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Abstract

Kristkova, D. The Influence of Quality Factors on the Visitor Loyalty of Mountain Ar-
eas. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2017.

The main content of this thesis is identification and the evaluation of the influence
of quality factors on the loyalty of visitors of mountain areas in the Czech Republic.
As partial goals are considered the research of visitors satisfaction with quality fac-
tors and evaluation of the factors significance in the region. A questionnaire was
used for collecting answers, then to assess the data was used a multi-dimensional
regression model and the conclusion includes recommendations for business sub-
jects.

Keywords

Mountain tourism, destination, mountain areas, quality factors, visitor’s loyalty, vis-
itor’s satisfaction, multiple regression model.

Abstrakt

Kristkova, D. Vliv faktori kvality destinace na loajalitu navstévnika horskych oblasti.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2017.

Hlavni naplni této prace je identifikace a zhodnoceni vlivu faktort kvality na loaja-
litu navstévnikia horskych oblasti v Ceské republice. Za diléi cile je povaZovano zkou-
mani spokojenosti navstévniki s faktory kvality a zhodnoceni vyznamnosti téchto
faktori v dané oblasti. Ke sbéru odpovédi je vyuzito dotaznikového Setfeni, na-
sledné vyhodnoceni je provedeno pomoci vicerozmérného regresniho modelu
a v zavéru jsou stanovena jednotlivd doporuceni pro podnikatelské subjekty.

Klicova slova

Horsky cestovni ruch, destinace, horské oblasti, faktory kvality, loajalita navstév-
nikd, spokojenost navstévnikdl, vicerozmérny regresni model.
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Uvod 11

1 Uvod

Zijeme v dobé, kdy je moZné vycestovat téméi do viech zemi Evropské Unie bez kon-
troly na hranicich, pripadné po ptedlozeni obcanského priikazu ¢i pasu. Neni ob-
tiZné cestovat bezmala po celém svété, pokud si clovék zaridi vybrana povoleni. Pro
mnohé miiZe byt mezinarodni cestovani na dennim potradku, at' uz za praci nebo jen
pro zabavu, za poznanim. Neni tomu vSak tak davno, kdy zde nebyly stejné pod-
minky a oteviené moznosti k tomu, aby ¢lovék mohl svobodné cestovat po svéte.
V soucasnosti to ovSem moZné je, ale tato nesporna vyhoda s sebou nese i mnoha
uskall.

Jednim z nich miiZe byt napriklad rostouci zajem mistnich obyvatel o zahra-
nicni destinace na dkor domdaciho cestovniho ruchu. Pro podnikatele v tuzem-
ském cestovnim ruchu tak vznika nesnadny tkol, ktery v sobé skryva nutnost uka-
zat navstévniklim, Ze i mistni kulturni a pfirodni bohatstvi ma co nabidnout. Ob-
zvlasté pak pro provozovatele zimnich lyzarskych areali a stiedisek je obtizné pfri-
lakat navstévniky pravé do naSich ¢eskych hor, kdyZ zahrani¢ni horska lyZarska
strediska jsou, co se tyce kvality, na vyssi irovni. Také maji nespornou vyhodu v pfti-
rodnim bohatstvi krajiny, kdy zahrani¢ni hory, jako jsou naptiklad Alpy, maji ne-
srovnatelné vy$$i nadmotskou vy$ku oproti horam v Ceské republice. Neni tedy pie-
kvapenim, Ze mistni milovnici zimnich sportl radéji travi volny ¢as v zahrani¢nich
horskych destinacich. Zminéna kvalita horskych stiedisek v zahrani¢i na tom nese
obrovsky podil. Mistni soukromi podnikatelé se snazi témto destinacim vyrovnat
alespon v ramci dostupnych podminek, avsak neni to snadné. Nékteré faktory, jako
jsou tieba kryté lanovky, v mistnich pomérech ztraci na vyznamu. Sjezdovky zde
nejsou tak dlouhé, jako v zahraniéi. Vzhledem k niZ$i nadmo¥tské vysce hor v Ceské
republice nejsou ani klimatické podminky natolik ptrihodné. Oproti zahranici
se mistni sjezdovky neobejdou bez umélého zasnézovani, nebot teploty pod bodem
mrazu se zde drZi krat$i dobu. Velkou vyhodou jsou vSak nizké ceny a snadnéjsi do-
pravni dostupnost. Pro mnohé navstévniky je stale jeSté pohodInéjsi a prijemné;jsi
travit volny c¢as v ceskych horach, v letnich mésicich se zde d4a vykonavat spousta
sportovnich i oddechovych aktivit a v zimnich mésicich mohou byt pro mnohé do-
stacujici pro zimni sporty, ¢i idealni pro zacinajici lyZare, snowboardisty apod.

Pravé diky jednodusSimu zptisobu cestovani si mistni obyvatelé rozsituji po-
znani okolnich destinaci a zvySuji svoje naroky na kvalitu, diky inspiraci v zahranici.
Je proto potieba, aby mistni podnikatelé zainteresovani v cestovnim ruchu této sku-
teCnosti vénovali pozornost. Nedilnou souc¢asti podnikani by méla byt neustala péce
vénovana navstévnikim, zjiStovani jejich potreb a spokojenosti. S tim souvisi i na-
slednd loajalita, které by méli chtit vSechny zapojené subjekty u svych zakaznikl do-
sahnout.
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2 Cil prace

Cilem této bakalarské prace je posouzeni urovné vlivu faktora kvality destinace na
loajalitu navstévniki horskych oblasti v Ceské republice. Diléim cilem prace je sta-
noveni faktor( kvality, kvantifikace spokojenosti navstévnikil s jednotlivymi faktory
a vyznamu téchto faktord. Nasledné nalezeni souvislosti mezi spokojenosti a loaja-
litou.

Pro potreby této prace je nutné uskutecnit primarni vyzkum. Prostiednictvim
dotaznikového Setifeni budou respondenti poZzadani o zhodnoceni faktori kvality
z hlediska spokojenosti a vyznamnosti, nebo také o vyjadreni jejich stanoviska
v otdzce tykajici se opakované navstévy destinace. Nasledné dojde k vyhodnoceni
dotazniku a pomoci vicerozmérné regresni analyzy bude zkouman vztah mezi loa-
jalitou a spokojenosti navstévnika. Nevyznamné faktory budou vylouceny a vznik-
nou modely, dle kterych bude mozné posoudit vliv vyznamnych faktori kvality na
loajalitu navstévnika horskych oblasti Ceské republiky.

Vystupem této prace bude zhodnoceni vlivu faktorti na loajalitu a z toho vyply-
vajici doporuceni. Nékteré poznatky mohou poslouzit jako zpétna vazba pro respon-
denty zminéna ubytovaci zarizenti.
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3 Literarni prehled

3.1 Cestovni ruch

V kazdé zemi je vyznamna a prevaZzujici specificka forma a specificky druh cestov-
niho ruchu v zavislosti na geografii, prirodnich a kulturnich pamatkach, politické si-
tuaci a mnoha dalSich faktorech. Definice cestovniho ruchu je vSak v globalnim mé-
ritku stejna. Pro dalSi praci je vhodné si tento pojem nejdrive vymezit a ukazat si, co
s ¢im miiZe souviset. Podle UNWTO (1995) je cestovni ruch definovan jako , ¢innost
osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech mimo své obvyklé prostredi po
dobu kratsi neZ jeden uceleny rok, za ucelem traveni volného Casu a sluZebnich
cest”.

Ryglova (2009) s touto definici souhlasi a dodava, Ze 1ze cestovni ruch také cha-
pat bud’ jako spotrebni oblast, kde prostrednictvim cestovani uspokojujeme své
sekundarni potieby, nebo jako prostor pro vytvareni novych podnikatelskych prile-
Zitosti. Stim souvisi pojem multiplikacni efekt. Autori Ryglova, Burian, Vaj¢ne-
rova (2011) uvadéji, ze dany efekt ptisobi piiznivé na ekonomiku statu diky skutec-
nosti, Ze nové vzniklé pracovni misto v cestovnim ruchu miize dat vzniknout pri-
mérné tiem jinym pracovnim mistim v ptridruzenych sektorech.

Nejdl (2011) uvadi, Ze cestovni ruch nelze chapat jako izolované odvétvi, avsak
jako prinik mnozin jednotlivych samostatnych odvétvi a resortii (primyslu, do-
pravy, ubytovani, zemédeélstvi a dalSich), které vstupuji do vzajemnych vztahti a tim
utvari cestovni ruch jako celek. Pfi zkoumani dopadu cestovniho ruchu na okoli, je
dilezité brat tuto skute¢nost na védomi.

3.1.1 Klasifikace cestovniho ruchu

Kotikova (2013) tvrdi, Ze zakladni ¢lenéni na formy a druhy cestovniho ruchu je za-
lezitosti pouze Ceské a slovenské odborné literatury, pripadné literatury byvalych
socialistickych zemi. V zahrani¢nich publikacich! vymezujicich terminologii v ob-
lasti turismu se nesetkdme s vySe zminénymi pojmy v souvislosti s rozdélenim ces-
tovniho ruchu. Navrhuje tedy jako jeden z mnoha zptlisobii ¢lenéni cestovniho ruchu
pouZzivat pojem ,klasifikace cestovniho ruchu®, ktery vymezuje zakladni ¢lenénf ces-
tovniho ruchu dle geografického hlediska na domaci a zahranic¢ni cestovni ruch. Za-
hrani¢ni se dale déli na prijezdovy a vyjezdovy cestovni ruch.

1 Dictionary of Travel and Tourism Terminology (2005) a Encyclopedia of Tourism (2002)
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Obr. 1 Clenéni cestovniho ruchu
Zdroj: Halina Kotikova (2013)

Pohyb a pobyt obyvatel na izemi jednoho statu oznacujeme jako domaci cestovni
ruch. Pokud v$ak dojde k piekroceni hranic a cil cesty pro pohyb a pobyt tc¢astniki
se nachazi v jiném staté, jedna se jiz o zahrani¢ni cestovni ruch. Prichod zahranic-
nich Ucastniki a jejich pobyt na izemi daného statu chdpeme jako ptijezdovy ces-
tovni ruch a odliv obyvatel dané zemé na uzemi jiného statu povazujeme za vyjez-
dovy cestovni ruch.

Jak je patrné z predchoziho schématu (Obr. 1), domaci a vyjezdovy cestovni
ruch dohromady tvoii narodni cestovni ruch. Domaci a ptijezdovy cestovni ruch
spolu tvori vnitini cestovni ruch a na zavér domaci a zahrani¢ni cestovni ruch tvori
mezinarodni cestovni ruch.

3.1.2 Ceska republika v ramci klasifikace cestovniho ruchu

Ceska republika je z hlediska klasifikace cestovniho ruchu vyrazné ptijezdovou zemi
(Ryglova, 2009). Dle tidajti ze statistického $etfeni Ministerstva pro mistni rozvoj CR
(2016) za rok 2015 navstivilo Ceskou republiku odhadem 27,8 mil. zahrani¢nich
ucastniki cestovniho ruchu, coz je priblizné o 9 % vice nez v piredchozim roce. Za
ucastniky cestovniho ruchu jsou zde povazZovani jednodenni navstévnici, zahrani¢ni
turisté a tranzitujici cizinci, avSak pro ucely této prace budeme uvazovat vSechny
respondenty bez skupinového rozdeéleni.
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Agentura CzechTourism (2016) poskytuje prehledné usporadané podrobnéjsi
informace tykajici se uvedeného statistického Setieni o piijezdovém cestovnim ru-
chu v Ceské republice. Dozvidame se zde, Ze se jednalo ve vét$i miie o obyvatele pii-
lehlych statd s nejvétSim zastoupenim obyvatel Némecka. Podil Rustli se v tomto
roce vyrazné snizil a s tim i navstévnost lazeniskych stredisek, konkrétné Karlovych
Vard. U¢elem navstévy byly dle zjisténych informaci predevsim nakupy a dovolena,
kdy k prijezdu byla jen v minimalni mire vyuzita cestovni kancelar. Nejnavstévova-
néjSim mistem zlstava Praha, pro nakupy jsou vyuzivana ndkupni stiediska v bliz-
kosti hranic. Oblibenymi destinacemi pro traveni dovolené jsou dle uvedenych in-
formaciv letnim obdobi mista s dostatecnym mnoZstvim prirodnich kras a pamatek,
v zimnim obdobi ¢eské hory, coZ poukazuje na vyznamny potencial v oblasti cestov-
niho ruchu v horskych destinacich, ktery mtZe byt dale rozvijen.

Dal$im faktorem, ktery muze priznivé ovlivnit navstévnost horskych oblasti
Ceské republiky, je nartist poptavKky v kategorii domaciho cestovniho ruchu. Diky
nepiiznivym hrozbam teroristickych tGtokd v zahraniéi jsou obyvatelé Ceské repub-
liky obezretni pri vybéru zahrani¢ni dovolené a radéji se obraci zpét k cestovani po
Ceské republice (Sindelat, 2016).

3.1.3 Dalsi ¢lenéni cestovniho ruchu

JakjiZz bylo zminéno, v odborné literatuie se miizeme setkat s riznymi kritérii a zpa-
soby déleni cestovniho ruchu do kategorii a forem. Ryglova (2009) tvrdi, Ze potre-
bam ucastnikd odpovidaji odlisSné formy cestovniho ruchu. Z obecného hlediska lze
za zakladni formy cestovniho ruchu povaZzovat tyto oblasti:

e Rekreacni cestovni ruch, ktery je charakteristicky pasivnim ¢i aktivnim odpo-
¢inkem za UiCelem regenerace a opétovného nabranf sil.

e Kulturné-poznavaci cestovni ruch, ktery je vykonavan za ticelem seznamo-
vani se s kulturou, tradicemi a pamétihodnostmi.

e Sportovné-turisticky cestovni ruch, ktery vyzaduje zdatnéjsi fyzickou kon-
dici a je typicky aktivnim vyuZitim volného ¢asu v podobé horskych tur, cyklis-
tiky, lyZovani apod. Zahrnout lze i pasivni ucast na sportovnich udalostech.

e Lécebny alazensky cestovni ruch, hojné vyuzivan pro prevenci a lé¢bu riz-
nych onemocnént.

VySe uvedené zakladni formy cestovniho ruchu asto spolecné vytvari kombinace.
Napriklad rekreacni cestovni ruch miize byt spojen s fyzicky naro¢néjsi sportovni
aktivitou, vznika tedy kombinace rekrea¢né-sportovniho cestovniho ruchu.

Specifi¢téjSimi oblastmi mohou byt:
e Cestovni ruch mladezZe ¢i seniora

e Venkovsky turismus

e Meéstsky turismus
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Gastronomicky turismus

Cykloturistika, mototuristika

Kongresovy a incentivni cestovni ruch

Chatarsky a chaluparsky cestovni ruch a mnohé dalsi.

Pokud bychom se snazili mezi jednotlivymi priklady specifickych forem cestovniho
ruchu nalézt horsky cestovni ruch, zjistime, Ze se zde takové oznaceni viibec nevy-
skytuje. V odborné literatufe tento pojem neni zaveden, nicméné Certik (2001)
se spolu s dalsimi autory shoduje v zarazeni dobrodruzného cestovniho ruchu mezi
dalsi specifické formy turismu, v rdmci kterého mizeme narazit na horolezectvi, vy-
sokohorskou turistiku ale i paraSutismus a trekking.

Rozvijejicim se fenoménem v oblasti zdravotniho cestovniho ruchu se stava
Wellness, které je charakteristické péci o télo a krasu. Hotelova zarizeni se snazi za-
hrnout wellness do své nabidky dopliikkovych sluzeb pravé diky rostouci poptavce
a vysoké popularité nejen pro soukromy ale i firemni sektor, ktery vyuziva téchto
pobytli pro své zaméstnance a vedouci management (Heskova, 2006).

3.1.4 Trh cestovniho ruchu

Trh cestovniho ruchu je oproti béZnému trhu, kde se stretava nabidka s poptavkou
bez vyraznéjsich omezeni, velmi specificky. Jeho charakter je ovlivnén z velké casti
napiiklad sezénnosti, ktera je dle Heskové (2006) vysledkem ptlisobeni prirodnich
a socialnich Ciniteld. Prirodni ¢initele nemizeme ovlivnit, jedna se o stfidani ro¢nich
obdobi, klimatické zmény atd. Mezi socialni Cinitele zahrnujeme dobu Skolnich
prazdnin nebo tieba Cerpani dovolené a jsme schopni je ovlivnit. Sezénnost plisobi
na ¢innost podnikd, stredisek cestovniho ruchu a mnohé dalsi oblasti, je proto tieba
tyto projevy zmirnit. K tomu lze vyuzit cenovou politiku, v rdmci které miiZeme po-
zorovat v hlavni sezéné draZsi ubytovani, letenky ¢i jiné sluzby, nebo zvySenou pro-
pagaci v obdobi mimo sezénu.

Jedna se o trh dynamicky, ktery se na rozdil od béZného trhu odvozuje prede-
vS$im od pozadavkl koncového spotrebitele, at uz mluvime o koncovém zakaznikovi
nebo cestovni kancelari ¢i dealerské spolecnosti. Spolu s rostoucimi pozadavky na
kvalitu sluzeb v cestovnim ruchu a s rostoucim poznanim zahranic¢nich destinaci je
potieba vyrazné pracovat na individualnim pristupu k jednotlivym klientim. Hro-
madny cestovni ruch bez diferencované nabidky sluzeb je v soucasnosti nahrazen
predevsim individualnim cestovnim ruchem s diirazem na vysokou kvalitu sluzeb
a spokojenost zakaznika (Heskova, 2006).

3.2 Horsky cestovni ruch

Jak jiZ bylo zminéno drive, v odborné literatuie neexistuje zavedeny pojem horsky
cestovni ruch a zadna tomu podobna definice. Dlivodem je rozmanitost moznosti za-
razeni tohoto specifického typu cestovniho ruchu do jednotné klasifikace. Aktivity
provozované v horskych oblastech mohou byt svymi rysy zarazeny do rekrea¢niho
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i sportovné-turistického cestovniho ruchu, dale dobrodruzného, incentivniho (od-
pocinkové ¢i teambuildingové pobyty pro zaméstnance) cestovniho ruchu, v kraj-
nich pripadech diky pritomnosti lazeniskych resortti v horskych oblastech i do 1azen-
ského cestovniho ruchu nebo diky velkému mnozstvi srubi, farem do agroturistiky
v ramci venkovského cestovniho ruchu ¢i ekoturistiky.

Kotikova (2013) poukazuje na méné vyuZzivané ¢lenéni dle mista, rekreacniho
prostoru, ve kterém dochazi k uskutec¢novani cestovniho ruchu. Horsky cestovni
ruch se zde v ramci této klasifikace urcité vyskytuje, avsak neni presné vymezena
nadmoiska vyska urcujici horskou oblast.

Horsky cestovni ruch vymezuje Heskova (2006) jako soubor ¢innosti souvise-
jicich s pobytem v prostiedi horskych stiredisek. U¢astnici se vénuji pési a horské tu-
ristice, jizdé na horskych kolech, lyZovani, béZkovani, snowboardingu, skialpinismu,
sankovani, jizdé na bobové draze apod. Nékteré horské boudy, chaty a hotely mohou
byt pristupné pouze pro pési ¢i lanovkou. Lze zde vyuzit moZnosti horského pri-
vodce i vidce.

Dobrodruzny cestovni ruch

Pokud budeme mluvit o dobrodruZzném cestovnim ruchu, je treba si nejdiive upres-
nit vyznam pojmu dobrodruZstvi. Swarbrooke (2003) uvadi zakladni aspekty dob-
rodruzstvi. Vyvolava silné emoce (vzrusSeni, slast), obsahuje fyzické a dusevni vyzvy
a je vnitrné obohacujici, je zdrojem potéseni a osobniho rozvoje.

Heskova (2006) dobrodruZny cestovni ruch povaZuje za aktivni slozku spor-
tovné-turistického cestovniho ruchu a spolu s Certikem (2001) sem zahrnuje zdola-
vani vysoko poloZenych mist, tedy i horsky turismus, ktery lze dale délit na letni
a zimni. Paskova a Zelenka (2012) jej zase definuji jako ,formu cestovniho ruchu,
jejimZ hlavnim rysem je neocekavanost, neexistence pevné daného programu, nové
zkuSenosti, pfipadné i mira kontrolovaného rizika a nebezpeci“. Hudson (2003)
chape dobrodruzny cestovni ruch bud’ v Sir§im pojeti jako masovou zaleZitost, kde
dobrodruzstvi neni ptrikladan tak velky vyznam, a v uzsim pojeti jako opravdové
dobrodruzstvi, které si nemtize dovolit kazdy diky kondici, finan¢ni strance nebo
nedostatku jinych skutec¢nosti. Celkové shrnuti uvadi Kotikova (2013), ktera o dob-
rodruzném cestovnim ruchu mluvi jako o formé cestovniho ruchu, ktera obsahuje
davku kontrolovaného rizika, vyZaduje urcity stupenn dovednosti, asili k prekonani
vyzev a vyvolava silné emoce.

Soucasti dobrodruzného cestovniho ruchu jsou rizikové sporty nebo tzv. ex-
trémni sporty. Obsahuji Sirokou $kalu riznych sportii, a mezi sporty vykonavané
v horskych oblastech CR patfi pfedevsim snowboarding, freeriding, akrobatické ly-
Zovani, skialpinismus, horolezectvi.

Event turismus

Pod pojmem event tourism lze chapat turismus zaméreny na konani jakékoli akce ¢i
udalosti za ucelem zvySeni navstévnosti v destinaci. Na této akci se navstévnik miize
podilet bud’ aktivné jako ucastnik, nebo zde miiZe plisobit pouze jako divak. Mezi
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nejvyznamnéjsi slozku event tourismu v horskych oblastech lze radit sportovni uda-
losti. Mistrovstvi svéta horskych kol, Mistrovstvi CR v klasickém lyZzovani ¢i Svétovy
pohér v biatlonu v Novém Mésté na Moravé?2, Svétovy pohar ve snowboardingu ve
Spindlerové Mlyné, Mistrovstvi CR ve skoku na lyZich v Harrachové. Mezi sportovni
akce mensich rozméri patii napiiklad Jizerska 50, extrémni zavody psich sprezeni
v Destné v Orlickych horach, Veteranidda ve skoku na lyzich v Harrachové apod.3

Horska cyklistika

Horska cyklistika je pojem vznikly prekladem z anglického vyrazu mountain bike
(MTB), jedna se o jizdu na kole ve zvinéném terénu po znacenych trasach, lesnich
cestach, MTB trasach apod. Mize se délit do dalSich odvétvi, jako cross country, (nej-
rozSifené€jsi druh horské cyklistiky typicky projiZd'’kou po lesnich a polnich cestach
v horském terénu), all-mountain, (technicky naro¢né;jsi terén s vyjizd’kou do odleh-
lych mist), enduro nebo freeride (Barton, 2012).

Horska turistika

Pé&3i turistika ve vSech svych podobach je v CR stale velmi oblibend. Hlavni organi-
zaci typickou pro turistiku v CR je Klub ¢eskych turistli, jehoZ historie saha
az do roku 1888. Za celou dobu svoji existence se zaslouZzil o vybudovani vice nez
40 000 km znacenych pésich tras, 36 000 km cyklotras a cyklostezek, 693 km lyZar-
skych tras.# Vytvorena sit znaCenych tras patti k nejkvalitnéjSim, nejpropracovanéj-
$im a diky pouZiti 4 barev i nejunikatnéjSim v Evropé (Kadlecova, 2012). Inovaci
v oblasti turistiky nejen v horskych oblastech je tzv. Nordic walking, chiize s hiil-
kami, kterd ma za kol odlehcit kloubtim a zapojit pti chizi i ruce.

3.3 Destinace cestovniho ruchu

Pokud se chceme zabyvat vlivem faktort kvality destinace na loajalitu navstévnikd,
je potireba si nejdrive definovat pojem destinace a dalsi oblasti s timto pojmem spo-
jené. Nejdl (2011) ve své publikaci Management destinace cestovniho ruchu uvadi
nékolik moznych definici pojmu destinace, avsak vSechny tyto definice v sobé zahr-
nuji tfi spolecné hlavni aspekty, jimiZ jsou geografické ohraniceni, atraktivita
v uzemi, vybavenost a volba prostiednictvim navstévnika.

V SirSim pojeti popisuje charakteristické rysy destinace naptiklad Kira-
lova (2003), ktera vychazi z tzv. ,6 A destinace“>.

e Attractions - prirodni a kulturnéhistoricky potencial, primarni nabidka cestov-
niho ruchu;

2 Cerpano z webovych stranek Vysocina Arena, piehled akci 2016/17.

3 Cerpano z webovych stranek Kudyznudy.cz, Kalendat akci, kategorie sportovni udalosti (2017).

4 Udaje platné k 31. 12. 2010

5 Autorem Bubhalis, D. Marketing the Competitive Destination of the Future. In Tourism Management:
Research Policies Practice. 2000.



Literarni prehled 19

e accessibility and ancillary services - vSeobecna infrastruktura a sluzby vyuzi-
vané piredevsim mistnimi obyvateli (pristup do destinace, k atraktivitam, tele-
komunikacni sluzby, bankovni sluzby apod.);

e amenities — suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu umoznujici pobyt
v destinaci (ubytovani, restauracni, sportovni zatizeni apod.);

e available packages - produktové balicky;
e qctivities - riiznorodé aktivity.

Atraktivity turistické destinace lze bliZe vymezit na prirodni, které zahrnuji pri-
rodni bohatstvi dané lokality v podobé lest, skal, hor, fauny, vyskytu vzacnych
druhti rostlin atp., a dale na kulturni zahrnujici poutni mista, kostely, hrady, zdmky
ale i muzea, galerie a dalsi. V neposledni fadé miZeme do atraktivit destinace zahr-
nout i spolecenské akce, at’ uz organizované v podobé riznych hudebnich, folklér-
nich, filmovych festivald, tak i v podobé zpiisobu zZivota lidi, mistnich tradic, zvykd,
typické gastronomie apod.

Nejdl (2011) uvadi, Ze se s pojmem destinace mizeme setkat jiz od 60. let mi-
nulého stoleti v rozdilnych podobach, nebot zde plisobily dvé nazorové odlisné
Skoly, které se od sebe vzdalovaly zejména v jadru pojeti podstaty destinace. Stézej-
nim dilem, které vedlo ke spole¢cnému, komplexnimu chapani pojmu destinace,
se stala publikace od Biegera. Autor (Bieger, 2005) zde uvadi doposud nejvystiznéjsi
definici a popisuje destinaci jako geograficky prostor, ktery je zvolen konkrétnim
navstévnikem (segmentem) za cil cesty. Obsahuje veskerou potfebnou vybavenost
k pobytu, stravovani, zabavé a dalSim atraktivitam. Diky tomu se jedna o jednotku
soutéZe v incomingovém cestovnim ruchu a je potteba ji ridit jako strategickou ob-
chodni jednotku.

Nejdl (2011) uvadi definici prevzatou z tiskové zpravy WTO z roku 2002, ktera
je rozsirujici definici pojmu destinace, a vymezuje podstatu lokalni destinace, kterou
miiZeme chapat jako fyzicky prostor, kde turista stravi alesponi jednu noc. Obsahuje
turistické produkty tvorené atraktivitami, s tim souvisejicimi podptrnymi sluzbami
(pt. infrastruktura), a ddle moZnost zdbavy pro jednodenni navstévniky. Je ohrani-
¢ena prirodnimi i administrativnimi hranicemi, které vymezuji jeji fizeni, image
a vnimani, coZ je podstatné pro trzni konkurenceschopnost. Do lokalni destinace
spada i hostitelska komunita a miize byt soucasti vétsi destinace. Z této definice je
patrna duleZitost hostitelské komunity neboli mistniho obyvatelstva a jejich pratel-
sky pristup k navstévnikiim ¢i turisttim.

Z vyse uvedenych poznatki lze vyvodit, Ze destinace je urcovana z pohledu po-
ptavky, tedy Ze navstévnik si voli cil své cesty a tim urcuje, které misto bude chapano
jako destinace, nikoliv strana nabidky, a¢ by si to prala. Je zde opét kladen diraz na
koncového zakaznika a jeho potreby, které se neustale vyviji a méni v case. S tim
souvisi i geografické rozloZeni destinace. Pokud si urcity navstévnik vybira z kon-
krétniho cilového mista pouze urcitou oblast blizkou jeho zajmim, lisi se tim veli-
kost destinace v porovndani s jinym navstévnikem s odliSnou oblasti zajmi. Velikost
destinace je tedy velmi relativni.
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3.3.1 Marketing destinace

Pod pojmem marketing destinace se skryva proces ziskavani novych navstévnikd,
udrZeni si stavajicich navstévnikil a Sifeni povédomi o dané destinaci. VSe se usku-
teCniuje na zakladé predem stanovenych cilii a vize destinace. Marketing destinace
je dle Ryglové a kol. (2011) dtilezita oblast, nebot oproti béZnému produktu ces-
tovni kancelare, na ktery jsou pouZity finance ze soukromé sféry provozovatel, je
u destinaci financovani reSeno predevsim formou verejnych zdroji, zejména for-
mou dotaci z EU. Hlavni podstatou marketingu destinace je vhodné zvolené zacileni
na konkrétni segment v pripadé ziskavani novych potencialnich turistli a orientace
zainteresovanych subjektli na uspokojeni potieb souc¢asnych navstévniki destinace
(Kiralova a Straka, 2013). Samotné zacileni vSak nemftiZe byt uskutecnéno, pokud
nedojde ke stanoveni vize a cilii destinace, podle kterych se budou odvijet dalsi
kroky potifebné k marketingovému rizeni destinace. Pokud by nebyl stanoven Zadny
konkrétni cil, v takovém piipadé by nebylo mozné cokoliv iidit nebo zlepSovat.

Strategicky marketing destinace

Ryglova a kol. (2011) poukazuji na fakt, Ze pokud chceme nahliZet na marketing de-
stinace jako na dlouhodobou investici, je potieba sledovat vlivy vnéjsiho a vnitiniho
prostiredi. Nasledné lze sledovat zpétnou vazbu ptlisobeni aktivit destinace na vnitini
i vnéjsi okoli, pricemz je diilezité vénovat pozornost vSem ¢asovym obdobim. Cely
strategicky marketing je podriizen jednotné vizi destinace, ktera je definovana na za-
kladé moznosti a cilti destinace.

Palatkova (2011) povaZuje za soucast strategické urovné marketingu segmen-
taci trhu (poptavky), kdy dochazi k rozdéleni poptavky do jednotlivych vnitiné ho-
mogennich segmentt, které se vSak od sebe vzajemné lisi. Dale zacileni nebo také
vybér vhodnych segmentti, spliiujici stanovend a pozadovana Kkritéria, a nakonec
positioning, coZ je umisténi destinace v mysli (potencidlnich) navstévnikd, které
oznacuje jako jadro strategického marketingu.

Dilezitou soucasti je tvorba image destinace. Jedna se o dlouhodoby a syste-
maticky proces, ktery je ovliviitovan mnoha ¢initeli, médii, informacemi o misté od
pratel, touroperatord a ostatnich prodejcii destinace az po samotnou navstévu
mista. Je zde dilezita odliSnost a unikatnost destinace. Nejlep$i mozna image desti-
nace se jevi jako schopnost odlisit se, udrzet se v povédomi zakazniki a zaroven
si udrzovat respekt. V této souvislosti je vhodné budovat tzv. corporate identity.
Ta zahrnuje veskeré identifikacni znaky, pomoci kterych se ndm dari od sebe rozpo-
znat jednotlivé destinace. Vyznacuje se napiiklad jménem, logem, symboly organi-
zace, podobou webovych stranek, ale i sdilenymi hodnotami v destinaci. Politiku
znacky oznacujeme jako branding. Obecné lze tici, Ze znacky funguji velmi kladné
pro danou destinaci, zakaznikovi se automaticky vybavi ptislusna destinace, zkra-
cuji dobu orientace a hledani, miize predstavovat urcitou kvalitu a sniZuje tedy pro
zakaznika riziko nevhodné koupé. Veskeré propagacni materialy by mély byt tvo-
reny v jednotném vizualnim stylu ladicim se zamérenim destinace, vZdy musi obsa-
hovat logo a mély by pokryt co nejvice distribu¢nich mist, kde se pohybuji cilovi kli-
enti (Ryglova a kol., 2011).



Literarni prehled 21

Takticky marketing destinace
Takticky marketing destinace je dalsi fazi rizeni marketingu destinace. V predchozi
fazi dochazelo ke stanoveni cilli, segmenti, zacileni nebo tvorbé image destinace,
nyni je na taktickém marketingu tyto vize a poslani uskutec¢nit, a to konkrétné pro-
strednictvim tzv. marketingového mixu. Palatkova (2011) ve svém dile popisuje
marketingovy mix jako ,soubor marketingovych nastroji, které firma pouziva
k tomu, aby usilovala o dosaZeni svych marketingovych cili na cilovém trhu.”
Zakladni marketingovy mix lze oznacit jako ,4P“ anavrhl jej profesor Je-
rom McCarthy. Zakladnimi slozkami jsou:

1. Product (produkt) - soubor vseho co miiZe zakaznik ziskat a podnikatelsky
subjekt nabidnout.
Price (cena) - dana cenovou politikou.

3. Place (distribuce) - vSechny vyuZité prodejni kanaly.
Promotion (propagace) - nékdy oznacovano jako komunika¢ni mix destinace
poskytujici informace uvniti ¢i navenek.

Cilem marketingového mixu je vhodné zvoleni produktu pro cilového zakaznika za
spravné kalkulovanou cenu s vyuZitim vhodnych prodejnich kandlii a propaga¢niho

Ry

tento marketingovy mix o dalsi ,P“.

5. Packaging - tvorba a nabidka jednotlivych sluZeb prostiednictvim balickii.
6. Programming - zahrnuto v paketech, ¢asovy plan akci apod.
7. People - lidé, ktefi jsou soucasti pti poskytovani sluZeb, ale i rezidenti v desti-
naci.
8. Partnership - partnerstvi, spoluprace jednotlivych podnikatelskych subjekti
v destinaci.
Palatkova (2011) k tomuto vyctu pridava jeSté napriklad:
9. Politics - legislativni opatfeni.
10. Public opinion - souvisi s politikou znacky, image.
11. Physical evidence - materialni ¢ast poskytnuti sluzby, nositelem mohou byt
webové stranky, skipasy, jidlo v restauraci atd.
12. Process - proces, ktery vidi zakaznik pri spotiebovavani sluzby a oCekava jej
vzhledem k poZadavku uspokojovani potreb.
Dalsi ,P“ jsou pridavana zejména diky rostoucim narokiim na kvalitu sluzeb za dob-
rou cenu ze strany zakaznika a z dlivodu silnéjsi konkurence ze strany nabidky. Tato

skutecnost nuti destinace k rozsahlejsim a dikladnéjSim piipravam marketingové
strategie. Palatkova (2006) rozlisuje ,stary“ marketingovy mix a ,,novy“ marketin-

goVvy mix.
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,STARY” MARKETINGOVY MIX

PRODUKT CENA DISTRIBUCE PROPAGACE

Y / v \J \  J
pakety prodej reklama
= all inclusive (vie v jednom) = aktivni cenova politika - sponzoring
- karty, skipasy apod. - yield management - product placement
- packages (kombinované - analyza cena/kvalita (umistovdni)
programy) - udélosti
LNOVY MIX"

Obr. 2 Marketingovy mix
Zdroj: Monika Palatkova (2006)

Jak je z obrazku patrné, stary marketingovy mix je charakterizovan predevsim ,4P“
a je povazovan za pasivni slozku, ktera v dnesni konkurenci nemiize sama o sobé
obstat. Z toho dlivodu se kombinuje s dalSimi ,P“, které se 1épe ptizpisobuji indivi-
dualnim a neustale se ménicim pozadavkim ze strany zakazniki destinace. Ryglova
a kolektiv (2011) dodavaji, Ze ispéSnym marketingovym pristupem je v soucasném
cestovnim ruchu marketing vztahti namisto ptivodniho transakéniho marketingu.
Marketing vztahti klade diiraz na dobré vztahy destinace s trhem svych spotrebitel,
ale i s externimi trhy, které destinaci ovliviiuji. Jedna se zejména o trh dodavatel,
trh zaméstnancli, potencidlnich zaméstnanci areferencni trh. Referenc¢ni trh
se ridi myslenkou, Ze nejlepSim marketingem je takovy marketing, ktery za nas déla
zakaznik prostrednictvim referenci.

3.3.2 Destina¢ni management

Na destina¢ni management lze nahliZet jako na systém rizeni destinace, ktery vede
k efektivnéjSim vysledkim v oblasti udrzitelného rozvoje a ptiznivému umisténi de-
stinace na trhu. Nékdy se mlzeme setkat s pojmem marketingové fizeni destinace,
avSak podstata problematiky ziistava stejna.

Kiralova (2003) spolu s autory Paskova a Zelenka (2012) popisuje destinani
management jako ,soubor technik, nastrojl a opatreni pouzivanych pti koordinova-
ném planovani, organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestov-
niho ruchu v destinaci za i€elem dosaZeni udrzitelného rozvoje a zachovani konku-
renceschopnosti na trhu”“. Autor Nejdl (2011) dodava, Ze v oblasti rizeni je podstatna
nejen koordinace organizovani, ale i kooperace mezi zainteresovanymi subjekty,
poskytovateli sluzeb prostrednictvim vzajemné komunikace. VySe zminéna komu-
nikace, koordinace a kooperace je svym zpiisobem zahrnuta v pojmu partnerstvi
a dohromady tvori zakladni ramec ridiciho procesu.
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Partnerstvi je predpokladem k ispéchu a je diilezité, aby spoluprace probihala
na arovni soukromé sféry (poskytovatelé rtiznorodych sluzeb v cestovnim ruchu
i zdanlivé nenavazujicich), verejné sféry (obce a mésta, krajské urady) a predevsim
vzajemné mezi soukromou a verejnou sférou. Spolupraci mezi témito dvéma sek-
tory oznacujeme jako tzv. princip ,,3P“ - Public Privat Partnership (Ryglova a kol,,
2011). Na to navazuje autorka HoleSinska (2012) arozsifuje sféru spoluprace
o dobrovolny sektor (zajmova sdruZeni a asociace, které mohou spadat pod verej-
nopravni i soukromopravni instituce) a mistni obyvatelstvo. V centru déni by se mél
nachazet klient destinace, avsak pottreby klienta by mély byt v souladu s potiebami
mistniho obyvatelstva a s principy udrzitelného rozvoje.

Vysledkem celého procesu marketingu i managementu destinace je spokojeny
zakaznik, ktery si béhem kratké doby pobytu uziva kvalitné zajisténych sluzeb a od-
nasi si celkovy dojem z navstivené destinace, nejen z ptisobeni konkrétniho subjektu
podnikajiciho v destinaci (ubytovaci zatizeni apod.). Celkovy dojem je vyvolan pt-
sobenim mnoha dalSich faktori tykajicich se kuprikladu ptirodnich atraktivit, pii-
stupu obyvatelstva, kvality dopliikové infrastruktury, mistni dopravy, respektovani
udrzitelného rozvoje, kulturnich akci apod., na kterych se musi podilet veiejna i sou-
kroma sféra. 0dménou je Sifeni pozitivnich referenci prostrednictvim klienti desti-
nace.

Organizacni jednotky
Vzhledem ke konkuren¢nimu prostredi je potfeba, aby byla destinace fizena kon-
krétnimi jednotkami. Tyto organizac¢ni jednotky mohou byt rizné oznacovany jako
spolecnosti destina¢niho managementu (DMC), destina¢ni agentury ¢i organizace
cestovniho ruchu (OCR), jednotna definice neni stanovena. Hlavni roli téchto jedno-
tek je maximalni ziroceni potencialu destinace, vyuZiti principti marketingu a ma-
nagementu k budovani a prosazeni produktu destinace, budovani pevné pozice na
trhu a spokojenosti klienta za ucelem nasledné generace prijmdu.

Nej¢astéjsi pravni formy organizace destinaéniho managementu (ODM) v CR
dle Nejdla (2011):

e Zdjmové sdruZeni prdvnickych osob - jedna se o nejvyuZzivanéjsi formu, mohou
ji zalozit pravnické osoby soukromé sféry i spravni organizace veiejného sek-
toru. Nevyhodou je absence vstupu a moZnosti zaloZeni fyzickou osobou.

e Obecné prospésnd spolecnost - spojeni soukromého a verejného sektoru i fy-
zické a pravnické osoby.

e Dobrovolny svazek obci - mohou tvorit jen obce, neumoziiuje vstup soukromych
subjekti, coz je z hlediska destina¢niho managementu nepftijatelné.

Méné Castd, ale v CR uskutetnitelnd, mize byt spole¢nost s ru¢enim omezenym nebo
prispévkova organizace.

Ryglova a kol. (2011) uvadi, Ze spolecnosti destinacniho managementu ptisobi
na 4 zakladnich Grovnich:

e Lokalni turisticka organizace
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e Regionalni turisticka organizace
e Narodni turisticka organizace

¢ Kontinentalni turisticka organizace

Zavérecné shrnuti zakladnich krokii marketingu a managementu destinace
Struktura nepostradatelnych krokti marketingového managementu destinace dle
Ryglové (2009):

1. Ujasnéni vize - rozvoje cestovniho ruchu v destinaci.

2. Analyticka cast - vnitfniho, vnéjsiho prostredi, konkurence, SWOT analyza
apod.

3. Formulace cili - vychazi z vize destinace, nasledna formulace pro marketingo-
vou strategii.

4. Vybér vhodné strategie - zaloZeno na segmentaci, Soucasti budovani image de-
stinace, positioning.

5. Zpracovani strategického planu - souc¢asti marketingovy mix.

6. Realizace strategického planu.

3.4 Udrzitelny rozvoj cestovniho ruchu horskych oblasti

Stale se rozvijejici odvétvi cestovniho ruchu s sebou nenese jen vyhody v podobé vy-
tvareni novych pracovnich mist, podnikatelskych piilezitosti, zlepSeni ekonomiky,
zlepSeni kvality nabizenych sluzeb, modernizace navstévovanych destinaci apod.
ProtoZe neexistuje jen jedina strana mince, tak i v této oblasti se setkdvame s nega-
tivni strdnkou véci v podobé nerespektovani stavajici prirodni a kulturni vybave-
nosti zemé pti rozsirovani cestovniho ruchu za dcelem dosaZeni zisku. Pro horské
destinace jsou typickymi problémy zvySujici se (neregulovana) navstévnost a s tim
souvisejici rozsirovani horskych, lyzarskych stredisek vykoupené zejména odlesno-
vanim, nerespektovani mistniho obyvatelstva, pripadné rozsitujici se trend v po-
dobé freeridingu probihajictho mimo vymezené trasy. Mezi nejcastéjsi oblasti do-
padu neZadoucich vlivli rozvoje cestovniho ruchu radi autorka Ryglova (2009)
zejména:

e Zivotni prostredi - konkrétné v horskych destinacich je tato skute¢nost zavaz-
nym problémem, protoZe pravé nenarusend priroda, piiznivé klimatické pod-
minky a rozmanité prirodni bohatstvi ¢eskych hor (at' uz na zimni sporty ¢i hor-
skou turistiku) jsou hlavnimi aspekty figurujici v ndvstévnosti danych lokalit.
Nezodpovédné chovani na Ukor Zivotniho prostiedi by mélo nedozirné na-
sledky do budoucna,

e socialné-kulturni oblast - hrozba zmény systému hodnot a chovani mistniho
obyvatelstva, ktera ohrozuje pivodni zpisob Zivota, tradice a zvyky. Maze byt
zapricinéna diky primému ¢i nepfimému kontaktu s navstévniky dané oblasti,
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¢ ekonomickou oblast - jednd se zejména o skryté naklady souvisejici s vyssi na-
vStévnosti, ekonomickou zavislost lokality na cestovnim ruchu, sezénni charak-
ter prace apod.

Paskova a Zelenka (2012) definuji udrZitelny cestovni ruch jako ,cestovni ruch,
ktery diky koncepénimu rozvoji a planovani dlouhodobé nenarusuje piirodni, kul-
turni a socialni prostredi, protoZe jeho cilem je zachovani a ochrana Zivotniho pro-
stredi i mistnich obyvatel“. ZjednoduSené lze fici, Ze se jedna o takové chovani, které
umoZnuje uspokojovat potieby soucasné ibudouci generace, aniZ by dochazelo
k ohroZovani ¢i omezovani prirodnich, kulturnich a dalSich aspektii.

Jak jiz bylo zminéno, patfi sem i pozitivni vliv cestovniho ruchu pro region.
V oblasti Zivotniho prostiredi se dle Ryglové (2009) jedna naptiklad o financovani
ochrany prirody, vznik NP ¢i pfirodnich rezervaci diky poplatkiim, pf{jmim ze
vstupného. Vytvari pracovni mista, ma kulturné vychovnou funkci, zachranuje kul-
turni tradice, zlepSuje platebni bilanci statu, zvySuje zaméstnanost, rozviji podni-
kani a stimuluje investice do mistni infrastruktury.

3.5 Sluzby v cestovnim ruchu

Jedna se o specifickou skupinu sluzeb, ktera se neustale vyviji a je zde potieba neu-
stalého zdokonalovani. Mezi zakladni specifika sluzeb cestovniho ruchu dle
Gucika a kol. (2016) patri:

e Nematerialnost.

e Neoddélitelnost procesu a spotieby.

¢ Individualita.

e Docasnost.

e Absence vlastnictvi (nevlastnime sluzbu, jen ¢erpame uZzitek).

e Mistni a Casova vazanost (délka trvani snéhové pokryvky na horach vhodné k

lyZovani).
e Komplexnost a komplementarita sluzeb.

e Viceoborovost sluzeb azprostredkovani (dopravni, ubytovaci, stravovaci
a tvorby balicka).

e Sezdnnost.
e Poskytovani informaci o sluzbach a kvalité.

Autorka Ryglova (2009) tento vycet dale rozviji a bliZe specifikuje:

e Kratsi expozitura sluzeb - spotieba probiha béhem kratkého ¢asového tseku
a je tedy méné casu na vyvolani dobrého dojmu u zakaznika.

¢ Vliv psychiky a emoci - jedna se o styk ¢lovéka s clovékem, nevyhneme se tedy
plisobeni emocionalni stranky lidské povahy.
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e Vétsi vyznam vnéjsi stranky sluzeb - zakaznici se spoléhaji na hmatatelné za-
chytné body a diitkazy (uniforma persondlu, druh nabytku, dekor stén apod.).

e Vétsi diiraz na image a Uroven.

e Veétsi zavislost na komplementarnich firmach - sluzby v cestovnim ruchu jsou
velmi komplexni, dochazi zde k vyuzivani vice druhii napt. stravovaciho zafi-
zeni ze strany zdkaznika, které dotvari celkovy dojem z rekreace.

e Snazsi kopirovani sluzeb - zbozi 1ze chranit patentem, to se ovSem neda fict o
sluzbé, ktera je vykonavana lidmi a je tedy snadno napodobitelna.

e Vétsi diiraz na propagaci mimo sezénu.

Sluzby v cestovnim ruchu jsou dle Jakubikové (2012) velmi nesourodé, proto
dochazi k jejich Klasifikaci z rtiznych hledisek. Za primarni rozdéleni sluZeb je pova-
zovana klasifikace podle vyznamu ve spotiebé ucastnikii na zakladni a doplikové
sluzby. Mezi zakladni sluzby radime zejména dopravni, ubytovaci a stravovaci
sluzby, mezi dopliikkové sluzby radime sluzby spojené s atraktivitami a jejich vyuZi-
tim. Je mozné i dalsi déleni dle zpisobu dhrady (placené, neplacené), charakteru
spotieby (osobni, vécné), mista (v misté obvyklého pobytu, béhem piepravy, v re-
kreacnim prostoru), zptisobu zabezpeceni (vlastni, dodavatelské, obstaravané) ci
dle funkci ve vztahu k jednotliviym uspokojovanym potiebam tcastnika.

Heskova (2006) uptrednostiiuje déleni na sluzby cestovniho ruchu a ostatni
sluzby, jak je moZné vidét na schématu niZe (Obr. 3).

Sluzby v cestovnim ruchu
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Zdroj: Marie Heskova (2006)
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3.5.1 Specifické sluzby v horském cestovnim ruchu

Horska priavodcovska ¢innost
Pro horské oblasti je vyrazné odliSnou poskytovanou sluzbou praveé horska privod-
covska ¢innost ¢ ¢innost Horské sluzby CR.

V Ceské republice se pod horskou priivodcovskou ¢innosti skryva vazana Ziv-
nost spocivajici v provadéni skupiny nebo jednotlivcii v horach véetné zajisténi bez-
pecnosti a realizace nauc¢né, informacni a propagacni ¢innosti. Vyjimku tvori oblasti,
kde je zapotiebi horolezeckého vybaveni. V zasnéZenych horskych terénech je pro-
vadéni mozZné pouze ve zvinénych terénech a je vyloucena lyzarska, skialpinisticka
¢i jakakoliv obdobna Cinnost s vyjimkou chtlize na snéznicich po vyznacenych tra-
sach. Osobu vykonavajici vySe zminénou ¢innost nazyvame horsky pravodce. Ak-
reditaci je mozné ziskat dvojim zplisobem, od Ministerstva Skolstvi a mladeze, kdy
¢innost mize byt provozovana po celém svété a je na hranici s horolezectvim a spe-
leologii, nebo od Ministerstva pro mistni rozvoj a diisledky jsou takové, Ze priivodce
od Horskeé sluzby, ktery ma akreditaci od MMR, miiZe vykonavat ¢innost jen pfi tu-
ristice v CR (Ryglova, 2009).

Horsky viidce je dle CAHV nositelem licence IFMGA a tedy svétovym odborni-
kem pro vedeni lidi v horach, pti lyzovani ¢i skialpinismu. Problematika horského
viidce neni zakotvena v zakonech CR a horsky viidce miiZe tedy legalné provazet
pouze v zahranici (Ryglova, 2009).

Horska sluzba zajist'uje dle Oriesky (1999) preventivni a zdchrannou ¢innost
na vymezeném uzemi za ucelem bezpecného pobytu navstévniki a zahrnuje hledani
a vyprostovani osob, zabezpecovani turistickych, lyzatskych tras, sledovani povétr-
nostnich podminek pro turistiku, lavinové situace, schiidnosti terénu, a informovani
verejnosti prostirednictvim hromadnych sdélovacich prostiedki ¢i vzdélavani oby-
vatelstva ve vztahu k ochrané prirody a bezpecnosti pobytu. Z informaci uvedenych
na strankach Horské sluzby CR v roce 2001 vznikla Horska sluzba CR, o.s., financo-
vana zejména Ministerstvem zdravotnictvi. V roce 2004 doslo k zastreSeni Horské
sluzby Ministerstvem pro mistni rozvoj jako podpora cestovniho ruchu a vznikla
tedy Horska sluzba CR, 0.p.s., ktera piebira ¢innost HS.

Stirediska sjezdového lyZovani
V zimnim obdobi je v horskych oblastech nejvétsi koncentrace ucastnikili cestovniho
ruchu, ktefi jsou urcitym zplisobem zainteresovani zejména v oblasti zimnich
sportl. Mezi nejb€znéjsi zastupce téchto sporti patii lyZovani, snowboarding, brus-
leni, béZkovani apod. Z toho diivodu zde existuji zimni stiediska, z nichZ nejvyznam-
néjsi zastoupeni maji strediska sjezdového lyZovani.

Dle autordl publikace vydané Ministerstvem pro mistn{ rozvoj CR (Jurdik, Ho-
Sek, Brozek, Kleps, 2007) je zimn{ stfedisko vymezeno jako ,lyZarska oblast, vytvo-
fena za Gcelem provozovani zimnich sportti, vybavena dopravnimi zarizenimi, ly-
zarskymi a béZeckymi tratémi, lyZzarskymi cestami a ostatnimi specifickymi tra-
témi“. Synonymem miiZe byt pojem lyZatské stiedisko. Nékolik sdruzenych stiedi-
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sek dohromady se nazyva lyZarsky resort. V kazdém lyZarském stredisku jsou pfi-
druZeni poskytovatelé sluzeb a jejich souhra je pro chod velmi diileZita. Asociace la-
nové dopravy (2013) uvadi dle charakteru sluzby tyto poskytovatele:

1. Parkovaci sluzby ve stredisku

2. Servis a piijcovna lyzarského vybaveni

3. Lyzarska skola a hlidani déti

4. Obcerstveni a gastronomie

5. Doplikové sluzby (wellness, relax, zabava)

V letnim obdobi mohou byt strediska vyuZivana jinym zptisobem, typické jsou na-
priklad vyjizd'’ky na konich, jizda na ctyrkolkach ¢i motokarach, jizda na horskych
kolech, vyuzivani lanovky pro uc¢astniky pési turistiky apod.

3.6 Kvalita sluzeb

Kvalita vyjadfuje uZitnou hodnotu ¢i vlastnost sluzby a zaroven miru schopnosti
uspokojovani potreb zdkaznika (Indrova a kol., 2011).

Toto tvrzeni dale rozviji Ryglova a kol. (2011), ktera dodav, Ze kvalita je nejen
to, co si zakaznik preje, ale i dalsi pridana hodnota, kterou mize a chce destinace
nebo poskytovatel sluzby dodate¢né nabidnout z diivodu odliSeni se od konkurence.

Jakubikova (2012) na kvalitu nahliZi jako na rozdil mezi skute¢nou kvalitou
sluzby a ocekavanou kvalitou sluzby.

Autorka Heskova (2006) se shoduje v tvrzeni, které jiZ bylo zminéno drive, Ze
diky rostoucim pozadavkim klientl v dlisledku neustale se rozvijejiciho poznani je
potieba Kklast ¢im dal vétsi dliraz na rozvoj kvality sluzeb a odpovidajici tiroven slu-
zZeb.

Kvalita by méla odpovidat tomu, co bylo predem slibeno, bez dalSiho navyseni
ceny, avSak neméla by prevySovat oCekavani sluzby v urcité cenové tirovni. Vzhle-
dem ke skutecnosti, Ze cestovni ruch sam o sobé neni izolovanym odvétvim, tak ani
nabizena kvalita sluZeb v této oblasti neni izolovana od lidského pilisobeni a prirod-
aspektt, ktery zarucCuje opétovné navraty klientl (Indrova a kol., 2011).

Investovani do kvality je dllezité, i kdyZ se nemusi setkat s Uspéchem v rlistu
poctu zakaznik. Pfesto je nutné do celého procesu zapojit komunikaci s potencial-
nimi navstévniky (Seifertova a kol., 2013).

Moznosti, jak uchopit definici kvality, je mnoho, podstatné vsak je, Ze poza-
davky zakazniki nejsou neménné, cestovni ruch se vyviji, a to v€etné pristupu v po-
skytovani sluzeb. Nelze tedy rici, Ze kvalita by méla neménnou definici, 1i$i se nazo-
rem od nazoru jednotlivych autord.
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3.6.1 Kvalita sluzeb v cestovnim ruchu

Dnesni doba je typicka témér neomezenymi moZnostmi v oblasti cestovani, je tedy
nemozné se domnivat, Ze zakaznici nemaji moZnost srovnani nabizené kvality slu-
zeb. Destinace a podniky, které nejsou ochotny neustdle rozvijet a ptizptisobovat
své sluzby stdle se ménicim arostoucim poZadavkim zakaznikd, nemaji Sanci
se udrzet v tomto vysoce konkurenc¢nim prostredi. Je tedy dulezité klast diiraz na
fizeni kvality a nejen to.

Slozitost kvality v cestovnim ruchu vyplyva dle Gucika a kol. (2016) z charak-
teru nabizenych sluZeb. Zakaznik nekupuje sluzbu nybrz uzitek, presto je kvalita
néco, co oCekava predem. Jedna se o soulad vlastnich predstav a skute¢nosti. Sou-
Casné neuvazuje kvalitu jako néco luxusniho a nejlepsiho, za kvalitu miize povazovat
Cisté jen jednoduché ubytovani, avSak pratelsky pristup ze strany personalu. V ces-
tovnim ruchu vice nez 70 % kvality ovliviiuje spolehlivost sluZeb, citlivost pristupu
k zakaznikovi, kompetentnost personalu a pozornost vénovana individualnim poza-
davkiim zakaznik, a pouhych 30 % zavisi na kvalité prostiedi. Vybéru zaméstnancii
tedy musi byt vénovana zna¢na pozornost.

Ryglova a kol. (2011) tvrdi, Ze kvalita musi byt zajiStovana vSemi poskytovateli
sluzeb diky komplexni spolupraci v nabidce sluZeb cilovému zakaznikovi.

Horner a Swarbrooke (2003) tvrdi, Ze u sluZeb v cestovnim ruchu nelze dosah-
nout standardizace jako v jinych odvétvich, dokonce zde ani neni Zadouci. Divodem
je skutecnost, Ze poskytovateli jsou lidé, ktefi jsou velmi individualni a jejich postoje
se v Case méni. To samé plati o zakaznicich, ktefi maji riiznorodé pozadavky a oce-
kavani. Poslednim diivodem je fakt, Ze spotiebitel nema zajem o standardizované
balicky sluzeb, ale o individudlni ptistup a balicky tvoirené piimo na télo dle kon-
krétnich pozadavk a potieb.

Dle Indrové a kol. (2011) kvalita v cestovnim ruchu vypovida o do¢asné kvalité
Zivota turistil. Vysvétluje to pomoci nasledujicich atributli. Kvality miiZze dosdhnout
jakykoli podnikatelsky subjekt v cestovnim ruchu bez ohledu na jeho exkluzivitu,
uroven apod. Za tuto kvalitu nelze tctovat polozky s rlistem ceny. Proto je kvalita
vitana, ale obCas nemiiZe prevySovat o¢ekavani za souc¢asného splnéni podminky, Ze
bude vykonano, co bylo slibeno. Dal$im a poslednim atributem je skute¢nost, Ze ne-
miZe byt dosaZeno kvality bez piisobeni lidského a prirodniho prostredi.

3.6.2  Faktory ovliviiujici kvalitu sluZeb

Rada trendti vyvolava nutnost tvorby kvalitativnich faktord, které ovliviiuji rozhod-
nuti turistli. Mezi tyto trendy dle Seifertové a kol. (2013) patfi:

e Rostouci kvalitativni hodnoty ¢lovéka - péce o Zivotni prostiedi, kulturni pa-
matky, s tim souvisejici udrZzitelny rozvoj destinace.

e Rostouci segment seniort, ktery je citlivéjsi na kvalitu.

e UcCastnici maji vice moZnosti v cestovani, vice prilezitosti k porovnani destinaci
a nabizené kvality, s tim souvisejici rist pozadavkul na kvalitu.
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¢ Asijské naroky na kvalitu, ktera by méla spliiovat podminky i v jinych destina-
cich.

¢ Rostouci pocet destinaci.

Indrova a kol. (2011) rozliSuje vnéjsi a vnitrni faktory kvality. Mezi vnéjsi fak-
tory patii vlivy, které podnik nemitiZe ovlivnit, ale mél by s nimi pocitat i presto, Ze
obcas ani nesouvisi s cestovnim ruchem.

Ekonomické vlivy, pod které spada zejména HDP, HDP na obyvatele, vydaje na
spotifebu domacnosti, vyvoz zboZi a sluZeb, zaméstnanost v jednotlivych sektorech,
mira inflace apod. Spotieba produktu cestovniho ruchu v pripadé recese je velmi
omezena, je tudiz citliva na ekonomicky a hospodarsky vyvoj.

Politické a prdvni vlivy, coZ je politicka stabilita zemé, roven a dodrZovani le-
gislativy, podminky pro investi¢ni ¢innost, legislativa EU a v cestovnim ruchu. Diky
volnému pohybu zboZi, osob, sluZeb a kapitalu v ramci Evropské unie a Schengen-
ském prostoru doslo k vyraznému rozvoji a poznani v oblasti cestovniho ruchu.

Védecko-technicky pokrok, ktery ovliviiuje celou Fadu oblasti narodniho hospo-
darstvi, z nichZ cestovni ruch je jen jednou z mnoha. Plsobici vliv mizeme pozoro-
vat ve trech sférach. U podnikd v cestovnim ruchu, kde se s rostoucim vlivem se-
tkame zejména v reorganizaci a zméndach rizeni, ispore energii pti soucasné vyssi
produktivité prace a zplisobu komunikace s dodavateli a zakazniky. Dalsi oblasti je
chovani spottebiteldi, které se méni pii komunikaci s podniky v cestovnim ruchu, pti
vybéru produktu ¢i destinace cestovniho ruchu. Posledni oblasti je kvalita poskyto-
vanych sluzeb, kdy je nezbytnosti zvySena pozornost pti péci o zakaznika, vyssi bez-
pecnost provozu ¢i vyssi rychlost umoznujici navstévy vzdalenych destinaci. S tim
souvisi Klesajici vyuziti pfedem sestavenych bali¢ki sluZeb v cestovnim ruchu, které
je nahrazeno zejména individudlnimi pozadavky a tomu odpovidajicim pristuptim.
Moderni vliv Ize vidét i v provozu ubytovacich, stravovacich a dopravnich sluzeb.

Demografické a socidlni vlivy, protoZe jednotlivé skupiny obyvatelstva vykazuji
odliSny pristup k vyuZivani sluZeb cestovniho ruchu, maji rozdilné poZadavky na
sortiment, Uroven a rozsah sluzeb. NejcastéjSim prikladem v oblasti demografic-
kého a sociadlniho vlivu je starnuti populace, riist vzdélanosti, riist jednoclennych
a bezdétnych domacnosti, inklinace ke zdravému zptlisobu Zivota.

K faktortim vnitiniho prostiredi kvality fadime personal, fizeni podniku, troven
organizace a uroven vybaveni a zatizeni podnikl v cestovnim ruchu. Pravé na pra-
covniky ve sluzbach a jejich spravnou motivaci a kontrolu klade dliraz Vastikova
(2008), ktera uvadi jednotlivé moZnosti motivace vzhledem ke konkrétni pozici pra-
covnika v pracovnim kolektivu. Mezi druhy motivace patii naptiklad nepenézni od-
ména v podobé dotovaného stravovani, zvyhodnéného vyuzivani rekreacnich
a sportovnich zarizeni, neformalnéjsi upravena pracovni doba v ptipadé dlouhodo-
béjsi spoluprace. Z penéZznich odmén je typicka fixni mzda vyplacena klicovym za-
meéstnanciim, fixni a variabilni prémie pro aktivné zapojené pracovniky v prodeji
a pro klicové zaméstnance motivace v podobé predem popsaného zptlisobu vyvoje
kariéry. S tim souvisi nezbytna kontrola zaméstnanct, aby se motivac¢ni prostiedky
neminuly G¢inkem a doSlo k poZadovanému rozvoji kvality ve sluzbach.
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Dle vyzkumu od spole¢nosti CzechTourism (2015) se k faktorm kvality pri-
dava i bezpecnost, ktera je pro ucastniky (zejména ze zahranici) velmi dileZit3,
a Ceska republika se v této oblasti umistila na pednich pozicich. Dal§imi uvedenymi
faktory jsou cenova uroven, unikatnost destinace, Cistota, dostupnost informaci,
vzdalenost a moznosti dopravy. SpecifictéjSich faktort Ize vymyslet velmi mnoho
dle konkrétni destinace.

3.6.3 Koncepce rizeni kvality

V soucasnosti se vyuzivaji dle Vastikové (2008) tfi zakladni koncepce managementu
kvality:

e Na bdzi podnikovych standardii. Nékteré firmy maji své vlastni systémy jakosti,
které maji zapracované do vnitropodnikovych norem a predpist. Tyto normy

vivys

poZadavky definované normou ISO fady 9000.

e Na bdzinorem ISO. Normy ISO (International Organization for Standardization)
maji univerzalni a charakter alze je vyuzit v jakkoli velkém podniku. Maji do-
porucujici charakter, avSak pouze do doby, kdy se podnik rozhodne ziskat cer-
tifikaci na zakladé téchto norem. V tomto okamzZiku se z doporuceni stava zava-
zek. Organizace nesouci certifikat normy ISO 9000 jej vyuZzivaji i k budovani di-
véry u zakaznika (dilezita slozka v budovani loajality zdkaznika).

e Na bdzi TQM (Total Quality Management). Tato koncepce neni svdzana s nor-
mami a predpisy, ale je otevienym systémem, ktery obsahuje vSe prinosné pro
rozvoj podniku. Cilem je zajiSténi dlouhodobé prosperity diky kvalité. Dle Ba-
nase (2014) je v destinaci vhodné tuto koncepci vyuZit, protoze uvazuje celko-
vou spokojenost vSech zucastnénych (spotrebiteld, poskytovatelli i mistniho
obyvatelstva) a ma za cil dosazeni dlouhodobého tUspéchu pires uspokojovani
zakaznikil a prospéchu vSech ¢lent destinace.

Dal$im moZnym konceptem je tzv. benchmarking. Jedna se o metodu srovna-
vani s nejvice konkurenc¢nimi destinacemi, podniky. Vysledkem jsou priority, po je-
jichZ zhodnoceni v metodé excelence EFQM jsou tvorena opatieni vedouci k celko-
vému zlepSeni situace podniku, destinace (Banas, 2014).

3.7 Vztahy se zakazniky

V soucasné dobé jsou vztahy se zdkazniky neopomenutelnou soucasti jakéhokoliv
druhu podnikani nejen v cestovnim ruchu. Ziskadvani novych zakaznik je dllezité,
dilezitéjsi je vSak nutnost si tyto zakazniky dlouhodobé udrzet. K tomu, aby
se ucastnik rozhodl pro opétovnou navstévu destinace, je potireba, aby byl spoko-
jeny s poskytovanymi sluzbami, prirodnimi, kulturnimi atraktivitami, které desti-
nace nabizi, cenovou trovni v destinaci apod. Vzniku loajalniho zakaznika tedy
predchazi spokojenost, ktera velmi Gzce souvisi s kvalitou.
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Vztah mezi témito dvéma aspekty popisuje autorka Cervova (2013), ktera tvrdi,
Ze spokojenost a kvalita jsou odlisné, ale vzajemné souvisejici koncepty. Kvalita
sluzby predchazi spokojenost a jeji hodnoceni je spiSe kognitivni proces, zatimco
spokojenost je emocionalniho razu.

3.7.1 Spokojenost

Pokud navstivena destinace a v ni nabizené produkty a sluzby maji pro cilového za-
kaznika uZitek, byla splnéna jeho oc¢ekavani ¢i je dokonce predcila, dochazi ke vzniku
spokojeného zakaznika (Gucik a kolektiv, 2016). Pod pojmem spokojenost si I1ze dle
Nenadala (2004) také predstavit souhrn pociti zpiisobenych rozdilem mezi vnima-
nou realitou a vlastnimi pozadavky. Mezi poZadavky patii kombinace ocekavani
a vlastnich potteb. Pred uskute¢nénim navstévy destinace je ucastnik ovlivnén riiz-
nymi faktory, pozitivnimi ¢i negativnimi referencemi, informacemi z okoli, vlastni
potirebou. Dilezita je vSak vnimana redlna hodnota po navstévé destinace. Porovna-
nim této ziskané hodnoty a ptivodnich pozadavki vznika spokojenost nebo nespo-
kojenost.
Autor (Nenadal, 2004) nahlizi na spokojenost ve trech podobach:

e PotéSeni zdkaznika - vnimana hodnota pievysSuje plivodni oCekavani a pred-
stavy.

e Naprosta spokojenost - vnimana hodnota je shodna s oekavanimi a predsta-
vami.

svv/

¢ Limitovana spokojenost - vnimana hodnota je niZs$i neZ v predchozich dvou pri-
padech, ackoliv je zakaznik do jisté miry spokojeny.

Vyznam spokojenosti u zakaznika a jeji dilezitost pro dalsi vyvoj je popisovana
v nasledujicim schématu. Dle Kotlera (2013) je totiz velmi pravdépodobné, Ze za-
kaznik projde nasledujicimi fazemi: spokojeny zakaznik — vérny zakaznik -
stoupenec znacky — zakaznik spoluautor — zakaznik majitel. Pokud realna
hodnota prevysila zdkaznikova ocekavani, jedna se o vérného zdkaznika. V tomto
piipadé je podstatné byt lepsi nez konkurence. Dilezity je prvni kontakt zakaznika
se zameéstnanci, rychlé a pohotové plnéni jeho pozadavki. V takovéto chvili se z vér-
ného zakaznika stane pravdépodobné stoupenec znacky. Ten miliZe preriist v pri-
padé touhy byt soucasti zlepseni procesti, produktu ¢i sluzby v zakaznika spoluau-
tora, pokud se jedna o Clovéka, ktery je nositelem konstruktivni kritiky a napadi.
V konecné fazi vznikne zadkaznik majitel, ktery vice nakupuje, hovoii o svych zkuse-
nostech, presvédcuje ke koupi znamé a $iti pozitivni reference.

Diliraz na spokojenost a nasledné Sireni pozitivnich referenci klade i autorka
Cervova (2013), ktera tvrdi, Ze spokojeny zakaznik pieda informaci 4 aZ 5 lidem,
nespokojeny zakaznik 9 az 10 lidem. Pravé spokojenost je tedy predpokladem k zis-
kani loajalniho zakaznika.
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3.7.2 Loajalita

Pokud u zakaznika doslo k situaci, Ze sluzba, produkt nebo destinace predcila jeho
ocCekavani a predstavy, dojde ve vétsiné piipadi k prerodu v loajalniho zakaznika.
Dle Gucika a kol. (2016) se loajalni zakaznik vyznacuje tim, Ze neodejde ke konku-
renci ani v pfipadé existence podobného produktu. Autoii Foret (2000) a Cervova
(2013) tvrdi, Ze zakladnimi aspekty loajality jsou opakovany nakup produkta ¢i slu-
Zeb konkrétniho poskytovatele, opakovana navstéva destinace, sniZeni cenové elas-
ticity, vyssi tolerance pro hiire poskytnuté sluzby a Siteni pozitivnich referenci.

Doporucenim v oblasti udrzenti si loajality zdkaznikl je monitorovani, méreni
loajality navstévnikl a nespoléhat se jen na méreni spokojenosti, které mutze byt po-
zitivni, avSak nemusi vést k opakované aktivité. Méreni loajality 1ze provést dle zis-
kanych a ztracenych zdkaznikl, mérenim efektivni loajality apod. (Nenadal, 2004).

Loajality Ize dosahnout také prostiednictvim divéry. Pokud se povede v zakaz-
nikovi vybudovat pocit divéry a vztah, ktery poskytuje pridanou hodnotu v podobé
uspory penéz, jistoty stabilné poskytované kvality sluZeb, pocitu pohodli a bezpec-
nosti, je velka pravdépodobnost, Ze o zadkaznika uz neprijdeme (Gucik a kolektiv,
2016).

Na vytvareni loajality se podili itzv. CRM (Customer relationship manage-
ment), fizeni vztahu se zakazniky.

3.7.3 Rizeni vztahu se zakazniky v cestovnim ruchu

Rizeni vztahu se zakazniky nebo také tzv. CRM v sobé zahrnuje ziskavani informaci
o cilovych zakaznicich a budovani trvalejsich a vyhodnéjSich vztahii se zakazniky.
Dle Gucika a kol (2016) téchto vztahi lze docilit diky vhodnéjsi nabidce sluzeb
vztahy nejen s externimi zakazniky, ale i s internimi zakazniky vzhledem ke kom-
plexnimu poskytovani sluZeb, na kterych se podileji dodavatelé, prodejci sluZzeb
a partneri. Nejcastéji se v této oblasti vyuZzivaji databazové systémy, kde maji pro-
dejci veskeré dileZité informace peclivé uspotradany. Na to Ize navazat riznymi mo-
tivacnimi programy pro dodavatele €i zdkazniky. Tyto programy cilové osoby moti-
vuji k opétovné koupi, navstéveé nebo k Sifeni pozitivnich referenci za sou¢asného
obdrZeni urcitych vyhod.
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4 Metodika

4.1 Sbér dat

Tato prace je zamérena na zkoumani vlivu faktora kvality na loajalitu navstévniku
horskych oblasti. Byla zjiStovana spokojenost navstévnikl s danymi faktory, jako je
napriklad prirodni bohatstvi, kulturni pamatky, prelidnénost destinace apod. v je-
jich zvolené oblasti. Dale bylo zkoumano, do jaké miry je pro né vyznamna pritom-
nost a kvalita uvedenych faktor@. Tyto poskytnuté informace jsou zjistovany z du-
vodu, abychom mohli na zakladé nasledného zhodnoceni vztahu spokojenosti a vy-
znamnosti s danymi faktory vyvodit spole¢ny vliv na volbu opakované navstévy da-
nych lokalit. Kazdy z respondentli mél moZnost uvést konkrétni nazev destinace
i ubytovaciho zatizeni. Diky poZadavku na vyjadfeni miry souhlasu s tvrzenimi, ty-
kajicimi se touhy vracet se opakované do destinace, doporucit destinaci pratelim
apod., je mozné vyuzit vysledky jako zpétnou vazbu na respondenty uvedena mista
a ubytovaci zatizeni.

Abychom dosli ke konkrétnimu zavéru, bylo potieba nejdrive zjistit redlna data,
do jaké miry mize horské prostiedi, nabizené sluzby v této oblasti a mnohé jiné fak-
tory ovliviiovat volbu z4dkaznika k opakované navstévé horské destinace v Ceské re-
publice. K tomu bylo vyuzito primarniho prizkumu. Primarni data byla zjistovana
v dobé od 28.11. 2016 do 1. 3. 2017 prostrednictvim dotaznikového Setieni v elek-
tronické a tisténé podobé. Priizkumu se ztucastnilo 558 respondenti. Elektronicky
dotaznik byl umistén na socialni sité, rozesilan prostrednictvim emailu nejen mezi
navstévniky, ale i mezi subjekty cestovniho ruchu v horskych oblastech. Dale byly
zjiStovany odpovédi prostrednictvim tisténého dotazniku osobné v mnou navstive-
nych horskych destinacich. Navratnost vSak v pripadé tisténé verze byla niZsi
a méné efektivni, stejné tomu bylo v pifipadé umistovani dotazniku do ubytovacich
zatizeni. Vzhledem ke skutecnosti, Ze ke sbéru odpovédi doslo v zimnich mésicich
pii velmi dobrych snéhovych podminkach v CR, je pievaZzujici mnoZstvi respon-
dentli navstévniky horskych lyzarskych stiedisek. Tomu je ptizptisobeno i par dil-
Cich otazek na faktory kvality, které jsou primo spjaté s lyzarskymi stredisky.

Ziskana data jsou statisticky zpracovavana pomoci statistické metody regresni
analyzy v programu Gretl.

4.2 Statistické vyhodnoceni dat

Pro dalsi zpracovani je potreba nejdrive vyhodnotit spokojenost respondenta s da-
nymi faktory kvality destinace a vyznam téchto faktord. Pro piehlednost jsou fak-
tory usporadany do tabulky a u kazdého z nich, je vypocitan prosty aritmeticky pri-
mér pomoci vzorce:
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Xyt xytxg e+ x, X
x: =
n n

4.3 Regresni analyza

Ke kvantitativnimu vyjadreni jednosmérnych zavislosti mezi ekonomickymi velici-
nami, matematickymi a statistickymi daty je moZné vyuzit jednu ze statistickych me-
tod, kterou je regresni analyza. Zabyva se jednostrannymi zavislostmi. Tedy situa-
cemi, kdy proti sobé stoji vysvétlujici (nezavisld) a vysvétlovana (zavisla) pro-
ménna. Zkouma obecné tendence ve zménach zejména zavislych proménnych vzhle-
dem ke zménam nezavislych proménnych (Hindls, 2007). Adamec a kol. (2013) vy-
mezuji regresni tlohu v podobé metody popisujici vykyvy zavisle proménné jako
funkci vykyvil jedné nebo nékolika nezavisle proménnych (regresorii) pomoci re-
gresni rovnice.

Yi:f(Xi)+€i' i=1,2,3...,n

Zde je uvedena rovnice regresniho modelu, kterou lze vyuZit pro i-té pozorovani vy-
bérového vicerozmérného souboru. Veli¢ina Y; zde piedstavuje vysvétlovanou pro-
ménnou, X; predstavuje vysvétlujici proménnou a ¢; stochasticky (chybovy) clen.
Predpis f(X;) vyjadiuje funkci, ktera je linearni v parametrech a obsahuje kromé
vysvétlujicich veli€in i regresni parametry (3.

4.3.1 Vicerozmérny regresni model

V ramci této prace bychom si v ramci zmén zavislé proménné ovsem nevystacili s je-
dinou vysvétlujici proménnou regresniho modelu. Z toho diivodu dochazi k rozsi-
fenf o dalsi vysvétlujici proménné X;, X, ..., X, a vznika tim vicerozmérny regresni
model. Hindls (2007) poukazuje na fakt, Ze zvolit vyhovujici typ regresni funkce je
velmi obtizné, neni mozné zachytit graficky pribéh zavislosti funkce a logicky zhod-
notit vhodnost typu regresni funkce. V praxi se vétSinou analyzuje zvlast zavislost
mezi vysvétlovanou proménnou Y a vysvétlujicimi proménnymi Xy, X, ..., X;, vy-
slednou regresni funkci lze konstruovat jako soucet jednoduchych regresnich
funkci.

Y = ﬁ0+ﬁ1X1 +ﬁ2X2 ++,8po + ¢

4.3.2 Postup pri regresni analyze

Autoii HuSek (2007) a Adamec a kol. (2013) postupuji pii modelovani ve tfech za-
kladnich krocich:

1. Specifikace modelu

Specifikace modelu spociva ve spravné volbé a klasifikaci veSkerych proménnych
zahrnutych do modelu tak, aby byly v souladu s teorii, hypotézou, kterou chceme



36 Metodika

vyvratit nebo potvrdit. Dale je potieba urcit predpoklddana znaménka parametri
a na zavér vybrat vhodny tvar modelu a funkéni formu, ktera spliiuje predpoklad
regresniho modelu o linearité v parametrech.

2. Kvantifikace modelu

V této casti prichazi na radu predevsim odhad numerickych hodnot parametri mo-
delu véetné odhadu nahodnych veli¢in. VSe zac¢ina jiz shromazdénim a tpravou sta-
tistickych dat. Pri odhadu lze vyuZzit i veliCiny kvalitativni ¢i kvantitativni proménné,
které nejsou méritelné. K tomu mohou slouZit umeélé proménné, pomoci kterych lze
mérit faktory jako je pohlavi, stupen dosaZeného vzdélani apod.

Statistickd data mohou byt riizného charakteru. Délime je na priifezova (data
k urc¢itému okamziku), tdaje ¢asovych rad (data po sobé jdoucich obdobi) a pane-
lova data (opakovana vybérova Setieni stejnych respondentii v rlizném ¢asovém ob-
dobi). V tomto piipadé se jedna o data priiezova.

K odhadu parametrii modelu se nejcastéji vyuziva metoda OLS (metoda nej-
mensich ¢tvercii), ktera se snazi minimalizovat nahodnou slozku (soucet ¢tvercti re-
zidui) ESS. ESS je tedy optimalizacnim kritériem a predstavuje rozdil pozorova-
nych Y; a vyrovnanych hodnot Y;.

n n
0 =ESS=ZeL-2 =Z(Yi—ﬁ-)2 - min.
i=1 i=1

Tuto metodu lze pouZit jen za podminky, Ze model je linedrni v parametrech.
3. Verifikace modelu

Odhadnuty model je nejdrive potieba ovérit a vyhodnotit, zda jsou vychozi ekono-
mické hypotézy v souladu s omezenimi. Soucasti je posouzeni statistické vyznam-
nosti odhadnutych parametri, testovani platnosti hypotéz, analytického tvaru i po-
uzitych dat. Déli se na:

e Ekonomickou verifikaci — spociva v ovéreni spravnosti znamének a velikosti nu-
merickych hodnot odhadnutych parametrd.

e Statistickou verifikaci - slouzi k posouzeni statistické realnosti odhadnutych
parametri i celého modelu, je zaloZena na statistickych testech. K nejcastéjSim
patii T-test k posouzeni statistické realnosti parametrii a F-test k posouzeni re-
alnosti modelu, v tomto ptipadé lze vyuzit i RESET test.

e Ekonometrickou verifikaci - zkouma splnéni podminek klasického linearniho
modelu, bez nichz by naptiklad odhady parametrt postradaly optimalni vlast-
nosti nebo by statistické testy pozbyvaly platnosti. VyuZiva testy autokorelace
ndhodnych slozek, multikolinearity vysvétlujicich proménnych, ovéreni nor-
mality ndhodnych sloZek apod.
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5 Vlastni prace

Pomoci dotaznikového priizkumu bylo ziskdno zna¢né mnoZstvi informaci, které
jsou dtilezité pro dalsi vyzkum. Veskeré odpovédi budou zpracovany a nasledné vy-
hodnoceny v nasledujici ¢asti této prace. Vzhledem k obdobi, ve kterém doslo ke
sbéru odpovédi, a oblastem objevujicim se ve vysledcich dotaznikového Setieni,
se lze domnivat, Ze u vétSiny respondentl prevazuje navstévnost horskych oblasti
zejména v zimnim obdobi za icelem lyZovani apod.

5.1 Demograficka struktura respondentii

Mezi zakladni otazky dotaznikového Setreni patii dotazy tykajici se informaci o po-
hlavi, véku, ekonomické aktivité, misté bydliSté respondenta apod. Na zakladé vy-
sledkli dotaznikového Setreni, kterého se zucastnilo 558 respondentti, byla vytvo-
Fena segmentacni struktura respondentti dle pohlavi. Jak je patrné z grafu nize
(Obr. 4), z 558 respondentti se zapojilo 277 Zen (49,6 %) a 281 muzl (50,4 %). Pri
sbéru dat byl kladen dliraz na rovnomérné zastoupeni obou pohlavi.

277 281

OMuz OZena

Obr. 4 Struktura respondentii z hlediska pohlavi
Zdroj: Vysledky dotaznikového Setreni (2017)

Dale byla zpracovana segmentace dle véku (Obr. 5). Pro lepsi orientaci a jednodussi
segmentaci bylo vytvoreno 7 vékovych skupin v celkovém rozsahu véku respon-
dentd od 18 do 71 a vice let. Nejpocetnéjsi skupinou se stali lidé ve véku 31-40 let,
z nichZ se na prizkumu podilelo 109 zastupci této skupiny (20 %). Nicméné druhou
nejpocetnéjsi skupinou se s rozdilem jednoho respondenta, tedy v poctu 108 za-
stupcli (19 %), stali lidé ve véku 41-50 let. Tyto skupiny patfi mezi nejpocetnéjsi
nejspise z diivodu, Ze jejich zastupci jsou v produktivnim véku, kdy jiz maji ve vét-
$iné pripadi rodiny a jsou finan¢né zajisténi, tudiZ pro né neni tolik finan¢né na-
rocné travit volny cas v lyZatskych strediscich apod., oproti lidem v mlad$im véku.
Mezi méné zastoupené skupiny pak pattilidé ve véku 24-30 leta 51-60 let ve shod-
ném poctu 88 zastupcti (16 %) v kazdé skupiné. Dalsi skupinou jsou lidé ve véku 18-
23 let, kde se na vyzkumu podilelo 85 respondentti (15 %) a jednalo se zejména o
vysokoskolské studenty. Nejméné pocCetnymi skupinami jsou lidé ve véku 61-70 let
s 52 zastupci (9 %) alidé starsi 71 let s 28 zastupci skupiny (5 %). Ddvodem miiZe
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byt horsi fyzicka zdatnost jedincli z divodu pokrocilejsitho véku a tim padem nizsi
navstévnost horskych lokalit.

71 avice let 28

61-70 let 52

51-60 let 88

41-50 let 108 |

31-40let 109 |

24 -30 let 88 |

18 - 23 let 85 |

0 20 40 60 80 100 120

Obr. 5 Struktura respondenti dle véku

Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni (2017)

Z hlediska nejvyssiho dosaZeného vzdélani doslo k segmentaci respondentt do tii
hlavnich skupin (Obr. 6). Respondenti vyuceni v libovolném oboru a respondenti
se zakladnim vzdélanim tvofrili spole¢né jednu skupinu s celkovym poctem 94 za-
stupcli (17 %). Nejvice respondentii ucastnicich se prizkumu ma stiedosSkolské
vzdélani, a to v celkovém poctu 325 zastupci skupiny (58 %). Respondentt s vyso-
koskolskym vzdélanim se priizkumu zucastnilo 139 (25 %).

Vysokoskolské 139 |

Stredoskolské 325

Zakladni, vyucen(a) 94

0 50 100 150 200 250 300 350

Obr. 6 Struktura respondenti z hlediska nejvy$siho dosazeného vzdélani
Zdroj: Vysledky dotaznikového Setreni (2017)

Mezi posledni dvé segmentacni kritéria se radi souc¢asna ekonomicka aktivita re-
spondentli a misto bydlisté. Z hlediska soucasné ekonomické aktivity doslo k rozdé-
leni respondentli do péti skupin (Obr. 7). Vice jak polovina ucastnikli prizkumu je
v soucasné dobé zaméstnana, tvori skupinu s 321 zastupci (58 %). Mezi dalsi re-
spondenty patfi zejména studenti s 97 ¢leny (17 %), dlichodci se 78 ¢leny (14 %),
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nezaméstnani s 33 ¢leny (6 %) a nakonec Zeny na mateiské dovolené s 29 zastup-
kynémi (5 %).

Nezaméstnan(a)

Na matefské/rodi¢ovské

V dlichodu 78
=
29

Zaméstnan(a) 321

Student 7

:

o

50 100 150 200 250 300 350

Obr. 7 Struktura respondentt z hlediska soucasné ekonomické aktivity
Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni (2017)

Podle posledniho kritéria, a to mista bydlisté s uvedenym rozsahem poctu obyvatel,
bylo rozdéleno 558 respondentti do tfi hlavnich skupin (Obr. 8). Nejvice ucastniki
vyzkumu pochazi z mésta s poctem priblizné 3000-100 000 obyvatel a jejich za-
stoupeni zahrnuje 227 lidi (41 %), z vétsStho mésta s nejméné 100 000 obyvateli po-
chazi 183 respondentti (26 %) a zbyvajicich 148 respondentti (33 %) pochazi z ves-
nice s méné nez 3000 obyvateli.

Vétsi mésto 100 000 obyvatel a vice 183 |
Mésto (3000 - 100 000 obyvatel) 227 |
Vesnice (do 3000 obyvatel) 148 |
0 50 100 150 200 250

Obr. 8 Struktura respondenti dle mista bydlisté s uvedenym poctem obyvatel
Zdroj: Vysledky dotaznikového Setreni (2017)

5.2 Hodnoceni miry spokojenosti s faktory kvality

V ramci priizkumu byli respondenti dotazovani na jejich zkuSenost a spokojenost
s faktory kvality, které jsou uvedeny v tabulce nize. U téchto faktorti méli respon-
denti za ukol vyjadrit spokojenost na Likertové Skale od 1 do 5, kde 1 znaci nespo-
kojenost a 5 absolutni spokojenost s danymi faktory. Podrobnéjsi vysvétleni zpu-
sobu hodnoceni je uvedeno v dotazniku umisténém v priloze.
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Tab. 1 Hodnoceni miry spokojenosti s faktory kvality destinace

Cistota destinace 4 31| 100] 200| 223 4,088
Pocit bezpeci v destinaci 7 38| 120| 167 | 226 4,016
Prirodni atraktivity 6 57| 121| 179| 195 3,896
Dostupnost a kvalita 6| 37| 140| 203| 172 3,892
informaci

Dopliikova infrastruktura 5 34 151 195 173 3,891
Image mista 7 28 150 210 163 3,885
Ubytovani 1 35| 153 | 209 | 160 3,882
Stravovani 3 45| 137 | 216| 157 3,858
Informace a komunikace 6| 42| 139 218| 153 3,842
pred prijezdem

Pratelske.: prijeti mistnimi 9 45| 1421 198| 164 3,830
obyvateli

Dopravni dostupnost do 7| 43| 143 | 211| 154 3,828
mista

Prelidnénost destinace 19 44 140 170 185 3,821
Vzdalenost sjezdovky od 14| 37| 150| 201| 156 3,803
ubyt. zarizeni

Respe.ktovam udrZitelného 3 57| 154 | 199 | 145 3,763
rozvoje

Unikatnost destinace 5 49 165 206 133 3,740
Kvalita a struktura

lysarskych stredisek 11| 43| 165| 210| 129 3,722
Uroveii kvality pracovnikii 6 57| 157 | 207 | 131 3,717
UrO\{en cen zboZi a sluzeb v 13 49| 154| 214| 128 3708
destinaci

jﬁg{laecenske a zazitkové 5 s6| 180! 181| 136 3,694
Kulturni pamatky 7 53 183 200 115 3,651
Wevllness a jiné dopliikové 14 48! 193] 168! 135 3,649
sluzby

Uroven cen v lyZarském 22| 52| 165| 180| 139 3,649
arealu

Mistni doprava 18 56 195 153 136 3,597

Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni, 2017

Primarni idaje dotaznikového prizkumu byly uspoiradany do tabulky vyse (Tab. 1)
a nasledné u kazdého z faktort byly seCteny veSkeré hodnoty v ramci jednotlivych
stupiid hodnoceni. Z téchto hodnot byla nasledné pomoci statistického vzorce vypo-
¢itana primérna hodnota u kazdého z faktord. Jak je patrné z posledniho sloupce
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v tabulce, Zadna z vyslednych primérnych hodnot ujednotlivych faktori v hor-
skych destinacich se nepohybuje v rozmezi 1 aZ 3, tudiz lze ¥ici, Ze pro respondenty
neni mistni bohatstvi a podminky v horach Ceské republiky nedostate¢né z pohledu
kvality.

V priiméru byli respondenti nejméné spokojeni s mistni dopravou v destinaci,
a to zde nelze ani mluvit o nespokojenosti, protoZe hodnota 3 byla popsana jako ,,ani
spokojen(a), ani nespokojen(a)“ a priimérna hodnota faktoru mistni doprava vy-
Sla 3,597. Neni divu, Ze mistni doprava se v ramci hodnoceni umistila na nejnizsi
pricce, nebot pro dneSni dobu je béZny pohyb navstévniki vlastnim vozem do cilové
destinace, nebo tfeba zajiSténou autobusovou dopravou v ramci zakoupeného za-
jezdu, pripadné se zde vénuji turistice ¢i cyklistice pfimo z mista ubytovani. Mistni
doprava navic nemusi byt natolik frekventovana jak v méstskych destinacich, tudiz
z hlediska pohodlnosti a ispory ¢asu muize byt vyuzivana méné. OvSem existuji i ob-
lasti v destinaci, kde je bézné vyuZzivat mistni dopravu a zvysena cetnost dopravy je
tomu prizplsobena.

Na prvni pricce se s prlimérnou hodnotou 4,088 umistil faktor Cistota desti-
nace. Tento vysledek je prijemnym zjisténim, nebot horské oblasti jsou pro mnohé
z navstévnikd symbolem cistého vzduchu a krasné, neposkvrnéné piirody a je je-
diné dobre, Ze jsou takto navstévniky stale vhimany. Ma to jisté vliv i na opétovné
navstévy horskych oblasti. Vzhledem k rostoucimu mnozstvi lyZarskych stredisek
a s tim spojenym rostoucim poctem navstévnikd mize byt narocné udrzet poradek
a Cistotu v destinaci. Vzhledem ke skutecnosti, Ze v horach prameni velké mnozstvi
vodnich toki, je potfeba nepodcenovat Cistotu a udrZzovani poiadku v téchto oblas-
tech a podilet se na zachovani ¢isté, neporusené prirody.

S minimalnim rozdilem sevhodnoceni spokojenosti respondentii s da-
nymi faktory umistil pocit bezpeci s primérnou hodnotou 4,016. Horské oblasti
nepatii mezi mista s vy$Sim procentem vyskytu kriminality, jako tomu miiZe byt
v méstskych oblastech. Do hor se lidé odebiraji za aktivnim odpoc¢inkem a hledanim
klidu. Skutecnost, Ze se zde respondenti citi bezpecné, mize mit vliv na jejich loaja-
litu viic¢i destinaci, je tedy moZné, Ze se budou opakované vracet do stejné lokality.

Hory v Ceské republice jsou z velké ¢asti navitévovany pro své prirodni bo-
hatstvi a atraktivity, které 14ka nejen k turistice, cyklistice v letnich mésicich, ale
i k zimnim sportlim v podobé bézkovani, lyZovani apod. Pozitivnim jevem se stava
fakt, Ze se tedy prirodni atraktivity umistily na tieti pozici v primérném hodnoceni
spokojenosti faktord.

5.3 Hodnoceni vyznamnosti faktort kvality

V nasledujici ¢asti dotaznikového Setfeni méli respondenti za tkol ohodnotit vy-
znamnost jednotlivych faktora kvality destinace na Likertové skale od 1 do 5 stej-
nym zpusobem, jako tomu bylo v pfedchozi ¢asti. Vysledky byly zpracovany identic-
kym zplisobem, tedy vloZeny do tabulky a u kazdého z faktori se vypocitala pri-
mérna hodnota vyznamnosti. Pro zajimavost bylo provedeno priimérné vyhodno-
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ceni vyznamnosti dle segmentacniho kritéria soucasné ekonomické aktivity a po-
hlavi. Jednotlivé vysledky priimérnych hodnot lze vidét na obrazku niZe (Obr. 9). Pro
piehlednost byly zvyraznény u kazdého segmentacniho kritéria nejvyssi dosazené
hodnoty, a tedy i nejvyznamnéjsi faktory pro jednotlivé segmenty.

Faktory - |CELKEM |-/ MUZ| - |ZENA | - |STUDENT |~ |NEZAMESTN - |ZAMESTN - | MATER. DOVC - V DUCHODU | -
Cistota destinace 3,797 3,676 3921 3,948 3,758 3,835 3,379 3,628
Prirodni atraktivity 3,787 3,637 3,939 4,000 3,576 3,801 3,621 3,615
Pocit bezpeci 3,767 3,630 3,906 3,897 3,727 3,816 4,138 3,526
Stravovani 3,654 3580 3,729 3,773 3,576 3,673 3,724 3,436
Ubytovani 3640 3,584 3,697 3,907 3,697 3,611 3,552 3,436
Vzdalenost sjezdovky 3,633 3623 3,643 3,629 3,455 3,676 3,483 3,590
Uroveri cenv lyz. aredlu 3631 3580 3,682 3,722 3,697 3,645 3,241 3,577
Dostupnost informaci 3631 3527 3736 3,701 3,606 3,629 3,621 3,564
Doplrikova infrastruktura 3629 3484 3,776 3,722 3,576 3,682 3,379 3,410
Kvalita lyz. stredisek 3615 3552 3,679 3,722 3,394 3,620 3,483 3,526
Uroveri kvality pracovniki 3,615 3,530 3,700 3,577 3,636 3,673 3,379 3,500
Dopravni dostupnost 3,600 3,498 3,704 3,619 3,727 3,561 3,690 3,654
Komunikace pred piijezdem 3,600 3,534 3,668 3,680 3,515 3,564 3,724 3,641
Image mista 3593 3477 3711 3,557 3,576 3,548 3,690 3,628
Uroven cen zbo?i a sluzeb 3581 3470 3,693 3,763 3,455 3,545 3,586 3,551
Unikatnost destinace 3,559 3,512 3,606 3,526 3,515 3,589 3,655 3,462
Prelidnénost destinace 3,547 3,584 3,509 3,443 3,545 3,598 3,483 3,487
Kulturni pamatky 3,480 3,441 3520 3,237 3,545 3,542 3,793 3,385
Pratelské prijeti mistnimi ob. 339 3377 3415 3,402 3,606 3,361 3,241 3,500
Spolecenskeé akce 3,387 3388 3,386 3,443 3,364 3,371 3,552 3,333
Wellness a jiné sluzby 3326 3,278 3,375 3,351 3,485 3,262 3,690 3,359
Respektovani udriit. rozvoje 3296 3249 3343 3,247 3,242 3,293 3,207 3,423
Mistni doprava 3233 3253 3213 3,103 3,333 3,174 3,586 3,462,
Obr.9 Hodnoceni vyznamnosti faktori kvality dle pohlavi a ekonomické aktivity

Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni (2017)

Jak si lze vSimnout, tak faktor €istota destinace je pro respondenty nejdilezitéjsi
a zaroven jsou s nim nejvice spokojeni. To je dobré znameni, protoZe lze predpokla-
dat, Ze opakované navstévy respondentli jsou zaloZeny i na této pozitivni skutec-
nosti. Diky segmenta¢nimu rozdéleni je mozné zjistit, Ze Cistota destinace je dtlezita
zejména pro muze, avSak ani u Zen neni zanedbatelnd, priimérna hodnota se od pri-
rodnich atraktivit, které jsou pro Zeny na prvnim misté, lis{ pouze o 0,018, coz je
zanedbatelny rozdil.

Druhym nejvyznamnéj$im faktorem, ktery ovliviiuje rozhodovani respondentti
o navstéve horské destinace, jsou prirodni atraktivity. Jak jiZ bylo zminéno, jedna
se o diilezity faktor zejména pro Zeny, neni tajemstvim, Ze dovolenou v Ceské repub-
lice vybiraji prevazné Zeny a pokud se rozhodnou pro dovolenou v horach, prirodni
atraktivity budou primarnim faktorem, dle kterého se nejspise rozhodnou. Horské
oblasti disponuji obrovskym mnozstvim prirodnich atraktivit v podobé vrcholi,
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skal, lest, jezer, umélych nadrzi apod. Opravnéné se tedy jedna o jeden z vyznam-
nych faktort, ktery miliZe ovlivnit navstévnikovo rozhodnuti opakované navstivit
destinaci.

Pro zaméstnance, zaméstnavatele a OSVC je nejdfileZit&j$i pii volbé horské de-
stinace jiZ zminéna Cistota destinace. Jedna se o nejpocetnéjsi segment z hlediska
mnozstvi respondenttli, proto ma nejvétsi vliv na vyslednou primérnou hodnotu
u celkového poradi faktort kvality z hlediska vyznamnosti.

Segment studentii je druhou nejpocetnéjsi skupinou respondentii a v ramci
zhodnoceni vyznamnosti se piirodni atraktivity s primérnou hodnotou 4,0 staly
pro studenty nejvyznamnéjSim faktorem. Studenti jsou mladi, aktivni lidé se za-
jmem o rizné druhy sportii. V horskych oblastech maji idealni podminky pro rizné
sportovni aktivity od lyZovani po turistiku nebo cyklistiku. Diky studiu na vysoké
Skole vétSinou nemaji ani dostate¢né vysoké prijmy, proto mohou cestovat spise niz-
korozpoctoveé a tomu odpovida i motiv navstévy destinaci, vidét co nejvice atraktiv-
nich mist, které destinace nabizi, prozit spoustu zazitk(, a to bez nutnosti vétsiho
zazemi.

Segmenty nezaméstnanych (33 respondentii) aZen na mateirské dovolené
(29 respondentti) jsou nejméné zastoupenymi skupinami. Pro nezaméstnané je nej-
duilezitéjsi Cistota destinace a pro Zeny na matei'ské dovolené pocit bezpeci v desti-
naci, ktery se celkové umistil na treti pozici v rdmci hodnoceni vyznamnosti jednot-
livych faktord.

Pro lidi v dlichodu je nejvyznamnéjsi dopravni dostupnost do cilového mista,
coz vzhledem k pokrocilému véku a horsi fyzické zdatnosti neni prekvapujici.

5.4 Primeérné zhodnoceni loajality navstévniku

Na obrazku nize (Obr. 10) miizeme vidét primérné hodnoty vypocitané z jednotli-
vych odpovédi respondentd, kteif méli za tkol vyjadiit miru souhlasu s uvedenymi
tvrzenimi tykajicimi se opakované navratnosti do destinace. Svoji miru souhlasu
méli opét vyjadrit na Skale od 1 do 5, kde 1 vyjadruje nesouhlas a 5 absolutni sou-
hlas. Podrobnéjsi vysvétleni vyznamu jednotlivych stupnt je uvedeno v dotazniku
v priloze.

Respondenti nejvice zastavali nazor, Ze s danou destinaci byli naprosto spoko-
jeni a Ze by danou destinaci doporucili pratelim nebo by se sem opét radi vratili.
S tvrzenim, které 1ik3, Ze by se sem jiZ znovu nepodivali, respondenti nesouhlasi. To
je pozitivni zjiSténi i pro subjekty cestovniho ruchu ptisobici v dané lokalité, nebot
maji znaCny podil na této skutec¢nosti. Nejvétsi mira souhlasu byla vyjadiena u tvr-
zeni, Ze by danou destinaci doporucili prateliim. Osobni doporucenti je nejlepsi re-
klamou pro jednotlivé subjekty, ale i destinaci jako celek, proto miize byt toto zjis-
téni potéSujici pro vSechny zminéné destinace a ubytovaci zarizenti.
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Nepreferuji opakované ndvstévy stejné lokality) 2,609
Doporucil(a) bych navstévu destinace prateliim 3,805
Mam v umyslu danou lokalitu navstivit znovu 3,461
S danou destinaci jsem byl(a) spokojen(a) 3,688

0 0,5 1 1,5 2 2,5 3 3,5 4

Obr.10  Prdmeérné zhodnoceni loajality navstévnika
Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni (2017)

5.5 Porovnani vyznamnosti a spokojenosti

Na zakladé ziskanych vysledkt z dotaznikového Settreni lze v zavéru porovnat mezi
sebou priimérné vysledky hodnoceni respondentti tykajici se vyznamnosti faktori
kvality a spokojenosti s faktory kvality. Jak je patrné z grafu niZe (Obr. 11), nena-
chazi se zde témér Zadné faktory, u kterych by byly tyto hodnoty vyrovnané, tedy Ze
by se vyznam faktoru pro respondenta shodoval s hodnocenim jeho spokojenosti.
Jediné kulturni pamdtky spliuji tuto podminku vyrovnaného hodnoceni a da se rici,
Ze se jedna o faktor, ktery spliiuje navstévnikova oc¢ekavani pri navstéveé destinace.

Subjekty cestovniho ruchu plisobici v horskych destinacich by se méli zamérit
zejména na tu cast grafu, kde hodnoty vyznamnosti presahuji dosazené hodnoty
spokojenosti. Jedna se zde totiZ o faktory, na jejichz kvalité by se mélo zapracovat,
nebot pro navstévniky jsou opravdu duleZzité, avSak na zakladé jejich osobni zkuSe-
nosti nemohou fici, Ze by s nimi byli spokojeni. Mezi tyto faktory se fadi mistni do-
prava, wellness a jiné doplnkové sluzby, uroven cen v lyZarském arealu. Ceny v ly-
Zar'ském aredlu jsou velmi individualni zaleZitosti, nebot kazdy navstévnik je jinak
cenoveé citlivy. MiZeme vidét, Ze s kvalitou lyzarskych stiedisek jsou v primeéru vice
spokojeni neZ s cenou, avSak pro udrZeni kvality na stejné nebo vy$si Grovni je po-
tieba financnich prostredki a s tim souvisi i vysledné ceny v téchto arealech. Tyto
dva faktory jdou velmi ¢asto ruku v ruce a lze jen téZko oCekavat, Ze se zvysujici kva-
litou se bude cena za sluzbu sniZovat.

Co se tyce mistni dopravy, velkym problémem v téchto oblastech je nizZsi mnoz-
stvi linkovych spoji a nizsi ¢asova frekventovanost odjezd(i. Problémem mitze byt
i provoz skibusti, u kterych se miizeme setkat s docela castym jevem nepravidelné
doby prijezdl na urCena mista, ¢asto velmi Spatné znaCena a pro nové navstévniky
destinace tézko dohledatelnd, v zavislosti na poctu zadjemci o dopravu do lyZatského
arealu. Nékteré arealy tyto skibusy nebo jiné zptisoby dopravy ani neprovozuji.
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V oblasti wellness jsme v Ceské republice teprve v za¢tcich, tento trend se ob-
jevil az v poslednich letech a je o néj pomérné zajem, avsak pro jednotlivé subjekty
se jedna o finan¢ni naklady navic, voli tedy levnéjsi a méné kvalitni formy wellness
sluzeb. Casto se mlizeme setkat s informaci, Ze ubytovaci zatizeni ma k dispozici
wellness pro zakazniky, avSak realitou je naptiklad jen bazén nebo infrasauna.

Chvalyhodné jsou faktory v pravé Casti grafu, kde spokojenost prevysuje vy-
znamnost.
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Obr.11  Porovnani vyznamnosti faktorl a spokojenosti s faktory v destinaci
Zdroj: Vysledky dotaznikového Setieni (2017)

5.6 Vicerozmérna regresni analyza

Jiz diive bylo zminéno, Ze respondenti méli za tkol vyjadrit svoji spokojenost s uve-
denymi faktory kvality na Likertové Skale od 1do5, kde 1 =nejméné spoko-
jen/a, 2 = spiSe nespokojen/a, 3 = ani spokojen/a ani nespokojen/a, 4 = spiSe spo-
kojen/a, 5 = nejvice spokojen/a.

Stejnym zplisobem méli ohodnotit vyznamnost faktort a témér identicky i je-
jich loajalitu k dané destinaci, ackoliv v tomto pripadé vyjadiovali souhlas s uvede-
nymi tvrzenimi tykajici se opétovné navstévy, doporuceni pratellim apod. Na Liker-
tové Skale od 1 do 5 hodnotili miru souhlasu (1 = naprosto nesouhlasim, 2 = spise
nesouhlasim, 3 = nevim, 4 = spiSe souhlasim, 5 = naprosto souhlasim).

Za pomoci programu Gretl byly vytvoreny 4 ekonometrické modely viceroz-
meérné regresni analyzy, z nichz lze odvodit vzajemny vztah mezi spokojenosti a lo-
ajalitou navstévnikl horskych destinaci.
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K tomuto ucelu byla vyuZita metoda OLS, jinymi slovy metoda nejmensich
¢tvercq, ktera ma za kol eliminovat vliv souc¢tu ¢tverca rezidui.

Do modelu vstupovala data tykajici se spokojenosti s faktory kvality. Za pro-
ménné bylo dosazeno 23 téchto faktort:

1. Ptirodni atraktivity

2. Kulturni pamatky

3. Ubytovani

4. Stravovani

5. Spolecenské a zazitkové akce

6. Dopravni dostupnost do mista

7. Mistni doprava

8. Dostupnost a kvalita informaci

9. Informace a komunikace pred prijezdem
10. Pratelské ptijeti mistnimi obyvateli
11. Image mista
12. Urovei cen zboZi a sluZeb v destinaci
13.  Urover kvality pracovniki ve sluzbach
14. Pocit bezpeci v destinaci
15. Cistota destinace
16. Prelidnénost destinace
17. Unikatnost destinace
18. Doplnkova infrastruktura
19. Respektovani udrzitelného rozvoje
20. Wellness a jiné dopliikové sluzby
21. Vzdalenost sjezdovky od ubytovaciho zarizeni
22. Kuvalita a struktura lyzarskych stiedisek

23. Uroven cen v lyzarském aredlu

Tyto faktory byly dosazeny za nezavisle proménné a dle jejich statistické vyznam-
nosti byly sekvencné eliminovany na zvolené hladiné vyznamnosti v ramci jednotli-
vych modelt. Dale bylo potreba za zavisle proménnou dosadit tvrzeni vypovidajici
o loajalité navstévnikl. Mezi tato tvrzeni patfi:

¢ S danou destinaci jsem byl/a absolutné spokojen/a.
e Mam v umyslu danou lokalitu navstivit znovu.
e Doporucil/a bych navstévu destinace svym pratelim.

e Nepreferuji opakované navstévy stejné lokality.
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Jednotlivé faktory kvality byly zkoumany v ramci kazdého tvrzeni zvlast a po-
kazdé dochazelo k odliSnym eliminacim, které maji za tikol vyradit nevyznamné fak-
tory tak, aby vysledkem byl co moZna nejvhodnéjsi model, ktery dovede vysvétlit co
nejvice zavislosti mezi loajalitou a spokojenosti.

5.6.1 S danou destinaci jsem byl/a absolutné spokojen/a

Prvni vicerozmérny linearni regresni model se tykal popisu zavislosti mezi tvrzenim
o absolutni spokojenosti s destinaci a faktory kvality. Do tohoto modelu vstupovalo
23 faktord, které mohly néjakym zptisobem mit vliv na zkoumany vztah. Pomoci me-
tody OLS byly vycisleny odhady parametrii. Vzhledem k velkému mnoZstvi statis-
ticky nevyznamnych faktort kvality doslo k sekven¢ni eliminaci faktorti na hladiné
vyznamnosti 0,1 a zlistalo 12 proménnych, které miiZzeme vidét na obrazku nize
(Obr. 12).

koeficient s=mér. chyba t-podil p-hodnota

const -0,470186 0,170274 -2,761 0,0059 W w
Prirodni_atrakti~ 0,177644 0,0323937 5,484 6,37e-08 #w*
Ubytovani 0,115163 0,0346702 3,322 0,0010 "W
Stravovani 0,112864 0,0338900 3,330 0,0009 e
Dostupnost_kvali~ 0,0748671 0,0344920 2,171 0,0304 ok
Pratelske prijeti 0,0582085 0,031988 1,820 0,0694 *
Uroven_kvality_ p~ 0,112406 0,0329371 3,413 00,0007 ol odd
Pocit_bezpeci 0,130104 0,0317928 4,092 4,92e-05 *wx
Cistota_destinace 0,111681 0,0350670 3,18 0,0015 "
Unikatnost_desti~ 0,0690538 0,0327955 2,106 0,0357 * W
Vzdalenost_sjezd~ 0,0519074 0,0297552 1,744 00,0816 w
Kvalita_ struktura 0,0582688 0,0326573 1,784 0,0749 *
Stfedni hodnota zavisle proménné 3,688172

Sm. odchylka zavisle proménné 0,910483

Soudet étvercd rezidui 209,0323

Sm. chyba regrese 0,618743

Koeficient determinace 0,547296

Adjustovany koeficient determinace 0,538176

F(11, 546) 60,00789

P-hodnota (F) 1,34e-86

Logaritmus vérohodnosti -517,8259

Akaikovo kritérium 1059,652

Schwarzovo kritérium 1111,544

Hannan-Quinnovo kritétium 1079,918

zde je poznamka o zkratkadch statistik modelu

Obr.12  Model vysvétlujici absolutni spokojenost s destinaci
Zdroj: Vystup z programu Gretl (2017)

Adjustovany koeficient determinace nam tika, Ze bylo vysvétleno 53,8 % celkového
modelu. V porovnani s dal§imi zkoumanymi modely, v ramci tohoto pozorovani vza-
jemnych vlivli faktori kvality na absolutni spokojenost s destinaci, byl nalezen
pouze jeden vice vyhovujici model, ktery vysvétloval asi 54 % celkového modelu,
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avSak tento model nebyl linearni, nybrz kvadraticky. Z hlediska interpretace zavis-
losti loajality na spokojenosti respondentii s destinaci by u tohoto modelu bylo
velmi obtiZné popsat zmény loajality v zavislosti na zméné hodnoceni spokojenosti.
Musela by byt nalezena piesna pozice paraboly v soustavé soutadnic a zdlivodnéna
skutecnost, Ze parabola ma klesajici a rostouci hodnoty, tedy Ze loajalita mtiiZe v né-
kterych piipadech i s rostoucim hodnocenim spokojenosti klesat. Z dtivodu obtiZzné
interpretace jsem zvolila linearni formu regresniho modelu, ackoliv u této formy vy-
chazi u pouZitych testovacich statistik nizsi p-hodnota, neZ je zvolena hladina vy-
znamnosti.

U zvoleného linearniho modelu testy specifikace, testy heteroskedasticity
a testy normality vySly s nizsi p-hodnotou, neZ je hladina vyznamnosti 0,05, z toho
plyne, Ze model neni spravné specifikovan, objevuje se zde heteroskedasticita a chy-
bovy Clen nema normalni rozdéleni. Oproti klasickému regresnimu modelu, ktery
neni vicerozmeérny, je zde vétsi diferenciace proménnych a hodnoceni od 1 do 5 ne-
umoziiuje mit spojita data, coz mize byt pri¢inou horsich vysledk testovacich sta-
tistik. U paraboly vychazi testy specifikace naopak dobife auvadi, Ze model je
spravné specifikovan. AvSak diky volbé jednodussi interpretace u linearniho regres-
niho modelu nebude tento vysledek uvazovan.

Z uvedenych faktori kvality maji na celkovou spokojenost nejvétsi vliv prirodni
atraktivity, pokud zde dojde ke zvyseni hodnoceni o 1 bod, dojde ke zvyseni celkové
spokojenosti 0 0,178 bodu. Lidé pravdépodobné chtéji v horskych destinacich stra-
vit ¢as zejména v prirod€, na Cerstvém vzduchu, proto ma tento faktor zasadni vliv
na celkovou spokojenost. Dalsim vyznamnym faktorem je pocit bezpeci, ktery byl
i vramci hodnoceni spokojenosti na prvnich pri¢kach. Pocit bezpeci hraje vyznam-
nou roli, nebot’ malokdo chce navstévovat lokality, kde jim hrozi néjaké nebezpeci
nebo hrozba. Vzhledem k nizké koncentraci velkych mést v horskych oblastech zde
nelze ocekavat zvySenou kriminalitu a podobné jevy Casto spojené s méstskymi ob-
lastmi. Dalsi pri¢ku obsadilo ubytovdni. Zde hraje svoji roli celkovy vzhled ubytova-
ctho zarizeni, pokojli, modernizace, stav nabytku a jiného vybaveni, Cistota apod. Na-
sledujici faktory nemaji mezi sebou pfili$ vyrazné rozdily a jsou uvedeny na obrazku
(Obr. 12) vyse.

5.6.2 Mam v aumyslu danou lokalitu znovu navstivit

U druhého regresniho modelu byla zkoumana souvislost mezi faktory kvality
a umyslem opétovné navstévy destinace. V programu Gretl pomoci metody OLS byl
vybran linearni vicerozmérny regresni model, jako nejvhodnéjsi forma ekonome-
trického modelu. Na zakladé sekvencni eliminace na hladiné vyznamnosti 0,1 doslo
k vytazeni velkého mnoZstvi proménnych. Proménné, které hraji urcitou roli pri
zkoumani vlivu na rozhodnuti tykajici se opétovné navstévy destinace, si lze pro-
hlédnou na obrazku nize (Obr. 13).

U tohoto modelu byla opét testovana spravna specifikace, vyskyt heteroskedas-
ticity a normalni rozdéleni chybového ¢lenu. Na hladiné vyznamnosti 0,05 neni spl-
néna podminka spravné specifikace modelu a normalni rozdéleni rezidui, avsak ne-
vyskytuje se zde heteroskedasticita. Nicméné jsem se rozhodla ponechat model na
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hladiné vyznamnosti 0,1 z divodu, Ze je zde na zakladé vysledki RESET testu a LM
testu splnéna podminka spravné specifikace. Homoskedasticita se zde nevyskytuje
a chybi normalni rozdélent.

Adjustovany koeficient determinace nam rika, Ze model je vysvétlen z 34,5 %.
Kladna znaménka u jednotlivych proménnych vypovidaji o skute¢nosti, Ze pokud
se zvysi hodnoceni spokojenosti s uvedenymi faktory, imysl vratit se do dané des-
tinace bude vyssi.

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota

const -1,29810 0,281895 -4,605 5,13e-06 ww»
Prirodni_ atrakti~ 0,20288 0,0550661 3,684 0,0003 ool
Ubytovani 0,172911 0,0598519 2,889 0,0040 i
Dostupnost_kvali~ 0,108952 0,0600617 1,814 0,0702 "
Uroven kvality p~ 0,173924 0,0554759 3,135 0,0018 il
Cistota_destinace 0,273172 0,0586421 4,658 4,00e-06 *w~
Unikatnost_desti~ 0,161755 0,0566700 2,854 0,0045 v e
Kvalita_ struktura 0,135628 0,0542043 2,502 0,0126 " W
Stfedni hodnota zavisle proménné 3,460573

Sm. odchylka zavisle proménné 1,340324

Soucdet ¢tvercu rezidui 646,6923

Sm. chyba regrese 1,084345

Koeficient determinace 0,353717

Adjustovany koeficient determinace 0,345491

F(7, 550) 43,00282

P-hodnota (F) 2,13e-48

Logaritmus vérohodnosti -832,9235

Akaikovo kritérium 1681,847

Schwarzovo kritérium 1716,442

Hannan-Quinnovo kritétium 1695,357

zde je poznéamka o zkratkach statistik modelu

Obr.13  Model vysvétlujici vliv faktorti na imysl opakované navstévy
Zdroj: Vystup z programu Gretl (2017)

Faktor kvality, ktery mél na amysl vratit se do destinace nejvétsi vliv, je Cistota des-
tinace. Pokud by doslo ke zvySeni hodnoceni spokojenosti s faktorem o jeden bod,
dojde ke zvy$eni tmyslu vratit se zpét o 0,27 bodu. Cistota destinace je béZnym po-
Zzadavkem nejen v horskych destinacich, ackoliv v téchto oblastech by to mélo nej-
spis vétsi dopad na celkovy dojem z destinace, pokud by zde nebyla zachovana ¢ist3,
civilizaci nenaruSena ptiroda.

DalSim faktorem jsou prirodni atraktivity, které jsou jednim z nejdileZitéjsich
diivodi, proc se vratit zpét. Pokud se navstévnik nékde citi dobte nebo se zde na-
chazi prirodni atraktivita umoziujici provozovani riiznych druht zalib, konicki,
sportd, je pochopitelné, Ze se navstévnik bude chtit vratit zpét.



50 Vlastni prace

5.6.3  Doporuceni destinace prateliim

V této casti se budeme zabyvat vlivem faktort kvality na vysledné rozhodnuti dopo-
ruceni navstivené destinace pratelim. Jedna se o podobny pripad jako u prvniho
modelu tykajiciho se celkové spokojenosti s destinaci. Testy spravné specifikace
modelu vychazi 1épe pro parabolu, avsak kviili sloZité interpretaci byla zvolena line-
arni forma vicerozmérného regresniho modelu. Ani v tomto ptripadé nejsou splnény
podminky spravné specifikace, vyskytu homoskedasticity a normalniho rozdéleni.
Odiivodnéni je totozné jako v prvnim pripadé.

Mezi nejdiileZitéjsi proménné ovlivitujici dané tvrzeni patri faktory kvality uve-
dené v grafu niZe (Obr. 14). Uroven kvality pracovnikii zaujima prvni misto v otazce
vlivu na doporuceni destinace pratelim. Neni tajemstvim, Ze subjekt podnikajici
v cestovnim ruchu mize mit jakkoliv komfortni, luxusni nebo nedostacujici vyba-
veni, avSak celkovy dojem z poskytnuté sluzby vytvari predevSim personal. Pokud
je zde kvalitni personal piijemny k navstévniklim, je pravdépodobné, Ze se navstév-
nici zmini pratelim o dané destinaci a doporuci ji tim dal. To samé, avSak v negativ-
nim smyslu, se maze stat, pokud personal nedosahuje navstévnikem pozadovanych
a oc¢ekavanych kvalit. Jak je znamo, negativni recenze se Siti 1épe neZ pozitivni.

Adjustovany koeficient vypovida o vysvétleni 48 % modelu.

koeficient smér. chyba t-podil p-hodnota

const -1,04757 0,219340 -4,776 2,30e-06 wtn
Prirodni_atrakti~ 0,147731 0,0428351 3,449 0,0006 e
Ubytovani 0,0927000 0,0469937 1,973 0,0490 lodel
Stravovani 0,0971303 0,0453502 2,142 0,0327 il
Dostupnost_kvali~ 0,164600 0,0455865 3,611 0,0003 wkw
Pratelske prijeti 0,0749083 0,0419579 1,785 0,0748 v
Image _mista 0,106392 0,0460917 2,308 0,0214 ladal
Uroven_kvality p~ 0,206458 0,0439485 4,698 3,33e-06 www
Cistota_destinace 0,201539 0,0461205 4,370 1,49e-05 *#~*
Unikatnost_desti~ 0,163063 0,0437728 3,725 0,0002 i b
St¥edni hodnota zavisle proménné 3,804659

Sm. odchylka zavisle proménné 1,150839

Soudet &tvercd rezidui 376,5374

Sm. chyba regrese 0,828922

Koeficient determinace 0,489585

Adjustovany koeficient determinace 0,481202

F(9, 548) 58,40393

P-hodnota (F) 2,35e-74

Logaritmus vérohodnosti -682,0254

Akaikovo kritérium 1384,051

Schwarzovo kritérium 1427,294

Hannan-Quinnovo kritétium 1400,939

zde je poznamka o zkratkadch statistik modelu

Obr.14  Model vysvétlujici vliv faktorti na doporuceni destinace
Zdroj: Vystup z programu Gretl (2017)
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6 Diskuze

Po celou dobu jsme se zabyvali interpretaci vzajemnych vztahii mezi hodnocenim
spokojenosti s faktory kvality a s tim souvisejici loajalitou navstévnikd. Zjistili jsme,
které z uvedenych faktort jsou nejvyznamnéjsi pro navstévniky ajaky maji vy-
sledny vliv na zkoumanou problematiku.

V této kapitole si shrneme dosaZené vysledky prace, na jejichZ zakladé budou
vytvorena jednotliva doporuceni, ktera mohou vést ke zlepSeni situace pro podni-
katelské subjekty. Na zavér porovname atraktivitu zahrani¢nich horskych destinaci
s tuzemskymi horskymi oblastmi z pohledu respondentt a uvedeme si nejcasté;jsi
zdlvodnéni aktudlni situace.

Hned natvod je potfeba pripomenout, Ze primarni vyzkum byl provadén v zim-
nich mésicich a prevazujici ¢ast respondentti tvori tedy navstévnici horskych lyzai-
skych stfedisek a aredlii, vénujici se sjezdovému lyZovani, snowboardingu piipadné
bézkovani. Dotaznik byl tedy svoji strukturou a otdzkami smérovan spise na zmi-
néné navstévniky provozujici zimni sporty, avSak respondenty mohli byt i lidé na-
vStévujici horské oblasti mimo zimni sezénu. Pokud by byla tato skutecnost oSet-
Fena predem a dotaznik by byl zaméren pouze na navstévniky lyzaiskych areald,
zjisténé vysledky mohly byt priikaznéjsi. Ackoliv se tak nestalo, procenta vysvétleni
modelem v radmci regresni analyzy jsou pomérné vysoka.

Dalsi skutecnost, ktera mohla mit vliv na odpovédi respondentdj, je jejich aktu-
alni rozpolozeni pti vyplnovani dotazniku. Kdybychom s nimi zopakovali tento pri-
zkum po par letech, miZe se stat, Ze jejich odpovédi se budou vyrazné lisit. Neni tu
tedy zarucena absolutni objektivnost v nazorech.

Loajalita navstévniki se miize projevovat vice zplsoby®, my jsme se rozhodli
zkoumat 3 situace, které by mohly v ramci loajality nastat. Prvni situaci je spokoje-
nost navstévnikud takova, zZe se rozhodnou danou destinaci znovu navstivit. V tomto
piipadé bylo vyhodnoceno pouze 7 faktort z celkovych 23 jako vyznamné ve vztahu
k danému tvrzeni. Mezi tyto faktory se radi prirodni atraktivity, ubytovani, dostup-
nost a kvalita informaci, uroven a kvalita pracovnikii ve sluzbdch cestovniho ruchu,
Cistota destinace, unikdtnost destinace a kvalita a struktura lyZarskych stredisek. Dal-
$im zplisobem projevu loajality je doporuceni destinace prateliim, kde se vyznam-
nymi faktory kvality pti rozhodovani staly prirodni atraktivity, ubytovadni, stravovdni,
dostupnost a kvalita informaci, prdtelské prijeti mistnimi obyvateli, image destinace,
uroveri a kvalita pracovnikil v cestovnim ruchu, Cistota destinace a unikdtnost desti-
nace. V obou pripadech faktor Cistoty destinace dosahuje nejvyssich hodnot, bude-li
se tedy ménit spokojenost s danym faktorem at uZ kladné nebo zaporné, bude mit
pravdépodobné velky vliv na vysledné rozhodnuti navstévnika se opakované vratit
do destinace pripadné ji doporucit nékomu jinému. Pro mnoho lidi mize byt horska
oblast spojena s mistem, kde budou aktivné ¢i pasivné travit dovolenou zejména
kvili krasné prirodé, lestim, klidu, odpocinku, ¢erstvému vzduchu, absenci mést

6 Viz kapitola 3.7.2
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a smogu pripadné kviili ozdravnym ktiram. Cistota v destinaci je tedy pro respon-
denty diileZitym faktorem, ktery zde opravnéné zastupuje svoji roli a co je nejvice
pozitivni, Ze jsou s nim respondenti také nejvice spokojeni.

Co se tyce tretiho projevu loajality, v tomto pripadé je uveden spiSe v opacném
slova smyslu, tedy nepreferuji opakované navstévy destinace. Strucné receno zde
byla snaha vyzkoumat zastoupenti lidi, ktef'i se obvykle nevraci zpét na stejné misto
opakované a zaroven tim prokazat, do jaké miry je tento priizkum postaven na na-
zorech pozadovaného cilového segmentu, tedy segmentu loajalnich navstévnik.
Z prizkumu vyplynula skutecnost, Ze s timto tvrzenim v priiméru spiSe nesouhlasi,
tedy by se dalo usoudit, Ze ziskané informace o loajalité jsou priikazné. Vzhledem
k formulaci tvrzeni nelze v tomto pripadé odvozovat dalsi vazby mezi loajalitou
a spokojenosti.

Celkové byli respondenti nejvice spokojeni s vySe zminénou Cistotou destinace
a také s pocitem bezpeci v destinaci, pfirodnimi atraktivitami. Konkrétné prirodni
atraktivity maji ve vztahu k loajalité své zastoupeni, nebot’ tento faktor se ukazal
jako vyznamny i v ramci regresni analyzy s vyuzitim metody nejmensich ¢tverci.
Pokud by poklesla nebo vzrostla spokojenost s danym faktorem, projevilo by se to
i na celkové loajalité respondentd k destinaci. Vzhledem ke zkoumané oblasti lze
predpokladat vyznamnost tohoto faktoru, nebot se jedna o nejvétsi bohatstvi, které
mohou horské destinace nabidnout vzhledem ke své poloze vzdalené od vétsSich
mést. Pro mnohé znamenaji i hlavni divod navstévy vybrané destinace. Jedna
se vSak o faktor, ktery podnikatelské subjekty nemohou pfimo ovlivnit svym jedna-
nim.

Na zakladé ziskanych informaci z uskutecnéného vyzkumu vyplyva par dopo-
ruceni pro podnikatelské subjekty. Mezi prvni a hlavni doporuceni patii neustalé
hlidani kvality sluzeb a opakovany prizkum trhu, nebot jen v piipadé, kdy se budou
podnikatelé a jiné plisobici subjekty v danych lokalitach zajimat o poZadavky zakaz-
nik{, maji Sanci udrzet si nebo vytvorit svoji konkurenceschopnost na stavajicim
trhu.

V ramci pozorovani odliSnosti mezi vnimanou spokojenosti a vyznamnosti fak-
tortli pro respondenty vyslo najevo, Ze mistni doprava spolu s wellness a irovni cen
v lyzarskych aredlech nejsou na stejné urovni. U téchto faktortl jsme se setkali s vni-
manim mensiho uspokojeni oproti dlleZzitosti faktoru. U mistni dopravy by bylo
vhodné zajistit napriklad dostatecné mnozstvi skibusti, autobusi na zakladé spolu-
prace s lyzarskymi stiedisky. Co se tyCe wellness sluzeb, jedna se o nabizené sluzby
v Ceské republice nepfili§ dlouho vyuZivané, aviak oblibené. Riizna ubytovaci zaii-
zeni tedy uvadéji ve své nabidce sluzeb moznosti wellness v podobé navstév saun,
vifivek a relaxacnich masazi ¢i koupeli. Neni zde vSak ni¢im oSetfena srovnatelna
kvalita nabizenych sluzeb a miiZe se tedy velmi ¢asto jednat o marketingovy tah na
zakazniky. Diky tomu miZe byt jejich kvalita vhimana htie. Zakaznici se vSak sami
rozhodnou, které sluzby jsou pro né vyhovujici a odpovidaji predeslané kvalité.
Do téchto oblasti se také budou vracet. Podnikatelské subjekty by tedy mély zvazit,
zda uprednostiiovat nabidku wellness pobyti jen diky rostouci popularité téchto
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sluZeb, nebo se radéji zamérit na svoji konkurenc¢ni vyhodu a s ni vystupovat na trhu
cestovniho ruchu.

Castym vyskytujicim se faktorem je i iroven kvality pracovnikii ve sluzbach
cestovniho ruchu. JelikoZ zde stéle plati pravidlo, Ze nabizena sluzba miiZe byt nej-
lepsi z nejlepsSich, vysledny dojem vsak piesto vytvari zejména osoby podilejici se na
této sluzbé v pifimém kontaktu se zakazniky. Je proto potieba pro tyto pracovniky
vytvorit prijemné pracovni prostredi s moZnosti seberealizace a kvalitnim Skolicim
systémem. Zakaznikovi by se mélo dostat stejné kvalitniho ptistupu ze strany kaz-
dého zaméstnance a pracovnika v dané konkrétni sluzbé cestovniho ruchu. Vyhoda
sluZeb spociva v osobnim pristupu, kontaktu a individualnim jednani s jednotlivymi
zakazniky. Pokud s touto slozkou nabizené sluzby budou zakaznici spokojeni, velmi
snadno se $ii{ dobré reference prostiednictvim osobniho doporuceni prateltim, zna-
mym nebo v dnesni dobé i prostirednictvim riiznorodych webovych portalti obsahu-
jicich hodnoceni a recenze ze strany zakaznik{i na jimi navstivena mista, ubytovaci
zarizeni, restaurace apod. S tim Uzce souvisi nabidka kvalitniho, pfijemného a do-
stateCné vybaveného ubytovani za odpovidajici ceny, zaroven by mél byt zakazni-
klim nabidnut odpovidajici servis po cely cas pobytu.

[ pres jednotlivd doporuceni nemusi byt poZzadovany efekt rostouci navstév-
nosti destinace dosazen. Zptisobeno to miiZze byt kuptikladu tim, Ze lidé preferuji
zahranic¢ni horské destinace oproti tuzemskym. Na tuto skutecnost jsme se dotazo-
vali v ramci dotaznikového Setfeni a z odpovédi respondentii jsou patrné nasledu-
jici davody preferenci zahrani¢nich horskych oblasti. Nej¢astéjsim diivodem je pre-
devsim vétsi rozmanitost prirodnich atraktivit, krasna priroda a lepsi podminky pro
horolezecké aktivity. Pro milovniky zimnich sportii vyhoda spoc¢ivd v mnohona-
sobné delsSich a lépe udrZzovanych sjezdovkach v lyZarskych arealech, kterych byva
v tésné blizkosti mnohem vice neZ v tuzemsku, jsou modernéjsi a vzajemné propo-
jené, 1épe se zde tedy rozptyli i velké mnoZstvi lidi. Mohou se pyS$nit i lepsi kvalitou
nabizenych sluzeb. Dalsi divod navstévy zahranicnich horskych destinaci je i mistni
tradi¢ni jidlo a odliSny jazyk.

Od zahrani¢nich horskych destinaci se tedy mame stale co ucit, ackoliv jen
v rdmci moznosti naSich prirodnich podminek. I presto je pro nas uZitetné mit vzor
a snazit se mu alespon po ¢astech priblizovat nejen kviili osobnimu uzitku, ale pre-
devs$im kvili vérnym navstévnikiim horskych oblasti v Ceské republice.
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V Ceské republice neni ptili§ rozsiena horska a vysokohorska turistika, jako je
tomu v nékterych zahrani¢nich zemich, avSak potencial tu presto je. V zahranicnich
destinacich mohou mit vyhodu vyssich pohofi a s tim spojené vétsi moznosti vyziti
v podobé horolezectvi, kvalitnéjSiho a modernéjsiho sjezdového lyZovani, snowbo-
ardingu apod. Oviem ani v Ceské republice neni troveri horské turistiky na nizké
urovni. Mdme jedny z nejlépe znacenych turistickych tras, rostouci a stale vice mo-
dernizovana lyzarska stiediska a s tim je pak spojena nartstajici navstévnost a ob-
liba horskych oblasti u obyvatel. Aby se podarilo tento stav udrZet pripadné zlepsit,
je potieba neustale sledovat vyvoj poptavky na trhu cestovniho ruchu, inspirovat
se v zahranici, zlepSovat kvalitu nabizenych sluzeb, respektovat udrzitelny rozvoj
apod.

Cilem bakalarské prace bylo posoudit vliv faktord kvality na loajalitu navstév-
nikl horskych oblasti. Divodem nebylo nic jiného neZ moZnost ukazat podnikatel-
skym subjektiim v horskych oblastech, na co se zamérit pro celkové zlepsenti jejich
sluzeb a tim i celkové zvySeni navstévnosti horskych destinaci. Nemluvime zde vsak
jen o jednorazovych navstévach destinace, nybrz piredevsim o vytvareni dlouhodo-
bého vztahu se zakazniky a s tim souvisejici spokojenost navstévniki projevujici
se opakovanou navstévou dané oblasti. Pro tyto ucely bylo vyuzito primarniho vy-
zkumu a ziskané odpovédi byly zpracovany pomoci statistickych metod do jednotli-
vych grafii, kde je mozné vidét, s ¢im byli navstévnici nejvice spokojeni a které fak-
tory jsou pro né nejdutlezitéjsi pri vybéru destinace. Faktory, s nimiZ byli navstévnici
nejméné spokojeni, avsak jsou pro né pri rozhodovani o navstévé destinace vy-
znamné, jsou praveé témi kliCovymi faktory pro podnikatelské subjekty, na které je
potieba se zamérit a zlepsit jejich poskytovanou kvalitu a iroven. Na zakladé vy-
sledki byla vytvorena jednoducha doporuceni, ktera jsou uvedena v predeslé kapi-
tole. Podnikatelské subjekty ptsobici v horskych oblastech je mohou zvazit pri svém
rozhodovani, zkvalitiiovani nabizenych sluZeb a tim i zvysit moZnou loajalitu na-
vStévnikil téchto oblasti.

Metoda vicerozmérné regresni analyzy nam ukazala, které faktory kvality maji
nejvétsi vliv na jejich vysledné rozhodnuti tykajici se doporuceni destinace prate-
1im, pripadné opakované navstévy. Mezi tyto faktory se radi predevsim cistota des-
tinace, prirodni atraktivity, uroven kvality pracovnika ve sluzbach cestovniho ru-
chu, ubytovani, unikatnost destinace a dalsi. Jedna se taktéz o faktory, kterym je po-
tifeba vénovat pozornost.

Doporuceni na zaveér je, aby podnikatelské subjekty nepodceniovali kvalitu na-
bizenych sluzeb a sledovali vyvoj poptavky na trhu, pozadavky klientd, snaZili se ne-
ustale zlepSovat nabizené sluzby, pracovali s problémovymi faktory, vyuZili poten-
cidlu, zaroven respektovali udrZitelny rozvoj a tim vnaseli do jejich oblasti poZado-
vany kapital a turismus.
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A Dotaznik
Krasny den preji,

prostfednictvim tohoto dotazniku bych Vas chtéla pozadat o pomoc se ziskanim odpovédi pro
maj dalsi vyzkum v ramci bakalarské prace. Téma se tyka vlivu faktor( kvality destinace na loa-
jalitu navétévnikd horskych destinaci v CR. Dotaznik je zcela anonymni, vypliite jej prosim
pouze v piipadé, pokud jste v poslednim roce navstivil/a jakoukoliv horskou destinaci v CR (at
uz v 1été nebo v zimé) a dovedete ji zpétné ohodnotit.

Pfedem dékuji za Vas drahocenny cas.

Denisa Kristkova, studentka Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity

1. Uvedte prosim nazev konkrétni Vami navitivené horské destinace v Ceské republice.
(muzZete uvést i konkrétni ubytovaci zafizeni)

2. Na skale 1-5 vyjadrete Vasi spokojenost s nasledujicimi faktory kvality v horské des-
tinaci (1 = nejméné spokojen/a, 2 = spise nespokojen/a, 3 = ani spokojen/a ani ne-
spokojen/a, 4 = spise spokojen/a, 5 = nejvice spokojen/a).

FAKTOR KVALITY MIRA SPOKOJENOSTI 1-5

Prirodni atraktivity (lesy, vrcholy, skaly,
vodopady, chranéné krajinné oblasti, na-
rodni parky, pfirodni rezervace, vyskyt
vzacnych rostlin, raselinisté)

Kulturni pamatky (poutni mista, klastery,
zficeniny, rozhledny, muzea, zabavni

parky)

Ubytovani (Uroven ubytovacich zafizeni)

Stravovani (Uroven stravovacich zafizeni)

Spolecenské a zazitkové akce (sportovni
udalosti, sezénni gastronomické akce, vy-
roba a prodej zemédélskych produkt,
tradi¢ni femesla, vyjizdky na konich)

Dopravni dostupnost do mista
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Mistni doprava

Dostupnost a kvalita informaci (orien-
tacni tabule, aktualni webové stranky,
znacené turistické trasy)

Informace a komunikace pred pfijezdem
(propagace a distribuce sluzeb, rezervace
na webu, rychlost vyfizeni)

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli

Image mista

Uroveri cen zbo?i a sluzeb v destinaci
(ubytovani, stravovani, paj¢ovny sportov-
niho vybaveni, wellness)

Uroven kvality pracovnikd ve sluzbach
cestovniho ruchu, tj. v ubytovacich

a stravovacich sluzbach, v informacnich
centrech, privodci, instruktofi atd. (pro-
fesionalita, kvalifikovanost, empatie,
ochota, spolehlivost)

Pocit bezpeci v destinaci (kriminalita, pFi-
rodni katastrofy, zdchranna sluzba

Cistota destinace (pfirodni prosttedi,
vzduch)

Prelidnénost destinace

Unikatnost destinace (jedine¢nost loka-
lity, lokdlni produkty, odliSnost od ostat-
nich)

Doplnkova infrastruktura (cyklostezky, la-
novky, nau¢né stezky, bézkarské stopy)

Respektovani udrzitelného rozvoje desti-
nace (soulad vystavby infrastruktury s
pfirozenym prostorem destinace,
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ochrana kulturniho dédictvi, ochrana pfi-
rodniho prostredi, zapojeni mistnich oby-
vatel)

Wellness a jiné doplfikové sluzby

Vzdalenost sjezdovky od ubytovaciho za-
fizeni

Kvalita a struktura lyZarskych stfedisek
(druh vleku, délka sjezdovky, upravenost
sjezdovky, profesionalita, lyZarské Skolky,
pljcéovna..)

Uroven cen v lyZafském arealu (za ski-
pasy a jednotlivé jizdy)

3. Urcete vyznam nasledujicich faktort kvality pfi hodnoceni kvality cestovniho ruchu v
horskych destinacich. Jednotlivym faktortiim pfifadte hodnoceni na skale 1-5.
(1 = nejméné vyznamné, 2 = spiSe nevyznamné, 3 = ani vyznamné ani nevyznamné,
4 = spiSe vyznamné, 5 = nejvice vyznamné).

FAKTOR KVALITY

MiRA VYZNAMNOSTI 1-5

Ptirodni atraktivity (lesy, vrcholy, skaly,
vodopady, chranéné krajinné oblasti, na-
rodni parky, pfirodni rezervace, vyskyt
vzacnych rostlin, raselinisté)

Kulturni pamatky (poutni mista, klastery,
zficeniny, rozhledny, muzea, zdbavni

parky)

Ubytovani (Uroven ubytovacich zafizeni)

Stravovani (Uroven stravovacich zafizeni)

Spolecenské a zazitkové akce (sportovni
udalosti, sezénni gastronomické akce, vy-
roba a prodej zemédélskych produkt(,
tradi¢ni femesla, vyjizdky na konich)
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Dopravni dostupnost do mista

Mistni doprava

Dostupnost a kvalita informaci (orien-
tacni tabule, aktualni webové stranky,
znacené turistické trasy)

Informace a komunikace pred pfijezdem
(propagace a distribuce sluzeb, rezervace
na webu, rychlost vyfizeni)

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli

Image mista

Uroven cen zbo#i a sluzeb v destinaci
(ubytovani, stravovani, paj¢ovny spor-
tovniho vybaveni, wellness)

Uroven kvality pracovniki ve sluzbach
cestovniho ruchu, tj. v ubytovacich

a stravovacich sluzbach, v informacnich
centrech, prlvodci, instruktofi atd. (pro-
fesionalita, kvalifikovanost, empatie,
ochota, spolehlivost)

Pocit bezpeci v destinaci (kriminalita, pfi-
rodni katastrofy, zdchranna sluzba

Cistota destinace (pfirodni prostied:,
vzduch)

Prelidnénost destinace

Unikatnost destinace (jedinecnost loka-
lity, lokdlni produkty, odliSnost od ostat-
nich)

Doplrikova infrastruktura (cyklostezky, la-
novky, naucné stezky, bézkarské stopy)

Respektovani udrzitelného rozvoje desti-
nace (soulad vystavby infrastruktury s
pfirozenym prostorem destinace,
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ochrana kulturniho dédictvi, ochrana pfi-
rodniho prostredi, zapojeni mistnich oby-
vatel)

Wellness a jiné doplfikové sluzby

Vzdalenost sjezdovky od ubytovaciho za-
fizeni

Kvalita a struktura lyZarskych stfedisek
(druh vleku, délka sjezdovky, upravenost
sjezdovky, profesionalita, lyZarské Skolky,
pljcéovna..)

Uroven cen v lyZafském arealu (za ski-
pasy a jednotlivé jizdy)

4. Na skdle 1-5 vyjadiete miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi (1=naprosto
nesouhlasim, 2=spiSe nesouhlasim, 3=nevim, 4=spiSe souhlasim, 5=naprosto souhla-

sim).

MiRA SOUHLASU 1-5

jen/a.

S danou destinaci jsem byl/a absolutné spoko-

Mam v umyslu danou lokalitu navstivit znovu.

pratelim.

Doporucil/a bych navstévu destinace svym

lity.

Nepreferuji opakované navstévy stejné loka-

5. Jaké je Vase pohlavi?
a. Zena
b. Mui

6. Jaky je Vas vék?

a. 18-23
b. 24-30
c. 31-40
d. 41-50
e. 51-60
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f. 61-70
g. 71lavyse

7. Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a. Zakladni, vyucen/a
b. Stfedoskolské
c. Vysokoskolské

8. Jaka je Vase soucasna ekonomicka aktivita?
Zaméstnany, zaméstnavatel, OSVC
Student

Nezaméstnany

Na materské, rodicovské dovolené
V dlchodu

® oo oo

9. Kde Zijete?
a. Vesnice (do 3000 obyvatel)
b. Meésto (3000 a vice obyvatel)
c. Vétsi mésto (100 000 a vice obyvatel)

10. PovaZujete zahranicni horské destinace za atraktivné;jsi? Pokud ano, uvedte prosim
divod.
a. Ne
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