni, socialni, osobni a psychologickeé.
Typologie ucastnikii cestovniho ruchu

Podle Swarbrookeho (2007, str. 84) se pristupy k typologii Gcastnikli cestovniho
ruchu podle pojeti raznych autori vyvijely jiz od 70. let minulého stoleti. Na
typologii pracovali soucasné akademicti pracovnici ipraktici anavzijem své
pristupy kritizovali. Jednim z nejznaméjsich pristupi je pojeti Cohena, vlivného
sociologa, ktery v roce 1972 identifikoval ¢tyti typy tcastnikili cestovniho ruchu:

e Organizovany masovy turista — kupuje prevazné zajezd jako balicek predem
naplanovanych sluzeb do popularni destinace a vétSinou se pohybuje mezi
hotelem a plazi.

e Individudlni masovy turista - kupuje ponékud volnéjsi balicek sluzeb, ktery
mu umozni vice svobody ve vyuziti Casu. Je schopny si naptiklad ptjcit
automobil a poznavat okoli.

e Objevitel - cestu si zarizuje sam, nerad se potkava s dalSimi turisty, spiSe
rad poznava kulturu, mistni obyvatele, ale na druhou stranu ma rad komfort
a bezpedi.

e Tulak - snaZi se alespon docasné stat clenem mistni komunity, nema zadny
itinerar a destinace si vybira podle svého asnazi se vyhybat formalnimu
turismu.
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Segmentace trhu

Palatkova (2006, str. 92) rozumi segmentaci rozdéleni trhu destinace do viceméné
homogennich casti, které maji spolecné charakteristiky (napr. vék, narodnost,
vzdélani, zajmy...). Je tfeba vymezit prvotni segmentacni znak, kterym je sklon
k cestovani (pomér cestujicich osob na urcitém tzemi a celkového poctu obyvatel
uzemi). Nejvétsi sklon k cestovani maji podle Goodalla tfi hlavni segmenty: mladi
lidé bez déti, rodiny s détmi a seniofi.

Smithova segmentace podle druhu cestovani a podle druhu zakaznika:
1. Segmentace podle druhu cest:

o Rekreacni cesty (leisure tourism) - predstavuji hlavni zajem organizaci
destina¢niho marketingu adale se déli podle zemé pivodu, formy
organizace, nakladd, délky pobytu, vzdalenosti a nacasovani atd.

e Obchodni cesty (business tourism) - volba destinace zavisi na ekonomické
aktivité. Obchodni cesty se vyznacuji niz§im poctem prenocovani, avsak
vyS$imi vydaji neZ urekreacnich cest. Nebyvaji ovlivnény sezonnimi
vykyvy, ale ekonomickym vyvojem.

e Navstévy pribuznych aznamych (visiting friends and relatives - VFR)
- vétSinou spojeny s poznavanim zemé.

2. Segmentace podle druhu zakaznika:

e Sociodemograficky rozbor - rozdéleni cilového trhu podle nasledujicich
charakteristik: socialni zatazeni, zarazeni podle ukazatele ,rodina a Zivotni
cyklus rodiny*, podle pohlavi, véku a dalSich.

o Teorie Zivotniho cyklu rodiny - dilezity ukazatel pro organizace
cestovniho ruchu, sfazemi cyklu souvisi vySe primérnych vydaju
a dalsf poZadavky na produkt.

o Veék apohlavi - fada destinaci se snaZi reagovat na demografické
zmény (starnuti populace) a prizpiisobit se pocetnému segmentu
seniorti, ktery ma dobré predpoklady pro cestovani - dostatek
volného casu i finan¢nich prostiedki.

e Geograficka analyza - zabyva se proudem navstévniki ze zdrojové do cilové
oblasti za urcity cas.

e Geodemografické sledovani - se zaklada na predpokladu podobnosti
spotrebniho chovani mezi lidmi Zijicimi v podobné oblasti.
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e Psychografické sledovani aanalyza Zivotniho stylu - jsou zaloZeny na
charakteru osobnosti a postojich klienta, motivaci, aktivitach apod.

e Analyza prinostli a ¢etnosti cest — zkouma priciny rozhodnuti klienta (co si
od cesty slibuje) a porovnava cetnost cest (déleni klient do skupin).

e Segmentace podle nacasovani - nacasovani podle mésice, dne, hodiny.

Segmentace predstavuje dileZity nastroj pti budovani marketingové strategie, pti
tvorbé marketingového mixu, nebo pfi odhadu trZzniho potencialu v jednotlivych
regionech, ale ma i své nedostatky (pii Spatném uziti segmentace dojde k vyvozeni
Spatnych zavéri). (Palatkova, 2006, str. 95)

224 Realizac¢ni predpoklady

Realiza¢ni faktory zabezpecuji ucast na CR a umoziuji ucastnikiim dostat se do
mist s dobrymi lokalizatnimi a selektivnimi predpoklady a vyuzit je k pobytu,
rekreaci ajinym aktivitdm. Zajisténi vybavenosti a sluZzeb uspokojuje sekundarni
pozadavky ucastnikii CR. Pod realizacni predpoklady spadaji dopravni
predpoklady ainfrastruktura sluzeb, také nazyvana materidlné-technicka
zakladna.

e Dopravni predpoklady - zahrnuji dopravni infrastrukturu, ktera
predstavuje pro cestovni ruch zakladni podminku. Kvalita, hustota
a rychlost dopravniho spojeni hraje diileZitou roli v pritazlivosti tzemi.

e Infrastruktura sluzeb - neboli také suprastruktura zahrnuje vybaveni dzemi
ubytovacimi, stravovacimi, sportovnimi, kulturnimi, zdravotnickymi
adalsimi sluzbami, které uspokoji potifeby ucastniki CR. Mnozstvi
navstévnikl, ktefi mohou vyuzit téchto sluzeb je limitovano kapacitami
a stravovaci. Ubytovaci zarizeni v komer¢ni sfére (hotely, penziony, chaty,
kempy) v jednotlivych zemich vyuzivaji rlizné kategorizace zavisejici na
kvalité, vybavenosti, rozsahu sluZeb atd. avSak nanes$tésti nejsou tyto
klasifikace nijak sjednoceny. Neméné vyznamnou roli hraji také stravovaci
sluzby (restaurace, bary, kavarny, vinarny).

V nékterych pripadech nelze jednoznacné zatadit stravovaci sluzby do sekundarni
nabidky sluZeb cestovniho ruchu. Jednd se napiiklad o situaci, kdy stravovani
nepredstavuje jen nasyceni, ale taktéZz gurmansky zazitek, diky kterému mohou
Ucastnici cestovniho ruchu poznat danou kulturu apod. Stejné tak je tomu
s proslulym Orient-Expressem. Mezi dalSi sluzby, které nevyuzivaji pouze turisté,
ale irezidenti, jsou napiiklad posStovni sluzby, pojiStovaci sluzby, putjcovani
sportovniho vybaveni, aut, informacni sluzby, kadernické a kosmetické sluzby
a dalsi. (Drobna, 2004, str. 22), (Palatkova, Zichova, 2011, str. 60)
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2.3 Destinace cestovniho ruchu

Heskova (2006, str. 153) vymezuje destinaci cestovniho ruchu podle World
Tourism Organisation jako ,misto svhodnymi atraktivitami ve spojitosti se
zarizenimi a sluzbami cestovniho ruchu, které si tcastnik cestovniho ruchu nebo
skupina zvolil pro ndvstévu.” Pojem destinace cestovniho ruchu tedy miize
predstavovat jak cilové misto cestovniho ruchu, tak i produkt cestovniho ruchu
spojeny s danym mistem. Dilezité je, jakym zplisobem urcity geograficky prostor
prinasi zdkaznikovi uZitek. Z definice vyplyva, Ze se jednd o vymezeni z pohledu
zakaznika, klienta ¢i ticastnika cestovniho ruchu. Administrativni clenéni regioni
nebo statl se mize liSit od uzemi destinace.

2.3.1 Destina¢ni management

Destinani management je ,soubor technik, ndstroji a opatieni pouZivanych pri
koordinovaném pldnovdni, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci
cestovniho ruchu vdané destinaci. Vysledkem takového procesu jsou udrZitelné
a konkurenceschopné produkty cestovniho ruchu, spole¢né sdilené logo, znacka
kvality, spolecny informacné-rezervacni systém, tvorba cenové politiky, provddeni
vyzkumu a sbéru statistickych dat z oblasti cestovniho ruchu, iniciace partnerstvi
soukromého a verejného sektoru cestovniho ruchu ipodpora profesnich spolkd,
sdruZeni a organizaci.” (Paskova, Zelenka, 2002, str. 60).

Podle Ryglové, Buriana, Vaj¢nerové (2011, str. 163) se destinacnim
managementem rozumi ,forma rizeni urcité oblasti (destinace) za tcelem zvyseni
efektivnosti aktivit spojenych s cestovnim ruchem ajeho udrZitelnym rozvojem.
Uvddi, Ze cilem destinaniho managementu je koordinovat cinnost jednotlivych
zdjmovych skupin podilejicich se na rozvoji cestovniho ruchu destinace
(poskytovatelé sluZeb, investori, mistni obyvatelstvo, ochrdnci Zivotniho prostiedi...),
vytvdret strategické pldany pro jeji rozvoj, vyuzivat podptirné fondy, organizovat
a podporovat spoluprdci mezi komercnim a neziskovym sektorem, realizovat
marketingové  aktivity acelou destinaci  Fidit za  ucelem  udrZeni
konkurenceschopnosti trhu.”

Heskova (2006, str. 155) uvadi, Ze ,managementem destinaci je oznacovdn
proces vytvdrenti a rizenti silnych, trzné orientovanych a systémové rizenych jednotek
- destinaci, je to soubor ridicich opatreni a ndstroji, které jsou vyuzivdany pro oblasti
pldnovdni, organizovdni, promotion arozhodovacich procesi.” Destinacni
management byva rizen samostatnou organizacni jednotkou, ktera je budovana
z hlediska prostorového avécného. V prostorové (Uzemni) roviné se jedna
o vymezeni funkcnich turistickych destinaci, marketingovych turistickych regioni
a oblasti. Ve vécné (organizacni) roviné jde olokalni aregiondlni organizace
cestovniho ruchu (spolky, sdruZeni, destinatni management), které jsou
oznaCovany jako DMC (Destination Management Company) ajedna se o ridici
jednotku destina¢niho managementu.
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2.3.2 Marketing destinace

Co se tyCe vymezeni marketingu destinace, Palatkova (2011, str. 18) ho
charakterizuje jako ,rizeny, cileny souhrn aktivit vyvazujici cile firmy (destinace)
s potirebami klientii.”

Palatkova (2006, str. 23) zminuje pojeti marketingu destinace podle Seatona
a Bennetta, kteri uvadéji, ze ,marketing destinace stoji na péti stavebnich prvcich: za
prvé je to filozofie orientace na zdkaznika, za druhé se jednd o analytické postupy
a koncepty nutné k rozvijeni filozofie, treti prvek se tykd techniky sbéru dat, ctvrty
pldnovacich funkci i okruhu strategickych rozhodnuti a paty se zabyvd organizacni
strukturou nutnou pro uskutec¢néni planu.”

Pojmy destinatni management a destinacni marketing se viadé odbornych
textl prekryvaji. Patrné vSak je, Ze destina¢ni management v sobé zahrnuje
destina¢ni marketing a jesté dalsi aktivity destinace. (Palatkova, 2011 str. 19)

Hlavnim dlivodem, proc je nutné zabyvat se marketingem destinace, je fakt, Ze
na rozdil od marketingu produktu jednotlivych firem je destina¢ni marketing
zajiStovan ze zdroji EU a je tedy nutné sledovat, nakolik je tato ¢innost efektivni
ajak prispiva rozvoji destinace. Ztoho vyplyva, Ze ekonomicka efektivnost
a konkurenceschopnost zavisi predevSim na atraktivitdch a sluzbach v destinaci,
dale na jeji dostupnosti a destina¢nim managementu. Podle Buhalise je dilezité
vyzdvihnout hlavni komponenty destinace (tzv. 6A), kterymi jsou:

e Attractions (atraktivity) - soucast primarni nabidky cestovniho ruchu, které
svym mnoZstvim, kvalitou a atraktivitou vyvolavaji navstévnost.

e Accessibility and ancillary services (dostupnost a dopliikové sluzby)
- vSeobecna infrastruktura umoZnujici pristup do dané destinace a pohyb
za jejimi atraktivitami napt. bankovni, zdravotnické a jiné sluzby.

e Amenities (vybavenost) - soucast sekundarni nabidky cestovniho ruchu
(ubytovaci, stravovaci, sportovné-rekreacni, kulturné-spolecenské sluzby
aj.), diky které je mozZné pobyvat v destinaci a vyuZivat atraktivit.

e Available packages - moznost vyuziti produktovych balicki.

e Activities (aktivity) - rlizné zazitkové aktivity pro jednotlivé trzni segmenty.

Buhalis taktéz uvadi, Ze je treba také neopominat roli historie, kultury a tradic
v dané destinaci, které taktéz utvaii hodnotu destinace. Pro destinaci je dulezita
jeji image (to, jak je vnimana potencidlnimi ucastniky CR) a jeji rizeni. Destinaci
tedy lze charakterizovat ijako soubor prileZitosti ajejich vnimani klienty
cestovniho ruchu. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011, str. 150)
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2.3.3 Hodnoceni kvality destinace

Pojem ,kvalita destinace” neni viibec snadné definovat. Dlivody jsou nasledujici:
kazdy navstévnik ma jiné subjektivni vnimani kvality, destinace je velice sloZity
systém a rezidenti mohou vnimat kvalitu jinak, nez navstévnici destinace. Proto je
nutné k definici pojmu kvalita destinace vyuZzit definic, pojeti kvality v sektoru
turismu a potom lze kvalitu chapat minimalné tfemi zplisoby:

1. kvalita jednotlivych sluzeb (produkti) - oddélené vkazdém sektoru
cestovniho ruchu v destinaci (kvalita ubytovani, stravovani apod.), zde lze
kvalitu mérit a ridit.

2. ,agregatni“ kvalita sluzeb (produktd) destinace - souhrnna kvalita, kde je
obtiZné méreni a rizeni.

3. kvalita destinace - hodnocena z pohledu navstévniki i rezidentd, jeji méreni
je prakticky nemozZné.

Podobné lze kvalitu chapat a hodnotit ve vztahu k systému marketingového rizeni

destinace a ridit kvalitu jednotlivych produktd a sluzeb, kvalitu procest a zdroja

(lidské zdroje, atraktivity...) nebo se zamérit na kvalitu systému marketingového

fizeni destinace (spokojenost navstévnika, procesni rizeni...). (Palatkova, 2011, str.

184).

Podle Ryglové, Buriana, Vajcnerové (2011, str. 142) lze pti hodnoceni kvality
v cestovnim ruchu rozliSovat dva pristupy:

1. Hodnoceni vybavenosti, kdy je hodnocen vysledek (systém hvézdicek urcujici
stupeni vybavenosti ubytovaciho zarizeni).

2. Hodnoceni pristupu, kde je hodnocen zplsob ftizeni kvality (postupy
a pristupy vrizeni kvality predevSim ve vztahu kzakaznikovi, management
kvality podle norem ISO).

Pro udrzeni vysoké kvality je tfeba jeji kontrola aneustdlé monitorovani. To
provadi jak odpovédné organy (kontrola hygienickou sluzbou), tak isamotné
organizace (certifikace, znacky) a samoziejmé také zakaznici (ankety, Zebricky).

Splnéni vSech ocekavani zakaznika aivéci nad ramec jeho ocekavani utvari
celkovou kvalitu v cestovnim ruchu. Pokud je zakaznik spokojeny s kvalitou zbozi
nebo poskytovanych sluzeb, doporuci sluzby ve svém okoli a ma tendenci se vratit.
V opatném pripadé je zakaznik nespokojeny, coz dava najevo ve svém okoli. Proto
je zfejmé, ze firma muize dosahovat svych cilii pouze prostirednictvim spokojenych
zakaznikl. Klienti se stavaji stalymi, pouze pokud jsou vzdy spokojeni a takovi

v IV s

zakaznici Siti pozitivni reference, které jsou nejlepsi a nejlevnéjsi formou reklamy.
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Podle Hultmana et kol. (2015, 2227-2231) v literatufe marketingu a managementu
bylo dosazeno shody ve tiech oblastech:

e udrZeni si zakaznika je dobry obchod,
e pozitivni dstni doporucenti je ten nejlepsi typ propagace,

e spokojenost zdkaznika je hlavnim Ccinitelem pro jeho budouci chovani,
obzvlast' v oblasti cestovniho ruchu, jehoZ nabidka je nehmatatelna a neni
moZné ji predem vyzkouSet a zhodnotit.

Kvalitu ubytovacich, stravovacich a dopravnich sluzeb je mozné hodnotit ze
dvou hledisek. Prvnim znich je subjektivni hledisko, které je spojeno
s hodnocenim kvality ze strany zakaznika. Samotné hodnoceni vychazi ze znalosti,
zkuSenosti zakaznika a také z jeho predstavy o kvalité sluzby. U ubytovacich sluzeb
hodnoti dostupnost zarizeni, Cistotu a vybaveni pokoji a dalsi. V oblasti stravovani
hraje roli vzhled provozovny, pristup obsluhy, dojem z pokrmi. Co se tyce
dopravnich sluzeb, zakaznik predevSim ocekava bezpelnost, rychlost a popripadé
doplnikové sluzby. Subjektivni hodnoceni kvality klienty potom byvaji uvedeny
napf. na strankach hotelovych rezervacnich systémi a potencialni klienti se podle
tohoto hodnoceni mohou orientovat.

V pripadé objektivniho hodnoceni a méfeni kvality se jednd o porovnani
skuteCnosti se stavem, ktery je dan zikonem, vyhldSkou nebo natizenim.
Objektivni hodnoceni miZe byt provadéno kontrolnim organem, podnikatelem
i zdkaznikem. Jedna se naptiklad o dodrZovani provozni doby, spravna mira
napojt, uctovani spravnych cen apod. (Indrova, Houska, Petrti, 2011, str. 30)

2.34 MozZnosti Fizeni kvality v destinaci

Palatkova (2011, str. 185) uvadi definici CSN EN ISO 9000:2005, podle které je
Fizeni kvality vymezeno jako ,koordinovand cinnost pro usmérriovdni a rizeni
organizace s ohledem na kvalitu.” Destinace se zabyvaji fizenim kvality z raznych
divodii. Mezi ty nejCastéjsi se radi konkurencni tlaky, poskytnuti hodnoty
klientovi, snaha o diferenciaci, pravni pozadavky co se tyce ochrany spotiebitele
nebo &isté vyssi zisky. Rizeni kvality destinace se rozviji od 90. let minulého stolet,
jedna se tedy ocelkem mladou disciplinu amezi hlavni pristupy ktéto
problematice lze zminit:

1. Postupy spravné vyrobni praxe (Good manufacturing practice, GMP) pod
které spada v cestovnim ruchu znamy systém HACCP (Hazard Analysis Control
Point), ktery predstavuje analyzu Kritickych bodl v technologii vyroby, hlavné
u stravovacich zatizeni a potravinarskych provozu.
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2. Soubor norem ISO 9000, EN, CSN, ktery je uplatiiovan v sektoru sluZeb.
V kombinaci s EFQM jsou na nich =zaloZeny firemni aoborové standardy
v cestovnim ruchu, narodni systémy rizeni kvality nebo certifika¢ni systémy.

3. Pristup TQM (Total quality management) znamenajici zapojeni vSech
subjektli, procest a ¢innosti do rizeni kvality destinace. TQM ma spiSe filozoficky
charakter ajeho kodifikace vyustila do podoby cen za jakost (The European
Quality Award, EQA). Kritéria a hodnoceni pro EQA vypracovala Evropska nadace
pro management kvality (European Foundation for Quality Management, EFQM).

Rizeni kvality zahrnuje vSechny trovné, tedy strategickou, operativni
i taktickou. TQM je zaloZen pievazné na tzv. mékkych prvcich, kterymi chapeme
nehmotné a neviditelné akty vznikajici jednanim, chovanim a vystupovanim lidi ve
firmé. Druhou skupinou jsou tzv. tvrdé prvky (postupy, pokyny, prikazy atd.), které
v TQM figuruji méné.

V pristupech k TQM rozliSujeme:

e Tizeni kvality - metody, techniky, pristupy,

e Kkvalitu fizeni - kvalita je samozi'ejma v provoznich i Fidicich ¢innostech.
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Model EFQM

Model EFQM (European Foudation for Quality Management Excellence Model) je
zaméreny na oblast kvality fizeni. Predstavuje metodicky nastroj pro zlepSovani
manazerskych aktivit a souc¢asné je souhrnem kritérii pro jejich hodnoceni. Jeho
cilem je zlepSeni vztahii mezi zaméstnanci/zakazniky a destinaci, zvySeni
efektivnosti a je vyuZitelny jak v soukromém, tak ve verejném sektoru. Je zaloZen
na deviti koncepcich ,excelence“ viz Obr. 1.
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Obr. 1 Model EFQM v destinaci
Zdroj: Palatkova (2011, str. 189)
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2.4 Sluzby v cestovnim ruchu

Vastikova (2011, str. 13) uvadi definici sluZeb podle Kotlera a Armstronga, ktefri
sluzbu charakterizuji jako ,jakoukoliv ¢innost nebo vyhodu, kterou jedna strana
miiZe nabidnout druhé strané, je v zdsadé nehmotnd a jejim vysledkem neni
vlastnictvi. Produkce sluzZby miiZe, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem.”

Hlavnimi charakteristikami sluZeb jsou nehmotnost, neoddélitelnost,
heterogenita, znicitelnost a vlastnictvi, o kterych bude pojednano niZe.

¢ Nehmotnost - sluzbu nelze pred koupi vyzkouSet lidskymi smysly: nelze ji
vidét, citit, ochutnat, slySet nebo osahat. VétSinu prvki kvality si zakaznik
ovéii aZ po nakupu aspotrebé sluzby - napi. spolehlivost, pristup
poskytovatele sluzby. Na rozdil od nakupu produktu, je nakup sluzby spojen
s vétsi nejistotou. Proto se producenti sluzeb snaZi o co nejvétsi zhmotnéni
sluzby (katalog, certifikace, doporuceni) avelkou roli zde hraje
marketingovy mix, predevSim co se tyc¢e budovani silné znacky. Pro
zakaznika je tedy obtizné zhodnotit konkurencni sluzby a Casto se ridi
vlastnimi zdroji informaci a také cenou sluzby.

e Neoddélitelnost sluzeb od producenta sluzeb - sluzba je produkovana
v pritomnosti zdkaznika. Je nutné, aby se zakaznik a poskytovatel sluzby
setkali v urcitém Case na urcitém misté. Jenom tak miZe dojit k cerpani
vyhody z poskytované sluzby zakaznikem.

e Heterogenita - nékdy také variabilita souvisi se standardem kvality sluzeb.
Chovani poskytovatele sluzby a zdkaznika se mize v jednotlivych ptipadech
lisit, zakaznik tedy mtze pokazdé obdrzet jinou kvalitu sluzby.

e Znicitelnost sluzby - pokud sluzba neni proddna v daném case, dochazi
kjejimu ztraceni (napf. volné misto vletadle). Diky marketingu se
poskytovatelé sluzeb snazi sladit nabidku s redlnym kupnim potencidlem
trhu dané sluzby.

e Nemoznost vlastnit sluZzbu - na rozdil od zboZi, které zakaznik po nakupu
vlastni, usluzby za poskytnuté penize neziskd zakaznik jeji vlastnictvi.
Kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby (napr. ¢as advokata, vyuziti
hotelového pokoje). (Vastikova, 2011, str. 20-24)
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Kotler (2010, str. 35) vymezuje Ctyri zakladni vlastnosti sluZeb, viz Obr. 2.

Nehmotnost Neoddélitelnost

Sluzby neni mozné vidét, Sluzby neni mozné
oddélit od jejich

ochutnat, citit, slySet ani
osahat pred nakupem. \ / poskytovatele.

Heterogenita / \ Pomijivost

Kvalita sluzeb zavisi na Sluzby nemohou byt
tom, kdo je poskytuje, kde, uskladnény pro pozdéjsi
kdy a jak. prodej nebo uziti.

Obr. 2 Ctyti charakteristiky sluzeb
Zdroj: Kotler (2010, str. 35)

241 Kvalita sluzeb v cestovnim ruchu

Jednd se ojednu zKklicovych otazek marketingového rizeni sluZeb. Rostouci
naroky zakazniki zptsobuji rostouci vyznam kvality sluzeb, na které zavisi stupen
uspokojeni zakaznikd. Mira uspokojeni samoziejmé ovliviiuje nejen loajalitu
navstévniki, ale také i ziskovost organizaci poskytujicich tyto sluzby. Jelikoz jsou
sluZby nehmotné a heterogenni, je pravé kvalita tim stéZejnim faktorem, ktery
miZe predstavovat konkuren¢ni vyhodu a diky kterému lze poskytnuté sluzby
diferencovat od konkurence. (Vastikova, 2008, str. 196)

Jakubikova (2009, str. 193) uvadi definici kvality podle WTO jako , uspokojeni
vSech legitimnich poZadavkii a ocekdvdni zdkaznika v rdmci akceptované ceny,
zahrnujici uréujici kvalitativni faktory jako jsou: bezpecnost, hygiena, dosaZitelnost
ubytovacich a stravovacich sluzeb, harmonie s lidskym a prirodnim prostredim.”

Na kvalitu lze nahliZzet z rtiznych pohledi, protoze se jedna o velmi Siroky
pojem. Za obecnou definici kvality miizeme povazovat prani zakaznika plus to, co
miZe poskytovatel sluzby (destinace) dodate¢né nabidnout v ramci odliSeni své
nabidky oproti konkurentiim. Kvalita ma velice komplexni charakter aje tedy
nutné, aby ji zabezpecovaly vSechny clanky retézce té dané sluzby a zaroven se za
kvalitu poskytnuté sluzby citily odpovédné.

S kvalitou v obecném pojeti souvisi také rostouci pozadavky na trover
a kvalitu sluzeb v dlsledku vyvoje spolecnosti. Za zdklad kvality se povazuje
kvalita zakladni nabidky, kam patfi piirodni a kulturné-historické atraktivity, dale
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kvalita odvozené nabidky, kam spadd napriklad infrastruktura CR, stravovani,
ubytovani, doprava a dalsi. Nedilnou soucasti je i lidsky faktor, ktery miize kvalitu
zvySit nebo naopak také znehodnotit. Poskytovatelé sluzeb by méli nabizet pouze
kvalitni, vyzkouSené produkty. Co se tyce definovani kvality, to by mélo byt vzdy
spojeno s analyzou nakladl a vynosu. (Ryglova, Burian, Vajénerova, 2011, str. 141)

Vastikova (2008, str. 196) vychazi z pojeti Gronroose (1984), ktery definuje
technickou a funk¢ni kvalitu, jakoZto dvé zakladni slozky kvality.

Co se tyce technické kvality, ta zahrnuje takové prvky sluzby, které se daji
relativné mérit a které zakaznik ziskava v pribéhu poskytovani sluzby. Je to
v podstaté vysledek poskytované sluzby. Hodnoceni technické kvality se nezda byt
v podstaté slozité, ale problémem je, Ze kvalita nékteré sluzby miize byt
objektivné zhodnocena pouze odbornikem a v jiném pripadé miiZe byt posouzena
az s odstupem casu.

Druhou slozkou sluzby je kvalita funk¢ni, ktera je vnimana oproti technické
kvalité vice subjektivné. Funkcéni kvalita sluzby je ovlivnéna pristupem
zaméstnancli organizace, prostiedim, ve kterém je sluzba poskytovana nebo
délkou Cekani atd.

2.4.2 Dimenze kvality sluzeb

Vzhledem k existenci riiznych pojeti kvality je tfeba stanovit odpovidajici dimenze
kvality sluzeb, kterymi chapeme rtizné vnimané vlastnosti kvality (prostrednictvim
internich a externich cilovych skupin). Diky heterogenité sektoru sluZeb existuje
velké mnozZstvi téchto dimenzi aje nutné zvazit, které jsou vhodné pro vSechny
sluzby a jak je vnimaji zakaznici.

V marketingové literature se nejcastéji vénuje pozornost trem dimenzim.

Prvni znich je potencialni dimenze kvality sluzby obsahujici vécné,
organizacni a personalné vykonové predpoklady nabizejici osoby.

Procesni dimenze kvality sluzby je druhou dimenzi azahrnuje vsSechny
procesy béhem tvorby vykonu. Posledni je dimenze kvality vysledku, ktera obnasi
zhodnoceni prineseného vykonu na konci procesu.

Z empirickych udaji vyplynulo nasledujicich pét dimenzi, které maji prispét
k objasnéni kvality poskytovanych sluZzeb:

e vliv prostredi na zakaznika (tangibles) - pfrijatelnost prostiedi béhem
poskytovani sluzby, vystupovani zameéstnancd,

e spolehlivost sluZeb (reliability) - vykonani sluzeb presné a spolehlivé,
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e citlivost pristupu vici zakaznikovi (responsiveness) - snaha aochota

personalu rychle vyresit problémy zakaznikd,

e kvalifikovanost persondlu (assurance) - odborné znalosti, dovednosti,
divéryhodnost zaméstnancti,

e vciténi se do individualnich prani zakaznika (empathy) - schopnost empatie
zameéstnancti, vciténi se do potreb aprani zdkaznikl. (Mateides, Dado,

2002, str. 265)

Spolehlivost sluzeb Kvalifikovatelnost personalu
(reliability) (assurance)
32% 11%
» spolehlivost * Cestnost
+ svédomitost zodpovédnost
kompetentnost
Citlivost piistupu viéi \ l
zakaznikovi (responsiveness)
o, -
22% Spokojenost
* rychlost - zakaznika
» ochota
+ flexibilita /
Vciténi se do indiv. piani Vliv prostredi na zakaznika
zakaznika (empathy) (tangibles) 11%
16%
Obraz:
s pochopeni + budov
e komunikace + podnikovych mistnosti
» dosdhnutelnost technickych pomiicek
¢ osob
Obr. 3 Dtilezitost 5 dimenzi hodnoceni kvality sluZeb z pohledu zakaznika

Zdroj: Mateides, Dad'o (2002, str. 281)

2.4.3 Faktory kvality

Existuje Fada faktorii majicich vliv na ¢innost podnikii cestovniho ruchu, a tim i na
kvalitu poskytovanych sluzeb. Tyto faktory mohou byt vnitini nebo vnéjsi. Co se
tyCe vnéjsich faktorq, jsou to predevsim vlivy, které podnik neni schopen nijak
ovlivnit, avSak je nutné zahrnout je do rozhodovani. Jednd se ovlivy casto
nesouvisejici s cestovnim ruchem, ale maji dopad na poptavku po cestovnim ruchu
nebo ovliviiuji podminky pro podnikani.

Prvni ze zakladnich oblasti jsou ekonomické vlivy, mezi které lze zaradit
vySe hrubého domaciho produktu, mira inflace, mira nezaméstnanosti, vySe
primérné redlné mzdy adalsi. Je dilezité zde zdaraznit citlivost poptavky po
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cestovnim ruchu v zavislosti na zménach v ekonomické oblasti. Produkt cestovniho
ruchu se totiZ povaZuje za statek zbytny, tedy v pripadé poklesu ekonomiky
omezuji spotrebitelé jeho poptavané mnoZstvi.

Politické a pravni vlivy jsou druhou ze zakladnich oblasti, do které patii
predevSim politickd stabilita zemé, podminky pro cinnost investord, uUroven
legislativy, harmonizace pravnich uprav s legislativou EU apod. Diky politickym
zméndm doSlo ke snadnéjsimu cestovani, odstranéni vnitinich hranic avolny
obchod vramci EU zase prispiva krozvoji podnikatelskych aktivit. Pomoci
legislativnich opatreni lze zajistit dosazeni urcité kvality poskytovanych sluzeb
v oblasti cestovniho ruchu.

Vliv védecko-technického pokroku je neméné dulezitou oblasti vlivu na
kvalitu sluZeb. Tento vliv lze pozorovat hned ve tfech pripadech, ato u podniki
cestovniho ruchu, které diky nému mohou efektivnéji komunikovat se zakazniky,
zvySuje se jim produktivita prace apod. Dale v chovani spotrebiteld, ktefi si diky
novym technologiim mohou snadnéji zvolit destinaci cestovniho ruchu, taktéz 1épe
komunikovat s podniky cestovniho ruchu. V neposledni radé je dutlezity i vliv na
kvalitu poskytovanych sluZeb, kde pokrok umoznuje lepsi péci o zadkaznika, vyssi
bezpectnost provozu, dosaZeni vzdalenéjSich mist atd. Velky vliv modernich
technologii na kvalitu stravovacich i ubytovacich sluZeb, dopravnich sluZeb, ¢asu
a dalsich.

Demografické asocialni vlivy ukazuji odliSnosti jednotlivych socidlné-
ekonomickych skupin obyvatel ve vyuZivani sluzeb cestovniho ruchu nebo
v poZadavcich na droven poskytovanych sluzeb. Kvalitni produkt cestovniho ruchu
musi brat v potaz pravé demografické a socialni vlivy, mezi které patii: starnuti
obyvatelstva, riist vzdélanosti populace, moznost vyssi migrace obyvatel, vétsi
objem volného Casu, zakladani rodiny v pozdéjsim véku apod.

Kvalitu mohou ovliviiovat také vnitini faktory, ke kterym se tadi
jednoznacné persondl ajeho kvalifikace, tUroven organizace prace, Fizeni
a vybaveni podnikt cestovniho ruchu.

V odvétvi cestovniho ruchu je dilezité velké mnozstvi riznorodé zivé prace
sdlirazem na kvalifikaci, kterou je nutné neustdle dopliiovat. Pracovnici ve
sluzbach cestovniho ruchu maji pfimy vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb.
Jednim z dtlezitych predpokladii pro fungovani podniku cestovniho ruchu je jeho
organizace prace, diky které lze ucelné usporadat pracovni procesy tak, aby
smérovaly k naplnéni cilii a strategii podniku.

Dtilezitou roli ve vysledné kvalité hraje také vybaveni a zaiizeni podnikt
cestovniho ruchu vyuzivajici moderni technologie. (Indrova, Houska, Petrti, 2011,
str. 21-26)
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244 Hodnoceni kvality sluzeb

Je mozno hodnotit kvalitu poskytované sluzby ze ti'i pohledii:

e pohled zdkaznika - jak zakaznik posuzuje technickou kvalitu sluzby a jak
vnima tu funkcni,

e pohled marketingové koncepce organizace - zkoumda, zda je kvalita
poskytovanych sluZeb v souladu s marketingovou strategii firmy,

e konkurencni pohled - lze Setfenim zjistit Uroven spokojenosti zakaznikd,
avSak pri zvySeni urovné poskytovanych sluZzeb konkurence je
pravdépodobné, Ze zadkaznici odejdou. (Vastikova, 2008, str. 197)

2.4.5 Metody hodnoceni kvality sluZzeb z pohledu zakaznika

Prizkumy kvality sluzeb

K hodnoceni kvality sluZeb se vyuZiva béZnych metod primarniho vyzkumu, kdy se
zjiStuji nazory zakaznika. NejCastéji se vyuziva dotazovani (Ustni, telefonické,
dotaznik), avSak nékdy je vhodné vyuZit i pozorovani. Konkrétné pri vyzkumu
kvality je uZitecné provést stejné Setfeni usvé ikonkurencni firmy. Dalsi
pouzivanou metodou je panelovy prizkum, kdy stejna skupina zakaznikd na
zadost firmy sdéluje své nazory na sluzbu. Ve sluzbach, pti kterych dochazi
k vysokému kontaktu se zakaznikem, se vyuZziva istudii vnimani hodnoty
zakaznikem. Jedna se o kombinace kvalitativnich a kvantitativnich metod, kdy se
pozornost zaméfuje nejen na zakazniky, ale ina dal$i zicastnéné osoby.
Jednoduchou metodou, vhodnou pro mensi organizace, je analyza stiZnosti, ktera
by méla byt zakomponovana do programu rizeni styku se zdkazniky.

Metoda SERVQUAL

Mezi metodami hodnoceni kvality sluzeb je metoda SERVQUAL nejpropracovanéjsi
a diky ni Ize hodnotit rtizné prvky kvality. Metoda spociva ve dvou zakladnich
pohledech na kvalitu poskytovanych sluzeb:

e Kvalitou se rozumi vSechny vlastnosti odliSné pro rtzné druhy sluzeb
z hlediska jejich relativniho vyznamu.

e Kuvalitu je mozné Castecné hodnotit podle spokojenosti zakazniki (po urceni
zakladnich vlastnosti sluzby). Toto wurcCujeme podle rozdilu mezi
oCekavanim zakaznika a vnimanim poskytnuté sluzby zakaznikem.

Na zakladé téchto predpokladli potom lze dojit ke tifem vysledkiim. Zakaznikova
oCekavani avnimani sluzby jsou stejna, zakaznikova ocekavani jsou vétsi, nez
vnimani poskytnuté sluzby anebo naopak hodnoceni sluzby predc¢ilo zakaznikovo
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ocekavani, coz je signdlem dobré kvality. Vyznam vlastnosti se mlize u kazdého
zakaznika liSit, proto lze priradit kazdé vlastnosti vahu podle diileZitosti a tim
dosahnout objektivnéjsiho vysledku.

Technika kritickych pripadi

Dal$i mozZnosti, jak zjistit kvalitu sluzby je s pomoci techniky kritickych pripadi
(CIT - Critical Incident Technique). Diky této metodé lze urcit hlavni zdroj
uspokojeni, anebo také neuspokojeni zakaznika. Metoda spociva v primych
rozhovorech se zadkazniky, kdy zakaznik popisuje predevsSim situace, které mu
béhem poskytovani sluzby utkvély v paméti a ty se nasledné klasifikuji.

2.4.6 Metody hodnoceni kvality sluZzeb z pohledu organizace

Fingovany nakup - mystery shopping

Tato metoda je zaloZena na hodnoceni nezavislych osob, vétSinou zaméstnanci
vyzkumnych agentur. Ti navStivi prodejnu a predstiraji, Ze jsou béZni zakaznici,
avsak skryté hodnoti chovani personalu, dojem =z prodejny, profesionalitu

zaméstnanci atd. Tato metoda se pifimo nabizi khodnoceni konkurence
a vzajemného porovnani.

Audit

Kvalitu lze hodnotit isvyuZitim auditu, jeho nevyhodou je vSak neucast
verejnosti na hodnoceni. (Vastikova, 2008, str. 197-200)

2.4.7 Hodnoceni kvality destinace cestovniho ruchu

Dimenze kvality destinace je tvorena c¢tyfmi faktory, diky kterym je mozné
hodnotit kvalitu destinace.

Atraktivity: prirodni a kulturni atraktivity

Sluzby: ubytovani, stravovani, spole¢enské a zazZitkové akce, dopravni dostupnost
do mista, mistni doprava, pocit bezpeci

Marketingovy management: dostupnost akvalita informaci, informace
a komunikace pred prijezdem, image a unikatnost destinace

Spoluprace a udrzitelnost: respektovani udrzitelnosti, iroven cen sluzeb a zbozi
v destinaci
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Dimenze kvality
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Obr. 4 Dimenze kvality destinace

Zdroj: Vajcénerova (2012, str. 26)

2.5 Spokojenost a loajalita zakaznika v CR

2,51 Spokojenost zakaznika

Spokojenost zakaznika odpovida podle Hilla (2002, str. 7) na otazku v jaké mire je
vysledny produkt organizace schopen uspokojit poZadavky zakaznika.

Podle Mateidese aDada (2002, str. 617) je klicem ktspéchu podniku
zabezpeceni nejvysSi mozné spokojenosti zakaznika pro ziskani okruhu stalych
zakaznikl. V dobé velké konkurence azvySovani pozadavki zakaznikd roste
vyznam praveé stalych zdkaznikl. Pro hospodarsky uspéch a dlouhodoby rist je
tdllezité tyto zakazniky nejen ziskavat, ale iudrzet, proto se v soucasné dobé
podniky orientuji na dlouhodobé obchodni vztahy, pifipadné na vérnost zakazniki
znacce. Klicem k ziskani pravidelnych zdkaznik(i je spokojeny zdkaznik. Jenom
apouze spokojeny =zakaznik realizuje opakované nakupy, zvySuje prijem
organizace a pozitivné referuje zndmym. Firma proto musi prizplisobit své
produkty ocCekavanim zakaznik(i nebo jeSté 1épe je predstihnout. Spokojenost
zdkaznika je vysledkem orientace na zakaznika, a to pres individualni pristup.

Metody hodnoceni spokojenosti zakaznika

Evropsky model spokojenosti zakaznika (ECSI, European Customer Satisfaction
Index) je zaloZen na definici sedmi hypotetickych proménnych, z nichZ kazdou
determinuji dalSi proménné. Proménné jsou ve vzajemném vztahu, ktery je patrny
v Obr. 5. (Kozel, 2006, str. 190)
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Obr. 5 Model ECSI
Zdroj: Kozel (2006, str. 191)

Image je proménnj, kterd primo ovliviiuje index spokojenosti zakaznika, loajalitu
zakaznika a oCekavani zakaznika. Tvori zaklad analyzy spokojenosti zakaznika.
Ocekavani zakaznika je predstava individualniho zakaznika o produktu nebo
o spolecnosti. Tato ocekavani jsou zaloZena na minulé zkuSenosti, na aktivni
propagaci vyrobku nebo firmy a pfimo ovliviiuji spokojenost. Mimo to také maji
vliv na vnimani kvality a hodnoty produktu. Koncept vnimané kvality je rozdélen
na ,hardware”, ktery predstavuje kvalitu produktu a ,software®, predstavujici
kvalitu sluzZeb (zaruky, poprodejni servis atd.) a pouze ,software” ma primy vliv na
vnimanou kvalitu aindex spokojenosti zakaznika. Vnimana hodnota souvisi
pouze skvalitou acenou ocekdvanou zakaznikem, ma pfimy vliv na index
spokojenosti zdkaznika. Index spokojenosti zakaznika piimo ukazuje, jak jsou
zakaznici spokojeni, zda jsou naplnéna jejich oCekavani a tykaji se pfimo loajality.
Stiznosti zakaznika vypovidaji o nerovnovaze v oCekavani avykonu. Loajalita
(vérnost) zakaznika je disledkem, kdyZ jsou ocCekdvani prevySena vykonem.
Zakaznik se potom vraci k opakovanému nakupu, projevuje se unéj zvyklostni
chovani, stava se cenové tolerantnim areferuje jinym zakaznikiim. Spokojeny
zakaznik se stava loajalnim a s tim jsou spojené stabilni trzby a tzv. snowball efekt
(produkt se doporucuje). (Mateides, Dad'o, 2002, str. 725),(Kozel, 2006, str. 191).

Pro ziskani téchto informaci se nejcCastéji vyuziva technik marketingového
vyzkumu, ato bud pomoci psychologickych metod (hloubkové nebo skupinové
rozhovory) svyuzitim kvalitativnich udaji nebo pomoci tzv. satisfakéniho
reprezentativniho Setfeni (jednorazové xopakované - monitoring, panel).
(Kozel, 2006, str. 191).
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2.5.2 Loajalita zakaznika a jeji hodnoceni

Loajalita zakaznika je podle Hudsona (2008, str. 371) méritkem toho, jak je
pravdépodobné, Ze se zdkaznici k organizaci vrati ataké jejich vile k budovani
vztahu sorganizaci. Aby mohlo dojit kbudovani loajality, je zapotiebi, aby
ocekavani zakaznika byla splnéna nebo 1épe ptrekondna. Podle vyzkumi je mezi
spokojenosti zakaznika a jeho loajalitou velice diilezity vztah. Pokud jsou zakaznici
velmi spokojeni, maji obzvlast silny vztah ke spole¢nosti. Nicméné existuje nékolik
dlivodi, proc se spokojeni zakaznici nestavaji loajalnimi. Prvnim divodem je to, Ze
nékteri zdkaznici uprednostnuji navstévu riznych mist anevraci se na stejné
misto, prestoZe jsou maximalné spokojeni. Druhym divodem je citlivost na cenu
nékterych navstévnikl. Ti preferuji co nejnizsi ceny bez ohledu na spokojenost.
Pro organizace je diilezité umét takové zakazniky spravné identifikovat a vyuzivaji
pro tyto ucely rtizné vérnostni programy.

Podle Kinga (2006, str. 108) se zakaznici s vétSi pravdépodobnosti stavaji
loajalni, pokud organizace neustale zlepsSuje kvalitu svych produktd nebo sluzeb.
Kdyz zakaznik neciti, Ze se mu dostalo pridané hodnoty, ackoliv byly jeho pottreby
uspokojeny, ma tendenci odejit ke konkurenci. Klicem k loajalité zdkaznika je tedy
porozuméni tomu, ¢eho si zdkaznik ceni a urceni, zda organizace tato ocekavani
naplnuje. Jednou zmoZnosti, jak meéfit loajalitu zdkaznika je mira udrzeni
zakaznikli. Pokud organizace poskytuje sluzby svym zakazniklim na zakladé
smlouvy, potom pocCet aprocento znovuobnovenych smluv je KkliCovym
indikatorem loajality zdkaznika. DileZité je vybudovani vztahu se zdkaznikem
a zaméreni se na zdkaznika a ne na zboZi. Rozvoj vztahu zakaznika a organizace
vede ktomu, Ze zdkaznik vnimda organizace spiSe jako svého partnera nez
dodavatele.

Vérnost znacce je v odvétvi cestovniho ruchu pomérné novym konceptem. Podle
vérnosti specifické znacce a vyuzivani konkurencnich znacek Ize rozdélit zdkazniky
do Ctyr stupnid segmentu podle vérnosti znacce:

e Kmenovi priznivci (hard-core loyals) - napriklad zakaznici, ktefi se vZdy na
cestach ubytuji v hotelu jednoho retézce.

e Slabi priznivci (soft-core loyals) jsou taci, ktefi pravidelné vyuZivaji dvé az
tri znacky a jejich vérnost je rozdélena mezi né.

e Proménlivi pfiznivci (shifting loyals) v urcitych cyklech méni znacku.
e Nestali priznivci (swithers) neprojevuji vérnost Zadné znacce, vyhledavaji

prilezitost vyhodného nakupu nebo maji radi zmény. (Morrison, 1989, str.
168).
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Kotler (2010, str. 208) taktéz segmentuje trh za zakladé loajality a zakazniky déli
obdobné. Dale uvadi, Ze rozsifeni znacky pomaha zvysSovat vérnost zakaznika
a podporuje jeho opakovany nakup. Zakaznici, ktefi maji radi znamou, popularni
znacku (firmu) maji sklony si oblibit i jeji dalsi produkty. Hlavnim diivodem snahy
o zvySovani loajality zakaznika je to, Ze vérny zakaznik neni citlivy na cenu ve
srovnani s proménlivym zakaznikem. V odvétvi pohostinstvi a cestovniho ruchu se
obchodnici pokousi o vytvoreni vérnosti znacce uzakaznika avyuzivaji k tomu
marketingovych nastrojti, které jsou zaloZeny na budovani vztahu se zakaznikem.
Na rozdil od vyrobnich spolecnosti, obchodnici v cestovnim ruchu jsou v primém
kontaktu se zdkaznikem a mohou tak zlepSovat a prohlubovat vzajemny vztah.
Ktomuto ucelu se vyuzivaji nastroje, jako jsou napriklad klientské databaze,
shromazd'ujici rGzné 1daje ojednotlivych zdkaznicich, které Ize vyuzit
k cilené komunikaci.

Denove aPower (2006, str. 19) rozliSuji mezi zamySlenou a aktualni
loajalitou. Spokojenost zakaznika ovliviiuje pravdépodobnost, Ze se zakaznik vrati,
ale spokojenost je pouze jednim z mnoha faktord urcujicich aktualni loajalitu. Vliv
spokojenosti na loajalitu se lisSi v kazZdém odvétvi, proto je nutné nejdrive
porozumét vztahu mezi témito faktory.

2.5.3 Vztahy mezi spokojenosti, loajalitou a kvalitou

Jak jiz bylo zminéno, mira spokojenosti zadkaznika zavisi na nékolika faktorech,
mimo jiné ina urovni kvality produktu nebo sluzby. Mulacova (2013, str. 257)
uvadi, Ze vysoka spokojenost se nasledné odrazi ve vyssi vérnosti zakaznikl. Aby si
firma udrZela loajalni zakazniky, méla by vyuZivat dlouhodobych vazeb se
zdkaznikem, na kterych je zaloZen vérnostni marketing. Spokojenost ale nemusi
vzdy vést k loajalité, viz Obr. 6.
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Obr. 6 Matice spokojenosti a vérnosti

Zdroj: Mulacova (2013, str. 257)
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Mulacova (2013, str. 257) rozdéluje zakazniky podle Zamazalové (2009) do ctyr
zakladnich segment:

e Skokani - velkd konkurenc¢ni nabidka, ¢asto méni znacku, homogenni
produkty,

e Kralové - vnimaji vysokou pridanou hodnotu u svého dodavatele,

e BéZenci - nespokojeni zakaznici, ktefi zfejmé odejdou ke konkurenci, pro
firmu predstavuji ztracené zakazniky,

e Véznové - ikdyZ nejsou spokojeni, neodchazi ke konkurenci, protoze by to
znamenalo napft. vysoké naklady.

Gronroos (2007, str. 144) uvadi existenci vztahu mezi spokojenosti, opakovanym
nakupem aloajalitou. Na jedné strané stoji pozitivni vztah mezi spokojenosti
s kvalitou sluzby a zbozi na druhé strané stoji zakaznikova vile pokracovat ve
vztahu a opakovat nakup.

Gronroos uvadi Xerox studii spokojenosti, kde je z pribéhu funkce patrné, ze
existuje tzv. zéna indiference, kam patii ti zadkaznici, ktefi byli spiSe spokojeni
a spokojeni. Pouze velmi spokojeni zakaznici se vyznacuji vysokou mirou
opakovanych nakupii a doporuceni, coz je patrné z pribéhu funkce.

Proto nesta¢i nabidnout zdkazniklim takovou kvalitu sluZeb a zboZi, aby se
ocitli vzéné indiference, ale prekvapit je vyssi kvalitou, aby byli velmi spokojeni,
opakované nakupovali, doporucovali, a tedy se stali loajalnimi. Takovi zdkaznici
potom piedstavuji ,neplacené prodejce“. Na druhé strané jsou velmi nespokojeni

zakaznici, kteri $if{ negativni dojmy (odrazuji potencialni zakazniky) a stavaji se
tzv. ,teroristy“. Viz Obr. 7.

Pri zpracovani udaji o zakaznicich je velmi dilezité odlisit velmi spokojené
zakazniky od spokojenych, protoze jejich chovani se mtze liSit aje nutné také
odlisit aktivity, které povedou k zajiSténi trvalého vztahu stémito skupinami
zakaznik.
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Obr. 7 Xerox studie spokojenosti
Zdroj: Gronroos (2007, str. 145)

Vytvareni loajality zakaznika

Nejen spokojenost, ale i vérnost zakaznika je spojena s ur¢itym ocekavanim, které
se tyka citové stranky. Mulacova (2013, str. 257) uvadi dvé strategie podle
Zamazalové (2009), a to:

- Strategie diferenciace, kterd spociva v odliSeni se od konkurence, co se tyce

cenové politiky, velikosti sortimentu, kvalifikace personalu, komunikac¢ni strategie
a dalsich.

- Strategie loajality je zaloZena na odménovani zakaznikG za dal$i nakupy
a zahrnuje dvé dil¢i strategie.

e Strategie odmény je zaméfena na raciondlni zdkazniky avyuZziva se pfi
navazovani vztahu se zakaznikem. Pri sledovani této strategie je vyuZivano
riznych slev, kupont, darkti nebo bonusi a tim motivovat zakaznika k co
nejvétSimu poctu nakuptli o co nejvétSim objemu. Touto strategii se buduje
loajalita.

e Strategie vztahu se zaklada na budovanti citové vazby a navazuje na strategii
odmény. Zde jsou jiz znamé preference zakaznikli alze jim poskytnout
zvlastni (osobni) vyhody.



Metodika prace 40

3 Metodika prace

Prace bude rozdélena do dvou souvisejicich celkii, kdy prvni znich se bude
zamérovat na sekundarni analyzu dostupnych domacich i zahranicnich literarnich
zdroji, ve kterych je obsaZena dana problematika. Literarni reserse bude shrnovat
hlavni pojmy v oblasti cestovniho ruchu a destinatniho managementu. Dale v ni
také bude pojednano o kvalité sluzeb v cestovnim ruchu, jejich dimenzich
a faktorech ataké o spokojenosti aloajalité zdkaznikli v cestovniho ruchu.
Vneposledni radé tato cast bude obsahovat dileZité vztahy mezi kvalitou,
spokojenosti a loajalitou.

Naplni druhého celku bude vlastni prace, ktera bude obsahovat analyzu
souasného stavu ataké vysledky kvantitativniho vyzkumu s vyuzitim
dotaznikového Setfeni. Takto ziskana primarni data budou vyhodnocena s pomoci
statistickych metod a diky nim budou splnény dil¢i cile. Ke zjiSténi nejdtlezitéjSich
faktort kvality bude vyuzito aritmetickych priméra.

Pro splnéni dil¢iho cile identifikace klicovych faktort kvality majicich silny
vliv na loajalitu navstévnika bude vyuzito nastroje regresni analyzy (aplikovani
metody nejmensich ¢tvercii). Diky této metodé budou ziskany faktory s nejvétSim
vlivem na loajalitu navstévnika. K analyzovani vztahti mezi faktory a jejich vlivu na
loajalitu navstévnika budou primarni data zpracovana ve statistickém softwaru
Statistica abude znich vytvorena korelacni matice, kterd odhali pripadnou
korelaci mezi faktory. Analyza vlivu behaviordlni typologie na loajalitu
navstévnika bude provedena na zakladé kontingenc¢ni tabulky, ve které budou
v poméru odpovédi respondentli na otazku, co bylo hlavnim divodem navstévy
a jejich véku.

Na zakladé literarni reSerse a soucasné i primarniho vyzkumu budou v zavéru
prace zformulovana praktickd doporuceni relevantni ksoufasnému stavu
destinace.

Dotaznikové Setreni

Na zacatku prace bude definovan vyzkumny problém, hlavni cil a dil¢i cile prace.
Diky tomu bude zrejmé, jaké informace bude treba ziskat. Prace se bude zabyvat
loajalitu navstévnika destinace, tedy cilem prace bude zhodnoceni, do jaké miry
jsou navstévnici loajalni destinaci Vysocina. Bude tedy tfeba od respondentti ziskat
jejich hodnoceni Kklicovych faktort ovliviiujicich loajalitu.

V ptipravné fazi vyzkumu budou informace Cerpany z literarni reSerse. Co se
ty¢e metody sbéru udajli, nejvhodnéjsi technikou bude vtomto pripadé
dotazovani. Dotaznikové Setreni bude probihat soucasné elektronicky iosobné
s vyuzitim tisténych dotaznikd.
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Cilovou skupinou respondentii budou navstévnici destinace Vysocina, ktefi
budou oslovovani v terénu, prevazné v okoli Jihlavy. Elektronicky dotaznik bude
vytvoren s vyuZitim softwaru Umbrela a bude umistén na socialni sité.

SloZeni respondentii bude upraveno podle kvétniho vybéru tak, aby
odpovidalo realnym tidajiim. Zakladnim souborem budou tedy obyvatelé CR starsi
15 let (vroce 2014 tomuto kritériu odpovidalo celkem 8 932 600 z celkovych
10 538 275 obyvatel) a hlavnim parametrem pro kvotni vybér bude ekonomicka
aktivita obyvatel. (CSU, 2015)

Ekonomicka aktivita se sklada zekonomicky aktivnich aekonomicky
neaktivnich obyvatel. Ekonomicky aktivni obyvatelé budou rozcélenéni na
zaméstnané (OSVC, osoby na matei'ské/rodi¢ovské dovolené, celkem 4 974 300
obyvatel) a nezaméstnané (323 600 obyvatel). Do skupiny ekonomicky neaktivni
obyvatelstvo patfi predevsim studenti a osoby v dichodu (celkem 3634 700
obyvatel). Vysledny procentudlni podil jednotlivych skupin bude dopocitan z dat
dostupnych na Ceském statistickém tfadé pro rok 2014, ato prostfednictvim
vzorce: (ukazatel/obyvatelstvo celkem)*100. Kvéta pro zaméstnané bude
odpovidat priblizné 56%, pro nezaméstnané 4% a ekonomicky neaktivni pracovni
silu tvori 40%. Ekonomicky aktivni obyvatelstvo (5297 900) + ekonomicky
neaktivni obyvatelstvo (3 634 700)=8 932 600 obyvatel starSich 15 let.

Realizace Setreni

Priprava dotaznikii

Dotaznik bude sestaven tak, aby bylo diky nému mozné ziskat od respondentt
vSechny potrebné informace, a zarovenn nesmi obsahovat prili§ otazek, protoze
velké mnozstvi otazek odradi respondenty od vyplnéni dotazniku a jejich
navratnost by prudce klesala. Otazky musi byt formulované jasné, srozumitelné
a vystizné.

Prvni otazka bude filtra¢ni a zabezpeci, Ze ve vypliiovani dotazniku budou
pokracCovat pouze osoby, které jiz navstivili Vysocinu. Nasledovat budou otazky
o ucelu navstévy, dale potom otazky bateriového typu, kdy respondent zhodnoti
pomoci Skaly (1-5) miru svého souhlasu s tvrzenimi zamérenymi na spokojenost
s faktory kvality (v dotazniku bude vyuzito faktort kvality, které jiz byly pouzity ve
studii The Quality as a Competitive Factor of the Destination. Ryglova a kol., 2015)
anasledné zhodnoti na stejné Skale idilezitost téchto faktort. Dotaznik
samoziejmé musi zahrnovat otazky zamérené na loajalitu navstévnika ajeho
sklony k Sifeni referenci a k dalSim navStévam oblasti. Identifika¢ni otazky budou
uvedeny vzavéru dotazniku. Pired spusténim dotaznikli bude provedena tzv.
pilotaz, kdy bude vytvoreny dotaznik predloZen péti respondentim a v ptipadé
nejasnosti upraven.
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Sbhér dat

Samotné dotaznikové Setfeni bude trvat priblizné 4 tydny (dle potieby) a bude
provedeno v terminu od 29.03.2016 do 26.04.2016. Minimalni pocet dotaznikd je
stanoven na 500 a mize byt upraven podle naro¢nosti sbéru informaci. Jak jiz bylo
zminéno, sbér dat bude probihat elektronicky pres software Umbrela ataké
osobné v terénu.

Vyhodnoceni uadajt

K vyhodnoceni dat bude vyuzit MS Office Excel, kde budou eliminovany neuplné,
nesmyslné nebo nezadouci dotazniky a kde budou vytvoreny grafy. Dale bude
vyuzito softwaru Gretl a statistického softwaru Statistica, ve kterych budou
vytvoreny zakladni statistiky (popisné statistiky, kontingenc¢ni tabulky, tabulky
Cetnosti apod.)

Na zakladé informaci ziskanych z primarniho vyzkumu budou identifikovany
klicové faktory ovliviiujici loajalitu navstévniki, dale bude analyzovan vztah mezi
jednotlivymi faktory kvality a jejich vliv na loajalitu a nakonec budou formulovana
doporuceni pro vyuZiti v praxi. V kapitole Metodika bylo vyuzito informaci
o procesu marketingového vyzkumu podle Kozla (2006, str. 71)

Hypotézy

Pfed zahajenim primarniho vyzkumu je treba stanovit hypotézy, které budou
testovany po vyhodnoceni vysledkl vyzkumu. Hypotézy budou testovany na 5%
hladiné vyznamnosti. Pokud p_hodnota bude <0,05, zamitame nulovou hypotézu
HO a prijimame alternativni hypotézu H1.

Hypotéza ¢. 1

HO: Loajalita navstévnika destinace nezavisi na jeho celkové spokojenosti.
H1: Loajalita navstévnika destinace zavisi na jeho celkové spokojenosti.

Hypotéza ¢. 2

HO: Nejvice navstévnik, ktefi se planuji vratit, nema trvalé bydlisté v sousednich
krajich.
H1: Nejvice navstévniki, kteri se planuji vratit, ma trvalé bydlisté v sousednich
krajich.

Hypotéza ¢. 3

HO: Vyznamnost pocitu bezpeci se nelisi u jednotlivych vékovych kategorii
H1: Vyznamnost pocitu bezpeci se 1isi u jednotlivych vékovych kategorii

Hypotézy budou testovany po vyhodnoceni vysledkl primarniho vyzkumu.
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4 Charakteristika Kraje Vysocina

Kraj Vysot¢ina se rozklada v centralni ¢asti Ceské republiky a sousedi na vychodé
s Jihomoravskym, na severovychodé s Pardubickym, na severu se StredocCeskym
ana zapadé sJihocCeskym krajem. Spolecné s]ihomoravskym Kkrajem tyto kraje
tvori oblast NUTS 2 a spolupracuji na rozvoji regiond. Soucasné také Kraj Vysocina
spolu s Jihomoravskym a Jiho¢eskym krajem se vénuje aktivitdim podporujicim
preshrani¢ni spolupraci s Rakouskem, piestoZze neni hrani¢ni oblasti, ma
k hranicim velice blizko.

Rozlohou témér 6 800 km?2 se Vysocina radi
k nadprimérné velkym  krajim. Pro
Vysocinu je typické Cclenité tUzemi, nizsi
hustota osidleni avys$$i nadmoiska vyska.
Oblast vynika predevSim velmi nizkym
znecisténim ovzdusi arelativné zdravymi
lesy.

Obr. 8 Vymezeni Vysociny v ramci CR
Zdroj: Strategie Kraje Vysocina 2020, 2013

Z administrativniho pohledu je tzemi kraje rozdéleno do 5 okresi (Jihlava,
Havli¢kav Brod, Zd’ar nad Sazavou, Tiebit, Pelhiimov).

Uzemi Ceské republiky bylo z pohledu cestovniho ruchu rozdéleno na nékolik
regionli podle toho, jaky druh cestovniho ruchu je v nich provozovan. Tak vzniklo
celkem 15 turistickych regionti, které se jesté dale Cleni na turistické oblasti.
VétSinou toto vymezeni neodpovidd Uzemné spravnimu Cclenéni statu. Kraj
Vysotina je jedinym v CR, u kterého tomu tak je. Uzemi kraje odpovida vymezeni
turistického regionu a taktéz turistické oblasti. (Statisticka rocenka Kraje Vysocina,
2015), (MMR,2009), (CSU, 2009)

Pro kraj VysocCina je charakteristicka spiSe venkovska krajina s primérnymi
predpoklady pro CR (57% uzemi) a s ptiznivymi predpoklady pro CR (30% tzemi).
Po strance cestovniho ruchu neni kraj VysocCina zvlast orientovany na Zadnou
hlavni formu CR. Nejrozsifenéjsi formou je méstsky a kulturné-poznavaci CR, ale
své misto tu ma i horska turistika a letni rekreace u vody. Méstsky cestovni ruch je
spiSe regionalniho vyznamu s intenzitou po cely rok, avsak se silnou letni sezénou.
Podminky pro kongresovy cestovni ruch lze identifikovat pouze v nékterych
méstech. (Vystoupil, Sauer, 2009)
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Prirodni podminky

Klima se vramci uzemi Vysociny lisi. Nejchladnéji je v oblasti Javorické
vrchoviny a Hornosvratecké vrchoviny, kde jsou chladnéjsi avlh¢i klimatické
podminky na rozdil od nejteplejsi oblasti nachazejici se na jihovychodé kraje, kde
jsou relativné teplejsi a sussi klimatické podminky. Priimérna rocni teplota na
vétSiné uzemi se pohybuje mezi 6-7°C (podle nadmorské vysky). NejdestivéjSim
mistem jsou Zd'arské vrchy a Javoticka vrchovina, naopak nejméné srazek spadne
primérné na jihovychodé kraje vtzv. srazkovém stinu. (Strategie ochrany
krajinného razu kraje Vysocina, 2008)

Podle geomorfologického ¢lenéni CR se tizemi kraje nachazi v podsoustavé
Ceskomoravska vysoc¢ina patiici pod Ceskomoravskou geomorfologickou soustavu.
Reliéfu kraje dominuji ploSiny, ploché hibety a Gvalovita udoli. (Statisticka ro¢enka
Kraje Vysocina, 2015)

Na uzemi kraje Vysoc¢ina pramenni vyznamné ceské reky (jako napriklad
Sazava, Jihlava, Doubrava, Zelivka, Nezarka, Moravska Dyje, Svratka a dalsi) a navic
se na ném nachazi hranice hlavniho evropského rozvodi mezi Cernym motrem
a Severnim morem. (Strategie ochrany krajinného razu kraje Vysocina, 2008),
(Bukacek, 2011)

Socialné - ekonomické charakteristiky

Kraj Vysoc¢ina dosahuje bezmdla 510 tisic obyvatel (k 1.1.2015) a tim mu patii
jedno z poslednich mist v rdmci CR. Ve méstech Zije téméi 57% obyvatel. Na konci
roku 2014 bylo v Kkraji evidovano 108,8 tisic ekonomickych subjektii, coz svédci
o nizkém stupni podnikatelské aktivity vzhledem k ostatnim krajim CR.

Co se tyte ekonomické vykonnosti kraje Vysocina, ta zaostava za
celorepublikovym priimérem a podil kraje na HDP jsou 4%. DalSim ze zakladnich
makroekonomickych ukazatelii je nezaméstnanost, ktera na konci roku 2014

vV

Vysocina je zndmou zemédélskou oblasti s dlouholetou tradici. V kraji
Vysocina ma své zastoupeni i primysl, a to predevsim kovodélny, potravinaisky,
dievozpracujici, dale pak strojirenstvi a energetika. (Statistickd roCenka Kraje
Vysocina, 2015)

Lokalizacni a realiza¢ni predpoklady CR
a) Prirodni predpoklady
Na uzemi kraje VysoCina najdeme z velkoploSnych zvlasté chranénych azemi dvé

chranéné krajinné oblasti, ato CHKO Zdarské vrchy a CHKO Zelezné hory.
Z maloploSnych zvlasté chranénych oblasti to jsou: 3 narodni prirodni pamatky,
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7 narodnich prirodnich rezervaci, celkem 94 prirodnich pamatek, 67 prirodnich
rezervaci adal$i vyznamné prirodni atraktivity jako pamatné stromy nebo
prirodni parky. (Kraj Vysocina), (Studio B&M,2008)

b) Kulturné-historické predpoklady

Kraj Vysocina je jedinym Kkrajem, ktery ma na svém uzemi hned 3 pamatky, které
jsou zapsané na Seznamu svétového kulturniho a prirodniho dédictvi UNESCO
(Tel¢ - historické jadro mésta, Zd'ar nad Sazavou - kostel sv. Jana Nepomuckého na
Zelené hore, Zidovska ctvrt Zamosti, Zidovsky hrbitov a bazilika sv. Prokopa
v Trebici). Unikatni je iMuzeum rekordd akuriozit v Pelhfimové. Mapa
s vyznacenim vyznamnych pamatek je k dispozici v Piiloze B Obr. 11. (Profil Kraje
Vysotina, 2013), (Vystoupil, Sauer, 2009), (COT Business, 2016)

c) Dopravni predpoklady

Jak jiz bylo zminéno, izemi kraje Vysoé¢ina se nachazi v centralni ¢asti Ceské
republiky. Uzemi protina jedna z nejdileZit&jsich dopravnich tepen v CR, atou je
dalnice D1 (E50, E65) Praha-Brno a silnice I tfidy. Z Zelezni¢ni dopravy vyznamné
jsou traté ¢. 230 a 250 (Praha-Kolin-Havlicktiv Brod-Brno). (Profil Kraje Vysocina,

2013)
d) Infrastruktura sluZeb
Ubytovaci sluzby

Podle statistické rocenky Kraje VysoCina ubytovaci zarizeni vyuZzilo v roce 2014
témér 448 tisic hostli. Celkova kapacita HUZ na Vysociné ¢ita 452 objektti, které
disponuji vice nez 24 tisici lazky. Tabulky s typy HUZ jsou soucasti Piilohy B.

Stravovaci sluzby

Krajské hygienicka stanice, ktera provadi nahodné kontroly téchto provozoven,
eviduje v kraji Vysocina celkem 2900 téchto zarizeni.

Turisticka infrastruktura

V zimnim obdobi je vétsina tizemi Ceskomoravské vrchoviny vhodna pro zimni
turistiku a predevSim pro bézecké lyzarské sporty. VIété je navstévnikim
k dispozici husta sit' cyklotras a turistickych tras o délce pres 7 tisic km. V oblasti
se nachdazi také zabavni parky, aquaparky, bazény, golfova hiisté. Vysocina byva

Vv

kraje Vysocina vcetné riiznych dat a zajimavosti je k dispozici v Priloze B.
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Organizace cestovniho ruchu Vysocina Tourism

Podle agentury Czech Tourism je vkraji Vysocina pro aktivity spojené
s destinatnim managementem a marketingem urCena prispévkova organizace
Vysocina Tourism, jejimZ zrizovatelem je Krajsky urad. JelikoZ splyva turisticka
oblast s turistickym regionem (mapa viz Priloha B), usnadiiuje to rizeni destinace.

Cilem organizace je vybudovani silné pozice vici konkurenci na trhu
cestovniho ruchu.! (Vysocina Tourism, 2008)

Koruna Vysociny

Spojenim ORP Zd'ar n. Sazavou, Nové Mé&sto na Moravé, Bystiice n. Pernstejnem,
Velké Meziri¢i a TiSnov vznikla prvni destinace CR na Vysociné. Kraj Vysocina byl
jediny, ktery na svém uzemi nemeél oblastni turistickou destinaci s destina¢nim
managementem, proto funkci regionadlniho destina¢niho managementu plnila
organizace Vysocina Tourism. Cilem Koruny VysoCiny bude posileni spoluprace
subjekt CR na svém tuzemi a pomoci atraktivniho propojeni turistickych cila
dosahnout delsich pobytl navstévniki. (Vysocina Tourism, 2015)

1, Predmétem cinnosti organizace je tizeni a organizovdni analytické Cinnosti, koordinace spoluprdce
subjektii cestovniho ruchu zverejného isoukromého sektoru, komunikace sobchodnimi partnery
a turisty za region, propagace a prezentace regionu na veletrzich, shromaZdovdni informaci
o turistickém potencidlu regionu, zajiStovdni jejich priibézné aktualizace a jejich zpracovdvdni pro
jednotlivé cilové skupiny uZivatelii, koordinace Cinnosti turistickych informacnich center na tzemi
kraje, propagace a koordinace certifikaci sluZeb na uizemfi kraje, vybér, zpracovdni, rizeni regiondlnich
turistickych produktii.”
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4.1 Analyza navstévnosti kraje Vysocina

Prijezdovy cestovni ruch

Podle vyzkumu agentury STEM/MARK a.s., ktery probéhl v letech 2006-2011, je
kraj Vyso¢ina nejméné navstévovany kraj v CR. Podle agentury je hlavnim
diivodem absence jednodennich nakupujicich navstévniki. Z vysledkl vyplynulo,
ze VysocCinu v daném obdobi navstivilo 882 tisic zahrani¢nich navstévnika (coz
odpovida 0,8% vSech zahrani¢nich navstévniki) a utratilo 3,7 mld. K¢. Primérné
tak vychazi na 1360 K¢ na osobu na den. Témér 70% navstévnikia prijelo do kraje
na vice dni a zbyvajicich 30% tvofrili jednodenni navstévnici.

Zajimavym zjisténim byla frekvence navstév Vysocliny, protoZze 53%
respondenti uvedlo, Ze na Vysocinu cestuji minimalné jednou za rok. DalSich 24%
dokonce navstévuje Vysocinu kazdy mésic.

Co se tyCe spokojenosti s navstévou, vrozmezi 1-5 (1= velmi spokojen, 5=
velmi nespokojen) navstévnici ohodnotili Vysoc¢inu hodnotou 1,7, coZ je vyborny
vysledek. NejCastéji se navstévnici rozhodli navstivit mésta Jihlava, Tel¢ a Trebic.
73% zahrani¢nich navstévniki bylo ze sousednich zemi CR.

Domaci cestovni ruch

Z udaja Statistického uradu vyplyva, Ze za rok 2015 navstivilo HUZ na Vysociné
celkem 474 029 navstévnikil, ztoho 412 712 byli tuzemsti hosté a 61 713 byli
nerezidenti. V Grafu 1 je zndzornén vyvoj navstévnosti HUZ na Vysociné mezi lety
2004-2014.

Vyvoj navstévnosti HUZ
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Graf1 Dlouhodoby vyvoj navstévnosti HUZ 2004-2014
Zdroj: Statisticka roc¢enka Kraje Vysocina 2015



Charakteristika Kraje Vysocina 48

4.2 Vymezeni Kklicovych predpokladii pro rozvoj CR

Podle Kozla (2006, str. 39) je SWOT analyza nastroj pro urceni strategické situace
firmy (destinace) zjejich vnitinich avnéjSich podminek. Vnitini situace firmy
ovliviiuje silné aslabé stranky, kdezto vnéjsi situace ma vliv na prilezitosti
a hrozby firmy. Jako podklad pro zpracovani SWOT analyzy pro oblast Vysociny
byla vyuzita Strategie rozvoje cestovniho ruchu v kraji Vysocina na obdobi 2008-
2013 abyla doplnéna o informace ziskané zprimarnich dat. Podrobna SWOT
analyza je soucasti Prilohy B.
Silné stranky (S)

e Vyhodna poloha Vysoéiny uprostied CR,

e Kvalita Zivotniho prostiedi,

e Zachovalost a typ krajiny,

e Pamatky (UNESCO),

e Krajinny potencial (letni, zimni sporty),

e Husta sit vybavenych TIC (web, broZury),

e Pratelskost a vstiicnost mistnich obyvatel k turistiim a navstévnikim.

Slabé stranky (W)
e Kapacitné a kvalitativné nedostacujici nabidka ubytovacich zarizeni,

e Nedostatecnd doprovodnd infrastruktura a sluzby sportovné rekreacniho
charakteruy,

e Kratka prlimérna doba pobytu navstévnikd,

e Nedostate¢na komunikace a kooperace mezi kliCovymi Ciniteli CR v regionu,
e Nevyhovujici stav dop. infrastruktury,

e NeutéSeny stav nékterych pamatek,

e Chybéjici strategické rozvojové dokumenty.
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Prilezitosti (0)

e MozZnost Cerpani financnich prostiedkii ze strukturalnich fond v obdobi
2014-2020,

e Zachovala priroda, atraktivita krajiny,

e ZlepSeni struktury nabidky a kvality sluZzeb v oblasti ubytovani, stravovani,
e ZvySujici se poptavka po volnocasovych aktivitach,

e Rist zajmu o zdravy zivotni styl a wellness pobyty,

e Rostouci zajem tuzemcii o pobyty v CR (seniofi, rodiny s détmi),

e ZaloZeni a ¢innost zastieSujici marketingové organizace cestovniho ruchu
s plisobnosti pro cely region (spoluprace verejného a soukromého sektoru).

Hrozby (T)
e Nebezpeci poskozeni prirody a krajiny diky neuvaZenym investicim,

e 0Odliv navstévnika pro nespokojenost s kvalitou stravovacich a ubytovacich
sluZeb a s profesionalitou dopliikovych sluZeb - posSkozeni image destinace,

e Chatrani aznehodnoceni pamatkovych objekti v dlsledku nevhodnych
zasaht,

e 7Zména klimatu - nejisté snéhové podminky,

e Ztrata zajmu o turistické cile bez atraktivni programové nabidky,

v 7

e Nedostatetna spoluprace zabranuje optimalnimu rozvoji CR (roztristéna
propagace),

e Silici pozice a rozvoj konkurencnich regionti ve vztahu k trhu CR.
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5 Vysledky vyzkumu

Jak jiz bylo zminéno v kapitole Metodika, ke sbéru primarnich dat bylo vyuzito
dotaznikového Setfeni, kterého se zucastnilo celkem 146 respondentli on-line
a 120 respondentd vyplnilo papirovy dotaznik. Celkem tedy bylo vyplnéno 266
dotazniki. Sbér dat trval oproti planu o tyden déle, avSak kviili naroc¢nosti sbéru
dat nebylo ziskano 500 respondentti. Dotaznik v elektronické podobé byl umistén
na socialni sité a diisledkem toho doSlo kvyplnéni dotazniku irezidenty kraje
Vysocina, ¢imZ by mohlo dojit ke sniZeni vypovidaci schopnosti vyzkumu.
K zamezeni toho jevu, bylo téchto celkem 58 dotazniki odstranéno a vysledky
vyzkumu nejsou ovlivnény. Celkem je tedy zpracovano 208 dotaznikl. Na zacatku
je zpracovana struktura respondenttli na zakladé identifikac¢nich otazek a nasleduje
vyhodnoceni jednotlivych otazek. Tabulky ¢etnosti popt. kontingenc¢ni tabulky pro
jednotlivé otazky jsou obsazZeny v Priloze C.

5.1 Struktura respondentii

Zakladni charakteristikou respondenti je pohlavi, vék, ekonomicka aktivita, kraj
trvalého bydlisté avzdélani. Vyzkumu se zucastnilo ve vysledku 129 Zen, coZ
odpovida 62% z celkového poctu respondentii. Naopak muzi byli o néco méné
ochotni odpovidat a dotaznik vyplnilo 79, tedy 38% dotazovanych.

Dal$im z identifikacnich udaji byl samoziejmé vék. Celkem 40% respondentti
patii do vékové kategorie 24-30 a se zastoupenim 18% jsou tu kategorie 18-23
a 31-40.

Co se tyce trvalého bydlisté respondentii, nejvétsi zastoupeni ve vyzkumu
méli respondenti ze sousednich kraji. Celkové 23% respondentii ma své trvalé
bydlisté v Jihomoravském Kkraji, druha nejpocetnéjsi skupina respondentt trvale
pobyva v Hlavnim mésté Praze (19%) a1l6% dotazovanych pochazi ze
Stiedoceského kraje. Tyto vysledky nejsou nijak zvlast prekvapivé a diileZitou roli
zde hraje zajisté dobra dopravni dostupnost Vysocliny diky dalnici D1, ktera
propojuje vSechny vySe zminéné kraje.

SloZeni respondentii odpovida kvotnimu vybéru podle ekonomické aktivity,
tedy zaméstnani tvori 60%, nezaméstnani necelych 5% a ekonomicky neaktivnim
patii zbylych 35%.

Z pohledu nejvyssiho dosazeného vzdélani vypadala struktura respondentti
nasledovné: nejvétsi 60% podil patii vysokoskolsky vzdélanym, s 37% jsou druhou
nejvice zastoupenou skupinou stiedoskolsky vzdélani respondenti a priizkumu se
zucastnilo také 7% respondentii se zakladnim vzdélanim nebo vyucnim listem.
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5.2 Analyza kvality

V podkapitolach 5.2 - 5.4 budou vyhodnoceny otazky z vyzkumu. Jejich znéni lze
dohledat v dotazniku, ktery je soucasti Prilohy A.

Na prvni otazku vsichni odpovédéli pozitivné - tedy vSech 208 respondentii
navstivilo Vysocinu a neni tedy nutné otazku vice zpracovavat.

Diivod navstévy avék respondentli lze zkoumat spole¢né za vyuZiti
kontingencni tabulky a nasledné grafu. Velké odliSnosti mezi segmenty vyzkum
neukazal. Uvsech segmenti byla dovolend na Vysociné nejcastéjSim divodem
navstévy této destinace. Toto zjisténi je diilezité hlavné pro organizace cestovniho
ruchu, které mohou své aktivity zacilit na zlepSeni podminek a prilakani jesté
vétSitho mnozstvi navstévnika.

Davod navstévy v zavislosti na véku
35
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Pocet respondenti
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24-30 18-23 31-40 51-60 41-50 61-70 méné nei 18

Vékové kategorie respondentd

L

B navstéva rodiny, znamych Mdovolena M sportovnif/spoleéenska akce ™ jiny B obchodni

Tab. 4 Dtlivod navstévy Vysociny v zavislosti na véku respondenta
Zdroj: Vlastni vyzkum

Vyhodnoceni odpovédi na tuto otazku, zda se jednalo o respondentovu prvni
navstévu oblasti, prineslo zajimavou informaci - celkem 75% respondenti
navstivilo Vysocinu minimalné dvakrat, coZ ukazuje zna¢nou miru opakované
navstévnosti. Nejcastéjsim diivodem zlistava i tentokrat dovolena, ale hned za ni se
drzi navstéva rodiny aznamych. Takto vysoka mira opakovanych navstév je
skvélou ptilezitosti pro rozvoj cestovniho ruchu.

Hlavnim diivodem navstévniki, kteii se na Vysocinu vraci, byvad dovolena
a hned poté navstéva rodiny a znamych.
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Respondenti byli také dotdzani, aby vyjadrili miru své spokojenosti s faktory
kvality a nasledné i diileZitost téchto faktord. Vysledky pro jednotlivé faktory jsou
shrnuty v nasledujicim textu.

Prirodni atraktivity (podminky pfirodniho charakteru, prirodni rezervace)
jsou jednim ze zakladnich predpokladi destinace. V pripadé Vysociny bylo témér
52% respondentt velmi spokojeno s jejich navStévou této oblasti a dalSich 30%
bylo spiSe spokojeno. Pres 80% navstévnikli tedy odjiZzdélo spokojenych, coZ je
naprosto vynikajici vysledek. Presné 60% respondentii poklada faktor ptirodni
atraktivity za velmi dulezity a 30% spiSe dtlezity. V tomto ohledu tedy vysoké
procento navstévniki povazuje prirodni atraktivity v destinaci za dtlezité
a zaroven s nimi bylo spokojeno.

Spokojenost Dilezitost
Relativni Relativni
Kat. Cetnost Kumulativni | c¢etnost Cetnost Kumulativni | c¢etnost
Cetnost (%) Cetnost (%)

1 3 3 1,5 - - -

2 8 11 4 4 4 2

3 27 38 13 17 21 8

4 63 101 30 62 83 30

5 107 208 51,5 125 208 60
Tab. 5 Pfirodni atraktivity - ¢etnost spokojenosti a dileZitosti
Zdroj: Vlastni vyzkum

Kulturni pamatky (hrady, zamky, muzea, galerie, UNESCO, technické
pamatky, historickd centra mést) predstavuji spolu s prirodnimi atraktivitami
primarni nabidku cestovniho ruchu. A hodnoceni respondenti je v téchto
ptipadech dobré monitorovat. Skulturnimi atraktivitami Vysociny byli
respondenti o trochu méné v porovnani s prirodnimi atraktivitami, avSak celkem
78% bylo spokojeno a 81% respondentl povazuje tento faktor za dulezity.

Ubytovani (struktura a uroven ubytovacich zatizeni) predstavuje pro 40%
respondentd spiSe dulezity faktor kvality destinace a 38% navstévniki bylo
s ubytovanim spiSe spokojeno. Ztohoto vysledku je patrny velky prostor pro
zlepSeni.

Stravovani (struktura auroven stravovacich zarizeni). Situace se
stravovanim je obdobn4, jako u ubytovani. Celkem 44% respondentli nebylo ani
spokojeno, ani nespokojeno, tedy odpovédéli neutrdlné. SpiSe spokojenych bylo
349% navstévniki a z vyzkumu dilezitosti vyplyva, Ze tento faktor je spiSe duilezity
pro 39% z dotazovanych.

Spolecenské azazitkové akce (koncerty, festivaly, folklorni a sportovni
udalosti, adrenalinové eventy, mistni trhy, sezénni ochutnavky, nakupni
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prilezitosti) mohou mit také velky vliv na loajalitu navstévnika. SpiSe dulezity je
tento faktor pro 38% dotazovanych. Neutrdlni odpovéd pro spokojenost se
spoleCenskymi a zazitkovymi akcemi zvolilo témér 40% respondentii. Pozitivni je,
ze v souctu 48% navstévniki bylo s témito akcemi spiSe nebo velmi spokojeno.

Dopravni dostupnost do mista predstavuje spiSe dilezity a velmi diileZzity
faktor pro vsouctu 72% respondentti. Vice nez 40% z nich bylo s dopravou na
Vysocinu spisSe spokojeno.

Mistni doprava je pro 31% z dotazanych spiSe diilezitym faktorem, a co se
tyce spokojenosti sni, témér 50% respondenti nebylo mistni dopravou ani
spokojeno ani nespokojeno.

Dostupnost a kvalita informaci (Turistickd informacni centra, orientacni
tabule atd.) je pro 36% osob velmi dllezitym faktorem. SpiSe spokojenych
s dostupnosti a kvalitou informaci bylo 45% navstévnika.

Informace a komunikace pied prijezdem (propagace a distribuce sluzeb,
rezervace na webu atd.) jsou spiSe dilezité (pro 32%) a navstévnici s nimi byli
spiSe spokojeni (43%).

Prratelské prijeti mistnimi obyvateli (atmosféra v destinaci). Hodnoceni
tohoto faktoru také nikterak vyznamné nevybocuje. Dilezitost byla 33%
respondenty vyhodnocena neutralni odpoveédi (ani dllezity ani nedtlezity faktor)
a nejvice navstévnikil (34%) bylo s atmosférou v destinaci spiSe spokojeno.

Image mista (vyznam image destinace, jak je vnimdana). Faktor image
destinace je vniman 39% respondentli jako spiSe dilezity, stejny pomér
navstévnikl s nim bylo spiSe spokojeno 33,5% a 33,5% odpovédélo neutralné.

Uroven cen sluZeb azboZi v destinaci hodnotilo 44% z dotazanych jako
spiSe dtlezity faktor destinace. S tirovni cen sluzeb a zboZi v destinaci bylo spiSe
spokojeno 43% navstévnikid, coZ odpovidd faktu, Ze na Vysociné byvaji ceny
pomérné nizsi ve srovnani s ostatnimi kraji.

Uroveii kvality pracovnikii ve sluzbach cestovniho ruchu tj. priivodci,
v ubytovacich a stravovacich sluzbach, informacnich centrech, v dopravé atd.
(profesionalita, empatie, ochota, spolehlivost, divéryhodnost). [hodnoceni
dllezitosti tohoto faktoru je podobné hodnocenim ostatnich faktorti. Nejvétsi
procento dotazovanych povazuje uroven kvality pracovnikl ve sluzbach CR za
spiSe dulezité (42%) a 41% bylo s timto faktorem na Vysociné spiSe spokojeno.

Pocit bezpeci (kriminalita, ptirodni katastrofy, nemoci, zdchranny zdravotni
systém). U hodnoceni pocitu bezpeci se nejvice respondenti priklonilo k extrémni
hodnoté, Ze se jedna o velice dililezity faktor. Vysocina neni obecné povazovana za
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nebezpecnou oblast, a proto 78% z dotazovanych bylo s pocitem bezpeci zcela
spokojeno a spiSe spokojeno.

Cistota destinace (prirodni prostfedi, vzduch, voda ke koupani, vefejné
toalety). Polovina respondentli povazuje Cistotu destinace za velmi dllezity faktor.
Vysocina je svoji ¢istotou znama a potvrzuji to i vysledky vyzkumu. V souctu 76%
navstévnikil bylo s timto velmi dllezitym faktorem spise i velice spokojeno.

Prelidnénost destinace (vysoky pocet navstévnikii). Z pohledu diileZitosti se
podle vysledki vyzkumu jedna o spiSe dllezity faktor. Vyzkum ukazuje, Ze nejvyssi
procento dotazovanych bylo s faktorem spiSe spokojeno, tedy v destinaci nebyva
piilis navstévnikl na jednom misté.

Unikatnost destinace (jedinec¢nost lokality, lokalni produkty, odliSnost od
ostatnich) je povaZovana 48% ucastnikli vyzkumu za spiSe dilezity faktor.
S unikatnosti Vysociny bylo spisSe a velmi spokojeno témér 60% z dotazanych.

Dopliitkova infrastruktura (napi. pujcovny sportovniho vybaveni,
cyklostezky, aquaparky, zabavni parky). Vhodnoceni dileZitosti nejvice
respondentid vybralo moznost, Ze faktor dopliikova infrastruktura je spise dtlezity
a v souvislosti s hodnocenim spokojenosti ve vysledku nejvice dotazovanych bylo
s faktorem spiSe spokojeno.

Respektovani udrzitelného rozvoje destinace (soulad vystavby
infrastruktury s prirozenym prostorem destinace, ochrana kulturniho dédictvi,
ochrana prirodniho prostiredi, zapojeni mistnich obyvatel). Podle vysledki
vyzkumu 33% respondentii bylo neutrdlnich v otazce dtlezitosti faktoru, na
druhou stranu u spokojenosti 44% navstévnikia bylo s respektovanim udrzitelného
rozvoje destinace spiSe spokojeno.
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5.3 Hodnoceni loajality

7 7 7 IV z

Nasledné byli respondenti poZadani o vyjadieni miry souhlasu s nasledujicimi
dvéma tvrzenimi:

e Tuto venkovskou destinaci budu doporucovat znamym, kamaradim,
rodiné, na socialnich sitich apod.

¢ Planuji se do destinace znovu vratit.

Pomoci miry souhlasu respondentli stémito tvrzenimi lze hodnotit jejich
loajalitu. Z hodnot korela¢ni matice (viz Priloha C, Tab. 48) je zfejma pomérné
vysokd Kkorelace mezi témito dvéma faktory loajality, ato mezi Ustnim
doporucenim a planovanym navratem do destinace. Pomoci kontingen¢ni tabulky
(viz Priloha C, Tab. 50) je mozZné zobrazit odpovédi respondentii na obé tyto otazky
tykajici se loajality. Respondenti, kteii zcela souhlasili stvrzenim, Ze budou
destinaci doporucovat azaroven planuji se vratit (hodnoty 5x5) jsou nejvice
loajalni ajejich pocet dosahl hodnoty 70. Dal$i skupinou 36-ti velmi loajalnich
navstévniki jsou ti, kteri spiSe souhlasili svyrokem o doporucovani azcela
souhlasili s tim, Ze se planuji vratit (tedy oznacili hodnotu 5x4). Timto zpisobem
lze vycist vSechny potiebné hodnoty.

Ustni doporuceni
V souctu 75% respondentii zcela a spiSe souhlasilo s vyrokem, Ze budou destinaci

Vysocina dale doporucovat rodiné, svym koleglim a zndmym, coZ je velmi dobry
Zaver.

Budete destinaci doporucovat?
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Graf2 Ustni doporuéeni - ¢etnost
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Opakovana navstéva

Celkem 54% z dotdzanych planuje v dohledné dobé se na VysoCinu znovu vratit.
DalSich 30% respondentii s viyrokem o opakované navstévée spiSe souhlasilo, tedy
pravdépodobnost navratu je pomérné nizsi, avSak stale to mohou mit navstévnici
v umyslu.

Planujete se na Vysocinu vratit?
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Pocet respondenti

Graf 3 Opakovana navstéva - etnost
Zdroj: Vlastni vyzkum

Pro souhrnné hodnoceni loajality je nutné vychazet ze ziskanych odpovédi na tyto
otazky. Nejprve budou brany v potaz 100% pozitivni odpovédi (zcela souhlasim),
protoZe tyto respondenty lze oznacit za loajalni. V otazce dalStho doporucovani
destinace celkem 37% respondentl stoprocentné souhlasilo, Ze bude VysoCinu
doporucovat své rodinég, piatellim a znamym. Co se tyce budoucich plana vratit se
na VysoCinu, vyraznych 54% respondenti se s pravdépodobnosti hranicici
s jistotou opét do destinace vrati. Toto zjiSténi dava velkou prilezitost vSem
organizacim cestovniho ruchu vyuzit téchto vracejicich se navstévniki a prekvapit
je lepsi arovni sluzeb, aby si i po pristi navstéve byli jisti, Ze se chtéji znovu vratit.

Dalsi skupinou respondentt jsou ti, ktefi s danymi jiz zndmymi vyroky spise
souhlasili - tedy naznacili, Ze destinace mad co zlepSovat. Destinaci dale
doporucovat bude pravdépodobné 38% dotazovanych a do destinace se spiSe vrati
celkem 30% respondentd.

Ne priliS pocetnou skupinu tvori respondenti, ktefi se nemohli rozhodnout
azvolili stfedni cestu s odpovédi ,nevim“. Utvrzeni, zda budou destinaci dale
doporucovat, zvolilo tuto moznost 19% respondenti. Kdyz prislo na otazku
opakované navstévy Vysociny, 13% navstévniki si nebylo jisto, a proto vyjadrilo
svilij nazor neutralné.
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Pouze minimum navstévnikl se vyjadrilo negativné v odpovédich na otazky
doporuceni, opakované navstévy a celkové spokojenosti. Doporucovat Vysocinu
spiSe nebudou 4% navstévniki a 2% navstévniki dokonce zcela urcité nebudou
destinaci dale doporucovat. Co se otazky opakované navstévy tyce, tak pouze 3%
navstévnikl spiSe neuvazuje na Vysocinu znovu prijet a iplné zapornou odpovéd
nezvolil nikdo z dotazovanych.

Jestlize odpovédi ,zcela souhlasim“ a,spiSe souhlasim“ lze povaZovat za
kladné, potom ve vysledku 75% navstévnikdi bude Vysocinu dale doporucovat
a84% se planuje znovu do destinace vratit. Z tohoto hodnoceni lze usuzovat
pomérné vysokou miru loajality navstévnikli destinace Vysocina, coz je skvély
predpoklad pro dalsi rozvoj cestovniho ruchu v destinaci.

5.4 Hodnoceni spokojenosti
Mira spokojenosti navstévniki

Dal$im zvyznamnych ukazatelli je mira spokojenosti navstévnikd, kterou lze
graficky znazornit ze ziskanych udajt. Z vysledki vyzkumu vyplyva skutecnost, Ze
v souctu 85% navstévnikil s vyrokem, zda byli v destinaci celkové spokojeni, spiSe

s vz

Ci zcela souhlasili. Z tohoto je patrné, Ze navstévnici byli z velké ¢asti spokojeni.

V destinaci jsem byl celkové spokojen
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Graf4 Celkova spokojenost navstévnika Vysociny
Zdroj: Vlastni vyzkum

Celkové spokojeno na Vysociné bylo celych 43% z navstévniki, coz predstavuje
vybornou pozici pro dalsi rozvoj a zvySovani kvality destinace. Destinace Vysocina
ma pomérné vysoky pocet loajalnich navstévnikil, ktefi stoprocentné souhlasili
stvrzenimi ohledné dalstho doporuceni, navratu acelkové spokojenosti
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v destinaci. V otazce celkové spokojenosti se nemohlo rozhodnout celkem 12%
z navstévnikil. Celkem 2% navstévnikil spiSe nebyla celkové v destinaci spokojena
a 1% zcela nebylo spokojeno. V souctu pozitivnich odpovédi 72% respondenti
bylo na Vysociné celkové spokojeno.

V pripadé, Ze respondent spise nebo zcela nesouhlasil se tremi vyroky urcujici
miru loajality, byl dotdzdn na dlivod nespokojenosti. Celkem se jednalo o 24
takovychto ptipadii, presto se k nespokojenosti vyjadrilo pouze 6 respondentd.
Jejich dlivody nespokojenosti byly nasledujici:

e bezpecnost (2 respondenti),

e jiné priority (1 respondent),

e ,nicextra“ aby to stalo za to doporucovat (1 respondent),
e ostatni kraje maji vice co nabidnout (1 respondent),

e destinace mé neoslovila (1 respondent).

Dotaznik také zahrnoval otazku primo zaméienou na loajalitu navstévniki
destinace Vysocina. Ze ziskanych primarnich dat celkem 80% respondentti uvedlo,
Ze se povazuje za loajalniho navstévnika destinace, coZ je nad ocekavani skvély
vysledek. Na druhou stranu v porovnani odpovédi ndhodnych respondenti co se
tyCe otazek na doporucovani a opakovanou navstévu, nékteri respondenti projevili
svym hodnocenim velice nizkou miru loajality, ale na pfimou otazku odpovédéli, Ze
se povaZuji za loajalni. Tato otazka tedy nema stoprocentni vypovidaci schopnost.
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5.5 Vyhodnoceni vztahti mezi faktory kvality

Identifikace klicovych faktorii kvality destinace majicich silny vliv na
loajalitu navstévnika

Jak jiz bylo zminéno vySe, loajalita navstévnika destinace Vysocina byla zjiStovana
ve dvou otazkach, kdy respondent vyjadioval miru souhlasu pomoci pétibodové
Likertovy skaly (od 1- zcela nesouhlasim, az do 5 - zcela souhlasim) s nasledujicimi
tvrzenimi:

e Tuto venkovskou destinaci budu doporucovat zndmym, kamaradiim,
rodiné, na socialnich sitich apod.

e Planuji se do destinace znovu vratit.

Pro zjisténi existence mozného vztahu mezi faktory kvality (viz Dotaznik v Priloze
A) aloajalitou navstévnika destinace Vysocina je tfeba provést regresni analyzu
svyuzitim metody nejmensich c¢tverci (OLS) vsoftwaru Gretl za aplikace
sekventni eliminace s pouZitim oboustranné p_hodnoty, diky ¢emuZ budou
z modelu odstranény statisticky nevyznamné proménné. Jelikoz mira loajality
navstévnika byla v dotazniku zjiStovana za pomoci miry souhlasu svySe
uvedenymi tvrzenimi, je nutné vyuZit regresni analyzu na kazdé z tvrzeni zvlast.
Pro OLS byly vyuzity faktory kvality hodnoceny navstévniky z pohledu
spokojenosti.

a) Vliv kvality faktorii na loajalitu navstévnika (doporucenti)

S vyuzitim hodnoceni spokojenosti navstévnikii destinace s jednotlivymi faktory
kvality a miry jejich souhlasu o doporucovani destinace byl vytvoren nasledujici
model: Zavisle proménna X je v modelu prvni tvrzeni: venkovskou destinaci budu
doporucovat zndmym, kamaradiim, rodiné, na socidlnich sitich apod. Po sestaveni
modelu bylo nutné odstranit vSechny proménné vykazujici zaporny vliv poptipadé
p_hodnotu >0,05. Vysvétlujicimi proménnymi je zde tedy spokojenost s faktory
pratelské prijeti mistnimi obyvateli, prirodni atraktivity a dostupnost a kvalita
informaci.

Koeficient Smér. chyba t-podil p-hodnota

const 145539 0310684 4,6845 <0,00001 ***
Pratelské prijeti 59002 00646438  4,1613 0,00005  ***
mistnimi obyvateli
Pfirodni atraktivity 0,218397  0,0680809  3,2079 0,00155  ***
Dostupnostakvalita 1 coc () 0e73655 26204 0,00944
informaci

Tab. 6 OLS Vztah mezi faktory a doporuceni
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Interpretace vysledki regresni analyzy:

Pokud se spokojenost navstévnika s faktorem pratelské prijeti mistnimi obyvateli
zvysi o jednotku, potom se 00,27 zvySi mira doporucovani destinace znamym.
Obdobné pak lze interpretovat vliv nasledujicich faktord. Jestlize se o jednotku
zvysi spokojenost s faktorem prirodni atraktivity, zvysi se doporuceni navstévnika
0 0,22 a dojde-li ke zvySeni spokojenosti s faktorem dostupnost a kvalita informaci
o jednotku, navstévnik zvysi miru souhlasu s tvrzenim o doporuceni o 0,18.

Nejsilnéjsi vliv na to, zda navstévnik bude destinaci doporucovat, ma tedy
spokojenost s faktorem pratelské prijeti mistnimi obyvateli, druhy nejsilnéjsi vliv
ma spokojenost s faktorem prirodni atraktivity atifetim je faktor dostupnost
a kvalita informaci.

b) Vliv kvality faktort na loajalitu navstévnika (opakovana navstéva)

Vliv faktort kvality adruhé slozky otazky loajality (tedy miry souhlasu
navstévnika s tvrzenim, zda se planuje do destinace znovu vratit) byl zkouman
taktéZ pomoci regresni analyzy a jako v predchozim pripadé byl sestaven model, ze
kterého byly odstranény zaporné proménné a proménné s vysokou p_hodnotou
(p_hodnota >0,05). Zavisle proménnou (vysvétlovanou) X je v tomto pripadé mira
souhlasu navstévnika stvrzenim, zda se planuje do destinace vratit.
A vysvétlujicimi statisticky vyznamnymi proménnymi jsou image mista, Uroven
cen sluzeb a zboZi v destinaci a Cistota destinace.

Koeficient ~ Smér. chyba t-podil p-hodnota

const 2,31589 0,288302 8,0329 <0,00001 -
Image mista 0,169222 0,0615029 2,7515 0,00647 -
Uroven censluzeb 1 (013 00603253 27619 0,00627 .
a zboZi v destinaci
Cistota destinace 0,193922 0,0632744 3,0648 0,00247 -
Tab. 7 OLS Vztah mezi dilezitosti faktort a opakovanou navstévou destinace
Zdroj: Vlastni vyzkum

Interpretace vysledkil regresni analyzy:

Dojde-li kristu spokojenosti navstévnika s faktorem image mista o jednotku,
navstévnik zvysi svilij souhlas s tvrzenim, Ze bude opakovat navstévu o 0,16. Pokud
vzroste o jednotku spokojenost navstévnika s faktorem droveii cen sluZeb a zboZi
v destinaci, zvys$i se mira souhlasu stvrzenim o 0,16. Vzroste-li spokojenost
s faktorem Cistota destinace o jednotku, mira souhlasu s tvrzenim se zvysi o 0,19.
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Z toho vyplyva, Ze nejsilnéjSi vliv na to, zda se navsStévnik do destinace vrati
(soucast loajality), ma spokojenost s Cistotou destinace. Druhy faktor s nejvétSim
vlivem je image mista a poslednim je uroven cen sluzeb a zboZi v destinaci. Tato
zjiSténi nejsou az tak prekvapiva. Sviij vliv v tomto pripadé miiZze byt prisuzovan
i moderni hektické dobé plné stresu, kdy se lidé ¢im dal tim castéji a radi vraceji na
mista, kde je Ccistda priroda aklid. Pravé takto je Vysocina propagovana
navstévniklim. Pro obyvatele velkych mést je navic diky dalnici snadno a rychle
dostupnou venkovskou destinaci, ktera odpovida jejich pozadavkim. Stejné tak
nizsi ceny zboZi a sluZeb, v porovnani s velkymi mésty jsou dalsi z vyhod destinace.

Jak vyplyva zprovedenych regresnich analyz, klicovymi faktory (z hlediska
spokojenosti), které maji silny vliv na loajalitu navstévnika, jsou:

o Pratelské prijeti mistnimi obyvateli

e Prirodni atraktivity

e Dostupnost a kvalita informaci

e Image mista

e Uroveti cen sluZeb a zboZi v destinaci

e (istota destinace

Vliv kvality faktori na celkovou spokojenost navstévnika

Pro zjiSténi celkové spokojenosti byli navsStévnici dotazovani na vyjadieni miry
souhlasu s tvrzenim, zda byli v destinaci celkové spokojeni. Zavislou proménnou
v modelu predstavovala mira spokojenosti navstévnikli a nezavislymi proménnymi
po odstranéni statisticky nevyznamnych proménnych byly faktory Ccistota
destinace, kulturni pamatky a pratelské prijeti mistnimi obyvateli.

Koeficient ~ Smér. chyba t-podil p-hodnota

const 2,19803  0,280829  7,8269  <0,00001 .,
Cistota destinace ~ 0,24162  0,0614989  3,9289 0,00012 .,
Kulturni pamatky ~ 0,115606  0,0575548  2,0086 0,04590
mﬁgiﬁ‘fﬁ‘ﬁé’;“,’;ﬁh 0,157821  0,0568686  2,7752 0,00603 .
Tab.8  OLS Vztah mezi viznamnost{ faktoré a spokojenostf nav§tévnika

Zdroj: Vlastni vyzkum
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Interpretace vysledki regresni analyzy:

S ristem spokojenosti s faktorem CcCistota destinace o jednotku dojde ke zvysSeni
miry spokojenosti navstévnika o 0,24. Pokud se zvySi ojednotku spokojenost
s faktorem kvality pratelské prijeti mistnimi obyvateli, soucasné se zvysi
spokojenost navstévnika o 0,16. S rlistem spokojenosti s kulturnimi pamatkami
o jednotku vzroste také navstévnikova spokojenost o 0,12.

Co se tyce vlivu kvality faktort na celkovou spokojenost navstévnika v destinaci,
nejvice vlivné jsou tyto faktory:

e C(istota destinace
e Pratelské prijeti mistnimi obyvateli

e Kulturni pamatky

Analyza vztahi mezi faktory kvality

Pro definovani sily vztahii mezi spokojenosti sjednotlivymi faktory kvality je
vhodné vyuZzit korela¢ni matici. Pro vSechny pouzité faktory by byla korela¢ni
matice neprehlednd, proto je niZe uveden vycet faktord, u kterych byl zjistén
pomérné silny vztah (vétSi neZz 0,5amensi nez 0,7) atyka se to nasledujicich
faktori:

Faktory kvality korelacni koef.
Kulturni pamatky a ptirodni atraktivity 0,537187
Stravovani a ubytovani 0,575012
Dopravni dostupnost a mistni doprava 0,605166
Inf k ik I rij
nformace a komuni ac.e p?ed prl]ez,dem 0.581079
a dostupnost a kvalita informaci
| i inf k ik I
mage mista a in 0131.r1ace a komunikace pred 0.504103
prijezdem
Uroven kvali ikl v CR a pratelské
roven Vfl. llty,pr;,acoxlml. ivCRa Pra elské 0.509688
prijeti mistnimi obyvateli
Prirodni atraktivity a Cistota destinace 0,562799
Cistota destinace a pocit bezpe¢i 0,592505
Image a pratelskeé prijeti 0,570898
Uroveti cen a dostupnost a kvalita informaci 0,529403

Tab. 9 Korela¢ni matice faktort kvality
Zdroj: Vlastni vyzkum
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5.5.1 Hodnoceni spokojenosti s faktory kvality navstévniky destinace
Vysocina

Nasledujici Graf 5 zobrazuje poradi faktorti kvality podle primérné spokojenosti
navstévnikli  VysoCiny. Nejvice byli navstévnici spokojeni s prirodnimi
atraktivitami, dale také sbezpecnosti destinace ajeji Cistotou. Hodnotu 4 bodi
také prekonala primérna spokojenost s kulturnimi atraktivitami. Vysledky jsou
témér shodné s vysledky regresni analyzy, kdy pravé tyto faktory (kromé pocitu
bezpeci) maji nejvétsi vliv na loajalitu navstévnika spolu s dalsimi.

Pramér hodnoceni spokojenosti s faktory kvality

1 2 3 - 5

Pfirodni atraktivity s ] 26
PoCIt hezpedi e —— /| 09
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Pratelské pfijetimistnimi obyvateli — ——————e—— 3, 77
Image mista T 3 76
Pfelidnénost destinace e ——— — e 3,76
Dopravni dostupnost do mista  — —ss——— 3 0
Unikatnost destinace mee—————sssesesssssssss—— 3 8
Respektovani udri. rozvoje destinace I —S—— 3 (3
Uroveri cen sluZeb a zboZi v destinaci  m—— — —— 3 62
Informace a komunikace pied pfijezdem e sssssss———————— 3 61
Dostupnost a kvalita informaci e—————eesssss———— 3 (]
Uroveri kvality pracovniku ve slufbach CR  eo——————— 3 5/
Stravovani SEE—— 3 5]
Ubytovani meeessssssssssssssssssssmm—— 3 50
Spolecenské a zaZitkové akce 3,49
Doplnkova infrastruktura 3,42
Mistni doprava meesssssssssssssssssssssssmmn 3 30

’

Graf 5 Primér hodnoceni spokojenosti s faktory kvality
Zdroj: Vlastni vyzkum
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Hodnoceni vyznamnosti faktoru kvality navstévniky destinace
Vysocina

5.5.2

Co se tyCe vyznamnosti faktor kvality, pro navstévniky jsou nejdilezitéjsi
prirodni atraktivity, spolu s Cistotou destinace. V tésném poradi jsou také kulturni
pamatky, pocit bezpeci a dostupnost a kvalita informaci. Z Grafu 5 a 6 je patrné, Ze
faktory, které jsou pro navstévniky vyznamné jsou témeér totozné s témi faktory, se
kterymi byli navstévnici nejvice spokojeni. Na zakladé tohoto vztahu lze tedy
konstatovat, Ze tyto faktory maji také vliv na loajalitu navstévnikd.

Prumér hodnot dulezitosti faktort

Pfirodni atraktivity

Cistota destinace

Kulturni pamatky

Pocit bezpedi

Dostupnost a kvalita informaci
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Unikatnost destinace

Urovefi kvality pracovniku ve sluzbach CR
Uroveri cen sluZeb a zbofi v destinaci
Stravovani

Pfelidnénost destinace

Ubytovani

Informace a komunikace pfed pfijezdem
Respektovani udri. rozvoje destinace
Image mista

Spolecenské a zazitkové akce

Pratelské piijetimistnimi obyvateli
Doplrikova infrastruktura

0 2 4

I —— [} A8
 —————————— T
D ——————————————l Y
— 4, 09
e ——————— T
I 3 99
— 3 Q7
e 3 03
I 3 88
I — 3 88
I — 3 87
e 3 78
I — 3 77
I 3 74
I — 3 )
— 3 69
I 3 68
e —— 3 57

Mistni doprava e——————— 3 16

Graf 6 Primér hodnot dilezitosti faktort
Zdroj: Vlastni vyzkum
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5.6 Testovani hypotéz

Testovani hypotéz na hladiné vyznamnosti a= 0,05, je tedy pripusténa maximalné
5% chyba a s 95% jistotou je tvrzeni spravné. Pred zacatkem samotného vyzkumu
byly stanoveny nasledujici hypotézy:

Hypotéza c. 1

HO: Loajalita navstévnika nezavisi na jeho celkové spokojenosti.
H1: Loajalita navstévnika zavisi na jeho celkové spokojenosti.

Predpokladame pozitivni zavislost, tedy sledovana p_hodnota by méla byt <0,05.
P_hodnota Pearsonova chi kvadratu je vtomto pripadé 0,00035, tedy plati, Ze
p_hodnota<0,05, coz potvrzuje itabulka atedy nulova hypotéza se zamita aje
prihliZzeno k alternativni hypotéze H1. Lze tedy tvrdit, Ze s 95% jistotou zavisi
loajalita navstévnika na jeho celkové spokojenosti.

Povazujete se za loajalniho navstévnika
Statist. Vysociny? x V destinaci j:.sem byl celkové velmi
spokojen.
Chi-kvadr. Y p
Pearsontv chi-kv. 20,79768 df=4 p=,00035
M-V chi-kvadr. 23,12948 df=4 p=,00012
Fi ,3162102
Kontingencni 3014961
koeficient
Cramér. V ,3162102
Tab.10  2-r tabulka loajalita x spokojenost
Zdroj: Vlastni vyzkum

Hypotéza ¢. 2

HO: Nejvice navstévniki, kteti se planuji vratit, nema trvalé bydlisté v sousednich
krajich.
H1: Nejvice navstévniki, kteti se planuji vratit, ma trvalé bydlist€ v sousednich krajich.
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Ve kterém kraji mate trvalé bydliSté? x Planuji se
Statist. do destinace znovu vratit.
Chi-kvadr. Y p
Pearsontiv chi-kv. 63,35660 df=39 p=,00813
M-V chi-kvadr. 65,21516 df=39 p=,00531
Fi ,5519049
Kontingencni 4831987
koeficient
Cramér. V ,3186425
Tab.11  2-r tabulka trvalé bydlisté x opakovana navstéva
Zdroj: Vlastni vyzkum

Podle vystupu z programu Statistica jsou obé p_hodnoty vyssi neZz 0,05. Tedy na
hladiné vyznamnosti 5% je zamitnuta HO o nezavislosti a prijata H1. Tedy vétSina
navstévnikd, planujicich se na Vysocinu vratit ma trvalé bydlisté v Jihomoravském,
Pardubickém, Stredoceském Kkraji nebo v Hlavnim mésté Praha, ktery sice primo
nesousedi s krajem Vysocina, avSak ma dobré dopravni spojeni diky dalnici.

Hypotéza ¢. 3

HO: Vyznamnost pocitu bezpeci se nelisi u jednotlivych vékovych kategorii
H1: Vyznamnost pocitu bezpeci se 1isi u jednotlivych vékovych kategorii

: Pocit bezpeci x Jaky je Vas vék?
Statist. Chi-kvadr. Y p
Pearsonuv chi-kv. 26,79701 df=24 p=,31400
M-V chi-kvadr. 31,09747 df=24 p=,15099
Fi ,3589314
Kontingencn 3378289
koeficient
Cramér. V ,1794657
Tab.12  2-r tabulka pocit bezpeci x vék
Zdroj: Vlastni vyzkum

P_hodnota Pearsonova koeficientu dosahuje vys$si hodnoty, neZ je hladina
vyznamnosti, proto nulovd hypotéza neni zamitnuta. VSechny vékové kategorie
prikladaji pocitu bezpeci velky vyznam.
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6 Diskuze a doporuceni

Pro zhodnoceni celkové loajality navstévnikl bylo nutné provést primarni vyzkum,
konkrétné dotaznikové Setreni. V dotazniku bylo zahrnuto celkem 14 otazek, kdy
tfi znich byly tzv. bateriového typu. Pomoci dotazniku byl zjiStovan davod
navstévy, hodnoceni spokojenosti s faktory ajejich vyznamnosti, dale také dilci
otazky na loajalitu navstévnika anakonec také otazky identifika¢niho razu.
Respondenti byli dotazovani osobné i elektronicky a podarilo se ziskat celkem 208
kompletnich dotaznikd.

Takto ziskand primarni data byla analyzovdna aza pomoci statistického
softwaru byly identifikovany klicové faktory kvality a vyhodnocena sila téchto
vybranych faktorti kvality na loajalitu navstévnika destinace. Stézejni faktory
loajality byly vybrany na zakladé vysledki regresni analyzy, kdy pomoci metody
nejmensich c¢tverci bylo mozné sestavit model asledovat vliv nezavisle
proménnych na zavisle proménnou. Model byl postupné redukovan o statisticky
nevyznamné proménné, aZz zlistaly pouze vyznamné faktory kvality. Celkem byly
vytvoreny tii modely, zvlast pro kazdou z otazek loajality. Hodnoty koeficientti
determinace se u vSech modelli pohybovaly mezi 0,2-0,3, coZ miize byt disledkem
metody sbéru dat, kdy neni moZno zjistit, zda respondent odpovidal vZdy podle
pravdy nebo si nékteré odpoveédi prizptlisobil.

Hodnocentf loajality navstévnika neni jednoduché. V dotazniku byly na zjiSténi
miry loajality zaméreny dvé otazky, resp. mira souhlasu s tvrzenimi, zda bude
navstévnik destinaci doporucovat a zda se planuje do destinace znovu vratit. Jedna
se o dvé odlisSné oblasti, a proto neni mozné statisticky tyto vystupy sloucit v jeden,
aniz by doslo ke zkresleni vysledkl. Ztohoto divodu bylo dtlezité vymezit
intenzitu vlivu stéZejnich faktorl kvality zvlast na kazdy z faktort loajality. Jestlize
faktory pozitivné ovliviuji dil¢i faktory loajality, ve vysledku maji vliv na samotnou
loajalitu navstévnika.

Zavéry plynouci z jednotlivych analyz jsou nasledujici. Skute¢nost, zda bude
navstévnik destinaci doporucovat rodinég, pirateliim ¢i zndmym je ovlivnéna dvéma
faktory. Do jaké miry bude navstévnik destinaci doporucovat, nejvice ovliviiuje
mira spokojenosti s pratelskym prijetim mistnimi obyvateli. Jinymi slovy, jak bude
navstévnik spokojen satmosférou v destinaci. Druhy nejsilnéjsi vliv na
navstévnikovo pripadné doporucovani ma spokojenost s prirodnimi atraktivitami
a spokojenost s dostupnosti a kvalitou informaci, je tfetim klicovym faktorem,
ktery ovliviiuje miru navstévnikova dalSiho doporucovani destinace.

Spokojenost s Cistotou destinace (zejména cisty vzduch a prirodni prostredi)
je faktor, ktery nejvice ovliviiuje, zda se navstévnik bude chtit do destinace znovu
vratit. Nemaly vliv na opakovanou navstévu ma také spokojenost navstévnika
s image mista (jak je destinace vnimana). Ze zminovanych faktort nejmensi, presto
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dtlezity vliv na navrat navstévnika ma spokojenost s drovni cen sluzeb a zbozi
v destinaci.

Celkova spokojenost navstévnika v destinaci je nejvice ovlivnéna
navstévnikovou spokojenosti s Cistotou navStivené destinace. Spokojenost
s faktorem kvality pratelské prijeti mistnimi obyvateli, ma vliv nejen na
navstévnikovo dalSi doporucovani destinace, ale také ma vliv na celkovou
spokojenost navstévnika s destinaci. V neposledni tadé je nezbytné uvést
spokojenost s kulturnimi pamatkami, ktera ma taktéZ vliv na celkovou spokojenost
navstévnika destinace.  Vzhledem kvysoké korelaci mezi navStévnikovou
spokojenosti a loajalitou, 1ze z vysoké spokojenosti konstatovat i vliv na loajalitu
navstévnika.

Z hlediska vyznamnosti (podle aritmetickych priimért) maji vybrané klicové
faktory kvality nasledujici poradi. NejvyznamnéjsSim faktorem z faktori
ovliviiujicich loajalitu jsou prirodni atraktivity. Cistota destinace je druhy faktor
s nejvys$Sim vyznamem. Dalsi faktory fazeny sestupné jsou nasledujici: dostupnost
a kvalita informaci, iroven cen zboZi a sluZeb v destinaci, image mista a pratelské
prijeti mistnimi obyvateli.

Hlavnim cilem doporuceni je zvySeni loajality navstévnik( ataké zvyseni
navstévnosti destinace Vysocina. Na zakladé vysledkli vyzkumu a SWOT analyzy
(detailni analyza viz Priloha B) byla definovana nasledujici doporuceni pro
destinaci, ktera pomohou dosaZeni hlavniho cile:

e ZvySena ochrana prirody, zachovani stavajicich ptirodnich atraktivit.

e UdrZeni si stavajiciho prizviska ,Cista Vysocina“.

e VyuzZiti vysokého kulturniho potencialu (pamatky UNESCO).

e VétSi mnozstvi propagacnich materialli, popripadé vytvoreni televiznich
spott, vyuziti socidlnich siti v propagaci destinace.

e Nastaveni odpovidajictho cenového ramce s ohledem na kvalitu sluzby ze
strany poskytovateli sluzeb.

e ZlepSovani kvality sluZeb a soucasné zvySovani image destinace.

e Veétsi mira pratelskosti a vstricnosti k navstévnikim.
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DosazZeni zvySeni navstévnosti kraje Vysocina

Jak vyplyva zvyzkumu agentury STEM/MARK (viz podkapitola 4.1 Analyza
navstévnosti) kraj Vysodina je nejméné navstévovanym krajem vramci Ceské
republiky zpohledu prijezdového cestovniho ruchu. Pocet zahranicnich
navstévnikl, kteri navstivi Vysocinu, dosahuje 0,8% vpoméru se vSemi
zahrani¢nimi navstévniky, kteti prijedou do CR. To mfiiZe byt zpiisobeno tim, Ze
kraj nelezi pfimo ustatnich hranic aproto zde chybi jednodenni nakupujici
navstévnici.

Z pohledu domaciho cestovniho ruchu se vHUZ vcelé CR vroce 2014
ubytovalo vice nez 15,5 milionu navstévnikl. Vysocinu v témze roce navstivilo
celkem vice nez 447 tisic navstévnik, coz predstavuje 2,9% navstévniki v ramci
celé CR. (Statisticka ro¢enka kraje Vysoc¢ina, 2015)

Prestoze v poslednich letech dochazi kopétovnému ristu navstévnosti
(pokles béhem hospodarské krize) a velky podil na tom nese i organizace Vysocina
Tourism. JelikoZ mezi navitévniky Vysociny jsou obyvatelé CR, ale také zahrani¢ni
navstévnici, je treba zvolit a zkombinovat spravné nastroje, za ucelem prilakani
téchto navstévnikid na Vysocinu.

Navstévnost je moZzné podporit vhodnymi marketingovymi ndastroji jako
napiiklad propagaci na internetu (na socialnich sitich), tvorbou raznych
vikendovych balickli ze strany ubytovacich ¢i zdbavnich zatizeni nebo také
zapojenim cestovnich kancelati, které mohou nabizet riizné zamétrené kompletni
poznavaci zajezdy.

O propagaci zamérenou na prildkani vétSiho poctu zahrani¢nich navstévniki
se stard agentura CzechTourism, kterou financuje MMR. Agentura propaguje
Ceskou republiku jako celek, av$ak nebylo by na $kodu, kdyby nabidla zahrani¢nim
navstévniklim i atraktivity jednotlivych krajl. V pripadé domacich navstévnikil se
0 propagaci stara prispévkova organizace Vysocina Tourism (financovana Krajem
Vysocina), kterd piimo zpracovava a vydava riizné propagacni materialy.

Vysocina je v poslednich letech Castéji cilem navstév rodin s détmi mimo jiné
i diky nové vybudovanym zabavnim rodinnym parktim, proto by bylo vhodné
zamérit marketingovou kampan pravé ina tento segment. DalSim dulezitym
segmentem jsou seniofi, ktefi maji velky fond volného ¢asu a navic maji vétSinou
jazykovou bariéru. Lidé v dichodovém véku také radi uvitaji niz$i uroven cen,
v porovnani s ostatnimi kraji. Problémem je pomérné vysoka nakladnost takovéto
propagace, kterd miize dosahovat castek viadech statisicti (zavisi na typu
a intenzité) a ucinnost neni zarucena.

Jak jiz bylo diive zminéno, nejlepsi a nejlevnéjsi formou reklamy destinace je
doporuceni navstévnikd. Proto by bylo vhodné zamérit se pravé na tuto oblast.
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Napriklad ubytovaci zarizeni by méla zamérit na zpétny monitoring spokojenosti
navstévnikl a zaroven jim pripomenout, aby v pripadé spokojenosti nezapomnéli
doporucit danou destinaci svym znadmym, kolegtim atd.

Silnou pozici v souCasné moderni dobé maji socialni sité. Tohoto vlivu lze
vyuzit ike zvySeni navstévnosti. Napiiklad pokud by na Vysociné bylo néco
jedineCného a zajimavého, navsStévnici by to jisté chtéli vidét a nejlépe si poridit
fotografie, které by pozdéji uverejnili prostfednictvim socidlnich siti. Stejné tak
pouhé zverejnéni zdarilych fotografii z dovolené miize zvysit okruh potencialnich
navstévnikd, ktefi na zakladé tohoto impulsu sami zauvazuji, Ze by destinaci také
navstivili.

Tvorba vikendovych balickd riiznych zaméreni by mohla zvysit navstévnost
také mimo hlavni sezonu. PredevSim ubytovaci, ale i nékteré stravovaci zarizeni
maji Siroké moznosti, jak navstévniky prilakat. Vhodnou volbou se jevi wellness
pobyty, aktivni dovolena v prirodé (nordic walking), tematické balicky zaméreny
na slavné osobnosti (Gustav Mahler) apod.

Cilovymi segmenty jsou tedy predevSim mladi lidé, rodiny s détmi a seniofi.
Tyto skupiny maji nejvétsi sklony k cestovani, ztéchto diivodl je dilezité se
zameérit pravé na né.

Jak jiz bylo zminéno, na jednotlivé segmenty je dulezité plisobit odliSné,
v centrech jejich aktivit. Potencionalni navstévniky by bylo také moZné zaujmout
spotem vysilanym naptiklad v autobusech a vlacich RegioJet, které projizdi pres
Vysodinu na trasach z Prahy, z Brna, Ceskych Budéjovic atd. a zastavuji v Jihlavé.

Diky dalnici vedouci skrz danou oblast by bylo mozZné nainstalovat v okoli
dalnice poutaCe na riizné atraktivity VysoCiny. Pro segment seniorii se jevi
nejvhodnéji inzerce v novinach popripadé casopisech (nejctenéjsi casopis Vital).

Jednou z dalSich mozZnosti by bylo vytvoreni webového portalu s komplexné
pojatymi informacemi, moznostmi predem naplanovanych vyleti atd.

Dals$i moznosti zviditelnéni Vysociny je diky Svétovému poharu v Biatlonu,
ktery navstivilo v loniském roce pres 100 tisic navstévniki. Vytvoreni televizniho
spotu a jeho spusténi v obdobi pifed konanim této nejvétsi sportovni udalosti na
Vysociné by mohl prildkat jesté mnohem vice navstévnikd.

Celou propagaci by mél ridit a kontrolovat Kraj Vysocina zprostiedkované
pres organizaci Vysocina Tourism ve spolupraci s agenturou CzechTourism. Tyto
rizné typy propagace by mély byt systematicky naCasované a meély by na sebe
navazovat a dopliovat se tak, aby navstévnikim poskytly ucelenou piedstavu
o VysocCiné. Idealni dobou pro spusSténi propagace letni sezény na VysocCiné je
obdobi od uUnora az do kvétna, kdy lidé zacinaji uvaZovat o dovolené a podnikat
jarni vikendové pobyty atd. Naopak od fijna do prosince by méla byt spusténa
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obdobna kampar lakajici navstévniky pravé na Svétovy pohar v Biatlonu nebo na
novou lyZat'skou sezoénu (pti prizni pocasi), popft. silvestrovské pobyty atd.

Co se tyce financovani propagacnich aktivit, nejnakladnéjSi polozkou je
televizni spot, kde se cena za minutovy spot pohybuje v fadech desetitisicii korun
a zdlezi samoziejmé také na vysilacim cCase. Ceny billboardli udalnice D1 se
pohybuji vradech tisicikorun za jednu reklamni plochu. Cena inzerce
u autobusovych dopravcli se pohybuje taktéZz v radech tisicti azavisi na vicero
faktorech. Penézni prostfedky na propagaci by bylo moZné ziskat od Kraje
Vysocina, anebo formou dotaci z EU.

Udrzeni kvality prirodnich atraktivit a Cistoty destinace

Prirodni atraktivity VysoCiny jsou v priméru nejdtlezitéjSim faktorem pro
navstévniky a zaroven, jak vyplyva zvyzkumu, sptirodnimi zajimavostmi byli
navstévnici celkové vice nez spokojeni. Sou¢asné ma tento faktor zjistény vliv na
navstévnikovu loajalitu, a proto je dilezité vyvijet kontinudlni aktivitu k udrzeni
nebo jesté 1épe ke zvySeni kvality tohoto faktoru. Kvalita prirodnich atraktivit izce
souvisi s Cistotou destinace, ktera taktéz ovliviiuje loajalitu navstévnika, tudizZ je
nutné zajistit, aby nedoslo k poklesu kvality tohoto faktoru. Tento pristup by mél
byt komplexné dodrzovan v ramci celé destinace a k dosazeni tohoto cile miiZe byt
vyuzito nasledujicich nastroju.

Prvnim znastrojii je zajisté pravni Uprava ze strany statu andasledné
prisluSného uradu, vtomto pripadé Kraje VysocCina - ktery reguluje potrebné
aktivity pomoci zakont, vyhlasek, nafrizeni apod. Mezi nejvyznamnéjsi nastroje
ochrany prirody patii ochrana uzemi prostiednictvim zvlasté chranénych tzemi,
ktera jsou vyhlasovdna ve vyznamnych lokalitdch. PoruSeni pravni upravy je
pokutovano (pokuta za zneciStovani oblasti, zakladani nebo podporovani ¢ernych
skladek, dohled nad priimyslovymi podniky, aby neznecistovaly okoli atd.)

DalS$im nastrojem podporujici cCistotu destinace je Cinnost dobrovolnych
sdruZeni, které pomahaji s uklidem turistickych tras, okoli silnic, vlesich apod.
Takto pomaha napftiklad Klub ¢eskych turistii nebo svazky obci, které vznikaji za
ucelem spoluprace v riznych oblastech. V souc¢asnosti nové ostatni kraje vyuzivaji
kudrzovani Ccistoty prirodniho prostfedi pracovni silu nezaméstnanych osob
pobirajicich podporu v nezaméstnanosti ¢i osob vykonavajicich verejné prospésné
prace. Toto reSeni je z hlediska finan¢ni naro¢nosti velmi tsporné a efektivni.

Kucelu zmapovani nedostatkd riznych druht vznikla mobilni aplikace
ZmapujTo.cz, diky které miize prakticky kdokoliv ohlasit mistnimu uradu podnét,
ktery je podle jeho nazoru treba resSit (fotografie nedostatku a jeji umisténi primo
do mapy). Mezi hlavni oblasti problémi patfi: verejné prostranstvi, Cistota,
odpady, doprava, silnice, cyklostezKy, priroda, zvirata apod. Prikladem mize byt
ohlaSeni cCerné skladky, poskozeného chodniku/cesty, odstaveného vraku
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osobniho automobilu nebo podobné pripady. Touto cestou se utad snadno a rychle
o problému dozvi a miize ho reSit. I tento pristup Ize pocitat mezi nastroje pro
udrZeni Cistoty a poradku v destinaci. (ZmapujTo.cz, 2016)

Diplomova prace je prinosna pro organizaci VysoCina Tourism, predevSim
diky obsazZenému primarnimu vyzkumu ajeho vysledklim, které miuZe tato
prispévkova organizace dale zpracovat a vyuZit pro svoji dalsi ¢innost.

Vysledky prace mohou vyZit také podnikatelské subjekty plisobici v cestovnim
ruchu na Vysociné. Vysoké procento navstévniki bude destinaci doporucovat,
planuje se vratit a bylo celkové spokojeno. Proto podnikatelské subjekty nesmi
dopustit pokles kvality zboZi nebo sluzeb, aby nedoslo k nezadoucimu poskozeni
image destinace, ale naopak se zasadit o zvySovani jeji kvality.
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7 Zaver

Hlavnim cilem prace bylo zhodnoceni loajality navstévnika destinace Vysocina.
Hlavni cil byl dekomponovan na nékolik dil¢ich cilli, které se tykaly identifikace
klicovych faktort loajality a také hodnoceni vlivii predem danych faktora kvality
na loajalitu navstévnika destinace.

Prvni ¢ast diplomové prace je vénovana literarni resersi, jejimz ucelem bylo
zpracovani dané problematiky cestovniho ruchu s vyuzZitim dostupnych ceskych
i zahrani¢nich zdroji a vysvétleni klicovych souvislosti, které slouZzi jako teoreticka
vychodiska pro nasledujici primarni vyzkum.

Ve druhé casti diplomové prace je zahrnuto provedeni primarniho vyzkumu
a jeho dalsi zpracovani a vyhodnoceni.

Aby mohly byt naplnény dil¢i cile prace, byla provedena regresni analyza, diky
které byly ziskdny stézejni faktory kvality ovliviiujici loajalitu navstévniki.
Dlivodem pro vyuziti regresni analyzy, konkrétnéji metody nejmensich ctverct
bylo mimo jiné izkoumani celkové loajality navstévnika prostrednictvim dvou
otazek. Vyslednd loajalita vyplyva z postoje navstévnika k dalsSimu doporucovani
destinace a zjeho zdméru destinaci znovu navstivit. Jako zvlastni kategorie byla
vyhodnocena celkova spokojenost navstévnika, ktera do jisté miry taktéz miize
ovliviiovat loajalitu navstévnika. Po provedeni regresni analyzy byly ukazdé
oblasti zvlast identifikovany klicové faktory. NejvétSi pozitivni vliv na loajalitu
navstévnika, ma spokojenost s faktory: pratelské prijeti mistnimi obyvateli,
prirodni atraktivity, dostupnost akvalita informaci, image mista, Uroven cen
sluzeb a zbozi v destinaci a Cistota destinace. Co se tyce vlivu faktort kvality na
celkovou spokojenost, pak nejvétsi vliv ma Cistota destinace, dale také pratelské
prijeti mistnimi obyvateli a kulturni pamatky.

Na zakladé vysledki analyz byla formulovana obecnda doporuceni pro
destinaci: zvySena ochrana prirody, snaha o zachovani stavajicich pfirodnich
atraktivit. Dale je pro destinaci dllezité udrZeni si stavajiciho prizviska ,cista
Vysocina“ (tzn. Cisty vzduch, Cisté piirodni prostiedi). Neméné dilezité je cilené
vyuziti vysokého kulturniho potencidlu (pamatky UNESCO) asoucasné primét
navstévniky k prodlouZeni pobytu popf. k mimosezdnnim navstévam. Destinaci by
také prospélo vétsi mnozstvi propagacnich materialli, popripadé vytvoreni TV
spotti, vyuziti socidlnich siti v propagaci destinace. Poskytovatelé sluzeb by méli
nastavit cenovy ramec odpovidajici kvalité sluzby a snaZit se zlepSovat kvalitu
sluZeb, ¢imz by dochazelo ke zvySovani image destinace. V neposledni radé je
klicové dbat také na zvySovani miry pratelskosti a vstiicnosti k navstévnikiim ze
strany mistnich obyvatel. Dale byly navrhnuty moZnosti, jak v praxi docilit zvySeni
navstévnosti regionu za pomoci marketingové propagace ajak zvysit loajalitu
navstévnikl za pomoci udrzeni/zvyseni Cistoty prirodniho prostiedi v destinaci.
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A Dotaznik

Loajalita navstévnika turistické destinace Vysocina

Mily navstévniku Vysociny,

jmenuji se Anna Suhajova a jsem studentkou Provozné-ekonomické fakulty Mendelovy
univerzity v Brné€. Rada bych Vas timto poprosila 0 vyplnéni kratkého anonymniho
dotazniku, ktery mtze pfispét ke zvyseni kvality sluzeb na Vysociné a bude vyuzit pro
zpracovani mé diplomové prace. Dékuji za Vas Cas.

1) Navstivil/a jste jiz nékdy jako turista/vyletnik Vyso¢inu?
a) ano b) ne - prosim dale nevypliujte

2) Jaky byl diivod Vasi navstévy?
a) dovolena

b) navstéva rodiny, znamych
¢) obchodni cesta

3) Byla to Vase prvni navstéva Vyso¢iny?
a) ano b) ne

4) Pokud jste oblast navstivil/a vice nez dvakrat, jaky byl vétSinou hlavni

diivod navstévy?

a) dovolena
b) navstéva rodiny, znamych
¢) obchodni cesta

5) Na skale 1-5vyjadrete svou spokojenost s nasledujicimi faktory
kvality venkovské destinace Vysocina.
(1- zcela nespokojen/a, 2 - spiSe nespokojen/a, 3 - ani spokojen/a ani
nespokojen/a, 4 - spise spokojen/a, 5 — velmi spokojen/a)

Prirodni atraktivity (podminky prirodniho
charakteru, piirodni rezervace)
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Kulturni pamatky (hrady, zdmky, muzea, galerie,
UNESCO, technické pamatky, historickad centra mést)

Ubytovani (struktura auroveinni ubytovacich
zarizeni)

Stravovani (struktura auroven stravovacich
zarizeni)

Spolecenské azazitkové akce (koncerty,
festivaly, folklérni a sportovni udalosti, adrenalinové
eventy, mistni trhy, sezénni ochutnavky, nakupni
prileZitosti)

Dopravni dostupnost do mista

Mistni doprava

Dostupnost akvalita informaci (Turisticka
informacni centra, orientacni tabule atd.)

Informace akomunikace pred prijezdem
(propagace a distribuce sluZeb, rezervace na webu atd.)

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli (atmosféra
v destinaci)

Image mista (vyznam image destinace, jak je
vnimana)

Uroven cen sluzeb a zboZi v destinaci

Urovenn kvality pracovnikii ve sluzbach
cestovniho ruchu tj. ubytovacich a stravovacich
sluzbach, vinformac¢nich centrech, v dopravé,
pruvodci, atd. (profesionalita, empatie, ochota,
spolehlivost, diivéryhodnost)

Pocit bezpeci (kriminalita, ptirodni Kkatastrofy,
nemoci, zachranny zdravotni systém)

Cistota destinace (prirodni prostiedi, vzduch,
voda ke koupani, verejné toalety)

Prelidnénost destinace (vysoky pocet
navstévniki)

Unikatnost destinace (jedineCnost lokality,
lokalni produkty, odliSnost od ostatnich)

Dopliikova infrastruktura (napi. pujcovny
sportovniho vybaveni, cyklostezky, aquaparky, zabavné
parky)

Respektovani udrzitelného rozvoje destinace
(soulad  vystavby infrastruktury s prirozenym
prostorem destinace, ochrana kulturniho dédictvi,
ochrana prirodniho prostfedi, zapojeni mistnich
obyvatel)
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6) Ohodnotte prosim diilezitost jednotlivych faktoru pii hodnoceni
kvality destinace typu Vysocina
(1- zcela nediileZity faktor, 2 - spiSe nediileZity faktor, 3 - ani diileZity ani
nediileZity faktor, 4 - spise diileZity faktor, 5 - velmi duleZity faktor)

Prirodni atraktivity (podminky prirodniho
charakteru, prirodni rezervace)

Kulturni pamatky (hrady, zamky, muzea, galerie,
UNESCO, technické pamatky, historicka centra mést)

Ubytovani (struktura aurovenn ubytovacich
zarizeni)

Stravovani (struktura audroven stravovacich
zarizeni)

Spolecenské a zazitkové akce (napf. Koncerty,
festivaly, folklorni a sportovni udalosti, adrenalinové
eventy, mistni trhy, sezdénni gastronomické akce
/ochutnavky/, ndkupni prileZitosti)

Dopravni dostupnost do mista

Mistni doprava

Dostupnost akvalita informaci (Turisticka
informacni centra, orientacni tabule atd.)

Informace akomunikace pred prijezdem
(propagace a distribuce sluzeb, rezervace na webu atd.)

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli (atmosféra
v destinaci)

Image mista (vyznam image destinace, jak je
vnimana)

Uroven cen sluZeb a zbozi v destinaci

Uroveni kvality pracovnikii ve sluzbach
cestovniho ruchu tj. ubytovacich a stravovacich
sluzbach, vinformacnich centrech, v dopravé,
privodci, atd. (profesionalita, empatie, ochota,
spolehlivost, diivéryhodnost)

Pocit bezpeci (kriminalita, prirodni katastrofy,
nemoci, zachranny zdravotni systém)

Cistota destinace (piirodni prostiedi, vzduch,
voda ke koupani, verejné toalety)

Pirelidnénost destinace (vysoky pocet
navstévniki)

Unikatnost destinace (jedineCnost lokality,
lokalni produkty, odliSnost od ostatnich)

Dopliitkova infrastruktura (napi. pujcovny
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sportovniho vybaveni, cyklostezky, aquaparky, zabavné
parky)

Respektovani udrzitelného rozvoje destinace
(soulad  vystavby infrastruktury s prirozenym
prostorem destinace, ochrana kulturniho dédictvi,
ochrana prirodniho prostredi, zapojeni mistnich
obyvatel)

7) Vyjadrete miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi:
(1 - zcela nesouhlasim, 2 - spiSe nesouhlasim, 3 — nevim, 4 - spise souhlasim, 5 -
zcela souhlasim).

Tuto venkovskou destinaci budu doporucovat
znamym, kamaradim, rodiné, na socialnich sitich apod.

Planuji se do destinace znovu vratit.

V destinaci jsem byl celkové velmi spokojen.

8) Jestlize jste u predchozi otazky uvedl/a moznost 1 nebo 2, uvedte
prosim diivod Vasi nespokojenosti:

9) Povazujete se za loajalniho navstévnika Vysociny?

a) ano b) ne
10) Jaké je Vase pohlavi?
a) muz b) Zena
11) Jaky je Vas vék?
a) méné nez 18 e) 41-50
b) 18-23 f) 51-60
c) 24-90 g) 61-70
d) 31-40 h) 71 a vyse
12) Ve kterém Kraji mate trvalé bydlisté?
a) Hlavni mésto Praha b) Kralovéhradecky kraj
c) Stredocesky kraj d) Pardubicky kraj
e) Jihocesky kraj f) Kraj Vysocina
g) Plzenisky kraj h) Jihomoravsky kraj
i) Karlovarsky kraj j) Olomoucky kraj
k) Ustecky kraj 1) Moravskoslezsky kraj
m) Liberecky kraj n) Zlinsky kraj

0) mam trvalé bydlisté v zahranici
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13) Jaka je Vase soucasna ekonomicka aktivita?
a) zaméstnany, zameéstnavatel
b) nezaméstnany
c) student
d) na materské/rodi¢ovské dovolené
e) v dichodu
f) OSVC

14) Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni, vyucen/a
b) stredoskolské
c) vysokoskolské
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B Kraj Vysocina

Administrativni ¢lenéni Kraje Vysocina
Administrative breakdown of the Viysocina Region
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Zdroj: Statisticka roc¢enka Kraje Vysocina 2015

Prirodni podminky
Klimatické podminky

Klima se také vramci uzemi VysocCiny liSi. Nejchladnéji je v oblasti Javorické
vrchoviny a Hornosvratecké vrchoviny (nadmotska vyska pres 800 m.n.m.), kde je
chladnéj$i avlh¢i klima na rozdil od nejteplejSi oblasti nachazejici se na
jihovychodé kraje v udoli feky Doubravy, kde je relativné teplejsi a sussi klima.
Pokud bude brano v potaz déleni podle prof. Quitta (1975), potom najdeme na
uzemi Vysociny celkem 8 klimatickych oblasti (7 mirné teplych a 1 chladna). Do
chladné oblasti spadaji: 7d'arské vrchy, Javoricka vrchovina, Kremesnik a také
oddélena cast Kutnohorské ploSiny. Vyznacuje se mirné chladnym, vlhkym
a kratkym létem, obdobi jara byva dlouhé a mirné chladné. Co se tyce podzimu, ten
byva voblasti mirny azima je dlouhd, mirné vlhka s dlouhotrvajici snéhovou
pokryvkou. Mirné teplé oblasti se vyznacuji prevazné chladnym, vlhkym a kratkym
létem, prechodné obdobi jaro je dlouhé achladné apodzim je taktéZ chladny.
Zimni obdobi je velmi dlouhé a chladné, mirné vlhké s dlouhym trvanim snéhové
pokryvKky. Prlimérnd roc¢ni teplota na vétSiné tUzemi se pohybuje mezi 6-
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7°C a samoziejmé zavisi na nadmorské vysce. KdyZ prijde na mnozstvi srazek,
nejdestivéjsim mistem jsou jiz zminéné Zd'arské vrchy aJavoricka vrchovina,
naopak nejméné srazek spadne priimérné na jihovychodé kraje pobliz Ttebice, kde
je tzv. srazkovy stin. (Strategie ochrany krajinného razu kraje Vysocina, 2008)

Rok 2014 Denr,u Datum/Stanice
extremy

Primérna

teplota 9,0°C Max. teplota 33,1°C 10'09201%{”,
Velké Mezirici

vzduchu

Uhrn srazek 660 mm Min. teplota -14,2 °C 2?.'1'2014
Pribyslav

. Ly 21.09.2014

Slunecni svit 1519,3 hod. Srazky 35,3 mm Velké Mezitie

Tab.13  Udaje o klimatu na Vysoc¢iné

Zdroj: Cesky hydrometeorologicky tstav 2014, Statisticka ro¢enka kraje Vysoéina 2015

Morfologické podminky

Podle geomorfologického ¢lenéni CR se tzemi kraje nachazi v podsoustavé
Ceskomoravska vysoc¢ina patiici pod Ceskomoravskou geomorfologickou soustavu.
Ceskomoravskd vrchovina se dale déli na: Kieme$nickou vrchovinu,
Hornosazavskou pahorkatinu, Zelezné hory, Hornosvrateckou vrchovinu,
K¥izanovskou vrchovinu, Javorickou vrchovinu a JeviSovickou pahorkatinu. Reliéfu
kraje dominuji ploSiny, ploché hibety a Givalovita ddoli. Za zminku stoji nékolik
vrcholii Vysoéiny a to nejvy$si vrchol Zd'arskych vrchii (Devét skal 836 m.n.m),
nejvyssi vrchol Jihlavskych vrchii a nejvyssi bod kraje (Javorice 837 m.n.m.), dale
misto, kde reka Jihlava opousti Uzemi kraje na jihovychodé okresu Tiebi¢ (239
m.n.m.). V havlickobrodském okrese se nachazi Vrch Melechov, ktery je oznacovan
jako geograficky stred Evropy. (Statisticka roCenka Kraje Vysocina, 2015)

Hydrologické podminky

Na dzemi kraje Vysocina pramenni vyznamné Ceské reky (jako napriklad: Sazava,
Jihlava, Doubrava, Zelivka, Nezarka, Moravska Dyje, Svratka a dal$i.) a navic se na
ném nachazi hranice hlavniho evropského rozvodi mezi Cernym moiem
a Severnim morem. Do Severniho mofe proudi feky ze zapadu kraje a do Cerného
moie zase vychodni cast kraje. Za pozornost stoji predevSim reka Sazava
pramenici uVelkého Darka, mezi jejiZ nejkrasnéjSi useky patfi ipereje na
Stvotidlech, které jsou oblibenou rekreaéni oblasti. Reka Zelivka je nejvétsim
pfitokem Sazavy aje na ni vybudovana vodni nadrZz Svihov. Nejvice vody
z Vysociny ale odvadi reka Jihlava, ktera ma sviij pramen v Javoiické vrchoviné. Na
fece byly vybudovany nadrze DaleSice a Mohelno. Posledni vodni nadrzi na
Vysociné je vodni nadrZ Vir na fece Svratce, ktera prameni pod Zakovou horou.
(Strategie ochrany krajinného razu kraje Vysocina, 2008), (Bukacek, 2011)
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Fauna flora

Na Vysociné asi 30% Uzemi zabiraji prevazné jehlicnaté lesy, tvorené smrkem
ztepilym, modiinem opadavym a borovici lesni. Z listnatych stromi najdeme na
Vysociné prevazné buky a duby. Z fiSe Zivoc¢ichli ma v lesich na Vysociné nejvyssi
zastoupeni hmyz (brouci, motyli), ale najdeme zde i nékolik druhti ptactva, srnci
zvéte, zajice, dariky aj. (Kraj Vysocina, Cista Vysocina)

Socialné - ekonomické charakteristiky

Kraj Vysocina dosahuje bezmala 510 tisic obyvatel (k 1.1.2015) a tim ji patfi jedno
z poslednich mist v ramci CR. Ve méstech Zije téméi 57% obyvatel. Na konci roku
2014 bylo vKkraji evidovano 108,8 tisic ekonomickych subjektli, coz svédci
o nizkém stupni podnikatelské aktivity vzhledem k ostatnim krajim CR. 25 tisic
subjektti, tedy nejvys$si pocet je v okrese Zd'ar nad Sazavou a naopak nejméné jich
vykazuje okres Pelhfimov a to celkem 16,7 tisic.

Co se tyte ekonomické vykonnosti kraje Vysocina, ta zaostava za
celorepublikovym primeérem a podil kraje na HDP jsou 4%. Stejné tak je na tom
i primérna hruba meésicna mzda (23 200 K¢ v roce 2014) je nizsi oproti priméru
CR 02400K¢ Dal$im ze =zakladnich makroekonomickych ukazateld je
nezaméstnanost, ktera na konci roku 2014 u osob ve vékovém rozmezi 15-64 let

vV

VysoCina je zndamou zemédélskou oblasti, kde pravé zemédélstvi ma
dlouholetou tradici. I pres ne uplné vhodné prirodni podminky (Clenitost terénu,
vys$Si nadmoiska vyska) produkuje velké mnoZstvi brambor (30% z produkce
v CR) a olejnin. Piida je vyuZivana i pro pastevni chov skotu a pravé na Vysociné je
nejvyssi intenzita chovu v porovnani pocet kusli na 100 ha pidy. VétSina
zemédélskych podniki by se dala popsat jako velkovyrobni hospodaieni, kdy
kombinuji produkci rostlinné a zaroveii i Zivoc¢iSné vyroby.

V kraji Vysofina ma své zastoupeni iprimysl ato predevsim kovodélny,
potravinarsky, drevozpracujici, dale pak strojirenstvi aenergetika. (Statisticka
roCenka Kraje Vysocina, 2015)
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Lokalizacni a realizacni predpoklady CR

Kraj VysoCina je tvoren prirozenym témér homogennim celkem s vysokym
stupném stejnorodosti ptirodnich prvka nabidky. Piesto jsou podminky pro rozvoj
cestovniho ruchu odliSné. Jak jiz bylo zminéno, pro uzemi je hlavni rekreacni
funkce (pobytova apohybova turistika) se silnou letni avyznamnou zimni
sezonou. Jaci navstévnici na Vysocinu zavitaji, mize byt ziejmé uz z polohy oblasti,
proto je VysocCina vyhledavanou oblasti pro navstévniky z Prahy nebo Brna a dalsi
skupinou s rostoucim vyznamem jsou obyvatelé ostatnich ¢asti kraje. (Vystoupil,
Sauer, 2009)

Prirodni piredpoklady

Na uzemi kraje Vysocina najdeme z velkoplosSnych zvlasté chranénych dzemi dvé
chranéné krajinné oblasti. Z maloploSnych zvlasté chranénych oblasti jsou to: tri
narodni prirodni pamatky, sedm narodnich prirodnich rezervaci, celkem 94
prirodnich pamatek, 67 prirodnich rezervaci a dalSi vyznamné prirodni atraktivity
jako pamatné stromy nebo prirodni parky. (Kraj Vysocina), (Studio B&M,2008)

Obé chranéné krajinné oblasti, Zd'arské vrchy a Zelezné hory jsou situovany
vseverni casti kraje apredstavuji tak nejvétSi koncentraci prirodnich hodnot
v kraji a diky tomu se jedna o nejatraktivnéjsi lokalitu v kraji. NavsStévnici zde na
pomérné malé rozloze mohou najit vSechny krajinné prvky Vysociny jako celku
a navic jesté skalni rulové utvary. Nejnavstévovanéjsi oblasti je Devét skal, nejvyssi
vrchol Zd’érsk;’rch vrchi, dale potom Zkamenély zamek, Rozstipena skala, Milovské
a Rybenské Pernicky, Dratnik, Ctyti palice a dalsi. V okrajové ¢asti kraje se nachazi
spiSe hluboka azarizld tudoli rek (Jihlava, Oslava, Rokytna...) s prikrymi
zalesnénymi svahy. Oblast je charakteristicka vysokou biodiverzitou. Unikatnim
ukazem je NPR Mohelenska hadcova step, ktera ma svétovy vyznam diky horniné
hadec avyskytu trpaslicich forem rostlin a Zivocichii. Prirodni predpoklady
Vysociny by se daly charakterizovat jako nadpriimérné a diky nim je moZny rozvoj
cestovniho ruchu. Pro odpocinkové formy se nabizi letni rekreace uvody ajsou
pro ni idealni rybniky a nadrZe Velké Daiko, Reka, Milovsky rybnik, Pilska nadrz
nebo péSi turistika. Z aktivnéjSich forem se na Vysociné velice rozviji
cykloturistika, lyZarska turistika a sjezdové lyZovani. (Vystoupil, Sauer, 2009)

Kulturné-historické piredpoklady

Kraj Vysocina je jedinym krajem, ktery ma na svém Uzemi hned 3 pamatky, které
jsou zapsané na Seznamu sveétového kulturniho a prirodniho dédictvi UNESCO.
Konkrétné je to Tel¢ aje zde chranéno historické jddro mésta ve stylu italské
renesance, dale Zd’ar nad Sazavou, kde se nachazi barokni poutni kostel sv. Jana
Nepomuckého na Zelené hore a treti pamatkou UNESCO je Zidovska Ctvrt Zamosti,
Zidovsky hrbitov a romanska bazilika sv. Prokopa v Trebici. Unikatni je i Muzeum
rekordii akuriozit v Pelhiimové asnim spojené casto poradané piekonavani
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rekordti. Kromé toho se v kraji nachazi celkem 12 narodnich kulturnich pamatek
nemovitého charakteru aktomu 3 movité narodni kulturni pamatky. Vysocina
oplyva kulturnim bohatstvim, i co se tyce méstskych pamatkovych rezervaci (Tel¢,
Jihlava, Pelhfimov). Venkovské pamatkové rezervace DeSov, Kratka, Krizanky jsou
chranény jako venkovské kulturni prostiedi. DalSi pamatky jsou chranény diky
z6nam nebo ochrannym pasmim.
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Obr.10  Narodni kulturni pamatky na Vysociné
Zdroj: Profil kraje Vysocina 2013

Neoddélitelnou soucasti historie kraje je velky pocet hradti, zamkd, tvrzi a zricenin.
Mezi nejnavstévovanéjsi patri hrad Kamen, Lipnice nad Sazavou, zamek v Teldi,
Jaroméricich nad Rokytnou a Namést nad Oslavou. Za zminku stoji také ziicenina
hradu Orlik a Rokstejn. Z cirkevnich pamatek je to premonstratsky klaster v Zelivé,
Zidovsky hrbitov a synagoga v GolCové Jenikové.

O pamatky na Vysociné se staraji Narodni pamadatkovy ustav auzemni
pamatkova sprava v Ceskych Budéjovicich, kteri také sleduji aanalyzuji data
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o navstévnosti jednotlivych pamatek. Za rok 2015 navstivilo pamatky na Vysociné
celkem 160 702 platicich osob, coZ znamena pokles o0 17% oproti predchozimu
roku. Nejvyssim poctem navstévnika se tési zamek v Teldi, ktery si v lofiském roce
prohlédlo 84 tisic navstévnikid. V Cervnu 2016 otevie zamek novou trasu, vedouci
do podzemi, coz by mohlo prilakat jesté vice navstévniki. (Profil Kraje Vysocina,
2013), (Vystoupil, Sauer, 2009), (COT Business, 2016)

Obiekt Navstévnost | NavStévnost Vybrané Vybrané
J 2014 2015 vstupné 2014 | vstupné 2015
JaroméFice n. 29530 36116 1695 025 1904 125
Rokytnou
Lipnice n. 27 070 25 441 1120920 1298 080
Sazavou
Namest n. 13990 14 605 912 460 959 750
Oslavou
Tel¢ 99 669 84 540 5280101,3 5548 652,8
Zelena hora 23187 - 1672960 -
Celkem 193 446 160702 | 10681466,3 | 97106078

Tab.14  Navs$tévnost pamatek 2014, 2015
Zdroj: NPU, 2016

Vregionu se dochovaly itechnické pamatky predevSim mosty (napf.
nebo kamenny most pres Sazavu v Pribyslavi. DaleSice nabizi k navstiveni
zrekonstruovany pivovar av Bélé-Tasicich je moZno vidét sklarskou hut
s ukazkami remeslné vyroby. Na uzemi kraje bylo zbudovano i nékolik rozhleden,
napr. Kifemesnik nebo Karasin. Velkou atrakci je samoziejmé i Jihlavska Zoo, ktera
se pySni nejnavstévovanéjSim turistickym cilem avroce 2015 si nenechalo ujit
navstévu témér 275 tisic osob. (Vystoupil, Sauer, 2009)
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Nejnavstévovanéjsi turistické cile na Vysociné v roce 2015

Zoo Jihlava 274 654

Statni zamek Tel¢ 104 492

Statni zamek Jaromérice nad Rokytnou 36129
Hrad RoStejn 35213

Sikland (jednodenni navstévnici) 33075
Poutni kostel na Zelené hore 31055
Muzeum Vysociny Tiebic¢ 28 889
Centrurr; fri(;?éji}gfice nad 25 490
Zadni synagoga 25025

Muzeum Vysociny Havlickav Brod 23 440

Tab.15 Nejnavstévovanéjsi turistické cile 2015
Zdroj: Vysocina Tourism, 2016




Kraj VysocCina

Hodnoceni vyznamu turistickych stredisek a atraktivit kraje Vysocina

nadregionalniho vyznamu

regionalniho vyznamu

(narodniho a mezinarodniho) (krajského)
stredisko funkcéni typ | stredisko funkcni typ
Jihlava Chotébof
Telé Humpolec
Pelhiimov Kamenice n. Lipou
Zdar n. Sazavou Pacov
Trebit Zirovnice

Nové Mésto na Moravé

Velké Mezifici

Moravské Budéjovice

Jaroméfice n. R.

Jemnice

Pocatky

Trest

Namést n.

0.

Bystfice nad Pemstejnem

Jimramov

Havliéklv Brod

Brinice

Polna

Ledet nad Sazavou

Svetla nad Sazavou

Rasna

Zeliv

Vir

Daledice

Fry$ava pod Zakovou horou

Snézné

Svratka

Zvole

CHKO Zdarské vrchy

Desov

Kratka

Kfizanky

historickd mésta regionalniho vyznamu

matky UNESCO

Tab.16  Hodnoceni vyznamu turistickych stedisek a atraktivit kraje Vysoc¢ina

Zdroj:  Vystoupil, Sauer, 2009

*pozn. modra barva: Specifické turistické atraktivity regionalniho vyznamu




Kraj Vysoc€ina

Dopravni predpoklady

Jak jiz bylo zminéno, tizemi kraje Vysoc¢ina se nachazi v centralni ¢asti Ceské
republiky. Uzemi protina jedna z nejdtleZit&jsich dopravnich tepen v CR, a tou je
dalnice D1 (E50, E65) Praha-Brno, které je na uzemi celych 93 km. Neméné
dtlezité jsou isilnice I. tridy ¢. 38 (spojnice Praha-Viden) a silnice ¢. 34 (spojuje
jizni a vychodni Cechy), které patfi do evropské silni¢ni sité.

Co se tyce Zelezni¢ni dopravy, vyznamné jsou traté ¢. 230 a 250 (Praha-Kolin-
Havli¢ktiv Brod-Brno) ptred modernizaci Zeleznic se diky témto tratim dala
vzdalenost Praha-Brno prekonat nejrychleji. (Profil Kraje Vysocina, 2013)

Infrastruktura sluzeb
Ubytovaci sluzby

Podle statistické roc¢enky Kraje Vysocina ubytovaci zarizeni vyuZilo vroce 2014
témeér 448 tisic hostil, z cehoZ nerezidenti bylo bezmala 66 tisic. Celkova kapacita
HUZ na Vysociné c¢ita 452 objektli, které disponuji vice nez 24 tisici lazky.
V porovnani v ramci Ceské republiky se jedna asi o 5% z ubytovacich kapacit, coz
neni mnoho. Podstatna ¢ast kapacity HUZ se nachazi v okoli Zd'arskych vrchi,
které nabizi skvélé podminky pro lyZovani. Dlouhodoby vyvoj ubytovacich kapacit
HUZ na Vysociné shrnuje tabulka 6. Je patrné, Ze vyvoj ubytovacich kapacit ma
spiSe klesajici trend.

2011 2012 2013 2014
Ubytovaci 398 506 505 452
zarizeni celkem
Luzka 21178 25898 25749 24031
Hosté v UZ [tis] 358,3 438,7 4484 447.6
Nerezidenti [tis] 50,5 67,1 67,2 65,9

Tab.17  Dlouhodoby vyvoj ubytovacich kapacit na Vysociné
Zdroj: Statisticka ro¢enka Kraje Vysocina 2015
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Co se tycCe poctu zarizeni podle kategorizace, ten shrnuje nasledujici tabulka:

Pocet zatizeni Pocet pokojii Pocet lUzek
Celkem 452 8362 24031
Hotely***+* _ _ -
Hotely, motely,
botely*** 16 590 1221
Hotely, motely,
botely*** 60 1799 4173
Hotely, motely,
botely** 11 214 622
Hotely, motely,
botely* 5 115 329
Hotely garni
Penziony 142 1393 3863
Kempy 31 388 1334
Chatové osady 22 443 1740
Turistické ubytovny 57 760 2563
Ostatni zatizeni ]1r}de 105 2620 8101
nespecifikovana
Tab. 18  Kapacita UZ podle kategorii (2014)
Zdroj: Statisticka rocenka Kraje Vysocina 2015
2014 Kapacita hromadnych ubytovacich zarizeni
Kraj, okresy zarizeni pokoje lizka z toho sezénni
Kraj Vysoc€ina 452 8 362 24 031 7 003
Havlickiiv Brod 72 1176 3318 577
Jihlava 74 1 687 4303 918
Pelhfimov 85 1373 4510 2 434
Trebic 69 1427 3888 1415
Zd’ar nad Sazavou 152 2 699 8012 1659
Tab.19  Kapacita HUZ v okresech
Zdroj: Statisticka ro¢enka Kraje Vysocina 2015

Z tabulky je patrné, Ze nejvyssi poc¢et HUZ na Vysociné se nachazi v okrese Zd'ar
nad Sazavou, coZ je spojeno s lyzarskymi podminkami v této oblasti a s poradanim
sportovnich akci, okterych bude pojedndno v kapitole o sportovné-rekreacni
infrastrukture.

Zajimavosti mlZe byt Zebricek top 5 nejlepSich hotelG na Vysociné podle
hodnoceni navstévnikii webového portalu hotely.cz Prvni misto obsadil Hotel
Celerin v Tel¢i, druhy nejlepsi hotel je taktéZ v TelCi a je to Chornitzertv diim. Treti
misto patif Hotelu Na Kocandé v Zelivé a ¢tvrté nejlepsi hodnoceni ziskal Penzion




Kraj Vysoc€ina

Atrium v Jihlavé. Paté misto podle navsStévnikii obsadil Hotel Gustav Mahler
v Jihlavé. (Hotely.cz, 2015)

Stravovaci sluzby

Spole¢né subytovacimi sluzbami tvori infrastrukturu sluzeb také sluzby
stravovaci. Hraji stejné dileZitou roli pro rozvoj turismu v destinaci jako ubytovaci
sluzby. Krajské hygienicka stanice, ktera provadi nahodné kontroly téchto
provozoven, eviduje v kraji vysocina celkem 2900 téchto zarizeni. Co se tycCe jejich
rozmisténi, je celkem rovnomérné vzhledem k tomu, Ze ve vétSiné mést a obci se
minimalné jedna restaurace pro mistni vZdy nachazi.

ZaKkladni typy provozoven stravovacich sluzeb Celkem
Vyvarujici restaurace 850
Zarizeni pro Sirokou vetejnost ,bez feSené kuchyné“ (pivnice, herny, 1000
kavarny aj.)
Provozovny stravovacich sluzeb typu cukraren, sezénni stanky 600
s obcerstvenim, aj.)
Stravovaci zarizeni zajistujici zavodni stravovani (pracovisteé, 450
vydejny, zdravotnictvi, domovy s peCovatelskou sluzbou aj.)
Celkovy pocet provozoven v Kraji Vysocina 2900

Tab. 20  Celkovy pocet stravovacich zarizeni na Vysociné
Zdroj: Krajska hygienicka stanice Kraje Vysocina 2015

Nejoblibenéjsi restauraci na Vysociné je podle portalu restaurant-tip.cz restaurace
Tti KniZata v Jihlavé. Druhou nejoblibenéjsi je stravovaci zarizeni U Raust ve Velké
BitesSi. Na pomyslném tretim misté je Hotel Farma v Pelhfimové, ¢tvrté misto patri
Jelinkové Vile ve Velkém Meziri¢i a v nejlepSich péti restauracich Vysocliny se
umistil také Penzion Kloko¢i v Kadové. (Restaurant Tip, 2014)

Turisticka informacni centra - TIC

DileZitou anezastupitelnou roli hraji turistickd informacni centra ve sluzbach

cestovniho ruchu. ,Sit’ fungujicich TIC je provérenym a uc¢innym ndstrojem rozvoje

cestovniho ruchu. TIC jsou vétsinou prvnim navstivenym mistem v dané lokalité.

Spolehlivymi informacemi ovliviiuji pobyt ndvstévnikii v regionu a podili se tak na
P

vytvdreni vysledného dojmu, ktery si z néj turisté odvdZi.“ (Strategie koncepce 2020,
2013)
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Turisticka infrastruktura

V zimnim obdob{ je vétsina tizemi Ceskomoravské vrchoviny vhodna pro zimni
turistiku a predevSim pro bézecké lyzarské sporty. Lokalni lyzarska strediska
najdeme napftiklad na Kremes$niku, na Javorici, Cetinku, u Kfe$ina, na Melechové,
na Sacberku, v Lukach nad Jihlavou aj.) DileZité je postaveni Zd’arskych vrchi,
které jsou znamou lyZatrskou oblastni celorepublikového vyznamu a jsou proslulé
pofddanim mezinarodnich zavodd, o kterych bude pojedndno v dalSim textu.
(Profil Kraje Vysocina, 2013)

V1été je navsStévnikim k dispozici husta sit cyklotras a turistickych tras
o délce pres 7 tisic km.

Pési Tematické Bézkaiské
RP kl k kl Hi
0 trasy Cyklostezky | Cyklotrasy cyklotrasy ipotrasy trasy
Bystricenad | 4, 4 141 22 45 52
PernStejnem
Havlickiv |, 8 189 39 60 35
Brod
Humpolec 105 0 79 94 43 111
Chotébor 65 5 122 46 41 36
Jihlava 190 21 314 303 68 120
Moravské | ¢, 8 112 63 63 0
Budéjovice
Naméstnad | oo 0 135 56 29 0
Oslavou
Nove Mésto |, o 2 146 17 8 113
na Moraveé
Pacov 30 0 95 1 0 0
Pelhrimov 365 2 196 131 76 44
Svétdnad | . 4 65 10 10 28
Sazavou
Telé 110 2 156 70 111 123
Trebic 120 30 430 87 109 24
Velkeé 85 2 175 27 61 30
Mezirici
Zdarmad | 44, 18 130 16 0 212
Sazavou
Celkova
, 2140 106 2485 982 724 928
délka tras
Tab.21  Délka tras v Kraji Vysocina

Zdroj: Analyza potencialu cestovniho ruchu v kraji Vysocina a mira jeho vyuziti, 2014
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Turistickou infrastrukturu reprezentuje inékolik krytych stadionl, bazént
a aquaparkd, které jsou vyuzitelné celorocné. Na nékolika mistech Vysociny byly
vybudovany i golfové arealy. Za poslednich par let zazily vzestup zabavni parky,
které vétSinou byvaji spojené i s ubytovanim.

Mezi hlavn{ atraktivity pro rodiny s détmi je kromé Jihlavské Zoo také Sikland.
Jedna se o nejvétsi nabidku sluZeb a zabavy v Ceské republice a to diky propojeni
¢tyr komplexi: Sikldv mlyn (Zvole nad Pernstejnem, piirodni zabavni aredl, kde je
moZné stravit odpocinkovou i aktivni dovolenou, zahrnuje westernové méstecko,
zoopark, offroad aredl a aquapark), Offroad aredl (pro nadSence military stylu,
projizd’ky v bojovych vozidlech, discgolf), Strasidelny zdmek draxmoor a Fotopark
Krokodyl (unikatni zdbavni aredl v pohdadkovém stylu snejzndméjsSimi misty).
(Bystricko, raj Vysociny, 2016)

V breznu 2015 otevielo své brany verejnosti Centrum EDEN v Bystrici nad
Pernstejnem aza prvni rok provozu se dostal mezi 10 nejnavsStévovanéjsich
turistickych cili. Jeho cilem je prilakat rodiny s détmi poptipadé déti vramci
Skolnich vyletli. Jsou zde poradany riazné vikendové akce napi. Slavnosti
moravského uzeného nebo brambor. Centrum piedstavuje jedine¢né propojeni
minulosti a budoucnosti, navsStévnici si mohou vyzkouSet tradicni remesla.
Soucasti centra je ekofarma, ekopavilon, pivovar a jizdarna. (Centrum EDEN, 2016)

Nejnovéjsim prirlistkem mezi zabavnimi parky je nejvétsi indoorovy zabavni
park v Kraji Vysoc€ina - Rodinny park Robinson v Jihlavé. Najdou v ném své déti
(herna) i dospéli (restaurace) a navic jsou atrakce pristupné i dospélym, takze si
muzou s détmi aktivné hrat. (Rodinny park Robinson, 2016)

Sportovni a kulturni akce

Svétovy pohdr v biatlonu v Novém Mésté na Moravé je asi nejvétsi sportovni
udalosti poradanou na Vysociné. Vysocina Arénu v roce 2015 navstivilo béhem ti{
dnli pres 100 tisic navstévnikd, ¢imZ byl pokofen rekord z minulych let. Diky
velkému udspéchu bude Nové Mésto na Moravé poradat biatlonové zavody
i vicekrat do roka, nejbliZsi se bude konat v prosinci 2016. (Vavra, 2015)

Ve Vysocina Aréné probiha taktéz FIS Svétovy pohar v béhu na lyzich - Zlata
lyze, kde byla vroce 2016 ucast miziva (za dva dny 8000 navstévniki)
a poradatele ceka tézky ukol vratit tomuto zavodu zaSlou slavu a prilakat tak
navstévniky. (Hasek, 2016)

Jihlavska 24 MTB neboli cyklisticky maraton je porddan kazdoroc¢né za ucasti
nékolika desitek zavodnikli (vroce 2015 témér 200) aza ucasti cca dvou set
navstévniku. (Jihlavska 24 mtb, 2015)
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Jezdecky zavod Zlata podkova konana v Humpolci je jiz tradicnim ceskym
zavodem. V roce 2015 se konal 50. ro¢nik tohoto zavodu. Zavodi se v jezdecké
vSestrannosti a ve dvojspiezeni. Akce kazdorocné prilaka nékolik tisic navstévnikd.
(Ceska televize, 2015)

Vysocina neni pozadu, ani co se tyCe béZeckych akci. Béhani zazilo v posledni
dobé velky boom a béha skoro kazdy. V Jihlavé se v roce 2015 uskutecnil 2. ro¢nik
Jihlavského pilmaratonu, kterého se zucastnilo pres tisic bézci. (Kodet, 2015)

Vysoc¢ina byva taktéZ déjistém izajimavych kulturnich akci, které maji
celostatni adokonce imezinarodni vyznam napf. Mezindarodni festival
dokumentarnich filmid, Mezindrodni festival sborového umeéni, festival Prazdniny
v Tel¢i, Evropské setkani folkovych soubort, Folkové prazdniny v Namésti nad
Oslavou stejné jako Naméstska placka. Na statnim zamku v Jaroméricich nad
Rokytnou se pravidelné kond Mezindrodni hudebni festival Petra Dvorského. Ve
Stokach si ptijdou na své fanousci country na festivalu Trampsky $irak. (Statisticka
roCenka Kraje Vysocina 2015)

Turistické regiony Ceské republiky

Kralovéhradecko

Vychodni Morava

Jizni Morava

Obr.11  Turistické regiony CR
Zdroj: CzechTourism, 2013
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SWOT analyza

S - Silné stranky

Vyhodna poloha Vyso¢iny uprostired CR

Kvalita Zivotniho prostredi

Zachovalost a typ krajiny

Tti pamatky na seznamu UNESCO

Velky pocet kulturnich a historickych pamatek

Zptistupnéna chranéna tzemi

Jedine¢né Uzemni piredpoklady pro aktivni turistiku - dobra sit znacenych
tras pro cyklisty i pési, horolezecké terény

Dobry krajinny potencial pro béh na lyzich - atraktivni sit béZzkatskych tras
Moznost zimnich sportii na svétové trovni - biatlon, bézky

Rostouci nabidka pro jezdectvi a hipoturistiku

Vyznamny potencial venkovské turistiky a lidové architektury

Velmi dobra dostupnost riiznymi druhy dopravy (dalnice D1)

MozZnosti stfedné narocnych letnich izimnich outdoorovych pohybovych
aktivit

Tradi¢ni a atraktivni kulturni akce pro rizné cilové skupiny (Prazdniny
v Tel¢i, Festival rekord v Pelhfimové...velikost cilovych skupin 1az 10
tisic, délka trvani 1 den az 1 mésic)

Jedine¢na témata a osobnosti v ramci CR (Hasek, Santini, Mahler...)
Moznosti lovu zvére, sportovniho rybolovu

Pratelskost a vstricnost mistnich obyvatel k turistim a navstévnikiim
Vyznamny potencidl navstévnikl a turistd z vlastniho kraje a sousednich
regiond

Husta sit turistickych informacnich center s dostatecnym materidlnim
a technickym vybavenim

Cinnost kraje, mistnich samosprav a sdruZeni obci v aktivitach cestovniho
ruchu

Tvorba kvalitnich regionalnich i lokalnich propagac¢nich materialt

Kvalitni webovy regionalni turisticky portal, zvySujici se Uroven zapojeni
infocenter do budovani a aktualizace databazi

Existence stiednich a vysoké Skoly zamérenych na vzdélavani pracovniki
v sektoru CR

Krajsky grantovy systém Fondu Vysociny
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W - Slabé stranky

Spatna kvalita vody v rybnicich a piirodnich koupalistich

Vodni stavy ek prili§ nizké pro vodni turistiku

Kapacitné a kvalitativné nedostacujici nabidka ubytovacich zarizeni - nizky
pocet certifikovanych ubytovacich zarizeni, absence ubytovani vyssiho
standardu, nerovnomérné rozloZené a malo vyuzivané ubytovaci kapacity
Riizna Uroven vybavenosti stravovacich zatizeni a jejich technického stavu
NedostateCnda doprovodna infrastruktura a sluzby sportovné rekreacniho
charakteru, jak kapacitné, tak kvalitativné (nekoordinovana a neefektivni
udrzba cykloturistickych a lyzatrskych tras, ridka sit’ pijcoven sportovniho
vybaventi)

Chybéjici zarizeni zaméreného na popularizaci a poznavani védy a techniky
Nevyhovujici stav dopravni infrastruktury

NeutéSeny stav nékterych kulturnich a historickych pamatek

Malo moZnosti pro zaZitkovou turistiku

Malo vyuZivané tradi¢ni regionalni vyrobky

NedostateCna nabidka alternativnich aktivit pfi nepfizni pocasi

Vysoka mira sezonnosti nabidky

Nedostatecné turistické vyuziti kulturniho potencialu

Casova nekoordinovanost akcf

Kratka priimérna doba pobytu navstévniki

Neduvéra v CR jako perspektivni zaméstnani na Vysociné

NizKky pocet hostti a nizky podil na celkovém poétu hostii v CR
Neprovazanost nabidky, neexistence programovych balicki

Chybéjici regionalni znacka, logo a slogan

Nedostatek komunikace mezi jednotlivymi subjekty do rozvoje cestovniho
ruchu, minimalni komunikace mezi soukromym a verejnym sektorem, nizka
uroven spoluprace turistickych oblasti pti tvorbé turistické nabidky, chybi
celoregionalni pohled na sektor CR

Chybéjici strategické rozvojové dokumenty (v¢. strategie CR) na urovni
kraje i jednotlivych mést

Nedocenény vyznam cinnosti turistickych infocenter (¢asto supluji jiné
¢innosti, nizké finan¢ni ohodnoceni pracovniki TIC)

Nekvalifikovana pracovni sila, Spatna komunikac¢ni a jazykova vybavenost
pracovnikil v sektoru stravovacich a ubytovacich sluzeb

Slaba ochota poskytovatelti sluZeb zapojit se do projekt CR

Nedostatecnd komunikace a kooperace mezi klicovymi ciniteli cestovniho
ruchu v regionu

Spatna legislativa svazujici ruce provozovatelim CR
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O - PrileZitosti

Zachovala priroda a atraktivita krajiny

Vyuziti predpokladli pro rozvoj udrZitelného CR

Rekonstrukce a nasledné zpristupnéni vétsiho poctu pamatek

Atraktivni vzhled obci prispivajici rozvoji CR

Budovani novych cyklostezek, tematickych cyklotras, novych lyzarskych
trati a nauc¢nych stezek, v¢. odpovidajictho vybaveni

Zlepsenti struktury nabidky a kvality sluZeb v oblasti ubytovani

Zkvalitnéni dopravni infrastruktury

Investice do ostatni dopravni infrastruktury

Vybudovani jedinecného unikatniho zarizeni napt. pro poznavani

Rostouci pocet a zarovenn zkracovani doby dovolenych, vyZadujici dobrou
a rychlou dopravni dostupnost cilovych destinaci

ZvySujici se poptavka po volnocasovych aktivitach (pési a horska turistika,
cykloturistika, hipoturistika, lyZovani, adrenalinové zaZitky)

Rostouci pocet seniorii a zajemctl o venkovskou turistiku a agroturistiku
Rist zadjmu o zdravy zZivotni styl a wellness pobyty

Vytvoreni atraktivnich nabidek pro milovniky prirody

Turistické vyuZziti pamatek a muzei vramci atraktivnich navstévnickych
programt (poznavaci CR, skolni zajezdy)

Rostouci zajem tuzemcti o pobyty v CR

Rozvoj nabidky kongresové a incentivni turistiky

Zaméreni na rozvoj prileZitosti pro rodinnou dovolenou

Zatazeni typickych femesel, domacich produkti aregiondlnich pokrmi
k obohaceni turistické nabidky

Rozvoj spoluprace se sousednimi region, v¢. zahrani¢nich

ZaloZeni a ¢innost zastieSujici marketingové organizace cestovniho ruchu
s plisobnosti pro cely region, zaloZené na spolupraci veft. a soukr. sektoru
Rostouci vyznam a role e-marketingu a on-line rezervaci

ZlepsSeni komunikace napric¢ spektrem subjektti CR, motivace poskytovateli
sluZeb ke spolupraci, konsensus pfi feSeni zasadnich otazek rozvoje CR
Vytvoreni regionalniho informac¢niho, monitorovaciho a rezervac. systému
Zesilujici védomi ekonomické dulezitosti cestovniho ruchu pro rozvoj
regionu u obyvatel

Motivacni podpora Cinnosti turistickych infocenter

Profesni vzdélavani pracovniki v CR

Pomoc pti zpracovani projektt

Moznost preshrani¢ni a meziregiondlni spoluprace vramci projekti
podporenych ze zdroji EU

Aktivni zadkonodarna iniciativa kraje ve prospéch CR

Moznost cerpani finan¢nich prostredki ze strukturalnich fondd v obdobi
2014-2020 na rozvoj infrastruktury, sluZeb a vzdélavani v cestovnim ruchu



Kraj Vysoc€ina

T - Hrozby

Nebezpeci poSkozeni prirody a krajiny diky neuvazenym investicim
Poskozovani krajinotvornych prvki diky rozmachu neorganizovaného CR
Zména klimatu - nejisté snéhové podminky pro zimni turistiku

Pirehnané a neadekvatni aktivity ochranct prirody omezujici aktivity CR
Paralyzovani rozvoje aktivit CR v pamatkové chranénych objektech
z hlediska pamatkové ochrany

Problémy dlouhodobé nejasnych vlastnickych vztahii

Negativni vnimani zvySujictho se poctu turistli u obyvatel mensich sidel
v kraji

Ztrata pozice CR z hlediska krajskych priorit

Omezeni rozpoctu na udrzbu pamatek

Chatrani aznehodnoceni pamatkovych objektli v dlsledku necitlivych ¢i
nevhodnych zasahi

Konflikty pii uzivani stezek cykloturisty, péSimi a jezdci na konich

Silici pozice arozvoj konkurenc¢nich regionti ve vztahu k trhu cestovniho
ruchu a zejména k silnym cilovym trhiim (tuzemsko, Némecko, Rakousko,
Slovensko)

Odliv navstévnikl pro nespokojenost s kvalitou stravovacich a ubytovacich
sluzeb a s profesionalitou dopliikovych sluzeb

Nelepsici se kvalita sluZeb zptisobuje poSkozeni image oblasti

Ztrata zajmu o turistické cile bez atraktivni programové nabidky
Hospodarska recese vCR asniZovani koupéschopnosti tuzemského
obyvatelstva

Neochota subjektii CR v Praze poskytnout informace propagujici zbytek CR
Nedostate¢na spoluprace zabranuje optimalnimu rozvoji CR
Nekoordinované a roztriSténé propagacni aktivity s nizkym efektem
Nedostatecné aktualizované regiondlni databaze ohrozi kvalitu sdilenych
a poskytovanych informaci

Nedostatek financi z Fondu Vysociny pro dota¢ni programy v oblasti CR
Neschopnost vycerpat finan¢ni zdroje z EU



Tabulky

C Tabulky
Absolutni Kumulativni Relativni
Cetnost Cetnost Cetnost (%)
Zena 129 129 62
Muz 79 208 38
Tab.22  Struktura respondentti podle pohlavi
Zdroj: Vlastni vyzkum
" . . = Kumulativni Relativni
Vékové kategorie | Cetnost ¢etnost Eetnost (%)
24 -30 83 83 39,90385
18 - 23 38 121 18,26923
31-40 38 159 18,26923
51-60 24 183 11,53846
41-50 14 197 6,73077
61-70 9 206 4,32692
méné nez 18 2 208 0,96154
Tab.23  Vékové kategorie
Zdroj: Vlastni vyzkum
“yso s < Kumulativni Relativni
Vzdélani Cetnost Cetnost Cetnost (%)
vysokoskolské 124 124 59,61538
stredoskolské 77 201 37,01923
zakladni, vyucen/a 7 208 3,36538

Tab. 24

Zdroj: Vlastni vyzkum

Nejvyssi dosaZené vzdélani




Tabulky

Kraj trvalého Cetnost Kumulativni Relativni
bydlisté Cetnost Cetnost (%)
Jihomoravsky kraj 48 48 23
Pardubicky kraj 19 67 9
Hlavni mésto 40 107 19
Praha
Kralovehradecky 11 118 5
kraj
Olomoucky kraj 11 129 5
Plzensky kraj 10 139 5
Liberecky kraj 2 141 1
Stredocesky kraj 34 175 16
trvalé b}./fllllste 4 179 ?
v zahranici
Moravskoslezsky 6 185 3
kraj
Zlinsky kraj 7 192 3
Jihoc¢esky kraj 10 202 5
Ustecky kraj 5 207 2
Karlovarsky kraj 1 208 0
Tab.25  Kraj trvalého bydlisté
Zdroj: Vlastni vyzkum
R . = Kumulativni Relativni
Ekonomicka aktivita Cetnost ¢etnost Eetnost (%)
student 63 63 30,28846
zamestnany, 103 166 49,51923
zameéstnavatel
na matefske/ 9 175 4,32692
rodicovské dovolené
nezaméstnany 10 185 4,80769
osvC 12 197 5,76923
v dichodu 11 208 5,28846
Tab.26  Ekonomicka aktivita

Zdroj: Vlastni vyzkum




Tabulky

navsteva (| sportovni/ | o chodni| Radk.
rodiny, |dovolena| spolecenska jiny »
(. cesta |(soucty)
znamych akce
hlavni diivod
opakovanych 52 54 22 22 2 154
navstév
Vs.skup. 57 62 25 26 3 208
Tab. 27  Hlavni divod opakovanych navstév
Zdroj: Vlastni vyzkum
Spokojenost Dulezitost
; Relativni Relativni
Kulturni N NN
atraktivity | Cetnost Kusnulatlvm Cetnost Cetnost Kufnulatlvnl Cetnost
Cetnost (%) Cetnost (%)
1 4 4 2 - - -
2 12 16 6 10 10 5
3 34 50 16 30 40 14
4 81 131 39 73 113 35
5 77 208 37 95 208 46
Tab.28  Kulturni atraktivity
Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost DileZitost
Relativni Relativni
Faktor AR |
ubytovani | Cetnost Kuinulatlvnl Cetnost Cetnost Kufnulatlvnl Cetnost
cetnost (%) Cetnost (%)
1 4 4 2 1 1 0,5
2 22 26 11 12 13 5,5
3 75 101 36 64 77 31
4 80 181 38 86 163 41
5 27 208 13 45 208 22
Tab.29  Spokojenost s faktorem ubytovani
Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulky

Spokojenost DuleZitost
Relativni Relativni
Faktor RV NP B
stravovani Cetnost Kumulativni cetnost Cetnost Kumulativni cetnost
Cetnost (%) Cetnost (%)
1 2 2 1 - - -
2 16 18 8 9 9 4
3 91 109 44 63 72 30
4 71 180 34 81 153 39
5 28 208 13 55 208 27
Tab.30  Spokojenost s faktorem stravovani
Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost Dulezitost
Relativni Relativni
Faktor NV P
spol.akce | Cetnost Kumulativni | cetnost Cetnost Kumulativni | cetnost
| cetnost (%) cetnost (%)
1 3 3 1,5 8 8 4
2 22 25 11 19 2 9
3 82 107 39,5 53 80 25
4 73 180 35 78 158 38
5 28 208 13 50 208 24
Tab.31  Spokojenost a dllezitost faktoru SpoleCenské a zazitkové akce
Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost DiileZitost
Relativni Relativni
Faktor RV S
doprava Cetnost Kumulativni | c¢etnost Cetnost Kumulativni | c¢etnost
Cetnost (%) Cetnost (%)
1 8 8 4 5 5 2
2 18 26 9 6 11 3
3 51 77 24 47 58 23
4 85 162 41 78 136 37
5 46 208 22 72 208 35
Tab.32  Spokojenost a dllezitost faktoru Dopravni dostupnost do mista
Zdroj: Vlastni zpracovani



Tabulky

Spokojenost DuleZitost
Faktor Relativni Relativni
mistni Cetnost Kumulativni | c¢etnost Cetnost Kumulativni | cetnost
doprava Cetnost (%) Cetnost (%)
1 6 6 3 16 16 8
2 22 28 11 28 44 13
3 101 129 48 54 98 26
4 61 190 29 65 163 31
5 18 208 9 45 208 22
Tab.33  Spokojenost a dllezitost faktoru Mistni doprava
Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost DiileZitost
Faktor Relativni Relativni
dost. Cetnost Kumulativni | cetnost Cetnost Kumulativni | cetnost
informaci Cetnost (%) Cetnost (%)
1 6 6 3 2 2 1
2 15 21 7 9 11 4
3 64 85 31 49 60 24
4 93 178 45 73 133 35
5 30 208 14 75 208 36
Tab.34  Spokojenost a dlleZitost faktoru Dostupnost a kvalita informaci
Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost DileZitost
Faktor Relativni Relativni
info. pred Cetnost Kumulativni | cetnost Cetnost Kumulativni | cetnost
prijezdem Cetnost (%) Cetnost (%)
1 5 5 2 1 1 1
2 13 18 6 25 26 12
3 70 88 34 55 81 26
4 90 178 43 67 148 32
5 30 208 15 60 208 29
Tab.35  Spokojenost a dlilezitost faktoru Informace a komunikace pred piijezdem
Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulky

Spokojenost Dulezitost
Faktor Relativni Relativni
prijeti Cetnost Kumulativni | c¢etnost Cetnost Kumulativni | cetnost
mistnimi Cetnost (%) Cetnost (%)
1 5 5 2 8 8 4
2 14 19 7 13 21 6
3 61 80 29 69 90 33
4 71 151 34 66 156 32
5 57 208 28 52 208 25
Tab.36  Spokojenost a dllezitost faktoru Pratelské prijeti mistnimi obyvateli
Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost DuleZitost
Relativni Relativni
Faktor N N
image Cetnost Kuznulatlvnl Cetnost Cetnost Kusnulatlvnl Cetnost
Cetnost (%) Cetnost (%)
1 - - - 3 3 1
2 16 16 8 16 19 8
3 70 86 33,5 62 81 30
4 70 156 33,5 82 163 39
5 52 208 25 45 208 22
Tab.37  Spokojenost a dlleZitost faktoru Image mista
Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost Dulezitost
Faktor Relativni Relativni
uroven Cetnost Kufnulativni Cetnost Cetnost Kusnulativni Cetnost
cen Cetnost (%) Cetnost (%)
1 6 6 3 - - -
2 15 21 7 12 12 6
3 65 86 31 52 64 25
4 89 175 43 92 156 44
5 33 208 16 52 208 25
Tab.38  Spokojenost a diileZitost faktoru Uroveti cen zboZi a sluZeb v destinaci

Zdroj:

Vlastni zpracovani




Tabulky

Faktor Spokojenost _ Dulezitost _
kvalita o Rvelatlvm o Rvelatlvnl
(| o= Kumulativni | cCetnost | Kumulativni | cetnost
pracovni | Cetnost " Cetnost "
kit Cetnost (%) Cetnost (%)
1 4 4 2 - - -
2 17 21 8 14 14 7
3 75 96 36 47 61 22
4 86 182 41 87 148 42
5 26 208 13 60 208 29
Tab.39  Spokojenost a diileZitost faktoru Uroveti kvality pracovnikii ve sluzbach CR
Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost DuleZitost
Faktor Relativni Relativni
pocit Cetnost Kumulativni | cetnost Cetnost Kumulativni | cetnost
bezpeci Cetnost (%) Cetnost (%)
1 2 2 1 2 2 1
2 8 10 4 8 10 4
3 36 46 17 44 54 21
4 85 131 41 69 123 33
5 77 208 37 85 208 41
Tab.40  Spokojenost a dlleZitost faktoru Pocit bezpeci
Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost Dulezitost
Faktor Relativni Relativni
Cistota Cetnost Kumulativni | cetnost Cetnost Kumulativni | cetnost
destinace Cetnost (%) Cetnost (%)
1 3 3 2 - - -
2 7 10 3 6 6 3
3 40 50 19 20 26 10
4 83 133 40 77 103 37
5 75 208 36 105 208 50
Tab.41  Spokojenost a diileZitost faktoru Cistota destinace
Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulky

Spokojenost Dulezitost
Faktor Relativni Relativni
prelid- Cetnost Kumulativni | c¢etnost Cetnost Kumulativni | cetnost
nénost Cetnost (%) Cetnost (%)
1 8 8 4 3 3 2
2 13 21 6 9 12 4
3 54 75 26 57 69 27
4 79 154 38 82 151 40
5 54 208 26 57 208 27
Tab.42  Spokojenost a dllezitost faktoru Prelidnénost destinace
Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost DiileZitost
Relativni Relativni
Faktor N N
unikatnost | Cetnost Kumulativni | cCetnost Cetnost Kumulativni | Cetnost
Cetnost (%) Cetnost (%)
1 1 1 0,5 1 1 0,5
2 21 22 10 6 7 3
3 66 88 32 46 53 22
4 75 163 36 100 153 48
5 45 208 21,5 55 208 26,5
Tab.43  Spokojenost a dlleZitost faktoru Unikatnost destinace
Zdroj: Vlastni zpracovani
Spokojenost Dulezitost
Relativni Relativni
Faktor AR R
doplinfra. | Cetnost Kufnulatlvm Cetnost Cetnost Kusnulatlvnl Cetnost
Cetnost (%) Cetnost (%)
1 6 6 3 5 5 3
2 28 34 13 25 30 12
3 70 104 34 67 97 32
4 81 185 39 69 166 33
5 23 208 11 42 208 20
Tab.44  Spokojenost a dllezitost faktoru Dopliikova infrastruktura
Zdroj: Vlastni zpracovani




Tabulky

Spokojenost Dulezitost
Faktor Relativni Relativni
respekt. Cetnost Kumulativni | c¢etnost Cetnost Kumulativni | cetnost
rozvoje Cetnost (%) Cetnost (%)
1 4 4 2 5 5 3
2 10 14 5 13 18 6
3 74 88 36 69 87 33
4 92 180 44 65 152 31
5 28 208 13 56 208 27
Tab.45  Spokojenost a dllezitost faktoru Respektovani udrzitelného rozvoje destinace
Zdroj: Vlastni zpracovani
Navstévnik Navstévnik planuje se
bude ‘s
" vratit
doporucovat
1,0000 0,6343 Névétévnivk bude
doporucovat
1,0000 Névétévnik, plénuie se
vratit
Tab.46  Vystup z Gretlu: Korela¢ni matice otazka ¢. 7
Zdroj: Vlastni zpracovani
Cetnost Kumulativni Relativni
Cetnost Cetnost (%)
ano 168 168 81
ne 40 208 19
Tab.47  Pocet navstévnikid povazujicich se za (ne)loajalni
Zdroj: Vlastni vyzkum
Planuji se | Planujise | Planuji se | Planujise
Destinaci do do do do Radk
budu destinace | destinace | destinace | destinace .
N (soucty)
doporucovat znovu Zznovu Znovu znovu
vratit. (2) | vratit. (3) | vratit. (4) | vratit. (5)
1 0 2 0 2 4
2 4 0 4 0 8
3 2 17 18 3 40
4 0 9 35 36 80
5 0 0 6 70 76
Vs.skup. 6 28 63 111 208
Tab.48  Zavislost spokojenosti, doporuceni a navratu

Zdroj:

Vlastni zpracovani




