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Abstract

Novotnd, Daniela. The Influence of Quality Factors on the Visitor Loyalty of Rural
Areas. Bachelor thesis. Brno: Mendel University in Brno, 2016.

This bachelor thesis deals with evaluation of the quality of rural destination. The
main aim of this thesis is identification of quality factors with using regressive ana-
lysis which influence the visitor loyalty. The partial aim is evaluated the visitor
satisfaction with particular quality factors and based on these results suggest re-
commendations for service providers in rural tourism.

Keywords

Rural tourism, tourist destination, destination quality factors, service quality, visi-
tor satisfaction, visitor loyalty, regressive analysis.

Abstrakt

Novotna, Daniela. Vliv faktorii kvality destinace na loajalitu ndvstévniki venkov-
skych oblasti. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.
Bakalarska prace se vénuje hodnoceni kvality venkovské destinace. Hlavnim cilem
prace je za pouziti regresni analyzy identifikovat faktory kvality, které ovliviuji
loajalitu navstévnikd. Dil¢im cilem je posoudit spokojenost navstévniki
s jednotlivymi faktory kvality a na zakladé vysledkd navrhnout doporuceni pro
poskytovatele sluzeb ve venkovském cestovnim ruchu.

Klicova slova

Venkovsky cestovni ruch, destinace cestovniho ruchu, faktory kvality destinace,
kvalita sluzeb, spokojenost navstévnikd, loajalita navstévniki, regresni analyza.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Cestovni ruch se stal neodmyslitelnou soucasti Zivotniho stylu a potreb lidi. Prispi-
va ke zvySovani Zivotni Urovné a k moZnostem vyuzivani volného ¢asu. Ma velmi
priznivy dopad na hospodarsky riist a zaméstnanost na narodni i regionaln{ urov-
ni. Prostrednictvim multiplikatniho efektu vytvari nova pracovni mista. Dle
poslednich dostupnych statistik Satelitniho dc¢tu cestovniho ruchu! se cestovni
ruch vroce 2014 podilel na hrubém domacim produktu Ceské republiky 2,8 %.
Celkova spotieba vnitiniho cestovniho ruchu na tzemi CR dosdhla hodnoty
237,7 mld. K¢, pricemZ domaci cestovni ruch tvoril 93,6 mld. K¢ a 144,1 mld. K¢
pripadlo na prijezdovy cestovni ruch. V roce 2014 bylo v odvétvi cestovniho ruchu
zaméstnano 225 283 osob (CSU, 2015).

Cestovni ruch neni dilezity pouze z ekonomického hlediska. Piinasi nasi spo-
le¢nosti pridanou hodnotu v socidlnim rozvoji, zachovavani plivodnich tradic,
folkloru a remesel. Odrazi zmény spolecenskych hodnot a preferenci. Lidé stale
Castéji uprednostiiuji klidnéjsi lokality pro rekrea¢ni pobyt mimo turisticka centra.
Snazi se utéct od kazdodenniho stresu a hektického zptlisobu Zivota ve mésté. Fe-
noménem se stava venkovsky cestovni ruch, tedy dovolena na venkové.

Soucasné trendy spolecnosti, predevSim zdravy Zivotni styl, navrat k prirodé,
individualismus a touha po zazitcich, nahravaji rozvoji venkovského cestovniho
ruchu. Ceska republika je pro tuto formu cestovniho ruchu perspektivni destinaci.
Disponuje piirodni a historickou rozmanitosti jednotlivych regionti. Nabizi velké
mnoZzstvi kulturnich pamatek a zachovaly venkovsky charakter vesnic. Mnoho ze-
meédélskych objektd je zrekonstruovano a poskytuje pohodlné zazemi pro mensi
skupiny navstévnikd. Navstévnici travi chvile odpocinku v neporusené krajiné
pfimo v prostiedi venkova. Poznavaji své ,koreny“, zapojuji se do zemédélskych
a farmarskych praci, konzumuji pokrmy z lokalné vypéstovanych produkti a uci se
mistnim tradicim.

Podnikatelé ve venkovskych oblastech se snazi svym navstévnikiim nabidnout
mimo ubytovani dopliikové sluzby a dal$i programy. Témito aktivitami se snazi
odlisit od konkurence. Nicméné stale dilezitéjSim aspektem v konkuren¢nim boji
se stava kvalita téchto sluZeb. Navstévnici maji vyssi naroky a je stale obtiZnéjsi si
je ziskat. V souvislosti s inovativnim pokrokem, rozvojem internetu a dostupnosti
informaci se poskytovatelé sluZeb musi stdle vice snazit zaujmout potencionalni
zakazniky. Ti si vybiraji z velkého spektra nabizenych sluzeb v odvétvi cestovniho
ruchu.

Poskytovatelé sluzeb usiluji o uspokojeni potreb a pozadavki zakaznika. Méli
by se snaZzit nabidnout i néco navic. Spokojenost je hlavnim ukazatelem kvality po-

1 Tourism Satellite Account (TSA) zachycuje ekonomicky piinos cestovniho ruchu pro narodni hos-
podarstvi pii zohlednéni efektli ve prospéch jinych odvétvi. Je jedinym objektivnim nastrojem pfti
mezinarodnim srovnani ekonomického vyznamu cestovniho ruchu (Statistika a my, 2015).



16 Uvod a cil prace

skytovanych sluzeb. Pokud je navstévnik spokojeny, roste pravdépodobnost, Ze
znovu vyuZzije téchto sluzeb a doporuci je svému okoli. Takového zdkaznika pak
muzZeme nazvat loajalnim.

Je diilezité, aby poskytovatelé sluzeb vénovali pozornost svym navstévnikim,
zajimali se o jejich spokojenost a loajalitu. Ziskani loajalnich navstévniki je pro né
konkuren¢ni vyhodou.

1.2 Cil prace

Cilem bakalarské prace je posoudit droven vlivu faktord kvality destinace na loaja-
litu navstévnikd venkovskych destinaci. Dil¢im cilem prace je stanovit faktory
kvality destinace a kvantifikovat spokojenost navstévniki s jednotlivymi faktory.
Nasledné nalézt souvislost mezi spokojenosti s venkovskou destinaci a loajalitou.

K dosazeni tohoto cile je nutné provést primarni vyzkum, sestavit dotaznik
zaméreny na hodnoceni spokojenosti respondentt s faktory navstivené destinace
a hodnoceni loajality navstévnikd. S vyuzitim regresni analyzy nalézt vyznam jed-
notlivych faktort kvality na loajalitu navstévniku.

Vystupem bakalai'ské prace je navrhnout doporuceni pro poskytovatele slu-
Zeb ve venkovském cestovnim ruchu.
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2 Literarni prehled

2.1 Venkovsky cestovni ruch

Venkovsky cestovni ruch je specifickou formou cestovniho ruchu, ktery je realizo-
van v prostiedi venkova. Byva oznacovan jako rurdlni neboli venkovska turistika.
Venkovsky cestovni ruch je problematické vymezit. Prameni to z nejednotné defi-
nice venkovského prostoru.

Lane (1994, cit. podle Petr, 2012) definuje venkovsky cestovni ruch zcela jed-
noduSe jako cestovni ruch odehravajici se na venkové. Tato definice vSak
nevystihuje sloZitost a komplexnost venkovského cestovniho ruchu. Dle Sirsiho
vymezeni od Pourové (2002) se venkovsky cestovni ruch rozviji mimo oblasti
meéstského osidleni a turistickd centra. Prevazné se vaze na venkovska osidleni,
ktera jsou spjata se zemédélstvim a Zivotem na venkové. Zahrnuje rekrea¢ni pobyt
a vSechny Cinnosti v prostredi venkova. Domeova (2002) souhlasi s nazory autorii
o zaloZeni venkovské turistiky na venkovském prostredi. Navzdory tomu zpochyb-
nluje nazor o propojeni venkovského cestovniho ruchu se zemédélstvim, respektive
s aktivnim hospodarenim.

Stiibrna (2015) upozorinuje na problém méstské turistiky, ktera taktéz miize
byt provozovana v prostiredi venkova a za venkovskou turistiku se nepovazuje. Ve
svoji definici autori Paskova a Zelenka (2012) o vycCet aktivit a moZnosti ubytovani
charakteristické pro venkovsky cestovni ruch. Jde zejména o aktivity jako je pési
turistika, projizd’ky na kole nebo na koni, pozorovani a péce o domaci zvirata, kon-
zumace lokalné vyprodukovanych potravin s ubytovanim v soukromi ¢i mensich
hromadnych ubytovacich zatizenich.

Nejvice se ztotoziuji s definici od Habana a Otepky (2007), podle kterych je
venkovsky cestovni ruch osobitou formu rekreace pti vyuZiti atraktivit venkov-
ského prostredi (louky, lesy, rybniky, reky, mistni femesla, folklor apod.).
Vyjimecnost venkovského cestovniho ruchu autofi charakterizuji slovy: ticho, ze-
len), Zivotni prostiredi, oddech, navrat k tradicim, kontakt s mistnim obyvatelstvem.

2.1.1 Charakteristické vlastnosti venkovského cestovniho ruchu

Autori (Lacina, 2010; Stribrna, 2005; Simkova, 2008) se shoduji na typickych cha-
rakteristikdch venkovského cestovniho ruchu. Jedna se zejména o ohleduplny
vztah k prirodé a krajiné, dale decentralizované ubytovani s omezenou kapacitou
v utulném prostiedi farem a malych penziont, pochopeni pro individualni aktivity
hostt.

Venkovsky cestovni ruch je Casto situovan v podhorskych oblastech a oblas-
tech, kde je soustredéna zemédélska Cinnost. Typické je také tzv. druhé bydleni,
tedy pronajimani chat a chalup.

Lacina (2010) dale uvadi poskytovani kompletnich sluZeb v ubytovacich zari-
zenich a doplnkovych sluzeb jako je rybolov ¢i jizda na koni, poznavani mistnich
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tradic, femesel a zplisob provadéni zemédélskych praci. Tyto aktivity jsou dle St¥i-
brné (2005) lokalizovany ve venkovském prostiedi, které je charakteristické
nizkou hustotou obyvatelstva, otevienym prostorem s malymi sidly, obvykle
s méné neZ deseti tisici obyvateli.

2.2 Destinace cestovniho ruchu

Destinace je obecné chapana jako geograficky prostor, ktery si konkrétni navstév-
nik urcCuje jako cil cesty. Obsahuje vSechna nezbytna zarizeni pro bydleni,
stravovani, zabavu a dalsi aktivity, které mohou uspokojit zakaznikovi potreby
a poskytnout mu celistvy zazitek. Destinace je urcovana vzdy z pohledu zakaznika,
ktery svou volbou rozhodne, o které uzemi se jedna, bez ohledu na prani nabidky.
Zalezi to na jeho potiebach, vnimani a informovanosti o tom, jaké misto je schopno
jeho potieby uspokojit (Nejdl, 2011).

Podle typu atraktivit cestovniho ruchu s nejvyssi mirou navstévnosti jsou roz-
lisovany destina¢ni typy. V CR lze rozli$it 11 destina¢nich typid a pravé jednim
z nich je venkovska destinace (Paskova a Zelenka, 2012).

Destinaci cestovniho ruchu je mozno charakterizovat na zakladé Sesti kompo-
nent oznacovanych jako ,6 A“. Jedna se o primarni nabidku cestovniho ruchu
(Attraction) - prirodni a kulturné historicky potencial; sekundarni nabidku
(Amenities) - ubytovaci, hostinska, sportovné-rekreacni, kulturné-spolecenska
ajind zarizeni; vSeobecnou infrastrukturu vybudovanou prvotné pro potieby
mistnich obyvatel (Ancillary services); dostupnost (Accessibility); produktové ba-
licky (Available packets)a mozZnost vyuzit sportovnich, kulturnich a dalsich
zazitkovych aktivit (Activities) (Buhalis In Vaj¢nerova a Andrasko, 2013).

2.3 Zeleny cestovni ruch

V posledni dobé se ve spole¢nosti prosazuje navrat k tradicim, ohleduplnost a Se-
trny pristup k ptirodé, ke kulturnimu a historickému bohatstvi. V tomto kontextu
se na trhu cestovniho ruchu zacala prosazovat celd fada novych forem turismu.
ZastreSujicim pojmem pro tyto formy turismu je tzv. zeleny cestovni ruch. Zeleny
cestovni ruch je charakteristicky touhou navstévniki splynout s pfirodou a lid-
skym prostiedim. Jedna se o formu turismu s aktivni naplni, ktera respektuje
a chrani prirodu. Podle niZe uvedeného schématu zeleny cestovni ruch v konkrétni
podobé vystupuje jako ekoturistika a venkovsky cestovni ruch (Simkova, 2008).

S opienim o Pourovou (2002) lze vyvozovat, Ze dochazi k diskuzi, zda ekotu-
ristiku miliZeme povaZovat za soucCast venkovského cestovniho ruchu, anebo
relativné samostatny druh cestovniho ruchu.



Literarni prehled 19

ekoturistika

vesnicka turistika

Zeleny cestovni ruch

agroturistika

venkovsky cestovni ruch

ekoagroturistika

chatafeni a chalupafeni

Obr. 1 Struktura zeleného cestovniho ruchu
Zdroj: Simkova, 2008

2.3.1  Ekoturistika

Mezinarodni spolecnost pro ekoturistiku (The International Ecotourism Society,
2014) definuje ekoturistiku jako odpovédné cestovani do piirodnich oblasti, které
Setf{ Zivotni prostredi, udrZzuje dobré Zivotni podminky mistnich obyvatel a zahr-
nuje vzdélavani.

Paskova a Zelenka (2012) popisuji ekoturistiku jako formu cestovniho ruchu,
ktera se zaméruje na poznavani prirody, predevSim na poznavani prirodnich re-
zervaci, narodnich parki, chranénych krajinnych oblasti a dalSich prirodnich
atraktivit. Podstatou je ohleduplné chovani navstévnik, ktefi prosazuji environ-
mentalni etiku a nedegraduji prirodni zdroje. Ekoturistika je zaloZena spiSe na
vztahu navstévnika k prirodé neZ na prirodu samotnou. Ekoturisté vstupuji do pri-
rody s respektem a neocekavaji, Ze bude upravena pro jejich pohodli.

Ekoturistika se radi k formam tzv. mékkého cestovniho ruchu. Je zamérena na
putovani piirodou a na jeji pozorovani. Nejpriznivéjsi podminky pro jeji provozo-
vani najdeme v krajinatsky a prirodné hodnotnych oblastech s trasami umoznujici
jednodenni pochody. Ekoturistika byva Casto spjata s cykloturistikou, protoze pro
tento typ turistiky je kolo nejvhodnéjSim dopravnim prostiedkem (Lacina, 2010).

2.3.2 Udrzitelnost venkovského cestovniho ruchu

Stiibrna (2005) uvadi ohleduplny vztah k prirodé jako prioritu venkovského ces-
tovniho ruchu. V tomto kontextu se hovori o trvale udrzitelném cestovnim ruchu.

Udrzitelnost turismu spociva v zajistovani potieb ucastnikl cestovniho ruchu
takovym zpiisobem, ktery pomdaha rozvoji izemi, s prihlédnutim k Setrnému vyu-
zivani prirodnich a kulturnich hodnot. Cilem je dosazeni dlouhodobé prosperity
dané oblasti, aniz by bylo ohrozeno uspokojeni potreb budoucich generaci. Je nut-
né eliminovat negativni vlivy cestovniho ruchu na Zivotni prostredi a podporovat
rozvoj tizem{ pii maximalnim zapojeni mistniho obyvatelstva (Kolektiv autord VSE
Praha, 2007).

Ve venkovském cestovnim ruchu lze nejlépe vidét zavislosti jednotlivych prv-
ki udrzitelného rozvoje cestovniho ruchu. Udrzitelnost funguje na principu
vzajemného obohacovani navstévnika a hostitele o ekonomické, spolecenské
a ekologické hodnoty, aniz by ztracely vlastni identitu (Stfibrna, 2005).
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Obr. 2 Udrzitelny cestovni ruch na ptikladu venkovské turistiky
Zdroj: Stiibrna, 2005

2.4 Formy venkovského cestovniho ruchu

K hlavnim formdm venkovské turistiky fadi Pourova (2002) vesnickou turistiku,
agroturistiku, ekoagroturistiku, chatareni a chalupareni.

Petr (2012) pridava hipoturismus, pési turismus, horsky turismus, cyklotu-
rismus, relaxacni dovolenou, zdravotné orientovany cestovni ruch, myslivost
a lovecky turismus, jezdectvi, rybareni, houbareni, fotografovani, vodactvi, studium
prirody a venkovskych tradic, sportovné orientovany cestovni ruch, cestovni ruch
motivovany kulturou, historii a uménim, gastronomicky nebo vinarsky cestovni
ruch.

2.4.1 Vesnicka turistika

Vesnicka turistika je uzce spjata s krajinou venkova a konkrétnim vesnickym osid-
lenim. Zahrnuje individualni rekreac¢ni aktivity, které vyuzZivaji atraktivity
venkovského prostiredi. Naplni je také poznavani vesnickych staveni a zpisobu
Zivota na vesnici napr. mistni remesla, folkldr, pracovni aktivity. Zvlastnosti je de-
centralizace ubytovacich zatizeni. Limitovani ubytovacich kapacit umozZnuje
rozmélnit Cetnost turistl. Jsou tak eliminovany negativni dopady velkého soustie-
déni lidi v dané lokalité. Kubytovani jsou vyuzivany rekreacni objekty (chalupy,



Literarni prehled 21

chaty, sruby, rekrea¢ni domky), komercni ubytovaci zarizeni (hotely, penziony,
zajezdni hostince, selska staveni) a ubytovani v soukromi (Pourova, 2002).

2.4.2 Agroturistika

LAgroturistika je specifickd forma venkovského cestovniho ruchu, kterd vedle bezpro-
stfedniho vyuZivdni prirody a krajiny venkova je charakteristickd primym vztahem
k zemédélskym pracim nebo usedlostem se zemédélskou funkci.“ (Pourova, 2002,
S. 46).

Agroturistika je idedlnim typem rodinné dovolené a to i pro méné solventni
Klientelu. Zajemctiim o tento typ turistiky je poskytnut pobyt a strava na zemédél-
ské usedlosti. Navstévnici jsou ubytovani na rodinné farmé nebo v rekreacnim
objektu, ktery je ve vlastnictvi zemédélského podnikatele (chaty, chalupy, sruby,
rekreacni domky). Navstévnik si mtze varit sdm nebo se stravovat v mistnich re-
stauracich a hostincich. Hlavni je ovsem konzumace vyrobki a vypéstkl zemédélce
v podobé téchto zakladnich surovin (maso, mléko, brambory, zelenina, ovoce
apod.) (Kolektiv autor@ VSE Praha, 2007).

Podle Stiibrné (2005) specificnost agroturistiky spociva v pfrimém spojeni tu-

risti se zemédélskym prostifedim (pole, louky, lesy, rybniky v majetku
zemédélského podnikatele). Kolektiv autorti VSE Praha (2007) spati-uje zvlastnost
ve volném pohybu v provoznim prostredi zemédélského podnikatele. Turista se
miZe seznamit se v§im, co tvori zemédélskou usedlost. Tim jsou mysleny hospo-
darska zvirata (koné, kravy, prasata, ovce, kozy, dribeZ apod.) a hospodarské
objekty a movitosti (staje, chlévy, stodoly, zemédélské vybaveni apod.).
Zemédélsti podnikatelé provozuji agroturistiku jako doplitkovou ¢innost. Slouzi
jim jako dodate¢ny finan¢ni prostiedek s tim, Ze dominantnim zdrojem ptijmu zG-
stava zemédélska ¢innost (Pourova, 2002).

Autori (Haban a Otepka, 2007) rozlisuji tyto typy agroturistiky:

e gastronomicky typ - nabidka potravin od vyrobce a degustace regionalnich
specialit, nékdy nabizeno i s ubytovanim;

e dovolend na statku - pobyt s prenocovanim a poskytnutim dopliikovych slu-
zeb zakaznikim;

e skandindvsky typ - prondjem rekreacnich objektd bez dopliikovych sluzeb.

2.4.3 Ekoagroturistika

Certik (2001) pojmem ekoagroturismus rozumi pobyt na zemédélskych usedlos-
tech a farmach, které provozuji ekologické zemédélstvi a nabizi svym hostlim timto
zplUsobem vypéstované potraviny. Jedna se o turistiku, kterd nema masovy charak-
ter, nadmérné nezatézuje zivotni prostredi a neohrozuje tradi¢ni venkovsky Zivot.
Podobné definuje ekoagroturistiku Pourova (2002). Podle ni je tato forma
venkovského cestovniho ruchu provozovana na ekologicky hospodaricich farmach
produkujicich bio-produkty, které jsou umistény ve zdravotné priznivém prostie-
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di. Typickym rysem ekoagroturistiky je spojeni navStévnika s farmarskou rodinou,
zapojeni do zemédélskych praci a konzumace produktii ekologického zemédélstvi.
Ekoagroturistika vyuziva pridané hodnoty ekologicky hospodaricich farem.
Tyto farmy nepouzivaji pti péstovani rostlin chemické pripravky ani hnojiva, zvira-
ta jsou chovdna prirozenym zplsobem. Produkty vytvorené ekologickym
zpusobem podléhaji prisné kontrole a sméji se prodavat pod ochranou znackou
BIO. V dnesni dobé je kladen diiraz na ekologickou vyrobu potravin, proto se stava
ekoagroturistika pritazlivou formou cestovniho ruchu (Lacina, 2010).

2.4.4 Chataieni a chalupaieni

Tato forma rekreace je vazana na vlastni rekreacni objekt. Chatari ¢i chalupari jez-
di do svého zarizeni, které nebyva daleko od jejich trvalého bydlisté. Naklady na
provoz, po pocatecnich nakladech na vystavbu, jsou ve srovnani s rekreaci
v hotelich minimalni. Z tohoto diivodu chataieni a chalupaieni nenf nasimi obcany
povazovano za formu cestovniho ruchu. Tato zarizeni vSak plni rekreacni funkci,
umoznuji acelné vyuziti volného ¢asu a musime je proto povazZovat za rovnocen-
nou formu cestovniho ruchu (Janotova, 2011).

Chataieni a chalupateni se v Ceské republice rozvinulo po druhé svétové val-
ce. Zejména v obdobi Kkolektivizace, kdy vztahy mezi méstem a vesnici byly
zptetrhany a rostla touha méstskych lidi po pfirodé a venkovském prostiedi (Sim-
kova, 2008).

Chalupareni ozivuje venkov, prispiva kudrZovani objektli a jejich okoli.
V porovnani s chatafenim ma umisténi chalup vyrazné niz$i dopad na krajinu
(Paskova a Zelenky, 2002).

2.5 Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby predstavuji rozhodujici soucast produktu v cestovnim ruchu. MliZeme je
oznacit za heterogenni soubor uzite¢nych efektli urcenych pro uspokojeni potreb
ucastnikl cestovniho ruchu. Maji priifezovy charakter, zahrnuji poskytovani slu-
zeb od ubytovani pres stravovani az po zprostredkovani ¢ehokoliv, co si zakaznik
zamane (Schwartzhoffova, 2013).

Sluzbou se rozumi ,jakdkoliv ¢innost nebo vyhoda, kterou jedna strana mtize
nabidnout druhé strané, je v zdsadé nehmotna a jejim vysledkem neni vlastnictvi.
Produkce sluzby mize, ale nemusi byt spojena s hmotnym produktem” (Vastikova,
2008, s. 13).
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2.5.1 Vlastnosti sluzeb

KPMG?2 (2010) popisuje povahu sluZeb v oblasti cestovniho ruchu nasledovné:

nemateridlni charakter — obtizna definice ,kvalitni sluzby*;

heterogenita - sluzby nelze objektivné porovnat;

neoddélitelnost - nelze oddélit produkci a spotiebu sluzeb;

pomijivost - sluZba ma smysl pouze v momenté jejiho prodeje a poskytovani;

vysoké ndklady, které zakaznik vynaklada - zakaznik ocekava urcitou trovern
sluzeb;

sezonnost;

zdvislost na ostatnich faktorech a aktérech cestovniho ruchu (dopravni infra-
struktura, bezpecnost, CK, CA, statni sprava, apod.);

vliv externich uddlosti - teroristické utoky, povodné, sucha, apod.

Morrison (1995) uvadi dalsi zvlastnosti sluZeb v oblasti turismu:

kratsi expozitura sluZeb - spotieba sluzeb cestovniho ruchu probiha v kratkém
Case, napi. navstéva cestovni kancelare, kratké prepravni lety. Pro vytvoreni
dobrého jména a ziskani si zdkaznika ma poskytovatel sluzby malo ¢asu;

vyraznéjsi vliv psychiky a emoci - sluzby poskytuji i spotfebovavaji lidé. Osobni
pocity a emoce z osobniho setkani ovliviiuji budouci nakupni chovani. V oboru
cestovniho ruchu i chovani jednotlivce miize ovlivnit, zda zakaznik opét vyuzi-
je naSich sluzeb. Napfi. restauraci znovu nenavstivim kvili nepfijemnému
¢iSnikovi, prestoZe jidlo bylo vyborné. Lidé pri nakupu sluZeb pouZzivaji kom-
binaci racionalniho a emotivniho rozhodovani.

vetsi vyznam ,vnéjsi stranky“ poskytovanych sluzeb - pfi ndkupu zakaznici
kladou dliraz na hmatatelné diikazy poskytovanych sluzeb. Napt. druh nabyt-

ku, koberce, uniformy personalu, znak firmy apod. Na zakladé téchto
hmatatelnych diikazii hodnoti zadkaznik kvalitu poskytovanych sluzeb;

vétsi diiraz na trovern a image - prevazné nehmotny charakter sluzeb deter-
minuje nakup sluZeb na zakladé emoci zdkaznika. Poskytovatelé sluzeb se
snazi o vyvolani vhodnych asociaci, které budou odpovidat klientovym pred-
stavam;

sloZitéjsi a promeénlivéjsi distribucni cesty - v odvétvi cestovniho ruchu neexis-
tuje jasny distribu¢ni systém typu, jak tomu je u fyzické prepravy vyrobkd, je
to zapriCinéno nehmatatelnosti sluZeb. Sluzby jsou neoddélitelné od jedince,
ktery je poskytuje. Ve skutecnosti musi zakaznici prijit a nakoupit sluzby. Na-

2 KPMG je celosvétova sit poradenskych spolecnosti poskytujici sluzby v oblasti auditu, dani, pora-

denstvi a prava. Spolec¢nost se zaméiuje i na odvétvi cestovniho ruchu. Vytvaii koncepce a

marketingové strategie pro rozvoj, systémy rizeni kvality, strategické dokumenty, finan¢ni modely
a Zadosti o dotace ze strukturalnich fondt EU (KPMG, 2016).
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kup sluzeb mize byt realizovdn prostiednictvim zprostiredkovateld,
tj. cestovni kancelare, tour operatori, organizatorfi zajezdl apod.;

o Vvétsi zdvislost na komplementdrnich firmdch - sluzba cestovniho ruchu miize
byt naprosto komplexni. Zakaznik si miiZe nejprve v§imnout reklamy zamére-
né na urcitou destinaci, poté mize navstivit cestovni kancelat pro ziskani
detailnéjsich informaci. Pracovnici cestovni kancelaie doporuci zakaznikiim
peckag, ktery zahrnuje obvykle prepravu, ubytovani, prohlidky pamatek atd.
Producenti téchto balickl sluzeb se snaZi dotvaret ,celkové zazitky“ z cest.
Znamena to, Ze dodavatelé sluzeb se vzadjemné doplnuji a jsou na sobé zavisli.
Celkova uroven spokojenosti navstévnikli je podminéna zkuSenosti
s jednotlivymi zainteresovanymi firmami. Pokud jedna nedosahuje na urovern
ostatnich firem, negativné to ovlivni i vSechny ostatni;

e snazsi kopirovdni sluZeb - sluzby v cestovnim ruchu jsou produkovany lidmi,
které je snadné napodobit. VétSina sluzeb v odvétvi turismu neni chranéna
pravem na patent;

e vétsi diiraz na propagaci mimo sezony - propagace sluzeb v turismu ma jiny
harmonogram nez propagace hmotnych vyrobkt. V oboru cestovniho ruchu
prevazuje propagace mimo hlavni sezénu. Zakaznik vétSinou planuje dovole-
nou s predstihem, mnohem déle se na dovolenou emotivné piipravuje. Dale je
nutné uvazovat fixni kapacitu, ktera nemize byt rychle rozsirena. DalsSim di-
vodem je skutecnost, Ze vzrista tlak na vyuZivani existujici kapacity mimo
sezonu.

2.6 Sluzby ve venkovském cestovnim ruchu

Hlavni slozky sluzeb, které zabezpecuji uspokojeni potreb zakaznikd ve venkov-
ském cestovnim ruchu a agroturistice jmenuje Habanan a Otepka (2007). Jedna se
zejména o ubytovaci a stravovaci sluzby, sluzby dopravcti, informacni, privodcov-
ské sluzby, animace a rizné doplitkové, specifické sluzby.

Sluzby zdjemciim o venkovsky cestovni ruch poskytuji rlizni provozovatelé
ubytovacich a stravovacich zatizeni, ale taktéZ podnikatelé v oblasti kulturnich,
sportovnich, spolec¢enskych a dalsich zarizeni. Jsou zde zahrnuti vSichni poskytova-
telé sluZeb souvisejici s cestovnim ruchem ve venkovskych oblastech (Pourova,
2002).

Pt poskytovani sluzeb je nutné zohlednovat pozadavky navstévniki. Zejména
pokud jde o tzv. zelenou klientelu, ktera vyZaduje pobyt v ptivodnim vesnickém
osidleni a chce poznavat osobitou podobu Zivota na venkové. Tento typ klientely
vyZaduje kontakt s mistnim obyvatelstvem, zdravotné nezavadné potraviny a ne-
narusené Zivotni prostiedi (Haban a Otepka, 2007).

2.6.1 Ubytovaci sluzby

Ubytovaci zarizeni venkovského cestovniho ruchu je charakteristické omezenou
ubytovaci kapacitou. Ubytovaci sluzby vétSinou poskytuji majitelé nebo pronajima-
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telé vhodnych nemovitosti typu rodinny diim, chata, chalupa ¢i rolnické domy
a usedlosti. Tato zarizeni se obyc¢ejné nachazi na vesnici nebo jsou rozptylena po
okoli, nedochéazi tak ke koncentraci navstévnikii na jednom misté. Pobyt
v agrohotelech, penzionech a prazdninovych bytech s moZnosti dovolené v prirodé
je soucasné mozné spojit s praci v zemédeélstvi a sbérem produktli (Haban a Otep-
ka, 2007).

V ramci venkovského cestovniho ruchu je nabizeno ubytovani ve trech tUrov-
nich. Ubytovani v soukromi lze provozovat prondajmem obytné mistnosti, ¢asto
v ramci farmy. Tento typ je typicky zejména pro agroturistiku. Dal$i moZnosti uby-
tovani v soukromi je pronajem rekreacniho objektu. Pfevazné se jedna o pronajem
chaty, srubu, chalupy. Dale je nabizeno ubytovani v hromadnych zarizenich, tj. ma-
lych hotelech a penzionech s maximdlni kapacitou 25 liZek na jeden objekt,
vzhledem kformé turismu. Posledni mozZnosti je nabidka volnych prostor
k postaveni stand. Jedna se o kempy a stanové osady (Konecny, 2013).

Pourova (2002) pro formu ubytovani v soukromi doporucuje nabizet ubyto-
vaci kapacity do 10 lizek na jeden objekt. Pfi tomto poctu ltzek lze v ramci volné
Zivnosti podavat snidané.

Mikula (2005) uvadi dilezitost standardi pro provozovani ubytovacich slu-
zeb ve venkovské turistice. VSechny oborové normy byly zruSeny k 31. prosinci
1993. Nicméné existuji doporuceni o ubytovacim standardu, ktera jsou dilezita
z hlediska kvality poskytovanych sluzeb (napi. kolikrat ménit lizkoviny, na kolik
hostili pripada jedno hygienické zarizeni vCetné koupelny, ktera ubytovaci zarizeni
musi povinné zajistovat stravovani apod.), ale taktéz z hlediska investi¢ni naroc-
nosti provozovani ubytovacich zatizeni a urceni cenovych relaci za poskytované
sluzby. Standardy jsou voditkem pro zaclenéni ubytovacich zarizeni do kategorii
a trid. Tato doporuceni nejsou zavazna, ale vyplati se je ctit.

Doporuceni o ubytovacim standardu spolecné vydaly Narodni federace hoteli
a restauraci (HOREKA), Svaz podnikatelii ve venkovské turistice a agroturistice CR,
Klub ¢eskych turistl a Zivnostenské spole¢enstvo provozovateld kempi a chato-
vych osad. Certifikaci ubytovani v kategorii ubytovani v soukromi provadi Svaz
venkovské turistiky nebo ECEAT CZ3. Hromadna ubytovaci zarizeni kategorie hotel
nebo penzion Narodni federace hoteli a restauraci CR nebo sdruZeni podnikatel&
v pohostinstvi a cestovnim ruchu (HOREKA). Zarizeni kategorie kempy a chatové
osady certifikuje Zivnostenské spolecenstvo kempt a chatovych osad. Hromadna
ubytovaci zarizeni kategorie ubytovna certifikuje Klub Ceskych turistd (Janotova,
2011).

3 ECEAT (Evropské centrum pro eko-agro turistiku) je obc¢anské sdruzeni. Poslanim ECEAT je pod-
porovat udrZitelny a Setrny cestovni ruch. Venkovskym cestovnim ruchem se dnes zabyva
predevSim Svaz venkovské turistiky, jemuz ECEAT piedal sviij produkt Prazdniny na venkové
(ECEAT, 2008).
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V soucasné dobé provadéni certifikace na urovni ubytovani v soukromi ma na sta-
rosti, z povéreni Ministerstva pro mistni rozvoj, Svaz venkovské turistiky4. Tak
jako hotely maji hvézdicky, tak ubytovani v soukromi ma kyticky. Certifikaci miize
ziskat venkovska chalupa, penzion, apartmany, jednotlivé pokoje i malé kempy.
Podminkou je splnéni poZadavkil na kategorii, kapacitu a tfidu. Kromé toho musi
splnovat i technické poZadavky na vystavbu, dle vyhlasky MMR. Kazdému poza-
davku je pridélena urcitd bodova hodnota, pro dosazeni certifikatu® je vyZadovano
dosazeni 80 % z maxima bodi v dané tridé a splnéni zdvazného minima.
Certifikovana zarizeni deklaruji navstévnikiim standard své nabidky a pro
hosty to je jasny signal, Ze provozovateli zaleZi na kvalité poskytovanych sluzeb.
Certifikace prinasi podnikateli prestiZ a zviditelnéni. Certifikovana zarizeni jsou
propagovana na portalu Prazdniny na venkové (Prazdniny na venkové, [b.r.]).

2.6.2 Stravovaci sluzby

Podle Mikuli (2005) by se nabidka stravovani méla soustiedit na obyceje spjaté

s vesnici a zemédélstvim. V souvislosti s organickym zemédélstvim se autor dopo-
rucuje zamérit na biopotraviny nebo na typickou venkovskou stravu jako je mléko,
brambory, kulajda, kyselo, houbové speciality, bylinkové ¢aje apod. Okrajové mo-
hou byt soucasti nabidky posvicenské slavnosti a zabijackové hody, které se
poradaji nejcastéji v zimé. Dale nabidka zvlaStnich gastronomickych produktl ve
vztahu k mistnim tradicim.

Doporucuje se ponechani volnosti v piipravé pokrmi. Navstévnici si samy
pripravuji pokrmy ze surovin vyprodukovanych na farmé, které jsou v nékterych
pripadech samostatnym produktem a navstévnici jezdi na farmy pravé za ucelem
ndkupu téchto potravin. V ptipadé penziontl a hotelli s malou ubytovaci kapacitou
se doporucuje zajisténi celodenniho stravovani navstévnikl ¢i nabidka polopenze.
Jako soucast ubytovaciho zarizeni se pak musi zridit restaurace a je potireba zajis-
téni kvalifikovaného personalu. Specifickou skupinou v navaznosti na dlouholetou
tradici jsou tzv. zajezdni hostince a vinné sklepy (Konecny, 2013).

Provozovani stravovacich sluzeb spada pod femeslnou Zivnost. Jeji provozo-
vatel musi prokazat odbornou zptisobilost. Pokud ji provozovatel nem3, je nutné
mit odpovédného zastupce (Pourova, 2002).

4 Svaz venkovské turistiky je dobrovolné, nepolitické profesni sdruzeni podnikateld ve venkovském
cestovnim ruchu a dal$ich p¥iznivci. Svaz je sou¢asti Hospodai'ské komory CR a ¢lenem mezina-
rodni organizace svazl venkovské turistiky Eurogites. Svou ¢innosti chce prispét k ekonomickému,
kulturnimu a spolecenskému oziveni venkova, obnové jeho tradic, udrzbé krajiny i ke stabilizaci
jeho osidleni. Provozuje nejvétsi portal zaméfeny na venkovskou turistiku v CR (Svaz venkovské
turistiky, 2012).

5 Viz ptiloha prace
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Certifikaci stravovacich zarizeni provadi Czech Specials®. Znacka Czech Specials je
udélovana restauracim, které pripravuji narodni a regionalni pokrmy. Certifika¢ni
znacka ma zakaznikovi zarucit, Ze pravé v této restauraci hosté dostanou tradi¢ni
ceské pokrmy v odpovidajici kvalité (Janotova, 2011).

2.6.3 Doplnkové sluzby

Autorky (Pourova, 2002; Stribrna, 2015) se shoduji na tom, Ze bohatost doprovod-
ného programu zvyraznuje atraktivitu poskytovanych sluZeb. Nelze poskytovat
pouze ubytovani a stravovani zakaznikiim, ale je nutné pecovat i o jejich volny cas.
Tyto programy kompletuji cely produkt. Dilezité je poskytnout zakaznikiim kom-
plexni a uceleny program v rdmci jejich pobytu ve venkovské oblasti. Podoba
tohoto programu je zavisla na charakteru obce a materialni vybavenosti. Tyto cha-
rakteristiky okoli umoznuji podnikateli specializaci a vyjimecnost ve své nabidce.
Heskova (2006) nabidku dopliikovych sluzeb v ramci venkovské turistiky spo-
juje s netradi¢nimi zaZitky. Doplikové programy mohou byt zaloZeny na typickych
farmarskych Cinnostech (seceni a suseni sena, dojeni, vyroba masla a syri, sklizio-
vé prace, sbér ovoce a lesnich plodii, konzervovani ovoce a zeleniny), predstaveni
priznacnych femesel a tradic (tkani a vysivani, fezbarstvi, hrncirstvi, hudba, tanec,
lidové slavnosti, priprava gastronomickych specialit). Do nabidky mohou byt zata-
zeny také sportovné-rekreacni aktivity (jizda na koni, myslivost, rybarstvi a lov).

2.7 Kbvalita sluzeb v cestovnim ruchu

VétSina autort se shoduje na tom, ze kvalitu lze definovat jako porovnani ocekava-
ni zakazniki s jejich vnimanim skute¢né poskytnutého vykonu (Cermakova, 1997;
Cervova, 2013; Mateides a Dad'o, 2002).

UNWTO definuje kvalitu jako vysledek procesu, ktery implikuje uspokojeni
vSech obvyklych potreb, pozadavki a o¢ekdvani zadkaznika, a to za prijatelnou ce-
nu, vsouladu se vzdjemné prijatymi podminkami a zakladnimi determinanty
kvality jako je bezpeci a jistota, hygiena, dostupnost, transparentnost, autenticita,
harmonie turistickych aktivit s lidskym a ptirodnim prostredim.

Kvalitu Ize taktéZ definovat jako schopnost sluzby uspokojovat potieby a oce-
kavani navsStévnika. NavsStévnikovo uspokojeni by nemélo byt vykoupeno
neumérné vysokou cenou sluZzeb nebo prili§ vysokou zatézi okolniho prostiedi.
V segmentu venkovského cestovniho ruchu kvalita poskytovanych sluzeb ptrimo
determinuje ekonomicky uspéch a konkurenceschopnost celého oboru a jeho
jednotlivych podnikatelskych subjektt (KPMG, 2010).

Podle Palatkové (2006) ma kvalita v oblasti sluZzeb cestovniho ruchu znacné
subjektivni charakter. Kvalita by méla odraZzet prani klienta, plus nabizet néco na-
vic v ramci diferenciace produktu ve srovnani s konkurenty.

6 Czech Specials je partnerskym projektem agentury CzechTourism, Asociace hoteld a restauraci
a Asociace kuchait a cukrai CR. Cilem projektu je zvysit povédomi o regionalni gastronomii CR
(CzechSpecials, 2014).
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Kvalita je zaroven stupném konzistence, kterou miZe organizace udrzet pii posky-
tovani predem urceni sluzby. Znamena to, Ze kvalita je ddna charakterem cilové
skupiny zhlediska jeji preference, ocekavani a subjektivniho vnimani.
Udrzeni konzistentni kvality zavisi v cestovnim ruchu zejména na lidském faktoru
(Cervova, 2013).

2.7.1  Kvalita destinace cestovniho ruchu

Palatkova (2006) uvadi, ze definovat pojem kvalita destinace neni snadné. Je to zpu-
sobeno predevsim vysokou mirou subjektivity ve vnimani navstévniku a slozitosti
destinace, kde nastava rozpor mezi spolecenskymi a ekonomickymi cili. Dle autor-
ky miizeme kvalitu destinace chapat ze tii hledisek:

1. kvalita jednotlivych sluzeb a produktl rizena oddélené v ramci jednotlivych
sektor;

2. souhrnnd kvalita sluzeb a produktl destinace s vyuzitim naptiklad narodnich
systémi kvality sluzeb cestovniho ruchu;

3. kvalita zahrnujici pohled navstévniki a rezidentd.

Podle Palatkové (2006) je kvalita destinace urcena zejména charakterem cilového
segmentu (ocekavani, preference, subjektivni vnimani apod.), proto udrZeni kon-
zistentni kvality zavisi predevsim na lidském faktoru.

2.7.2 Dimenze kvality

Zeithaml, Parasuraman a Berry (1990) popsali 5 zakladnich dimenzi kvality sluZeb,
které ovliviiuji funkcéni kvalitu, tedy zakaznikovo chapani kvalitni sluzby:

e spolehlivost (reliability) - schopnost poskytovat sluzbu presné a spolehlivé;

e schopnost reagovat (responsiveness) - ochota, citlivost pristupu k zakazniko-
vi, doru¢eni promptni sluzby;

e jistota (assurance) - znalosti a zdvorilost personadlu, jejich schopnost ziskat si
davéru;

e empatie (empathy) - vciténi se do individudlnich ptani, péce a pozornost veé-
novana zakaznikovi;

e hmotny majetek (tanglibles) - vliv prostredi, tj. vzhled fyzického zatizeni, vyba-
veni, personalu a komunikac¢nich materialt.

2.7.3 Zakladni slozky kvality

Gronroos (1984) definuje ve svém modelu kvality (viz obr. 3) dvé zakladni slozky,
a to technickou a funkéni. Technickd kvalita se vztahuje k objektivné méritelnym
prvkim sluzby. Druha slozka kvality je zaloZena na subjektivnim vnimani zakazni-
ka, zaméruje se mna zplusob poskytovani sluzby. Funkcni  kvalitu
ovlivituje napf. chovani zaméstnancii, délka ¢ekaci doby a prostiedi, ve kterém je
sluzba poskytovana.
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Narodni systém kvality v Ceské republice se zaméfuje na standardizaci technické
stranky kvality. Funk¢ni systém kvality dosud nebyl zaveden (Ryglova
a Vajcnerova, 2014).

Technicka a funkéni kvalita se podileji na image podniku. Image ovliviiuje, ja-
ké ocekavani si zakaznik spojuje se sluzbou. Pokud chceme hodnotit kvalitu ve
vztahu k oc¢ekdvani zadkaznikd, je nutné nejprve zjistit jejich o¢ekavani. Hodnoceni
kvality se pak miize znac¢né liSit podle toho, zda ma zdkaznik se sluZnou spojeno

vvvvv

Oé¢ekivana Vnimana kvalita | | Vnimana
sluzba sluzeb sluzba
3 '
image
Technicka lovalita Funkéni lvalita
Co? Jak?

Obr. 3 Model kvality sluzeb
Zdroj: Gronroos, 1984

2.7.4 Faktory ovliviiujici kvalitu

Podle Palatkové (2006) je klicovym faktorem k udrZeni konzistentni kvality
v cestovnim ruchu zejména lidsky faktor. Personal miiZe znehodnotit nebo naopak
zhodnotit zakladni nabidku, tj. materialné-technickou zakladnu (Palatkova, 2006).

Taktéz KPMG (2010) poukazuje na zaméstnance a jejich sluzby jako na hlavni
ukazatel ve vnimani kvality venkovského cestovniho ruchu koncovymi spottebiteli.
Zaméstnanci musi plnit své povinnosti vcas a se zakaznikem jednat vzdy sluSné
a efektivné. Navstévnik je v konec¢né fazi ochoten prejit nékteré materialni nedo-
statky a poruchy v zarizeni, ale neodpusti neprijemné chovani personalu. Personal
musi byt ochotny a schopny pomoci s feSenim problémt zakaznik. Proto je dtle-
Zité Skoleni, vzdélavani a motivace personalu, ktery ziska potrebné znalosti o tom,
jak ma kvalitni sluzba vypadat. Stejny nazor sdili Indrova (2011), ktera poklada za
nezbytné zvysSovani kvalifikace zaméstnanct. Kvalifikovany pracovnik disponuje
odbornymi i praktickymi znalostmi a osobnimi schopnostmi. Je spolehlivy, diveé-
ryhodny, loajalni k podniku a je ochotny prijimat nové poznatky a priibézné se
vzdélavat. Kvalifikace predpoklada teoretickou pripravu, praktické zkuSenosti
a moralni Uroven pracovnika.
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2.7.5 Pristupy k zajisSténi kvality sluzeb

Podniky se snaZi deklarovat kvalitni sluzby navenek, a tim ziskat urcitou konku-
rencni vyhodu. V oblasti cestovniho ruchu se setkavame s nasledujicimi moZznostmi
k zajisténi kvality (Indrova a kol., 2011):

e Klasifikace - Klasifikace se tykd materidlnich znakl cestovniho ruchu. Cilem
Kklasifikace je zachovani urcitého standardu a dodrZovani naleZzité kvality po-
skytovanych sluZeb. V oblasti ubytovacich sluzeb se vramci klasifikace
jednotlivé ubytovaci kategorie’ fadi podle vybaveni, irovné a rozsahu sluzeb
do trid. Klasifikace je vétSinou dobrovolna a do prislusné tridy si zarizeni za-
Fazuje majitel sam. To vede ktomu, Ze ne vzdy je dosazeno deklarované
kvality;

e obchodni znacky (Brands) - kazda znacka zahrnuje radu znak kvality. Znacka
miZe byt charakteristickd pro urcitou formu, styl sluzby a troven kvality po-
skytovanych sluzeb. Znacky mohou nahradit Klasifikaci, nicméné i spolecnosti
vlastnici obchodni znacku maji zajem posilit svoji kvalitu tim, Ze vyuzivaji
i doplnkovych prostiedki jako je certifikace;

e znacky kvality (Quality Labels) - zarizeni cestovniho ruchu mohou ziskat
znacku kvality na zdkladé splnéni norem stanovenych narodnimi profesnimi
organizacemi cestovniho ruchu, nebo jinymi organizacemi k tomu ucelu zrize-
nymi. Nékteré znacky maji celosvétovy vyznam, ale ¢asto jsou spojovany
s vysokymi naklady na jejich zavedeni. V cestovnim ruchu maji vyznam i znac-
ky regionalniho charakteru.

o certifikace - certifikace je potvrzeni kvality urcitého vyrobku, sluzby ¢i ¢innos-
ti. Nezasahuje do Urovné kvality, tu si stanovuje sama firma. V oblasti
cestovniho ruchu je certifikace velmi aktudlni a fada podniki ji povaZuje za
podminku pro vytvoreni ptiznivé image a ziskani konkurencni vyhody. Pri-
klady certifikaci uplatnitelnych v ramci venkovského cestovniho ruchu uvadi
Konec¢ny (2013), jmenuje napt. Cyklisté vitani, Stezky dédictvi, regionalni
znacky, certifikace ubytovacich zarizeni, certifikace sluZeb vinarské turistiky
a ekocertifikace.

2.7.6 Rizeni kvality sluZeb

Vzhledem k soucasnym globalnim trendiim se pristupuje ke kvalité a jejimu zajis-
téni na zakladé manazerskych systémili. Moderni manazerské systémy rozsituji
vztahy organizaci k zakaznikovi na vztahy vSech zainteresovanych stran a integruji
kvalitu sluzby a spokojenost navStévnika se vztahy organizace ke svému vnitifnimu
i vnéjsimu okoli a spolecnosti jako celku. Pristupy ke kvalité ve venkovském ces-
tovnim ruchu musi byt uzpisobeny velikosti a rozsahu kazdého jednotlivého
subjektu. Je potreba individualniho pristupu a efektivniho rizeni, aby zarizeni po-

7 Kategorie v oblasti ubytovacich sluZeb jsou v CR nap¥. hotel, hotel garni, motel, pension, botel,
turisticka ubytovna, chatova osada, kemp.
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skytovala kvalitni sluzby vcas, dle oCekavani zakaznika a zaroven usSetrila cast
svych nakladi. Rizeni kvality sluZeb venkovského cestovniho ruchu musi zohled-
novat zvyky a tradice typické pro danou venkovskou oblast, které maji pridanou
hodnotu ve vztahu ke konkurenci (KPMG, 2010).

Mezi nejvyuZzivanéjsi koncepce rizeni kvality se v soucasnosti radi:

e koncepce managementu jakosti na bdzi podnikovych standardii - spole¢nost si
vytvari vlastni systém kvality. PoZadavky na tyto systémy jsou zpracovany do
norem a vnitropodnikovych predpisti (Vastikova, 2008);

e mezindrodni systém kvality - ISO (International Organization for Standardi-
zation). Normy ISO maji univerzalni charakter, nezavisi na charakteru
procest, ani na povaze sluzeb. VSechny podniky je mohou pouzivat, bez ohle-
du na jejich velikost. Tyto normy nejsou zavazné, ale doporucuji se. Podniky
vyuzivaji certifikat normy ISO 9000 pro budovani divéry zakazniki a jako na-
stroj zvysujici konkurenceschopnost podniku (Vastikova, 2008). Prestoze je
metoda ISO celosvétové uznavanym systémem kvality, jeji uZiti je vzhledem
k velikosti podnikajicich subjektii v oblasti venkovského cestovniho ruchu ve-
lice omezené (KPMG, 2010);

o komplexni management kvality - TQM (Total Quality Management).
V destinaci je vhodné uplatnit tuto koncepci, nebot bere v potaz celkovou
spokojenost vSech zucastnénych stran, tj. spotrebitelé, poskytovatelé sluzeb
i mistni obyvatelstvo (Vaj¢nerova a Ryglova, 2012). Koncepce neni svazana
s normami a predpisy. Jedna se o otevieny systém, ktery zahrnuje vSe pozitiv-
ni, co mize byt vyuZito krozvoji podniku. Cilem TQM je zabezpeceni
dlouhodobé ekonomické prosperity podniku, diky kvalité (Vastikova, 2008).;

e EFQM Excellence Model - poskytuje ramec pro sebehodnoceni, implementace
tohoto modelu opraviiuje podnik k ucasti v Evropské cené za jakost. Model
umoznuje komplexni posouzeni procesti a ¢cinnosti podniku. Podniky vyuZziva-
jici tento model usiluji o kvalitu produktu, spokojenost zdkaznika a zaroven
uplatiiuji principy dobré spravy, chrani prava zaméstnanci a cti zadsady etiky.
Predpokladané vyuziti modelu EFQM v oblasti venkovského cestovniho ruchu
je stejné jako u ISO norem, vzhledem k velikosti podnikajicich subjektii, ome-
zené (KPMG, 2010).

e DQM - tato teoreticka koncepce pro management kvality destinace je zaloZena
na principu nezbytnosti zakladnich standardd pro uspokojeni minimalnich
potieb zakaznikii destinace s tim, Ze vyssi spokojenost je nezbytna pro rozvoj
a konkurenceschopnost (Vajénerova a Ryglova, 2012).
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2.7.7 Meéreni kvality sluzeb

Autorky Vajcnerova a Ryglova (2012) ve svém odborném c¢lanku zminuji necastéji
pouzivané metody pro méreni kvality sluZeb cestovniho ruchu, jsou to zejména
SERVQUAL a IPA (Importance Performance Analysis). IPA slouZi k identifikaci rela-
tivniho vyznamu a vykonu jednotlivych proménnych, majicich vliv na sledovanou
problematiku. IPA také slouZi managementu k identifikaci faktort, ve kterych je
nutno zlepsit kvalitu sluzeb. Podle KPMG (2010) nejvice propracovanou metodou
hodnoceni kvality sluZeb je metoda SERVQUAL (Service Quality Framework). Tou-
to metodou lze mérit rozdil (mezeru) mezi o¢ekdvanim zdkaznika a sluzbou, ktera
mu byla poskytnuta. Metoda sleduje pét zakladnich dimenzi kvality. Zakaznik hod-
noti jednotlivé aspekty na prislusné Skale podle jeho ocCekavani a vnimani
poskytnuté sluzby. Cim vétsi je rozdil mezi o¢ekdvanou a vnimanou kvalitou, tim
vyssi je aroven poskytované sluzby. Zakaznici taktéZz hodnoti relativni diilezitost
jednotlivych faktori a jejich poradi.

DalSim pristupem k méreni kvality v destinaci je Qualitest. Qualitest je manual
pro méreni kvalitativnich vykont destinace cestovniho ruchu, kterym jsou méreny
ctyri klicové prvky integrovaného managementu kvality IQM - spokojenost na-
vstévnikl, spokojenost poskytovatelli sluzeb, kvalita zivota mistnich obyvatel
a kvalita Zivotniho prostredi (Vaj¢nerova a Ryglova (2012).

Vhodnou metodou pro méreni kvantitativni atraktivnosti destinace je Index of
Destination Attractiveness — IDA. Jedna se o kvantifikaci irovné atraktivnosti turis-
tické destinace na zdkladé analyzy hlavnich komponent (Vajénerova a Ryglova
(2012).

Metodou zohledniujici principy integrovaného managementu kvality a umoz-
nujici jednoznacné srovnani hodnocenych destinaci je stanoveni Indexu kvality
destinace Q (Vaj¢nerova a Ryglova (2012).

2.7.8 Hodnoceni kvality sluzeb

Pfi hodnoceni kvality sluzeb je moZné uplatnit subjektivni nebo objektivni hledis-
ko. Subjektivni hodnoceni se opira o zkuSenosti, znalosti hodnotitele a o vlastni
predstavu o kvalité sluzby. Spotrebitel hodnoti vzhled provozovny, zdvorilost
a rychlost obsluhy, celkovou atmosféru apod. Pokud mtzeme skute¢nost porovnat
s deklarovanym stavem, jedna se o objektivni hodnoceni. Toto hodnoceni mize
provadét kontrolni organ, podnikatel i zakaznik. Jedna se napf. o spravné naucto-
vané ceny, dodrzovani miry napojt, vybaveni toalet, dodrZovani provozni doby,
dodrzovani receptur pokrmi apod. (Indrova, 2011).

Vhodnym postupem pro objektivni hodnoceni kvality je podle autorti (Matei-
des a Dad’o, 2002) pozorovani expertem a metoda fingovaného nakupu. Metoda
fingovaného nakupu (mystery shopping) je podle Vastikové (2008) zvlastnim zpi-
sobem vyzkumu kvality. Poskytované sluzby jsou kontrolovany prostrednictvim
nezavislych osob, které provadi fingovany nakup sluzby. Tyto osoby sleduji chova-
ni pracovnikli podniku, ovéfuji jejich odbornost, vzhled a pribéh poskytovani
sluzby. Hodnoti ale i materialni prvky.
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Podle Kotikové (2012) muizeme hodnoceni kvality rozdélit na hodnoceni vnitini a
vnéjsi. Vnitini hodnoceni slouzi pro rozvoj kvality a provadi ho sdm podnik. Spoci-
va v systému vzdélavani, ve vypracovani vnitinich firemnich standardd, nastaveni
systému Fizeni kvality a systému kontroly. Vnéjsi hodnoceni je provadéno spolec-
nosti a je zdkladem pro udélenti certifikatu.

DalSi metodou hodnoceni kvality z pohledu zakaznika je technika kritickych
pripadi (CIT - Critical Incident Technique). Metoda je zaloZena na primém dotazo-
vani, slouzi k zjiSténi zdroje vzniku uspokojeni nebo nespokojeni zikazniki
(VasStikova, 2008).

2.8 Spokojenost

»Spokojenost zdkaznika je souhrnem pocitii vyvolanych rozdilem mezi jeho poZadav-
ky a vnimanou realitou na trhu.” (Nenadal, 2004, s. 63).

PoZadavky zakaznika jsou kombinaci jeho oCekavani a vlastnich potieb. Pred
nakupem ma zakaznik urcitou predstavu, ktera je ovlivnéna mnoha faktory. Roz-
hodujici je pocitovani vlastni potieby, pozitivni i negativni zkuSenosti z minula,
reference, informace z okoli a reklama. Po ndkupu zakaznik vnima realnou hodno-
tu toho, co ziskal. Porovnani této ziskané hodnoty a jeho plivodnich pozadavki
v ném vyvolava pocit spokojenosti nebo nespokojenosti (Nenadal, 2004).

Spokojenost zadkaznika je vymezovana jako zakazniklv subjektivni pocit, ktery
vznika jako dtsledek rozdilu mezi o¢ekavanim zakaznika a jeho hodnocenim kvali-
ty sluzeb. Pokud je zakaznik spokojen, sdéli svoji zkuSenost obvykle 4 az 5
jedinctim, oviem pokud je nespokojen, podéli se s 9 az 10 lidmi (Cervova, 2013).

Pro kazdého zakaznika prinasi ndkup produktu nebo sluzby urcitou hodnotu,
tj. uzitek. Spokojenost zakaznika je zavisla na hodnoté, kterou vnima. Hodnota pro
zakaznika se sklada z jakosti produktu a jeho ceny (Schwartzhoffova, 2013).

Spokojenost je vysledkem hodnoceni ex post, které je tedy moZné provést az
po uskutec¢néni ndkupniho aktu. Je dana individudlnim porovnanim ocekavani za-
kaznika se skutetné ziskanou hodnotou. Obé tyto strany jsou ovlivnény radou
faktorti. Na strané zakaznika je spokojenost ovlivnéna individualnimi pozadavky
na uspokojeni urcité pottreby, prebirani standardi typickych pro uspokojeni
urcitych potreb a alternativni moznosti kryti téchto potreb. Podobné i na strané
poskytovatele plisobi faktory jako je image, znacka, zkusenosti a alternativy posky-
tujici uplatnéni individualnich pozadavki (Tomek a Vavrova, 2011).

Nenadal (2004) rozliSuje tfi stupné spokojenosti na zakladé rozdilti mezi po-
Zadavky a vnimanou realitou:

e potéseni zdkaznika - tento stupen spokojenosti je charakteristicky tim, Ze
vnimana hodnota pievysuje jeho pivodni predstavy a ocekavani. Zakaznik je
vice neZ spokojen s tim, co obdrZel. Jeho potfeby a ofekavani byly prekonany
realitou;

e plnd resp. naprostd spokojenost zdkaznika - tato spokojenost je dana Uplnou

shodou mezi tim, co zadkaznik oCekaval a tim, co ziskal. VSechny poZadavky za-
kaznika byly uspokojeny;
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e limitovand spokojenost — vnimana realita je v rozporu s poZadavky zakaznika.
Zakaznik sice miize byt do jisté miry spokojen, nicméné tato spokojenost je
nizsi nez v predchozich dvou stupnich.

Vnimani upokojeni pozadavkil a velikost rozporu vzhledem k ziskané hodnoté je
zavislé na velice subjektivnich a individualnich pocitech. Nelze urcit, pri jaké veli-
kosti tohoto rozporu se spokojenost zakaznika zméni v nespokojenost. Lze jen
konstatovat, Ze vyjadreni silné nespokojenosti zakaznika ma obvykle podobu stiz-
nosti a reklamaci. Naopak vysokd mira spokojenosti se projevuje vérnosti a je
predpokladem loajality zakaznika (Nenadal, 2004).

2.8.1 Vztah spokojenosti zakaznika a kvality poskytovanych sluzeb

Podle Cervové (2013) existuje nékolik nazori na to, zda spokojenost determinuje
hodnoceni kvality nebo zda hodnoceni kvality determinuje spokojenost. ZaleZi to
na tom, jestli proces hodnocent je spiSe kognitivni nebo emocialni.

Vétsina autori zastava nasledujici nazor (Cervova, 2013, s. 46):

e kvalita sluZeb a spokojenost zakaznika jsou odlisné, ale vzajemné tzce souvi-
sejici koncepty;

e kvalita sluzby predchazi spokojenost;

¢ hodnoceni kvality je spiSe kognitivni proces, zatimco spokojenost souvisi spi-
Se s emocemi zakaznika.

2.9 Loajalita

Autori (Nenadal, 2004; Foret 2000) definuji pojem ,loajalita zdkaznika“ jako zpi-
sob chovani zakaznika, které se na trhu projevuje dvéma zplisoby. Prvni zplisob se
projevuje opakovanym nakupem produkti €i sluzeb urcitého poskytovatele a dru-
hy sSifenim pozitivnich referenci do okoli. Foret (2000) dale dopliiuje k této definici
Spokojenost zakaznikid se vyplaci tehdy, pokud vede kloajalité. Loajalita se
typicky projevuje doporucenim, opakovanym nakupem, sniZenim cenové elasticity
a vyssi toleranci pro vykony, které jsou poskytnuty htire, nez zdkaznik ocekaval
(Cervova, 2013; Tomek a Vavrova, 2011).
Nenadal (2004) definuje hlavni faktory loajality zakaznik v konkuren¢nim pro-
stiedi. Prvni dva faktory se na budovani loajality zakaznika podileji nadpolovi¢ni
vétSinou. Jedna se o potéSeni zakaznika, tj. prekonani jeho ocekavani a naprosta
spokojenost zdkaznika. Vysokd mira spokojenosti je tedy rozhodujicim faktorem
pro zachovani si prizné zakaznikil i do budoucna. Tato podminka vSak plati pouze
v konkuren¢nim prostredi. U monopolnich dodavateld jsou nuceni k loajalité i za-
kaznici, ktefi byli diive nespokojeni. Mezi dalsimi ovliviiujici loajalitu jmenuje
autor pozici dodavatele na trhu, miru vzajemné zavislosti dodavatele a zakaznika,
setrvacnost a pohodlnost zdkaznika. Z tohoto vyctu faktordi, miZeme pozorovat
nejednoznacnost vazby mezi spokojenosti a loajalitou.
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Dilezitou vlastnosti venkovského cestovniho ruchu je vysoka citlivost na zménu
preferenci zakaznikl. V pripadé, Ze poskytovatel sluzby zméni nebo obohati pro-
dukt, vice nez 80 % zakaznikd zméni své chovani a nakoupi jeho sluzby. Dle pri-
zkumi pouze 15 % navstévniki ve venkovském cestovnim ruchu zlstane loajalni
k soucasnému provozovateli sluzeb v této oblasti (KPMG, 2010).

2.9.1 Meéreni a hodnoceni loajality zakaznika

Pii hodnoceni loajality vychazime z toho, Ze zdkaznik je loajalni tehdy, kdyz ma
vUci poskytovateli pozitivni postoj a opétovné nakupuje jeho sluzby (Tomek a Vav-
rova, 2011).

Nenadal (2004) doporucuje podniklim podrobit se méieni nebo alesponn mo-
nitorovat loajalitu navstévnikli a nespoléhat se pouze na vysledky z méteni
spokojenosti. Méreni spokojenosti neni vzdy spolehlivym ukazatelem ve vztahu
k budoucimu chovani zakazniki a s tim spojenymi ekonomickymi vysledky podni-
ku. Méfeni loajality mize byt provedeno pomoci méreni budoucich zaméra
zakaznikli, méfenim tzv. efektivni loajality nebo mérenim prostrednictvim ziska-
nych a ztracenych zakazniki.

2.9.2 Vztah loajality a spokojenosti zakaznika

Vztahy mezi spokojenosti a loajalitou zadkazniki jsou slozité. Vztah je determino-
van chovanim zakaznika. Zakazniky miZeme rozclenit do ¢tyt skupin podle jejich
typického chovani (viz obr. 4). Prvni skupinou jsou ,skokani“. Tato skupina zakaz-
nikl velmi ¢asto méni znacku a je nezatiZzend stereotypem diky velké konkurencni
nabidce. ,Kralové“ jsou zarukou ekonomickych vysledk podniku. Tito zdkaznici
jsou vérni svému dodavateli na zakladé vysoké miry spokojenosti. Jejich chovani je
ovlivnéno nadpriimérnou hodnotou a vynikajicim programem loajality ze strany
dodavatele. Nespokojeni zakaznici jsou oznacovani jako ,béZenci“. Jde o typicky
ztracené zakazniky, ktefi vyuZiji lepSi nabidky na trhu. Zakaznici oznacCovani za
»,veézné“ zlstavaji loajalni i pres nizkou spokojenost z dlivodu neexistence konku-
rencni nabidky. Poslednim typem jsou ,indiferentni“ zadkaznici, jejichZ chovani je
nevyzpytatelné. Jedna se o nejobtiZnéjsi skupinu z hlediska planovani (Nenadal,
2004).
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Obr. 4 Matice spokojenosti a loajality zakaznika

Zdoj: Nenadal, 2004

2.10 Vztah mezi kvalitou, spokojenosti a loajalitou

zakaznika

Na nasledujicim schématu (obr. 5) autori (Zeithaml, Bitner, Gremler, 2006) popisu-
ji, Ze kvalita sluZzeb je soucasti spotiebitelské spokojenosti a vymezuji pét
zakladnich dimenzi kvality sluzeb, které ji ovliviiuji. DosaZeni poZadované vérnosti,
tzn. loajality zadkaznik je vazano na jejich spokojenost, pricemz musi byt bran zie-

tel i na vliv situacnich a osobnich faktord zakaznika.

— ——
Spokojenost Situaéni
POXO] faktory
Schopnost reagovat .
T Kwalita
Eﬂi;:;;i —~ sluzeb L
L Spokojenost L oajalita
Hmotnv majetek - -
Y zakarnika zakarnika
— Kvalita 'y
produktu
Osobni
Cena [ faktory
Obr. 5 Vztahy mezi kvalitou sluzeb, spokojenosti a loajalitou zdkaznika

Zdroj: Zeithaml, Bitner, Gremler, 2006, s. 107
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3 Material a metodika

V bakalaiské praci je posuzovana uroverni vlivu faktora kvality destinace na loajali-
tu navstévniki venkovskych oblasti. Vpraci je kvantifikovdna spokojenost
navstévnikl sjednotlivymi faktory kvality destinace, nalezena souvislost mezi
spokojenosti s venkovskou destinaci a loajalitou navstévnikt. K dosazeni tohoto
cile byl proveden zisk primarnich dat zaméreny na dotaznikové Setieni mezi na-
vstévniky venkovskych destinaci. Nasledné jsou ziskana data statisticky
zpracovana. Vhodnou metodou vzhledem k cili bakalarské prace je zvolena regres-
ni analyza, kterda umoziuje popsat zavislost jedné proménné (loajalita navstévniki
venkovské destinace) na skupiné vice proménnych (spokojenost s faktory kvality
destinace).

3.1 Dotaznikové Setreni

Pro zisk dat byl proveden primarni prizkum, ktery probihal v obdobi od 5. 3. 2016
do 17. 4. 2016. Dotaznik byl vytvoren v systému Umbrela, ktery slouZi jako virtu-
alni laboratof pro sbér a vyhodnoceni primarnich dat. Cilovou skupinou byli urceni
Cesi star$i 18 let, ktefi v poslednim roce navstivili venkovskou destinaci na izemi
CR. Vybér respondentti kladl diiraz na kvétni vybér, piedevsim pohlavi a vék re-
spondenta.

Celkové bylo ziskdno 517 relevantné odpovidajicich respondentd, pticemz 91
z nich vyplnilo tiSténou formu dotazniku. Elektronicky dotaznik mél vyssi navrat-
nost. Elektronicky dotaznik byl Sifen pires socialni sité, umistén na strankach
subjektii podnikajicich ve venkovském cestovnim ruchu nebo rozeslan emailem
navstévniklim venkovské destinace subjektem podnikajicim ve venkovském ces-
tovnim ruchu, ktery si vede vlastni databdazi svych navstévniki. Podnikatelé byli
vyzvani kSireni dotazniku emailem, pricemZ emailové adresy byly ziskany
z publikace Agroturistika v Ceské republice - dovolena na venkové, kterou publi-
koval Vladislav Dudak a Zdenko Pavelka v roce 2012 a portalu Prazdniny na
venkové, které vedou databazi téchto subjekti.

3.1.1  Struktura dotazniku

Vytvoreny dotaznik se zaméroval na hodnoceni spokojenosti respondenti s fakto-
ry kvality navstivené venkovské destinace a hodnoceni loajality navstévniki.
V ivodu dotazniku je respondentovi vysvétlen diivod dotazovani a podminky pro
jeho vyplnéni. Pro ziskani relevantnich odpovédi jsou respondenti pozadani, aby
ohodnotili venkovskou destinaci, kterou navstivili v poslednim roce. Vzhledem
k tomu, Ze pojem venkovska destinace je odborny termin, je v této casti uvedena
jeho stru¢na definice.

Prvni otazka dotazniku zjist'uje, kterou konkrétni venkovskou destinaci bude
respondent hodnotit, nebot loajalita a spokojenost zakaznika se vaze vZdy na kon-
krétni destinaci.
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V druhé otazce respondent hodnoti miru spokojenosti s 19 faktory kvality ve ven-
kovské destinaci. Hodnocené faktory byly prevzaty z prace autorli (Vaj¢nerova,
Sacha, Ryglova, 2012), ktefi pti formulaci téchto faktor® zohlediiuji $est kompo-
nent destinace® a soucasné respektuji funkéni a technickou kvalitu sluZeb®.

Treti otazka zkouma diileZitost jednotlivych faktori kvality. Respondent miiZe
zvolit libovolny pocet faktort, které jsou pro ného z hlediska kvality klicové.

Ctvrta otazka se zaméfuje na zjisténi loajality klienta k dané venkovské desti-
naci. Respondent v této otazce vyjadruje miru souhlasu s uvedenymi tvrzenimi.

Zavér dotazniku obsahuje 5 otazek vztahujici se k segmentaci respondent.

3.2 Statistické vyhodnoceni dat

Spokojenost s faktory kvality destinace a vyznam téchto faktor@i pro navstévnika je
zpracovan do tabulek. Jsou zde uvedeny prosté aritmetické primeéry vypocitané na
zakladé vzorce:

D S R

f= =
n n

Proménné x4, x,,... x, reprezentuji zjisténé hodnoty spokojenosti s faktory kvality na-
byvajici hodnot, dle Likertovi $kaly (od 1 do 5). Proménna n reprezentuje celkovy pocet
respondentt, tj. 517.

3.2.1 Analyza rozptylu

K vyhodnoceni vzajemnych zavislosti byl pouzit software Statistica 12. Tento soft-
ware popisuje zavislost na zdkladé analyzy rozptylu, ktera zkouma vztah mezi
proménnou ¥ a nezavislymi proménnymi x.

V bakalarské praci je pouzita jednofaktorova ANOVA, kterd predstavuje nej-
jednodussi pripad analyzy rozptylu, kde je analyzovan tcinek jednoho faktoru na
zkoumanou zavisle proménnou. V praci je testovana nulova hypotéza o neexistenci
zavislosti mezi tvrzenim tykajici se celkové spokojenosti, loajality, spotiebitelské-
ho chovadni a segmentacnim kritériem pomoci p-hodnoty. Testovani je
uskute¢néno na hladiné vyznamnosti 0,05. Pokud je p-hodnota < 0,05, potom nulo-
vou hypotézu zamitame.

Hlavnim vyznamem analyz je predevSim nalezeni a definovani segmentt re-
spondentd, jejichZ odpovédi se liSi od ostatnich. Segmentace navstévnika zlepsuje
orientaci v prioritdch navstévnikl a umoziuje destina¢cnim managementiim a po-
skytovatellim sluzeb pripravit vhodny marketingovy mix, ktery je prizplisoben
jejich potrebam (Kozel, 2006).

8 Podrobnéji v kapitole 2.2
9 Podrobnéji v kapitole 2.7.



Material a metodika 39

3.3 Regresni model

Hidls (2007) uvadi, Ze podstatou regresni analyzy je zkoumani dvou a vice pro-
ménnych, mezi nimiZ by mohla existovat néjaka signifikantni souvislost, ktera by
prinesla néco nového v poznani chovani véci.

Regresni analyza je jednou z nejcastéji pouzivanych statistickych metod. Popi-
suje vykyvy zavisle proménné (vysvétlované) jako funkci jedné ¢i vice nezavislych
(vysvétlujicich) proménnych prostrednictvim jedné regresni rovnice. Tato metoda
slouzi k popisu a kvantitativnimu vyjadreni jednosmérnych zavislosti mezi zkou-
manymi veli¢inami. (Adamec, Stielec, Hampel, 2013).

Regresni modely je mozZné rozdélit dle nékolika hledisek (Adamec, Strelec,
Hampel, 2013):

e dle sloZitosti modelu, odviji se od pocCtu vysvétlujicich proménnych (jednoroz-
mérny a vicerozmeérny regresni model);

e dle mocniny proménnych (linearni a nelinedrni proménné);

e dle linearity v parametrech (linearni a nelinearni v parametrech).

3.3.1  Vicerozmérny regresni model

V tadé pripadi nelze vysvétlit zmény zavisle proménné pouze jedinou vysvétlujici
proménnou. Z toho diivodu se rozsifuje pocet vysvétlujicich proménnych, jimiz je
mozné vysvétlit chovani zavisle proménné. Je tedy zkoumano, jak zavisi proménna
¥ na proménnych x3, x3,...,%, (Hindls, 2007).

Hindls (2007) poukazuje na to, Ze volba vhodného typu vicendsobné regresni
funkce je obtiZzna. Odpadad zde moZnost zachyceni grafického priibéhu zavislosti
i logického posouzeni vhodnosti urcitého typu regresni funkce. Hledani vhodného
typu regresni funkce se opird o matematicko-statistickd kritéria (mira tésnosti,
smérodatné chyby regresnich koeficientti, statistické testy apod.), které pomahaji
zvolit vhodny typ regresni funkce. V praxi se vétSinou analyzuje zvlast zavislost
mezi zavisle proménnou a jednotlivymi vysvétlujicimi proménnymi. Vysledna re-
gresni funkce je konstruovana jako soucet jednoduchych regresnich funkci.

Nejcastéji se setkavame s pripadem, kdy zavisla proménna je v linedrnim
vztahu s vysvétlujicimi proménnymi, které jsou vzajemné nezavislé. V souladu
s uvahami o jednoduché regresi, Ze zavislost je mozné charakterizovat rovnici

y=n+ ¢
regresni funkci 7 1ze pak vyjadrit ve tvaru:
n= JBI} +J|91x1 +]|92x2 + e +J|9-px-p’

kde: By, By,..., B, jdou neznamé parametry a x4, x3,..., X, jsou vysvétlujici proménné
(Hindls, 2007).
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3.3.2 Predpoklady regresniho modelu

Aby byl OLS!0 odhad parametrli za nejlepsi, model by mél spliiovat nasledujici
predpoklady klasického linearniho regresniho modelu (Adamec, Strelec, Hampel,
2013):

1. regresni model je linearni v parametrech, je spravné specifikovan a ma
adjektivné pripojen chybovy ¢len;

chybovy ¢len ma nulovou stredni hodnotu;
3. vSechny vysvétlujici proménné jsou nekorelované s chybovym ¢lenem;

4. pozorovani chybového ¢lenu jsou nekorelovana se sebou samym, tj. v chybo-
vém Clenu se nevyskytuje sériova korelace;

5. chybovy ¢len ma konstantni rozptyl, tj. v chybovém clenu se nevyskytuje hete-
roskedasticita;

6. Zadna vysvétlujici proménna neni perfektni linearni kombinaci jiné vysvétluji-
ci proménné, tj. v modelu neni perfektni multikolinearita;

7. chybovy ¢len ma normalni rozdéleni.

3.3.3 Postup pri regresnim modelovani

S opienim o autory (Huska, 2007) a (Adamec, Stielec, Hampel, 2013) se postup pri
regresni analyze skldda z nasledujicich ¢asti:

1. Specifikace modelu

Zakladem pro vytvoreni kvalitniho modelu je spravna specifikace. V této Casti je
vhodné vychazet z teoretickych poznatki, které jsou predmétem regresni analyzy.
Na zakladé toho zahrnout do modelu pouze relevantni proménné. Postup specifi-
kace modelu miiZe byt rozdélen do nékolika krokii:

e stanoveni v§ech proménnych zahrnutych do modelu na zakladé vhodné ekono-
mické teorie;

e urceni predpoklddanych znamének parametrii modelu dle ekonomické teorie
nebo na zakladé historickych studii;

e vybér matematického tvaru modelu a vhodné funkcni formy. Je tieba volit tvar
modelu tak, aby byl linearni v parametrech.

2. Kvantifikace modelu

V této Casti regresni analyzy dochazi k ziskani numerickych hodnot parametri. Ke
kvantifikaci parametra je nutné mit vhodna statistickd data. Podle povahy se mii-
zeme setkat spanelovymi, priiezovymi daty a daty casovych fad. Hodnoty

10 OLS - metoda nejmensich ¢tverct je nejbéznéjsi pouzivana metoda pro odhad hodnot parametra.
Metoda je zaloZena na minimalizaci sumy Ctvercil rezidui. PouZiti této metody ma tu vyhodu, Ze je
mozné ji aplikovat i na maly pocet pozorovani a vypocetni postup je snadny (Adamec, Stielec,
Hampel, 2013).
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parametri nemuiZou byt odhadnuty zcela piesné, z toho diivodu byva sestavovan
interval spolehlivosti. Jedna se o urceni pravdépodobnosti, sjakou se v daném
rozmezi parametr nachazi.

3. Verifikace modelu

Verifikace se zaklada na ovérovani regresniho modelu, které probiha z nékolika
hledisek:

e ekonomickd verifikace spociva v ovéreni spravnosti znamének a velikosti zis-
kanych odhadti vzhledem k ekonomickym piedpokladtim. ZjiSténi pripadného
nesouladu s témito predpoklady by mél vést k upravé specifikace ¢i prezkou-
mani teoretického zakladu.

e statistickd verifikace ovéruje statistickou vyznamnost parametra a celého mo-
delu. Vychazi se ze statistickych testli, nejCastéji t-testy nebo F-testy. K ovéreni
vyznamnosti jednotlivych parametrt se pouziva t-test. Prikaznost celého mo-
delu byva verifikovana pomoci F-testu nebo RESET testu. Testovani linedrniho
vztahu mezi parametry je pomoci LM testd.

e ekonometrickd verifikace zkouma splnéni predpokladii klasického linearniho
modelu. Pti jejich poruseni dochazi ke ztraté optimalnich vlastnosti paramet-
ri. Pokud model spliiuje vSechna Kritéria verifikace, miZeme byt pouZzit pro
ucely predikce. Prikladem ekonomické verifikace je testovani sériové korela-
ce, heteroskedasticity nahodnych slozek, kritéria vyskytu multikolinearity,
ovéreni normality ndhodné slozky, apod.
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4 Vyhodnoceni primarniho vyzkumu

4.1 Struktura respondentia

K zakladnim otazkam dotazniku patfi dotazy poskytujici informace o strukture
respondentd. Dotaznik kladl dliraz na kvétni vybér, predevsim v kategorii pohlavi
a vék respondentl. Pro ziskani podrobnéjsiho piehledu jsou uvedeny vysledky
v nasledujicich histogramech.

Dotaznikového Setieni se zucastnilo 517 osob. Dle segmentace z hlediska po-
hlavi to bylo 270 Zen (52,2 %) a 247 muzt (47,8 %), viz obr. 6.

Histogram: pohlavi
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Obr. 6 Struktura respondentii z hlediska pohlavi

Dale byl dotaznik zaméien na segmentaci respondentt dle véku (obr. 7). Nejvyssi
zastoupeni ma kategorie od 31 do 40 let (19,15 %). Hojné jsou také zastoupeny
veékové kategorie 41 az 50 let (18,57 %) a 51 az 60 let (17,41 %). Naopak nejméné
respondentd ¢ita kategorie 71 a vice let (2,51 %).

Takto zastoupené vékové kategorie priblizné odpovidaji i vékovému sloZeni
obyvatelstva CR. Dle CSU vroce 2014 nejvice zastoupené Kkategorie byly,
v uvedeném poradi, kategorie 31 aZ 40 let (16,26 %), 41 az 50 let (14,10 %) a 61 aZ
70 let (12,96 %). Kategorie 71 a vice let ma ve skladbé obyvatelstva sice 10% za-
stoupeni, nicméné se da predpokladat, Ze ze zdravotnich diivodd se cestovniho
ruchu Gi¢astni méné aktivné. Dle kolektivu autort VSE Praha (2007) a autorky Pou-
rové (2002) je venkovsky cestovni ruch a zejména agroturistika idealni pro
rodinné dovolené. Toto tvrzeni podporuje fakt, Ze nejvice respondentd je ve véko-
vé kategorii 31 az 40 a 41 az 50 let (CSU, 2016).
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Histogram: vék
110

100 |

90

80

70+

60

50 +

Pocet pozorovani

40t

30

20 ¢

10+

18-23 41-50 31-40 51-60 24-30 61-70 71avyse

Kategorie

Obr. 7 Struktura respondenti z hlediska véku

Dale se dotaznik zaméril na nejvysSi dosazené vzdélani (viz obr. 8). Nejpocetné;jsi
je kategorie stredosSkolsky vzdélanych obyvatel (57,64 %), dale kategorie vyuce-
nych osob a se zdkladnim vzdélanim (24,95) a nejméné zastoupend skupina jsou
vysokoskolsky vzdélani lidé (17,41 %).

Histogram: nejvy$si dosazené vzdélani
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Obr. 8 Struktura respondenti dle nejvyssiho dosazeného vzdélani
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Z hlediska soucasné ekonomické aktivity (viz obr. 9), 64,41 % respondentd spada
do kategorie zaméstnany, zaméstnavatel ¢i OSVC. Kategorie student zahrnuje
13,35 % respondentd, 12,76 % respondentti je v diichodu, 6 % respondentti je na
rodicovské dovoleni a 3,48 % respondentd je momentalné nezameéstnanych.

Histogram: souasna ekonomicka aktivita
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Obr. 9 Struktura respondentti z hlediska ekonomické aktivity

Posledni otazka v dotaznikovém Setfeni rozdélila respondenty podle poctu obyva-
tel v obci, ve které bydli (viz obr. 10). Polovina (50,1 %) respondentii Zije ve mésté
od 3000 do 100 000 obyvatel. Ve velkém mésté nad 100 000 obyvatel Zije 35,4 %
respondentd a 14,5 % respondent Zije na vesnici. Je pochopitelné, Ze nejméné
respondentd je v Kategorii vesnice do 3 000 obyvatel. Tito lidé nevyhledavaji po-
dobné destinace kdovolené, jako jsou ty, ve kterych ziji. Naopak budou
uprednostiiovat jiné formy cestovniho ruchu.
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Histogram: bydlisté
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Obr.10  Struktura respondenti z hlediska poctu obyvatel v misté bydlisté
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4.2 Kvantifikace ziskanych dat

4.2.1 Hodnoceni spokojenosti s faktory kvality

V dotaznikovém Setreni respondenti vyjadrovali miru spokojenosti s 19 uvedeny-
mi faktory kvality venkovské destinace. Svoji spokojenost respondenti hodnotili na
Likertové Skale (1 - nejméné spokojen, 5 — nejvice spokojen). V grafu jsou znazor-
nény primérné hodnoty spokojenosti navstévnikli nezavisle na segmentacnich
kritériich.

|4,32'£|3'

Pocit bezpeci (F14)

Pirodniatraktivity (F1)

i
w
Q

=
=}
i

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli (F10)

I
o)
a:

Cistota destinace (F15)

o
(=]
ﬁ»

Ubytovaci zatizeni (F3)

Image mista (F11)

W
~

Doplnkova infrastruktura (F18)

Kulturni pamatky (F2)

[7%)
~

Dostupnost a kvalita informaci (F8)

AR5

Unikatnost destinace (F17)

W
~

Spolecenské a zazitkové akce (F5)

i
00

HHIHHIT

Dopravni dostupnost do mista (F6)

Stravovaci zafizeni (F4)

I
]

w

o

o]
uﬁ‘

Prelidnénost destinace (F16)

“
~
=

Uroven kvality pracovnikii (F13)

Urovericen sluzeb a zbozi v destinaci (F12)

28

Respektovaniudrzitelného rozvoje destinace (F19)

e
=)

Infarmace a komunikace pfed pfijezdem (F9)

Mistni doprava (F7)

3
{=2]
N

00 05 10 15 20 25 3,0 35 40 45 50

Obr.11  Prdmeérné hodnoty spokojenosti s faktory kvality destinace



Vyhodnoceni primarniho vyzkumu 47

VysSe uvedeny graf (obr. 11) radi faktory kvality destinace od nejvys$i primérné
hodnoty spokojenosti navstévnikd. V ramci hodnoceni jednotlivych faktort byli
navstévnici nejvice spokojeni s faktorem kvality destinace tykajici se otazky pocitu
bezpeci (4,34). Obecné znamou skutecnosti je, Ze na venkové je niZsi kriminalita
a bezpecnost je zde vyssi nez ve mésté. Toto tvrzeni jen prokazuji hodnoty pri-
mérné spokojenosti navstévniki. Faktor pocit bezpeci v sobé zahrnuje i dalsi
bezpecnostni otazky jako jsou prirodni katastrofy, nemoci, zdravotni systém c¢i
terorismus. Co se tohoto vy¢tu tyce, Cesi se v rdmci domaciho cestovniho ruchu
mohou citit bezpecné (ve srovnani s jinymi destinacemi ve svété).

Dale v poradi nejlépe hodnocené faktory z hlediska spokojenosti jsou nabidka
prirodnich atraktivit (4,30) a prdtelské prijeti mistnimi obyvateli (4,10). D& se Fici,
Ze pravé na kvalité téchto faktorid je venkovsky cestovni ruch zaloZen. Venkovské
destinace se vyhybaji masovému turismu a jsou typické pro provozovani Setrné
formy turistiky (pési turistika, cykloturistika, ekoagroturistika apod.) nedevastujici
piirodu, ktera je na tizemi CR bohata diky klimatickymi a hydrologickymi podmin-
kami pro faunu i fléru. Vtéto souvislosti a také sdalSimi charakteristikami
venkovského cestovniho ruchu!! mizeme tvrdit, Ze prirodni atraktivity a mistni
obyvatelé jsou mezi klicovymi faktory, na kterych je venkovsky cestovni ruch bu-
dovan.

Naopak nejméné spokojeni jsou navstévnici s mistni dopravou (3,00). Dle DVS,
(2011) se jednda o nereSitelny problém, o kterém organy vetejné spravy vi, ale jde
o zacarovany kruh. Zjednodusené lze tici, Ze nizkd populace ve venkovskych oblas-
tech podminuje nizkou efektivitu dopravy. Spoje jsou malo uZivany a je tedy
omezena jejich nabidka, ¢imZ jsou mistni obyvatelé nuceni pro uZivani osobnich
automobild. Dalsi pokles zajemctli o mistni dopravu tak vyvolava dalsi pokles na-
bidKky spoji.

Nicméné je dulezité podotknout, Ze primérné hodnoty vyjadiuji, Ze respon-
denti nebyli s jednotlivymi faktory nespokojeni (hodnoceni na Likertové Skale 1
a 2).

4.2.2 Identifikace duilezitych faktoru kvality

V treti otazce dotaznikového Setreni méli respondenti vybrat libovolny pocet fak-
tort kvality destinace, které jsou pro né dtlezité. V nasledujici tabulce (tab. 1) jsou
uvedeny relativni Cetnosti odpovidajicich respondentti, pro které je dany faktor z
hlediska kvality dutlezity (vyznamny). Relativni Cetnost je zde zvolena pro lepsi
srovnani vzhledem k tomu, Ze vékové kategorie jsou v dotaznikovém Setieni za-
stoupeny rozlicnym poctem respondentt. Tabulka je rozclenéna do kategorii dle
segmentacnich Kritérii, tj. pohlavi a vék respondenti.

V tabulce je taktéz u kazdého faktoru kvality vyznacena nejvyssi relativni
Cetnost odpovédi respondenttli z dané vékové kategorie. Neni uvazovana kategorie

11 Podrobnéji v kapitole 2.1.1
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71 a vice let, nebot tato skupina ma pouze 2,51% zastoupeni celkového poctu re-
spondentd.

Tab. 1 Relativni vyjadieni respondentd, pro které jsou dilezité uvedené faktory kvality
faktor | celkem | Zeny | muzi| 18-23 | 24-30| 31-40| 41-50| 51-60 | 61-70 | 71 avyse
F1 79,50 | 78,89 | 80,16 | 79,10 | 78,31 | 77,78 | 83,33 | 74,44 | 84,06 84,62
F3 69,05| 70,37 | 67,61 | 58,21 | 69,88 | 66,67 | 66,67 | 76,67 | 7391 76,92
F2 66,54 | 67,78 | 65,18 | 56,72 | 62,65| 58,59 | 71,88| 70,00 | 76,81 84,62
F5 44,49 | 43,70 | 45,34 | 47,76 | 39,76 | 46,46 | 34,38 | 53,33 | 49,28 30,77
F4 43,13 | 44,44 | 41,70 | 43,28| 42,17 | 48,48 | 34,38 | 37,78 | 46,38 92,31
F15 32,88(37,41| 27,94 | 44,78 | 30,12 | 34,34 | 34,38 | 23,33 | 27,54 61,54
F18 22,82 18,89 (27,13 | 16,42 | 25,30 27,27 | 21,88 | 26,67 | 20,29 0,00
F6 22,44 | 2296 21,86 | 32,84 | 20,48 | 2525]| 17,71 | 21,11 | 14,49 46,15
F14 21,66 | 23,70 | 19,43 | 32,84 | 13,25| 27,27| 25,00| 16,67 | 13,04 30,77
F8 21,08 | 22,22 19,84 | 23,88 | 18,07 | 27,27 | 19,79 | 17,78 | 20,29 15,38
F16 16,63 | 16,30 17,00| 7,46| 21,69 | 21,21 | 16,67 | 12,22 | 14,49 38,46
F17 15,09| 1593 | 14,17| 22,39 16,87 | 11,11 | 1563 | 1556 11,59 7,69
F10 13,93 | 15,56| 12,15| 16,42 | 10,84 | 17,17 | 12,50| 11,11 | 15,94 15,38
F12 1044 | 11,11| 9,72| 26,87| 7,23| 7,07]| 1250| 556| 5,80 15,38
E9 10,44 11,11 | 9,72| 1642| 3,61| 10,10| 16,67 | 7,78| 10,14 0,00
F13 812| 889 7,29|14,93| 964| 909 729| 444| 580 0,00
F11 735| 889| 567[2090| 723| 505| 938| 222| 290 0,00
F7 2,71 259| 283| 448| 482| 202| 208| 000] 290 7,69
F19 1,55| 2,22| 081] 299| 241| 1,01]| 104| 0,00] 0,00 15,38

S oprenim o vySe uvedenou tabulku miizeme tvrdit, Ze pro nejvice dotazanych re-
spondentl (79,5 %) je nejdllezitéjsSim faktorem ve venkovské destinaci faktor
prirodni atraktivity (F1). Dale to jsou ubytovaci zarizeni (F3) a kulturni pamdtky
(F2). Naopak nejméné respondenttli oznacilo za dilezité faktory respektovdni udrzZi-
telného rozvoje v destinaci (F19) a mistni dopravu (F7).

Pokud budeme hodnotit odliSnost vybéru diilezitych faktori z hlediska pohla-
vi respondenta, mlUzeme f¥ici, Ze Zeny (37,41 %) castéji vybraly faktor cistota
destinace (F15) nez muzi (27,94 %). Naopak pro vice muzi (27,13 %) je faktor do-
pliikovd infrastruktura (F18) dileZitéjsi nez pro zeny (18,89 %).

Pokud budeme porovnavat rozdil vybéru faktora kvality destinace z hlediska
véku respondentli, miZzeme ¥ici, Ze vékova kategorie 18-23 mnohem vice bere
v Uvahu faktor tirovern cen sluZeb a zboZi (F12), image (F11), faktor ¢istota destinace
(F15), faktor dopravni dostupnost (F6), unikdtnost destinace (F17) a tiroven kvality
pracovnikii (F13). Naopak viici jinym vékovym Kkategoriim je nejméné citliva na
faktor prelidnénost destinace (F16). Respondenti nad 50 let zase vice vybirali za
dilezité faktory kulturni pamdtky (F2) a ubytovaci zarizeni (F3) a v posledni radé
faktor spolecenské a zdZitkové akce (F5).



Vyhodnoceni primarniho vyzkumu 49

4.2.3 Hodnoceni souhlasu respondentu s tvrzenimi

Ve ctvrté otazce dotaznikového Setieni respondenti vyjadiovali souhlas s péti tvr-
zenimi na Likertové Skale (1 - naprosto nesouhlasim, 5 - naprosto souhlasim).
Prvni tvrzeni se tykalo celkové spokojenosti navstévnikd, dalsi tii se zamérovala
na loajalitu navstévnikl k venkovské destinaci a posledni na spotiebitelské chova-
ni.

Celkové jsem spokojn/a s dovolenou ve

venkovské destinaci .

Za poskytnuté sluzby ¢i produkty bych 299
akceptoval/avyésicenu ¥

Na zakladé zkusenosti bych danou destinaci 410

doporucil/a svym pfatelim a zndmym !

Mam v umyslu tuto destinaci navstivit
opakované

Uprednostnuji poznavani novych mist pred
opakovanou navstévou stejné destinace

[¥¥)

,46

00 05 1,0 1,5 2,0 2,5 3,0 3,5 40 4,5

Obr.12  Prdmérné hodnoty miry souhlasu

Na vySe uvedeném grafu (obr. 12) vidime, Ze respondenti spise souhlasi s prvnim
tvrzenim o celkové spokojenosti s dovolenou ve venkovské destinaci. Nicméné je
mozné rozlisit tfi stupné spokojenostil?, pokud chceme ziskat loajalni zakazniky, je
treba predcit jejich predstavy a o¢ekavani. Z tohoto hlediska je zde stale prostor, ve
kterém se poskytovatelé sluzeb ve venkovském cestovnim ruchu mohou zlepSovat.

Z nasledujici trojice tvrzeni zkoumajici loajalitu navstévniki venkovské desti-
nace je patrné, Ze respondenti nemaji vyhranény vztah (3 - nedokaZzu tici) nebo
jsou spiSe proti (2 - spiSe nesouhlasim) akceptaci vyssi ceny za poskytnuté sluzby.
Cena totiZ musi odpovidat kvalité. Naopak respondenti spiSe souhlasi (4), Ze by na
zakladé své zkuSenosti venkovskou destinace doporucili svym pratelim a zna-
mym. Tvrzeni o opakované navstévé venkovské destinace ziskalo priimérné
hodnoceni 3,36. Respondenti tedy venkovskou destinaci spiSe znovu navstivi nebo
nedokaZzou rici. Tento vysledek je podminén také tim, Ze respondenti spiSe prefe-
ruji poznavani novych mist.

12 Viz kapitola 2.8
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4.3 Analyza rozptylu

Testovani zavislosti mezi tvrzenimi tykajicimi se celkové spokojenosti, loajality,
spotiebitelského chovani a konkrétnimi segmentacnimi kritérii.

HO: neexistuje zavislost mezi uvedenym tvrzenim a segmentacnim kritériem

H1: existuje zavislost mezi uvedenym tvrzenim a segmentacnim Kkritériem
Pokud je u tvrzeni zamitnuta nulova hypotéza o neexistenci zavislosti, nasledné je
pouzita Post Hoc analyza - Tukeytv test pro vyznamné rozdily. V praci jsou identi-
fikovany kategorie segmentacnich kritérii, které signalizuji vyznamnou odchylku
od primeéru.

Tvrzeni 1: Celkové jsem spokojen/a s dovolenou ve venkovské destinaci.

HO: neexistuje zavislost mezi celkovou spokojenosti a pohlavim
H1: existuje zavislost mezi celkovou spokojenosti a pohlavim

Soucasny efekt: F(1, 515)=1,1113, p=,29229
Dekompozice efektivni hypotézy

Vertikalni sloupce oznacuji 0,95 intervaly spolehlivosti
4,35

4,30 |

4,25 =

420 |

4,15

4,10 |

Celkové jsem spokojen/a s dovolenou v
dané venkovské destinaci

4,05

Zena muz

Jaké je Vase pohlavi?
Obr.13  Celkova spokojenost v zavislosti na pohlavi

Nulovou hypotézu nezamitame, nebot p-hodnota > 0,05 (hladina vyznamnosti).
Celkova spokojenost s dovolenou ve venkovské destinaci neni zavisla na pohlavi
respondenta (viz obr. 13).

Dale byla testovana celkova spokojenost v zavislosti na nejvySSim dosaZzeném
vzdélani. P-hodnota vysla 0,00585. Z tohoto divodu byla zamitnuta nulova hypo-
téza o neexistenci zavislosti téchto proménnych. Nasledné byl proveden Tukeytiv
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test pro vyznamné rozdily. Byl prokazan rozdil mezi vysokoSkolsky vzdélanymi
respondenty a respondenty s vyu¢nim listem ¢i zakladnim vzdélanim.

Celkova spokojenost je také zavisla na bydliSti respondenta (p-hodnota 0,0089).
Tukelv test prokazal rozdil mezi respondenty Zijicimi ve mésté (3 000 a vice oby-
vatel) a respondenty z velkého mésta (nad 100 000 obyvatel).

Déale je testovana zavislost tykajicich se loajality respondentt k venkovské
destinaci. Loajalita zakazniki se projevuje primarné tremi zptsoby chovani zakaz-
nikal3. Na zakladé téchto projevii v chovani jsou v dotaznikovém Setieni zkoumdana
pravé tri tvrzeni zkoumajici loajalitu.

Tvrzeni 2: Za poskytnuté sluzby ¢i produkty bych akceptoval i vyssi cenu.

HO: neexistuje zavislost mezi akceptaci vyssi ceny a véku respondenta
H1: existuje zavislost mezi akceptaci vyssi ceny a véku respondenta

Na zakladé p-hodnoty 0,00011 zamitame nulovou hypotézu. S 95% pravdépodob-
nosti akceptace vyssi ceny zavisi na véku respondenta. Z grafu (obr. 14) mtzeme
Fici, Ze vyssi cenu akceptuji respondenti ve véku 31-60, Cili u lidi v produktivnim
véku. Naopak seniofi (61 a vice let) a mladsi lidé (18-30 let) by za poskytnuté
sluzby vice nezaplatili. Tukeliv test prokazal rozdil mezi kategorii 41-50 a katego-
riemi 18-23, 24-30, 61-70, 71 a vice let.

Dle p-hodnoty 0,00015 je akceptace vyssi ceny taktéz zavisla na nejvysSim do-
sazeném vzdélani. Akceptaci ceny by spiSe prijali lidé s vysokoskolskym vzdélanim
(3,32), s vyssi cenou naopak spiSe nesouhlasi stiedoskolaci (2,97) a lidé se zaklad-
nim vzdélanim nebo vyuceni (2,81). Tukelv test prokazal rozdil mezi
vysokoskolsky vzdélanymi respondenty a respondenty se stiedoskolskym, zaklad-
nim vzdélanim ¢i vyucenymi. Z toho vyplyva, ze kvili vysokoskolakiim vznikla
statisticka zavislost.

Akceptace vyS$Si ceny samoziejmé je zavisla i na soucasné ekonomické aktivité
respondenta a bydlisti, naopak neni zavisla na pohlavi.

13 Viz kapitola 2.9
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Soucasny efekt: F(6, 510)=4,7316, p=,00011
Dekompozice efektivni hypotézy
Vertikalni sloupce oznacuji 0,95 intervaly spolehlivosti
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Za poskytnuté sluzby ¢i produkty v této destinaci
bych akceptoval/a i vyssi cenu
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18-23  41-50  31-40  51-60  24-30  61-70 71avyde

Jaky je Vas vek?
Obr.14  Akceptace vyssi ceny v zavislosti na véku respondenti

Tvrzeni 3: Na zakladé zkuSenosti bych danou destinaci doporucil/a svym
pirateliim a znamym.

HO: doporucovani destinace znamym nezavisi na vzdélani respondenta
H1: doporucovani destinace znamym zavisi na vzdélani respondenta

Vysledna p-hodnota 0,00052 je mensi neZ 0,05, takZe nulovou hypotézu o neexis-
tenci zavislosti na vzdélani respondentii zamitame. Z grafu (obr. 15) vypliva, Ze
nejvice svym znadmym sdéluji pozitivni reference o destinaci vysokoSkolsky vzdé-
lani respondenti. Nicméné primeérna hodnota, ktera vyjadiuje, Ze respondent bude
danou destinace doporucovat je vysoka i u kategorie zakladni, vyucen/a. Tukeliv
test prokazal rozdil mezi kategorii respondenti s vysokoskolskym vzdélanim
a vSemi dalSimi, diky vysokoskolsky vzdélanym respondentiim tedy vznikla statis-
ticka zavislost.

Sireni t&chto pozitivnich referenci je taktéZ zavislé na bydlisti (nejspise budou
doporucovat destinaci lidé Zijici ve velkém mésté) a véku respondenta, opét nebyla
prokazana zavislost na pohlavi.
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Soucasny efekt: F(2, 514)=7,6772, p=,00052
Dekompozice efektivni hypotézy

Vertikalni sloupce oznac€uiji 0,95 intervaly spolehlivosti
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Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Obr.15 Doporucovani destinace v zavislosti na vzdélani respondentt

Tvrzeni 4: Mam v umyslu tuto destinaci navstivit opakované.

HO: opakovana navstéva destinace nezavisi na bydliSti respondenta
H1: opakovana navstéva destinace zavisi na bydlisti respondenta

Na zakladé zjiSténé p-hodnoty, kterd je 0,00179, zamitdme nulovou hypotézu
o neexistenci zavislosti mezi opakovanou navstévou destinace a mistem bydlisté
respondenta (obr. 16). Post hoc analyza - Tukeytv test prokazal zavislost mezi
respondenty Zijicimi v mésté (3000 a vice obyvatel) a velkym méstem (nad
100 000 obyvatel).

Na hladiné vyznamnosti 5 % byla prokdzana také zavislost na véku a soucasné
ekonomické aktivité. Nebyla prokazana zavislost na pohlavi ani na nejvyssim dosa-
Zeném vzdélani.
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Soucasny efekt: F(2, 514)=6,4040, p=,00179
Dekompozice efektivni hypotézy
Vertikalni sloupce oznacduji 0,95 intervaly spolehlivosti
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Obr.16  Zavislost opakované navstévy destinace na mistu bydlisté.

Tvrzeni 5: Uprednostiiuji poznavani novych mist pred opakovanou navsté-
vou stejné destinace.

HO: touha poznavat nova mista nezavisi na véku respondenta
H1: touha poznavat nova mista zavisi na véku respondenta

Touha poznavat nova mista je s pravdépodobnosti 95 % zavisla na véku respon-
denta. V grafu (obr. 17) miiZeme sledovat, Ze seniofi (50 a vice let) touzi nova
mista poznavat méné neZz mladsi kategorie. Z toho plyne, Ze tato skupina respon-
dentli ma lepsi predpoklady k loajalnosti. Dle Tukeyova testu bylo zjiSténo, Ze
statistickou vyznamnost zptisobuje predevsim vékova kategorie 61-70 let, ktera je
odlisna od vSech ostatnich vékovych kategorii mimo kategorii 70 a vice let. Nicmé-
né tato kategorie Citd pouze 13 respondentd z celkovych 517 a ma i vysokou
variabilitu odpovédi.

VySe uvedeny komentar podporuje taktéz testovani touhy poznavat nova mis-
ta v zavislosti na soucasné ekonomické aktivité. S 95% pravdépodobnosti lidé
v diichodu spiSe nechtéji poznavat nova mista a maji tedy predpoklad ztstat loa-
jalni jiz navstivené destinaci. Tukeylv test pro vyznamné rozdily potvrzuje rozdil
mezi dlichodci a vSemi ostatnimi kategoriemi.
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Soucasny efekt: F(6, 510)=16,306, p=0,0000
Dekompozice efektivni hypotézy
Vertikalni sloupce oznaduji 0,95 intervaly spolehlivosti
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Obr.17  Touha poznavat nova mista v zavislosti na véku

4.4 Vicerozmérna regresni analyza

V ramci dotaznikového Setfeni respondenti vyjadiovali miru spokojenosti s 19 fak-
tory kvality destinace na Likertové Skale (1 - nejméné spokojen, 5 - nejvice
spokojen), soucasné vyjadiovali miru souhlasu s tvrzenimi tykajici celkové spoko-
jenosti a loajality k navstivené venkovské destinaci, taktéZ na Likertové Skale
(1 - nejméné souhlasim, 5 - nejvice souhlasim).

V této kapitole jsou na zakladé ziskanych dat identifikovany faktory kvality,
které zasadné ovlivnuji celkovou spokojenost a loajalitu navstévnikd venkovské
destinace a faktory, které maji méné podstatny vyznam.

K tomuto cili je jako vhodna metoda urcena vicerozmérna regresni analyza,
ktera umoznuje popsat zavislost jedné proménné (celkova spokojenost ¢i loajalita
respondenta k venkovské destinaci) na skupiné jinych proménnych (faktory kvali-
ty destinace).

K sestaveni regresniho modelu a odhadu parametri je pouzita metoda nej-
mensich c¢tvercl. Kvylouceni nevyznamnych proménnych z modelu je pouzita
sekvencni eliminace. Tato metoda z regresniho modelu vyrazuje statisticky nevy-
znamné proménné, v modelu jsou nasledné pouze regresory prijaté na hladiné
vyznamnosti 0,1.
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Do modelu budou jako nezavislé velic¢iny (regresory) vstupovat nasledujici faktory
kvality:

e F1 Prirodni atraktivity

e F2 Kulturni pamatky

¢ F3 Ubytovani ve venkovské destinaci

e F4 Stravovani ve venkovské destinaci

e F5 SpolecCenské a zazitkové akce

e F6 Dopravni dostupnost do mista

e F7 Mistni doprava

e F8 Dostupnost a kvalita informaci

¢ F9 Informace a komunikace pred prijezdem
e F10 Pratelské prijeti mistnimi obyvateli

e F11 Image

e F12 Urover cen sluzeb a zboZi

e F13 Urover kvality pracovniki ve sluzbach cestovniho ruchu
e F14 Pocit bezpeci

e F15 Cistota destinace

e F16 Prelidnénost destinace

e F17 Unikatnost destinace

e F18 Dopliikova infrastruktura

e F19 Respektovani udrzitelného rozvoje destinace

4.4.1 Prvni regresni model

V této kapitole je zkouman vliv faktori kvality destinace na celkovou spokojenost
navstévnikl venkovské destinace.

V programu Gretl byl vytvoren klasicky linedarni vicerozmérny regresni model.
Do modelu bylo zahrnuto 19, vySe zminovanych, faktort kvality destinace, které by
mohly mit vliv na celkovou spokojenost navstévnikii venkovské destinace. Pro ten-
to model byly vypocteny OLS odhady parametri.

V prvni fazi upravy linearniho regresniho modelu byly odstranény metodou
sekven¢ni eliminace (na hladiné vyznamnosti 10 %) statisticky nevyznamné fakto-
ry kvality destinace, které na celkovou spokojenost navstévnikii nemaji vliv.
Nasledné byla v modelu opravena heteroskedasticita. Tento krok zvysil adjustova-
ny koeficient determinace a mirné zmeénil odhady koeficientli. Byla testovana
i logaritmicka funk¢ni forma, nicméné kvili niz§imu koeficientu determinace byl
jako nejlepsi mozny zvolen nasledujici linedrni vicerozmérny regresni model.
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Tab. 2 Prvni regresni model
faktor koeficient t-podil p-hodnota
const 1,14506 6,874 1,82e-011
F3 0,194942 5,718 1,84e-08
F9 0,107448 3,516 0,0005
F12 0,193332 5,615 3,23e-08
F17 0,294372 8,642 7,10e-017

Adjustovany koeficient determinace je 0,404837.

Celkova spokojenost navstévnikl venkovské destinace (viz tab. 2) je ovlivnéna na-
sledujicimi faktory kvality (v uvedeném poradi): unikdtnost destinace, ubytovdni ve
venkovské destinaci, tiroveri cen sluZeb a zboZi, informace a komunikace pred prijez-
dem.

Vysledek regresni analyzy Ize interpretovat nasledovné: pokud dojde ke zlep-
Seni hodnoceni faktoru unikdtnost destinace o jeden bod, povede to ke zvyseni
celkové spokojenosti s venkovskou destinaci v priiméru o 0,29 bodu. Stejnym zpti-
sobem by dle hodnoty koeficientu byly okomentovany i ostatni faktory ovliviiujici
celkovou spokojenost.

Celkovou spokojenost s dovolenou ve venkovské destinaci ovliviiuje prede-
vS$im unikdtnost destinace. Lidé vyhledavaji pro svou dovolenou turisticky zajimavé
oblasti. Unikatnost vychazi predevsim z prirodniho a kulturniho bohatstvi destina-
ce. DalSim faktorem, ktery ma zdsadni vliv pro hodnoceni celkové spokojenosti
navstévnikl destinace, je ubytovdni. Spokojenost s ubytovanim je zavisla na Siro-
kém spektru faktort jako napi. vzhled pokojli, vybaveni, Ccistota, pocet
hygienickych zarizeni na objekt, bezbariérovy pristup, komfort, funk¢nost zarizeni
apod. Uroveri cen sluzeb a zboZi v destinaci je dal$im vyznamny faktor, ktery ovliv-
nuje celkovou spokojenost. Tento faktor je zavisly na cilovém segmentu
navstévnikl. Ceny musi odpovidat poskytovanym sluzbam. VSeobecné nizké ceny
jsou vnimany jako ukazatel nizké kvality, ale naopak neimérné vysoké ceny jsou
respondenty hodnoceny negativné. Posledni vyznamny faktor ovlivitujici celkovou
spokojenost je komunikace a poskytované informace pred prijezdem. Jedna se o po-
skytovani pravdivych informaci na internetu a propagacnich materialech,
napriklad aktudlni ceniky a fotografie. Dilezita je také atmosféra prodeje, napft.
moZznost online rezervace, ktera je uzivatelsky nejvice prijatelna. DalSim aspektem
je rychlost vyrtizeni objednavky, vstricnost obsluhy vyrizujici objednavku, moznost
platby apod.

4.4.2 Druhy regresni model

V této kapitole je zkouman vliv faktora kvality destinace na loajalitu respondenti k
venkovské destinaci. Loajalita se projevuje tak, Ze respondent je ochoten akcepto-
vat vys$si cenu za poskytnuté sluzby ¢i produkty.
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V programu Gretl byl sestaven linearni vicerozmérny regresni model popisujici
vliv faktora kvality destinace na ochotu akceptovat za poskytnuté sluzby vyssi ce-
nu. Jako nejvhodnéjsi byl zvolen nasledujici model (tab. 3), kde hodnota regresniho
koeficientu je co mozna nejvyssi, ale zaroven model nezahrnuje prili§ mnoho pro-
ménnych, které by komplikovaly interpretaci.

Tab. 3 Druhy regresni model

faktor koeficient t-podil p-hodnota
const 0,385003 1,495 0,1356
F4 0,168662 3,345 0,0009
F8 0,128220 2,359 0,0187
F15 0,238522 4,059 5,70e-05
F18 0,122322 2,305 0,0216

Adjustovany koeficient determinace je 0,163809.

Respondenti celkové spiSe nejsou ochotni akceptovat vys$Si cenu, piesto
z celkového poctu 19 faktort kvality destinace, jsou identifikovany ty faktory, které
ovliviiuji akceptaci vyssi ceny. Jedna se o faktory: Cistota destinace, stravovdni ve
venkovské destinaci, dostupnost a kvalita informaci a dopliikovd infrastruktura.

Vysledky vicerozmérného regresniho modelu jsou interpretovany na faktoru
kvality, ktery ma nejvétsi vliv na ochotu respondenti akceptovat vyssi cenu. Pokud
dojde ke zlepSeni hodnocenti faktoru cistota destinace o jeden bod, dojde ke zvySeni
ochoty respondentli akceptovat vyssi cenu za poskytnuté sluzby ¢i produkty
v priiméru o 0,24.

Respondenti jsou ochotni si priplatit za Cistotu destinace, tj. Cisté verejné toale-
ty, voda ke koupani, pfirodni prostiredi, ovzdusi. Dale jsou ochotni akceptovat vyssi
cenu za kvalitni stravovdni. Navstévnici venkovskych destinaci chtéji konzumovat
predevSim tradi¢ni lokalni pokrmy, které budou z ¢erstvych domacich surovin.
Dal$im faktorem ovliviiujici akceptaci vyssi ceny je kvalita a dostupnost informaci.
Je treba, aby navstévnici neméli problém zjistit informace o moZnostech traveni
volného casu, vSechny tyto informace by pro né mély byt jiz pripraveny. Jde o riiz-
né turistické mapy, doporucené trasy a programy v destinaci. Poslednim faktorem,
za ktery si jsou respondenti ochotni ptiplatit je dopliikovd infrastruktura. Jedna se
o pripad, kdy se v destinaci nachazi napft. lanovky, dobie znacené turistické stezky,
cyklostezky a s tim souvisejici ptijcovny sportovniho vybaveni. Navstévnik tak ne-
musi vSe potirebné sportovni vybaveni balit, ale komfortné si potiebné vybaveni
miiZe zapujcit az v cilové destinaci, podle toho, na ktery druh sportovniho vyziti
bude mit naladu.
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4.4.3 Tieti regresni model

Druhym vyznamnym projevem loajality je doporuceni venkovské destinace, na
zakladé pozitivni zkuSenosti, svym pratelim a zndmym. V této kapitole jsou identi-
fikovany faktory kvality destinace, které Siteni pozitivnich referenci ovliviiuji.

Tab. 4 Treti regresni model
faktor koeficient t-podil p-hodnota

const 0,614881 3,325 0,0009

F3 0,200501 4,680 3,69e-06

F4 0,121594 2,935 0,0035

F11 0,150708 3,217 0,0014

F13 0,167415 3,733 0,0002

F17 0,251217 5,710 1,91e-08

Adjustovany koeficient determinace je 0,420626.

Dle linearniho vicerozmérného regresniho modelu (tab. 4), 1ze zmény zavislé pro-
ménné, vysvétlit zménami téchto faktort: unikdtnost destinace, ubytovdni ve
venkovské destinaci, troven kvality pracovnikii ve sluzbdch cestovniho ruchu, image
destinace a stravovdni.

Respondenti chtéji svym zndmym doporucit venkovskou destinaci, ktera v ob-
lasti stravovani a ubytovdni nabizi kvalitni sluzby, v potifebné mife a odpovidajici
struktute. S tim souvisi i troveri kvality pracovnikii, tj. kvalifikovanost, profesionali-
ta, vstiicnost, empatie apod. Kladné hodnoceni image a unikdtnosti destinace ma
taktéZ zasadni vyznam pro doporuceni destinace pratelim a znamym.

4.4.4 Ctvrty regresni model

Poslednim typickym projevem loajality navstévniki je opakovana navstéva desti-
nace. Byl sestaven vicerozmérny regresni model, z celkovych 19 faktort kvality
destinace bylo metodou sekvenc¢ni eliminace dosazeno ctyt faktort, které ovliviiuji
volbu respondenta opakované navstivit venkovskou destinaci.

Tab. 5 Ctvrty regresni model

faktor koeficient t-podil p-hodnota
const 0,00839583 0,02689 0,9786
F4 0,191472 3,047 0,0024
F9 0,270653 3,932 9,58e-05
F12 0,165913 2,072 0,0388
F17 0,255326 3,810 0,0002

Adjustovany koeficient determinace je 0,195292.
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Dle vyse uvedené tabulky (tab. 5), 1ze konstatovat, Ze imysl respondenta navstivit
venkovskou destinaci opakované je podminén spokojenosti s nasledujicimi faktory
kvality destinace: informace a komunikace pred prijezdem, unikatnost destinace,
stravovdni a uroveri cen sluZeb a zboZi.

Navstévnik uvazuje o opakované navstévé destinace v pripadé, Ze je oblast
unikdtni, turisticky zajimava. Komunikace pred prijezdem byla bezproblémova,
rychla a vSechny poskytnuté informace byly pravdivé. Nasledné rozhodnuti o opa-
kované navstévé destinace je ovlivnéno trovni cen zboZi a sluZeb a nabidkou
kvalitniho stravovdni.



Diskuze 61

5 Diskuze

V této kapitole jsou shrnuty vysledky primarniho vyzkumu, které byly zpracovany
na zakladé uvedené metodiky. Jsou zde taktéz navrhnuta doporuceni pro poskyto-
vatele sluzeb v cestovnim ruchu, ktera by mohla pomoci zvysit kvalitu
poskytovanych sluzeb, a tim zvysit loajalitu navstévnikil k destinaci. Doporuceni se
tykaji faktort, které (dle vysledkl vicerozmérné regresni analyzy) ovliviiuji loajali-
tu navstévniki venkovskych destinaci.

Loajalita navstévniku se projevuje tifemi zplisoby chovanil4. Na zakladé tohoto
tvrzen{ jsou v praci vytvoreny tfi vicerozmérné regresni modely, které zkoumaji
vliv faktort kvality destinace na jednotlivé projevy loajality respondentd. V prvnim
regresnim modelu zaméreném na zkoumani loajality jsou identifikovany faktory,
které maji vliv na ochotu respondentti akceptovat vyssi cenu za poskytnuté sluzby
¢i produkty ve venkovské destinaci (tab. 3). Z celkového poctu 19 faktort kvality
destinace ma na ochotu akceptovat vyssi cenu vliv Cistota destinace, kvalita stravo-
vdni, dostupnost a kvalita informaci a dopliikovd infrastruktura. Druhy regresni
model popisuje vliv faktort kvality, které ovliviiuji ochotu respondenti doporucit
navstivenou venkovskou destinaci svym pratelim a znamym. Tento projev loajali-
ty respondentli je ovlivnén nasledujicimi faktory kvality destinace (tab. 4):
unikdtnost destinace, kvalita ubytovdni, troven kvality pracovnikil ve sluzbdch ces-
tovniho ruchu, image destinace a kvalita stravovdni. Loajalita navstévnikl se dale
projevuje umyslem respondenta navstivit danou destinaci opakované. Tento zpa-
sob chovani je dle regresntho modelu (viz tab. 5), ovlivnén faktory: informace
a komunikace pred prijezdem, unikdtnost destinace, kvalita stravovdni a tiroveri cen
zboZi a sluZeb v destinaci.

Spokojenost zakaznikl se vyplaci tehdy, pokud vede k loajalité respondentii.1>
Z tohoto dtivodu byla v dotaznikovém Setieni zkoumana celkova spokojenost re-
spondentl. Vicerozmérnym regresnim modelem byly identifikovany faktory
kvality, které ovliviiuji celkovou spokojenost respondentii s venkovskou destinaci
(viz tab. 2). Jedna se o unikdtnost destinace, kvalitu ubytovdni, tiroveri cen sluzeb
a zboZi, informace a komunikace pred prijezdem. Uvedené faktory kvality maji vliv
taktéZ na loajalitu navstévniki, z tohoto diivodu je vhodné, aby poskytovatelé slu-
zeb v cestovnim ruchu vénovali témto faktortim pozornost.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze na loajalitu navstévnikli venkovské destinace
ma vliv kvalita stravovdni. Tento faktor se vyskytuje na druhé pozici v regresnim
modelu, ktery popisuje ochotu zakaznika akceptovat vyssi cenu, na treti pozici
v modelu popisujici chut zakaznika navstivit danou venkovskou destinaci opako-
vané a na paté pozici vregresnim modelu popisujici vliv na ochotu zakaznika
doporucit venkovskou destinaci svym prateliim a znAmym. Pokud se podivame na
graf (obr. 11) vyjadfujici primérnou spokojenost s jednotlivymi faktory kvality
destinace uvidime, Ze tento faktor se umistil na tfinacté pozici, s hodnotou 3,87.

14 Viz kapitola 2.9
15 Viz kapitola 2.9
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Z hlediska dtlezitosti pro respondenty obsadil patou pozici z devatenacti a je vy-
znamny pro 43 % dotazanych respondentt (tab. 1). Z vysledki lze konstatovat, Ze
kvalita stravovani v destinaci vstupuje do vSech tfi zkoumanych projevii chovani
loajalnich respondentii a zaroveinn hodnota priimérné spokojenosti stimto fakto-
rem neni vysoka. Z tohoto titulu by se poskytovatelé sluzeb v oblasti venkovského
cestovniho ruchu méli zamérit na zlepSeni kvality stravovani.

Spokojenost navstévniki s faktorem stravovani je ovlivnéna poctem stravova-
cich zatizeni v destinaci, nabidkou riiznych urovni a typd téchto zafizeni
a samoziejmé s kvalitou poskytovanych sluzeb. Ke konkrétnimu doporuceni pro
poskytovatele stravovacich suZeb a pro destinacni management by bylo tfeba
podrobit tento faktor detailnéjsi analyze a zjistit, které specifické aspekty vedou
k nespokojenosti. Co se tyce obecného doporuceni pro management destinace,
v oblasti stravovani navrhuji, aby bylo prozkoumano, zda venkovska destinace na-
bizi rizné moZnosti stravovani jako je nabidka tradi¢niho stravovani dle mistnich
zvykl, nabidka bioproduktli, poskytovani snidani, veceri a v neposledni fadé moz-
nost vlastniho vareni v soukromych objektech. Pro jednotlivé poskytovatele sluzeb
bych doporucila zvazit certifikaci. Certifikace je dobrovolna ¢innost, ktera ma na-
vStévnikiim usnadnit orientaci vrozsahu poskytovanych sluzeb a taktéz
s odhadem poskytované kvality. Dle Kone¢ného (2013) se do oblasti stavovani ve
venkovském cestovnim ruchu da zahrnout certifikace Stezky dédictvi, certifikace
Vina z Moravy a vina z Cech, Bioprodukt a CzechSpecials. Pokud jde o vlastni vaie-
ni, vybaveni kuchyné spada pod certifikaci Svazu venkovské turistiky, ktera
provadi certifikaci ubytovani v soukromi. Drobnym podnikateltim v oblasti cestov-
niho ruchu, ktefi nabizi stravovaci sluzby a nechtéji investovat finan¢ni prostredky
do certifikace, doporucuji zamérit svou nabidku na tradic¢ni ¢eské speciality, které
jsou v souvislosti s trendem moderni gastronomie zaloZeny na tradi¢nich prvcich
regionalni kuchyné a vyuziti lokalnich produkta k pripravé pokrmi.

Podle poradi vlivu faktora kvality destinace na ochotu respondentt doporucit
venkovskou destinaci svym piatelim a znamym (tab. 4) se na prvnim misté umistil
faktor unikdtnost destinace. Tento faktor se stejné tak umistil na druhém misté
v regresnim modelu popisujici umysl respondentli navstivit destinaci opakované
(tab. 5). Unikatnost destinace je také faktorem kvality, ktery nejvice ovliviiuje cel-
kovou spokojenost (tab. 2). Dle hodnoceni jednotlivych faktort kvality destinace
(obr. 11) je unikatnost na desatém misté s prlimérnou hodnotou spokojenosti re-
spondentli 3,92. Unikatnost destinace nelze tolik ovlivnit jako naptiklad jiné
faktory kvality. Unikatnost je dana prirozenym potencialem venkovské destinace.
Jde predevsim o to, Ze zakaznik touZi navstivit destinaci, ktera je né¢im vyjimecna
Ci zcela ojedinéla. Unikatnost destinace je klicovym faktorem v konkuren¢nim boji.
Pro zvySeni unikatnosti destinace se management destinace mize snazit odlisit od
ostatnich destinaci podobného typu napt. poradanim festivali s gastronomickou
a femeslnou tématikou. Jednotlivi podnikatelé se mohou od konkurence odliSit
specialni nabidkou doprovodnych programfi.
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Nejvétsi vliv na touhu respondentii navstivit venkovskou destinaci opakované ma
faktor kvalita informaci a komunikace pred prijezdem (tab. 5), tento faktor ma sou-
Casné vliv na celkovou spokojenost (tab. 2). V hodnoceni primérné spokojenosti
respondentd je tento faktor az na predposledni pozici s priimérnou hodnotou 3,67
(obr. 11). Pri zlepSeni kvality tohoto faktoru lze vyznamné ovlivnit ochotu na-
vStévnikl zavitat do dané venkovské destinace znovu. Provozovatelé sluzeb by se
méli zamérit na poskytovani kvalitnich a ucelenych informaci o pobytu a moznych
aktivitach, mit dostatek aktudlnich propagacnich materialti. Pokud ma provozova-
tel zrizené webové stranky, mél by se zamérit na propagaci skrze fotky a videa,
ktera jsou pro zakazniky zajimavou formou propagace sluzeb. Dale by se méli pod-
nikatelé v oblasti cestovniho ruchu snazZit vybudovat uzivatelsky prijemné
prostiedi pro vytvoreni objednavky pobytu v destinaci napi. online rezervace,
rychlé zpracovani objednavky a komunikovat se zdkaznikem na profesionalni
urovni. Pokud podnikatelé nemaji prostredky a znalosti na vytvoreni vlastnich
webovych stranek, vhodnou formou je vyuziti propagace skrze portal Prazdniny na
venkové.

Uroveri cen a zboZ{ v destinaci je faktorem, ktery ovliviiuje ochotu destinaci
doporucit zndmym a celkovou spokojenost destinaci. Z grafu prlimérnych hodnot
spokojenosti s faktory kvality destinace (obr. 11) vidime, Ze primérna spokojenost
dosahuje hodnoty 3,83 z 5, je tedy na Sestnacté pozici. K dosazeni zakaznické spo-
kojenosti s cenou je tieba, aby zakaznik za vynaloZené financni prostredky dostal
produkty a sluzby v odpovidajici kvalité. ReSenim je tvorba bali¢kd sluzeb, kdy je
kalkulace ceny pro zadkaznika zkreslena. Nicméné balicek sluZeb musi byt levnéjsi,
nez kdyby jednotlivé sluzby nakupoval zakaznik zvlast. Pro poskytovatele sluZzeb
ma nabidka balickd vyhodu vtom, Ze v ném mohou byt zahrnuty sluzby, které
nejsou tolik oblibené a zaroven, pfi omezeni ¢asem, lze ucelné vyuzit stavajici ka-
pacity. VSeobecné je tvorba balicki trendem a zakaznikiim Setfi Cas pii vybéru
dovolené ve venkovské destinaci. Vzhledem k segmentaci dle véku respondenti
(viz tab. 1). Tato vékova kategorie zahrnuje vétSinou studenty bez vétSich financ-
nich prostredkd, z tohoto diivodu by bylo vhodné i nabidku sluZeb ve vytvoreném
balicku uzpiisobit tomuto cilovému segmentu.

Faktor kvalita ubytovdni ovliviiuje pomérné vyrazné ochotu respondentd do-
porucit navstivenou destinaci a celkovou spokojenost. V obou regresnich modelech
s timto faktorem, kvalita ubytovani dosahuje priimérné hodnoty 3,98 a je patém
misté. Kvalita ubytovani je dle vysledkid hodnoceni dilezitosti faktora (tab. 1) na
druhé pozici a je dilezita pro 69 % dotazanych respondentti, zejména pro starsi
vékové kategorie. Doporucuji poskytovatellim téchto sluzeb maximalné dodrzovat
doporuceni o ubytovacim standardu, ktery je mozné najit na strankach Svazu ven-
kovské turistiky, ktery taktéZ provadi certifikaci ubytovani v soukromi.

Dal$im faktorem ovliviiujicim ochotu respondentii doporucit venkovskou
destinaci pratelim je uroven kvality pracovniki ve sluzbdch cestovniho ruchu.
Vzhledem k primérné spokojenosti, faktor obsadil patnactou piicku s hodnotou
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3,78. Je to zplsobeno predevsim tim, Ze podnikatelé ve venkovském cestovnim
ruchu mnohdy nemaji potiebné teoretické znalosti a taktéz tim, Ze personal je Cas-
to tvoren z ¢lent rodiny podnikatele. Pro zlepSeni kvality je nutné personal vzdéla-
vzdélavat a Skolit. Personal by se mél chovat maximalné vstricné, profesionalné a
vyhovét pozadavkim zakaznika.

Mezi faktory, kterym by méla byt taktéZ vénovana pozornost z divodu vlivu
na loajalitu respondenta je image destinace, Cistota destinace, dostupnost a kvalita
informaci a dopliikovd infrastruktura. Na tyto faktory by se poskytovatelé sluzeb
méli zamérit hned poté, co se pokusi zlepsit kvalitu sluzeb u faktorl informace
a komunikace pred prijezdem, uroveri cen zboZi a sluZeb, kvalita pracovnikii ve sluz-
bdch cestovniho ruchu a stravovdni. Tyto faktory totiz ovliviiuji loajalitu
navstévnikli venkovskych destinaci a zaroven u nich byla zjisténa niz$i hodnota
primeérné spokojenosti.

Dale byla v praci zkoumana zavislost loajality na segmentacnich kritériich.
S vyuzitim analyzy rozptylu bylo zjiSténo, Ze neni rozdil v projevech loajality v za-
vislosti na pohlavi. Dle vysledku tvrzeni zajimajici se o uprednostiiovani poznavani
novych mist pred opakovanou navstévou lze konstatovat, Ze seniofi (50 a vice let)
jsou perspektivni skupinu pro loajalni klientelu, nebot neupiednostiuji poznavani
novych mist.

Dle priimérné miry souhlasu s tvrzenimi (obr. 12) mliZeme ¥ici, Ze loajalita re-
spondentd k venkovské destinaci se projevuje predevsim ochotou navstévnika na
zakladé pozitivni zkuSenosti danou destinaci doporucit svym pratelim a znamym.
Nasledné na druhém misté to je imysl navstivit destinaci opakované a nejméné
jsou navstévnici ochotni akceptovat vyssi cenu.
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6 Zaver

Venkovsky cestovni ruch je stale vice popularni formou cestovniho ruchu. Pro ven-
kovské oblasti je jeho provozovani ekonomicky prinosné a zaroven nema negativni
dopad na Zivotni prostredi, jako je tomu napi. u masového turismu. Venkovska
turistika je z pohledu podnikatelli v cestovnim ruchu, stejné jako jind podnikatel-
ska ¢innost, orientovana na dosaZeni zisku. Z tohoto thlu pohledu je nutné cilené
ridit aktivity podnikateld a investovat financni prostiedky do takovych oblasti,
které prinesou tiZeny efekt. V souvislosti s timto tvrzenim koresponduje cil baka-
larské prace, kterym je identifikace faktord kvality ovliviiujici loajalitu navstévnika
venkovskych destinaci. Ziskani a udrzeni loajalniho zakaznika je levnéjsi, neZ stalé
oslovovani novych klientl prostiednictvim vysokych vydaji na propagaci.

Na zakladé primarniho vyzkumu, ktery byl statisticky zpracovan, jsou navrh-
nuta zakladni doporuceni pro podnikatele v oblasti venkovského cestovniho ruchu.
Tato doporuceni maji vést ke zvySeni kvality poskytovanych sluzeb, spokojenosti
navstévniku s jednotlivymi faktory a k nartistu jejich loajality.

Dle vicerozmérné regresni analyzy bylo zjisténo, Ze loajalita respondentt je
ovliviiovana faktory: Cistota destinace, kvalita stravovani, dostupnost a kvalita in-
formaci, doplnkova infrastruktura, unikatnost destinace, kvalita ubytovani, troven
a kvalita pracovniki ve sluzbach cestovniho ruchu, image, informace a komunikace
pied ptijezdem a Groven cen zboZi a sluZeb. Vzhledem k hodnoceni priimérné spo-
kojenosti by se poskytovatelé sluzeb méli v prvé radé zamérit na napravu kvality
zejména téch faktorli, se kterymi byli respondenti méné spokojeni: informace
a komunikace pred ptijezdem, droven cen sluzeb a zboZi, iroven kvality pracovni-
ki a kvalita stravovani.

Zavérecnym doporucenim je, aby poskytovatelé sluzeb v cestovnim ruchu ne-
ustale sledovali spokojenost navstévnikl, vyhodnocovali problémové oblasti,
snaZili se poskytovat co nejkvalitnéjsi sluzby vzhledem k pozadované cené a vyuZi-
vali potencidlu venkovské destinace. To je klicem k prosperujicimu podnikani ve
venkovském cestovnim ruchu.
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A Dotaznik

Vazeny respondente,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni dotazniku, ktery zkouma spokojenost navstévnikit
venkovskych destinaci. Dotaznik prosim vypliite pouze v piipadé, pokud jste v poslednim
roce travil/a dovolenou v nékteré konkrétni venkovské destinaci, kterou dokazete zpétné
ohodnotit.

Dovolena ve venkovské destinaci je zde chapana jako pobyt v prostredi venkova, ktery je

Uzce spjat s aktivitami a odpocinkem v piirodé. Typickymi aktivitami je pési turistika po
okoli, projizd'’ky na kole nebo na koni, pozorovani a pé¢e o domaci zvitrata, zapojeni do
farmarskych praci, konzumace lokalnich potravin, poznavani mistnich zvykd a remesel.
Ubytovani mize byt v soukromi ¢i penzionech, v soukromych farmach, statcich, chatkach
apod.

Daniela Novotn4, studentka Provozné ekonomické fakulty Mendelovy univerzity.

1. Kterou konkrétni venkovskou destinaci budete hodnotit? (miizete uvést i nazev
ubytovaciho zatizeni)

2. Na skale 1 - 5 vyjadicete svou spokojenost s nasledujicimi faktory kvality ve ven-
kovské destinaci (1=nejméné spokojen/a, 2=spiSe nespokojen/a, 3=ani
spokojen/a ani nespokojen/a, 4=spise spokojen/a, 5=nejvice spokojen/a).

Mira
Faktory kvality spokojenosti
1-5

Prirodni atraktivity (rybniky, louky, lesy, jeskyné, chranéné krajinné
oblasti, narodni parky, prirodni rezervace, vyskyt vzacnych kvétin, rostlin
a porosti)

Kulturni pamatky v okoli (mistni pamétihodnosti, poutni mista, hrady,
zamky, klastery, ziiceniny, rozhledny, muzea, zabavni parky)

Ubytovani ve venkovské destinaci (droven ubytovacich zatizeni)

Stravovani ve venkovské destinaci (drovei stravovacich zatizenf)

Spolecenské a zazitkové akce (folklorni udalosti, mistni trhy, sezdénni
gastronomické akce/ochutnavky/vinobrani, vyroba a prodej rucné
vyrobeného zbozi a zemédeélskych produktt, sportovni akce, vyjizd’ky na
konich)

Dopravni dostupnost do mista

Mistni doprava
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Mira
Faktor kvality spokojenosti
1-5

Dostupnost a kvalita informaci (orienta¢ni tabule, letdky, aktualni
webové stranky)

Informace a komunikace pted ptijezdem (propagace a distribuce sluzeb,
rezervace na webu, rychlost vyrizeni objednavky, atmosféra prodeje)

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli (atmosféra v destinaci)

Image mista (dobra reputace destinace, jak je destinace vnimana)

Uroven cen sluzeb a zboZi v destinaci

Urovent kvality pracovnikii ve sluZbach cestovnitho ruchu tj. v
ubytovacich a stravovacich sluzbach, v informacnich centrech, v
dopravé, privodci, atd. (profesionalita, kvalifikovanost, empatie, ochota,
spolehlivost, divéryhodnost, vstiicnost)

Pocit bezpeci (kriminalita, terorismus, piirodni katastrofy, nemoci,
zdravotni systém)

Cistota destinace (prirodni prostfedi, vzduch, voda ke koupani, vefejné
toalety)

Prelidnénost destinace (vysoKky pocet navstévnikii)

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

Doplnkova infrastruktura (ptijcovny sportovniho vybaveni, cyklostezky,
lanovky, nau¢né stezky, zdbavni parky)

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

vvvvvv

Z nasledujicich mozZnosti mizete vybrat nékolik, vSechny nebo zadnou.

Piirodni atraktivity

Kulturni pamatky

Urovei ubytovaci zatizeni

Uroveti stravovacich zatizen{
Spolecenské a zazitkové akce

Dopravni dostupnost do mista

Mistni doprava

Dostupnost a kvalita informaci
Informace a komunikace pred prijezdem

I A O B O
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Pratelské prijeti mistnimi obyvateli

Image mista

Uroveti cen sluzeb a zboZi v destinaci

Urovet kvality pracovniki ve sluzbach

Pocit bezpeci

Cistota destinace

Prelidnénost destinace

Unikatnost destinace

Dopliikova infrastruktura

Respektovani udrZzitelného rozvoje destinace

I I O B Y A

-

Na skale 1 - 5 vyjadiete miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi

(1=naprosto nesouhlasim, 2=spiSe nesouhlasim, 3=nevim, 4=spiSe souhla-

sim, 5=naprosto souhlasim).

Tvrzeni

Mira
souhlasu
1-5

Celkové jsem spokojen/a s dovolenou v dané venkovské destinaci.

Za poskytnuté sluzby ¢i produkty v této destinaci bych akceptoval/a i
vysSi cenu.

Na zakladé zkuSenosti bych danou destinaci doporucil/a svym pratelim a
zndmym.

Mam v umyslu tuto destinaci navstivit opakované.

Uptednostnuji poznavani novych mist pired opakovanou navstévou stejné
destinace.

5. Jaké je vase pohlavi?

a) muz
b) Zena

6. Jaky je vas vék?

a) 18-23
b) 24 -30
c) 31-40
d) 41-50
e) 51-60
f) 61-70

g) 71avyse
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a)
b)

c)

a)
b)
c)
d)

a)
b)

<)

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

zakladni, vyucen/a
stiedoSkolské
vysokoskolské

Jaka je Vase soucasna ekonomicka aktivita?

zaméstnany, zaméstnavatel, OSVC
nezameéstnany

student

na materské/rodicovské dovolené
v diichodu

Kde bydlite?

vesnice (do 3 000 obyvatel)
meésto (3 000 a vice obyvatel)
velké mésto (100 000 a vice obyvatel)
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B Certifikace

N VENKOVy..:
[ & & \

TURISTIKY

Svaz venkovské turistiky Ceské Republiky
udéluje:

CERTIFIKAT
CERTIFICATE

Povinna minimalni kritéria pro jednotlivé tridy

Nabytek a vybaveni jsou Gtelné a
udrZované, muZe byt i spole¢né
hygienicke zafizeni pro vice pokoju.

Nabytek a vybaveni jsou G¢elné a
sladéné, kazda ubytovaci jednotka ma
viastni hygienické zafizeni vybavené
ruéniky podle poctu lGZek. Povleceni a
uklid provadi ubytovatel. MoZnost
pfipojeni k internetu.

Nabytek a vybaveni je kompletné
tvarové a barevné sladéné. Celkovy
dojem vynika zvySenym komfortem a
Gtulnosti. Navic oproti kategorii 3 kyti¢ek
je pfipojeni k internetu vZdy zdarma

(wifi na vSech pokojich), TV na pokoji,
koupelna je vybavena fénem, ruéniky a
osuskami dle poétu luzek.

Povinné kritéria pro véechny typy ubytovacich jednotek (kategorie)

- Cisty a upraveny vzhled domu, statku
 V8echna zafizeni jsou funkéni
LOZkoviny poskytuje ubytovatel
- Celkovy dojem ubytovani odpovida jednotlivym tfidam
© Pravdivé a srozumitelné informace
- DodrzZeni zakonnych podminek pro provozovani ubytovani
- Provozni a ubytovaci fad

Certifikace Ubytovani v soukromi - vybér ze standardi, Svaz venkovské turistiky 2016



