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Abstract

Vlachova S., Gender perception of the quality of rural tourism destination. Brno:
Mendel University, 2016.

This thesis deals with gender perception of the quality of rural tourism destination
and consists of two parts. The first part is a literature review prepared with the
help of secondary sources. The second part is practical and it carried two ques-
tionnaires. The first questionnaire was completed by 224 respondents and the se-
cond questionnaire was answered by 108 respondents. The first research covered
general perceptions of quality rural destination for men and women and the se-
cond goal was the application of the conclusions of the first investigation to a par-
ticular destination. In conclusion, there was made a comparison of both question-
naires and interpretation of their results. The results show that both sexes per-
ceive the quality of rural tourism destination as well.
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Abstrakt

Vlachova S. Genderové vnimani kvality venkovské destinace cestovniho ruchu.
Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Prace se zabyva genderovym vnimanim kvality venkovské destinace cestovniho
ruchu a sklada se ze dvou ¢asti. Prvni ¢asti je literarni reSerSe vypracovana za po-
moci sekundarnich zdrojt. Druha cast je prakticka a jsou v ni provedena dvé do-
taznikova Setfeni. Na prvni dotaznik odpovédélo 224 respondentt a na druhy 108
respondentl. Prvni vyzkum se tykal obecného vnimani kvality venkovské destina-
ce muzi a Zenami a cilem druhého byla aplikace zavért prvniho Setieni na kon-
krétni destinaci. Na zavér je provedeno porovnani obou dotazniki a interpretace
jejich vysledk. Z vysledki vyplyva, Ze obé pohlavi vnimaji kvalitu venkovské des-
tinace cestovniho ruchu stejné.

Klicova slova

Gender, destinace, kvalita, vnimani kvality destinace, venkovsky cestovni ruch.
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1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Za poslednich padesat let patii cestovni ruch mezi nejdynamictéji se rozvijejici od-
vétvi svétového hospodarstvi, a to jak diky svym ekonomickym, tak i socialnim
aspektiim. V Ceské republice zaznamenal cestovni ruch progresivni rozvoj az
po roce 1989, kdy doslo k uvolnéni hranic, zptistupnéni devizového trhu a lidem
bylo opét umoZnéno svobodné podnikat. V soucasné dobé je cestovni ruch ne-
dilnou soucasti ceské ekonomiky. Vytvari nejen pracovni prileZitosti, ale také pozi-
tivné ovliviiuje platebni bilanci statu, je jednim z prijmt do statniho rozpoctu a
podporuje investi¢ni aktivity v regionech. Mezi jeho dalsi ptinosy patti také pod-
pora a ozivovani kulturnich, historickych, technickych a prirodnich atraktivit a di-
raz na zachovani tradic a kulturnich specifik.

Dnes je cestovni ruch soucasti Zivotniho stylu a potieb lidi, existuje proto
mnoho forem cestovniho ruchu, které se zamétuji na uspokojovani konkrétnich
potieb. Jednou z téchto perspektivnich forem je také venkovsky cestovni ruch. Jed-
notlivé druhy venkovského cestovniho ruchu se zaméruji predevSim na aktivity
spjaté s prirodou, krajinou, venkovskym prostiedi, ekologii, zemédélstvim, jezdec-
tvim, atd. Diky tomuto Sirokému zaméreni je tedy jasné, Ze existuje velké mnozstvi
destinaci, které se mezi sebou utkavaji v konkuren¢nim boji. Jednotlivé destinace
bojuji o prizen klientd rtznymi zpisoby, jako tfeba tvorbou novych produktd,
zlepSovanim infrastruktury, kreativnimi marketingovymi kampanémi apod. Mnohé
destinace jsou si podobné jak v nabidce atraktivit, tak sluZeb a potencialni zakazni-
ci si mezi nimi vybiraji ¢asto na zakladé pozitivnich ¢i negativnich referenci
od znamych, ostatnich turist{, ocenéni, zebiickl kvalit atd. Aby dostavala destina-
ce kladné reference, musi se neustale zlepSovat a byt vidy o krok napred pied
konkurenci. Destinace je ovSem velmi komplexni pojem zahrnujici mnoho aspektd,
a proto je komplikované jednotlivé destinace srovnavat. Jedinym spole¢nym uka-
zatelem je v tomto ohledu kvalita.

Kvalitu destinace mlizeme posuzovat na zakladé spokojenosti zakaznika, za-
kaznik je spokojen, je-li naplnéno nebo predceno jeho ocekavani. Hodnoceni desti-
nace zakaznikem je ovSem velmi subjektivni pojem. Kazdy zakaznik je jiny, kazdy
je jinak ndro¢ny, ma jina o¢ekavani, je zvykly na jiné standardy, preferuje jiné sluz-
by ¢i atraktivity. Pravé v navaznosti na rozdilnost jednotlivych zakazniki je vhod-
né se zamérit i na rozdilné vnimani kvality mezi muZi a Zenami.

Genderové rozdily jsou v soucasné dobé jednim z nejdiskutovanéjsich témat,
zabyva se jimi mnoho studii i marketingovych vyzkumu. VétSina zdroji v oblasti
cestovniho ruchu resi chovani a premysleni ucastniki cestovniho ruchu bez rozdi-
lu pohlavi, vyvstava vSak otdzka, zda je to dobrie. Marketing nas uci segmentovat,
cilit jen na urcitou skupinu lidi, jeZ maji néco spolecného. Proc tedy v tomto cileni
nepokrocit jesté dal a nezamérit se na hodnoceni kvality destinace z muZského
a Zenského pohledu.



Uvod a cil prace 10

1.2 Cil prace

Prace se zabyva problematikou genderového vnimani kvality venkovské destinace
cestovniho ruchu. Cilem prace je zjistit, jak vnimaji kvalitu venkovské destinace
jednotliva pohlavi. Dil¢im cilem je aplikace obecnych poznatki na konkrétni desti-
naci venkovského cestovniho ruchu. K dosazeni hlavniho i dil¢iho cile povede né-
kolik krokd:

e Prostudovani sekundarnich zdroji

e Vytvoreni a provedeni dotaznikového Setieni

¢ Vyhodnoceni vyzkumu

e Vyvozeni obecnych zaveért

¢ Provedeni vyzkumu zaméreného na konkrétni oblast
¢ Vyhodnoceni vyzkumu

e Potvrzeni nebo vyvraceni obecnych zaveért

Prvni tfi kroky spocivaji v provedeni obecného vyzkumu genderového vnimani
kvality venkovské destinace cestovniho ruchu, ve vyhodnoceni tohoto vyzkumu
pomoci zakladnich statistickych metod a v nasledném vyvozeni obecnych zavért
o tom, jak vnimaji kvalitu venkovské destinace muZi a Zeny. Dalsi krok spociva
opét v provedeni vyzkumu, ten se uz vSak nebude zabyvat obecnym hlediskem,
nybrZz bude zaméren na konkrétni destinaci, v tomto pripadé na venkovské desti-
nace v urcitém turistickém regionu. Opét bude provedeno vyhodnoceni dotazniku
za pouziti vhodnych statistickych metod, poté probéhne srovnani ziskanych vy-
sledki s vysledky prvotniho vyzkumu a nasledné vyvraceni nebo potvrzeni obec-
nych zavéri vyvozenych z prvotniho Setieni.
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2 Metodika

Prace bude rozdélena na dvé c¢asti. Prvni ¢ast bude tvorit literarni reSerse, ktera
bude vypracovana za pomoci sekundarnich zdroji a objasni vesSkerou problemati-
ku souvisejici s tématem.

Druha cast bude praktickd. V ni budou provedena dvé dotaznikova Setieni.
Prvni bude zjiStovat genderové vnimani kvality venkovské destinace z obecného
hlediska, druhé bude mit za Gkol testovat zavéry vyvozené z obecného vyzkumu
na konkrétnim turistickém regionu.

Dotazniky byly vytvoreny po prostudovani literatury tykajici se marketingo-
vého vyzkumu (Baranek, Kozel, 2003) a za pomoci odborného ¢lanku od autort
Vajénerova, Sacha, Ryglova, (2012) ve kterém jsou uvedeny a popsany jednotlivé
faktory hodnoceni kvality destinace. Patnact z téchto faktord bylo vyuzito v dotaz-
niku a nasledné k nim bylo pridano dalSich pét faktori, které byly vybrany z od-
borné knihy od autorii Gursoy, Uysal a kol., (2014). Oba dva dotazniky tedy obsa-
hovaly dvacet faktorti, které méli respondenti ohodnotit pomoci devitistupnové
Likertovy skaly podle toho, ktery z faktort je pro né nejvétsim ukazatelem kvality.
Prvni dotaznik obsahoval na zacatek rozliSovaci otazku, ktera délila respondenty
navstivili. Zavérecna cast obou dotaznikli obsahovala demografické otazky tykajici
se jejich pohlavi, dosaZeného vzdélani a bydlisté.

Prvni dotaznik mél za kol zjistit, jak vnimaji kvalitu venkovské destinace ces-
tovniho ruchu muzi a Zeny obecné. Sbér téchto primarnich dat probihal dva mésice
elektronickou formou. Respondenti byli dotazovani formou emailu s Zadosti o vy-
plnéni dotazniku, ktery byl k dispozici na internetu. Toto dotaznikové Setfeni mélo
charakter kvantitativniho vyzkumu a nasledné bylo vyhodnoceno pomoci statistic-
kych charakteristik polohy - modu, medianu a aritmetického priimeéru.

Druhy vyzkum mél za tikol ovérit zavéry vyvozené z prvniho dotazniku. Pri-
zkum probihal formou osobniho dotazovani primo ve venkovskych destinacich
regionu, ktery byl vybran na zakladé vysledkii prvniho dotaznikového Setfeni a byl
charakterizovan také v praktické ¢asti. Tento dotaznik mél opét charakter kvanti-
tativniho vyzkumu a byl vyhodnocen pomoci ti{ statistickych charakteristik polo-
hy.

U obou dotazniki se jednalo o ndhodny vybér respondentti a vysledky obou
Setreni byly zpracovany do tabulek a grafii pro lepsi prehlednost.

Po vyhodnoceni prvniho dotazniku byly vyvozeny obecného zaveéry tykajici se
genderového vnimani kvality venkovské destinace cestovniho ruchu. Vysledky
druhého dotazniku byly nasledné porovnany s vysledky prvniho dotaznikového
Setreni a potvrdily je. Vyhodnocenim obou dotazniki bylo tedy mozné dojit k zaveé-
ru o vnimani kvality venkovské destinace jednotlivymi pohlavimi.

Na zakladé ziskanych informaci a vyvozenych zavért byla provedena zave-
reCna diskuze a zavér.
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3 Literarni reserse

3.1 Cestovniruch

Cestovni ruch je pojem, ktery zahrnuje velké mnozstvi aspektii, které spolu vza-
jemné souvisi a ovliviuji se. Jak rika Palatkova (2014, s. 11): ,turismus byvd velmi
casto oznacovdn za sloZity socioekonomicky jev, ktery zasahuje do celé rady ekono-
mickych i mimoekonomickych (socidlnich, psychologickych, ekologickych, geografic-
kych) oblasti spolCenosti,” a proto neni jednoduché vytvorit jedinou vycerpavajici
definici. Existuje tedy mnoho riznych definic. Ty se od sebe lisi zejména v pohledu
védni discipliny, v jejimZ ramci je cestovni ruch zkouman, ¢i podle dané stranky
pojmu, ktera je zdliraznovana.

Napf. Zelenka, Paskova (2012, s. 83) definuji cestovni ruch jako: ,komplexni
spolecensky jev, zahrnujici aktivity osob cestujicich mimo jejich obvyklé prostredi
nebo pobyvajicich v téchto mistech ne déle neZ jeden rok za ucelem zdbavy, rekreace,
vzdéldvdni, pracovné Ci za jinym ucelem, i aktivity subjektii poskytujicich sluzZby
a produkty témto cestujicim osobdm.”

Nejcastéji se vSak pouZiva definice Svétové organizace cestovniho ruchu
UNWTO: ,Cestovni ruch je ¢innost osob cestujicich do mist a pobyvajicich v mistech
mimo své obvyklé prostiedi po dobu kratsi neZ jeden uceleny rok, za ticelem trdveni
volného Casu a sluZebnich cest (osoba nesmi byt odmériovdna ze zdroji navstiveného
mista).” (CzechTourism, ©2005-2016)

3.1.1  Typologie cestovniho ruchu

Autori se nelisi pouze ve vymezeni definice cestovniho ruchu, ale také ve vy-
cestovniho ruchu je predevsim subjektivita v uspokojovani potieb ucastniki ces-
tovniho ruchu a také rozdilnad motivace k cestovani, a pravé z téchto dvou aspektii
vychazi jednotlivé typy cestovniho ruchu. (Zelenka, Paskova, 2012)
Palatkova (2014) déli cestovni ruch podle niZe uvedenych klasifika¢nich kritérii
do jednotlivych typi takto:
Dle mista realizace

e domaci turismus

¢ vyjezdovy turismus

e prijezdovy turismus
Dle vztahu k platebni bilanci

e aktivni

e pasivni
Dle pldtce ndkladti

e komer¢ni

e socialni
Dle zptisobu zabezpeceni cesty a pobytu

e organizovany
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e neorganizovany
Dle veku tucastnikii
o déti
e mladeze
e rodin s détmi
e osob v produktivnim véku bez ticasti déti
e seniord
Dle délky pobytu
¢ jednodenni
e kratkodoby
¢ dlouhodoby
Dle prevazujiciho prostredi
e méstsky
¢ venkovsky
e ve stiediscich turismu
Dle diivodu (motivu) cesty
e osobni (dovolena, volny cas, rekreace; navstéva pribuznych a znamych; vzdé-
lavani a Skoleni; zdravotni turismus; naboZensky a poutni turismus; nakupni
turismus; tranzitni turismus)
e obchodni a profesni turismus

Pro praci autorky je stéZejni konkrétni typ cestovniho ruchu podle prevazujiciho
prostredi a to venkovsky cestovni ruch.

3.2 Venkovsky cestovni ruch

Vysvétleni tohoto pojmu je velmi diilezité, protoze jeho vyznam se vétSinou chape
intuitivné a to mlze vést k fadé omyld. Ani pojem venkov a venkovsky neni jedno-
znacny. Klasifikace venkova se lisi v mnoha zemich, mtize byt ur¢ovana podle hus-
toty osidleni nebo velikosti sidel, ve vétSiné pripadt ale rozhoduje prevaha zemé-
délské pudy, lest a prirodni krajiny nad zastavénou plochou. (Venkovska turistika,
2010)

Venkovsky cestovni ruch nebo také ruralni turistiku mizeme chapat jako typ
cestovniho ruchu, ktery se vyznacuje nékolikadennim pobytem na venkové, ktery
zahrnuje rekreacni aktivity, jeZ jsou spojené s prirodou a venkovskym prostredim.
Jedna se napf. o jizdu na koni, pési turistiku, pobyty na zemédeélskych farmach, vy-
robu a konzumaci zemédeélskych vyrobka téchto farem, atd. Rurdlni turistika
je oblibena hned z nékolika diivodi. Utastniky 14ka predevsim venkovsky zptisob
Zivota, zemédélské a jiné prace, zvyky, tradice, folklér venkovské prostredi - nepo-
Skozeng, klidna a atraktivni krajina, blizkost ptirody ¢i zvirat, ¢isty vzduch, atd.

Rozvoj venkovského cestovniho ruchu je Gizce spjat s rozvojem venkova a jeho
regionl. Jako podpora venkovské turistiky mutze slouzit budovani pésich tras
a cyklotras, usedlosti a farem, které se zaméruji na alternativni zemédélstvi, budo-
vani muzei v piirod€, obnova a rozvoj tradi¢nich remesel. Dllezity je také dliraz na
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rozvoj a zvySovani urovné ubytovacich a stravovacich zarizeni. (Zelenka, Paskovj,
2012)

Vétsina cilii venkovského cestovniho ruchu je uzce spjata s rozvojem venkova,
udrZovanim tradic a s udrZitelnym rozvojem cestovniho ruchu. Napt. podle Certika
(2000) jsou cile venkovské turistiky predevsim:

¢ stimulace a rozvoj podnikatelskych aktivit na venkové

¢ odlehceni méstské infrastruktury

e omezeni presunu venkovského obyvatelstva do mést

¢ respektovani, udrzovani a rozvoj prirozeného prirodniho prostiedi

e diraz na krajinotvorbu a ochranu Zivotniho prostredi

¢ rozvoj a zvySeni oblibenosti venkovského prostredi, zvlaStnosti a tradic
e navrat ¢lovéka k ptirodé

3.2.1 Historie venkovského cestovniho ruchu

Velkého rozvoje se venkovsky cestovni ruch dockal v 17. stoleti, kdy se velké obli-
bé tésil lov zvére, ryb ¢i ptaki, tyto aktivity byly ovSem urceny pouze pro nejbo-
hat$i vrstvy. Velky vyznam pro rozvoj tohoto odvétvi mélo rozsifeni Zeleznice
v 19. stoleti a také obdobi romantismu. Zeleznice umoznila lidem levné, snadno,
pohodlné a bezpecné cestovat i na delsi vzdalenosti a romantismus v literature
poskytoval mnoho pobidek a napadi k navstéve lest, luk a prirody celkové.

Dalsi dtlezité faktory rozvoje venkovské turistiky prisly ve 20. stoleti. Jako
prvni se zacaly projevovat negativni dopady primyslu na zivotni prostiedi a jako
reSeni zacaly vznikat, chranéné krajinné oblasti, rezervace a narodni parky. Dru-
hym dilezitym faktorem se stala urbanizace, ktera toto odvétvi ovliviiuje dodnes.
S rostoucim poctem obyvatel ve méstech a rozsitujici se industrializaci zacal vzris-
tat poCet obyvatel, ktefi zacali jevit zajem o prirodu, venkov a mimomeéstské aktivi-
ty. Pro méstské pristéhovalce, ktefi pochazeli z venkova, byly a jsou cesty za rodici,
pribuznymi, kamarady nebo oblibenymi misty z détstvi diilezitym aspektem zZivota.
(Venkovska turistika, 2010)

3.2.2  Vyznam venkovského cestovniho ruchu

Vyznam venkovské turistiky postupné nartista a jeho zvysSovani se da ocCekavat
i v dalsich letech a to hlavné diky jeho piinostim jak pro spotrebitele, tak pro ven-
kov. Spotrebitellim nabizi tato forma cestovniho ruchu odpocinek, uvolnéni, zmir-
néni stresu, Unik z hektického Zivota ve mésté. Dale utuZuje rodinné i pratelské
vztahy a vzdjemnou komunikaci, ale prospiva i zdravi a zdravému Zivotnimu stylu.
A to zejména proto, Ze je ¢asto spojena s provozovanim sportovnich a jinych akti-
vit, které jsou prospésné pro nase télo i duSevni pohodu.

Kromeé toho, Ze venkovsky cestovni ruch podporuje zdravy Zivotni styl, napo-
maha také ke zvysSeni ekonomické urovné venkova. Venkovskym komunitam a re-
gioniim prinasi nova pracovni mista. Zapojeny jsou vétsinou malé rodinné firmy,
jejichZ pocet se v Evropé odhaduje az na 2,5 milionu, jejich dopad na zaméstnanost
a rozvoj venkovskych lokalit je tedy velmi vyrazny. Venkovska turistika dale vytva-
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i1 prijmy do rozpoctl diky penézlim, které navstévnici utrati za ubytovani, jidlo,
dopravu, vstupné, suvenyry, atd. a to i mimo sezénu. Rozvoj tohoto odvétvi vytvari
tlak na zvySovani atraktivity venkovského prostiedi. Diky tomu se zlepSuje uroven
a dostupnost sluZeb i pro mistni obyvatele, dochazi k budovani novych turistickych
tras, naucnych stezek, cyklotras,...

Venkovska turistika pokryva 10 - 20% vSech turistickych aktivit je tedy neza-
nedbatelnou soucasti turistického primyslu. (Venkovska turistika, 2010)

3.2.3  Formy venkovského cestovniho ruchu
Ryglova (2009) déli venkovsky cestovni ruch na dvé skupiny:
e Opakované rekreacni pobyty

Chatareni a chalupareni - v CR velmi oblibena forma cestovniho ruchu, spo¢iva
vétSinou ve vicedennim pobytu ve vlastni, ¢i pronajaté chaté ¢i chalupé. Podle Ze-
lenka, Paskova (2012) je to rekreacni pobyt ve své vlastni chaté nebo chalupé
a jejich okoli realizovany mimo verejné formy cestovniho ruchu. Rozdil spociva
predevsim v tom, Ze chalupy najdeme jako soucast venkovskych obci, zatimco cha-
ty najdeme spiSe v prirodé. Zasazeni chat do okolni prirody je mnohdy ne moc Se-
trné, proto je chalupareni povazZovdno za vice prospésné, s niZSim dopadem
na okolni krajinu a prostredi.

¢ Jednorazové turistické a rekreacni pobyty

Agroturistika - ¢asto oznacovana také jako agroturismus je specifickou formou
venkovského cestovniho ruchu, ktera jednak vyuziva venkovské prostredi, krajinu
a prirodu, ale také je spojena se zemédélskymi pracemi a aktivitami prostrednic-
tvim zemédélskych farem a usedlosti. Tyto farmy jsou provozovany podnikateli
v zemédélské vyrobé a slouzi jim jako dodate¢ny zdroj ptijma k udrZeni nebo roz-
sireni jejich hlavni ¢innosti, tj. vyroby zemédélskych produktti (rostlinnych nebo
ZivociSnych).

Agroturistika je idedlnim typem rodinné dovolené. Nabizi nejen ubytovani
a stravovani na zemédélskych usedlostech, ale také umoziuje zapojit se do praci,
které souvisi se zemédeélstvim jako napft. chov dobytka a koni, péstovani plodin
a dalsi. Zapojeni do zemédélskych aktivit je dano zejména tim, Ze turistim
je umoznéno se volné pohybovat ve vnitfnich i vnéjsich prostorach zemédélského
zarizeni. Tzn., Ze turista ma moznost seznamit se jak s domacimi hospodarskymi
zviraty jako jsou kocky, psi, koné, kravy, prasata, ovce, driibez atd. tak s veskerymi
hospodarskymi objekty jako jsou chlévy, stodoly, hospodarské stroje a naradi aj.
Ubytovani je ucastniklim agroturistiky poskytovano pifimo na dané farmeé ¢i used-
losti nebo v jinych rekreacnich objektech, které jsou ve vlastnictvi zemédélského
podnikatele, miiZe se jednat o rtizné chaty, sruby, chalupy aj.

Co se tycCe stravovani, vyuziva agroturistika zejména vlastni vyrobky a vypés-
tované suroviny (brambory, maso, mléko, zelenina, ovoce,...) VétSina nabizenych
pokrmi patii mezi tradi¢ni vesnicka jidla, mnoho z nich je spjato s vesnickymi tra-
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dicemi a obyceji. Jako priklad mizeme uvést zabijackové hody, vinobrani, posvi-
censké slavnosti aj. OvSem stravovani v ramci farem neni pravidlem ani nutnosti,
hosté si mohou varit sami nebo se stravovat v mistnich restauracich a hostincich.
(Zelenka, Paskova, 2012)

Ekoturistika - forma cestovniho ruchu, ktera je zamétrena na poznavani a pozoro-
vani prirody. Rozviji se predevSim v prirodnich rezervacich, chranénych krajin-
nych oblastech a narodnich parcich a dal$ich prirodné hodnotnych oblastech, které
jsou vhodné pro jedno nebo vicedenni pochody tak, aby nenaruSovala dané oblasti.
(Venkovsky cestovni ruch, 2007)

nery. Ekoturistika ma mnoho piinost jak pro mistni komunitu - pracovni prilezi-
tosti, moznost vydélku, tak obecné pro ochranu prirody - podporuje organy
pro ochranu prirody, obsahuje vzdélavaci a interpretacni prvky a tak zvysuje po-
védomi o potiebé chranit prirodni a kulturni bohatstvi. (Ryglova, 2009)

Ekoagroturistika - oznacovana také jako ekoagroturismus nabyva na vyznamu
zejména v poslednich letech, kdy se zvySuje zdjem o ekologické zemédélstvi
a veskeré aspekty Zivotniho prostredi. Je podobna agroturistice s tim rozdilem,
Ze se odehrava na farmach s ekologickym zamérenim. (Ryglova, 2009)

Tyto farmy se nachazeji ve zdravotné priznivém Zivotnim prostredi a produ-
kuji bio-produkty. Pri péstovani rostlin a chovu zvirat nejsou vyuzivany Zadné
chemické ani syntetické latky, chemikalie, hnojiva, hormonalni ptipravky, uméla
barvivy ¢i konzervacni latky. Zvirata jsou chovana v jejich prirozeném prostredi,
bez stresujicich aspektii velkochovi a jsou krmena bez pouZzivani masokostnich
moucek a jinych latek. Vyrobky vyprodukované na téchto farmach podléhaji pris-
nym kontroldm a musi spliiovat nejen Ceské, ale i mezinarodni standardy,
aby mohly nosit oznaceni BIO. Stejné jako u agroturistiky je ekoagroturistika spjata
s pobytem na farmé, kontaktem s farmarskou rodinou, umoZiiuje zapojeni do ze-
meédélskych praci a konzumaci vyprodukovanych BIO produktii. (Venkovsky ces-
tovni ruch, 2007)

Hipoturistika - oznacovana téz jako jezdecky cestovni ruch je formou venkovské
turistiky, ktera je zaloZena na jednodennich ¢i vicedennich vyjiZd'’kach na konich.
Tyto vyjizd'ky jsou vétSinou soucasti pobytu na koniské farmé nebo horstelu. (Ze-
lenka, Paskova, 2012) Mohou byt také soucasti 1é¢by ucastnikili, v tomto pripadé
se jedna o hiporehabilitaci - tedy formu terapie, ktera je spjata s konmi, nékdy
je oznacovana také jako lé¢ebné jezdéni na koni. V CR se hiporehabilitace déli pod-
le némeckého modelu na hipoterapii, 1écebné pedagogicko-psychologické jezdéni

vvvvvv

Pési turistika - je zaloZena na aktivnim pohybu v prirodé a na pifimém kontaktu
s prirodou. Hlavni naplni je ve vétsiné pripadl chlize v prirodé, ktera miize byt
spojena s dopravou mezi jednotlivymi vychozimi misty nebo atraktivitami cestov-
niho ruchu. Pési turistika je v mnoha pripadech soucasti ostatnich forem venkov-
ského i jiného cestovniho ruchu. U nas je tato forma turistiky velmi oblibena a jeji
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rozvoj je zajistén budovanim a udrZovanim husté sité pésich a jinych tras. (Zelen-
ka, Paskov3, 2012)

Prazdniny na venkové - jsou jednou z forem venkovského cestovniho ruchu, kte-
ra je podporovana agenturou CzechTourism, jelikoZ je mizeme zaradit mezi ofici-
alni turisticky produkt Ceské republiky. ,Prazdniny“ spoéivaji v podpoie, vzniku
a vyuziti venkovskych ubytovacich zarizeni - malé kempy, chalupy a chaty, letni
byty, penziony, hotely, ubytovny, atd. Cilem programu je také motivovat a kvalifi-
kovat podnikatele ve venkovské turistice, poskytovat jim know-how, vytvaret nova
pracovni mista, podporovat rozvoj obci. DalSi snahou projektu je také efektivni
propagace ubytovacich kapacit, regioni a zazitkovych aktivit, ktera probiha pirede-
vS$im na internetu. (Venkovska turistika, 2010)

Zelené prazdniny - jsou jiz od roku 1993 produktem venkovského cestovniho
ruchu s garantovanou ,eko“ kvalitou. Jsou zaméreny predevsim na destinace a je-
jich podnikatele, ktefi maji zajem o ziskani ,eko“ certifika¢nich sluZeb cestovniho
ruchu. V soucasné dobé probiha v Evropé sjednocovani pravidel pro tyto certifika-
ce a jiZ od roku 2004 zacal vznikat jednotny evropsky turisticky produkt Green
Holidays, Cesky ,Zelené prazdniny“, ktery se vyznacuje zpiisnénou jednotnou certi-
fikaci. (Venkovsky cestovni ruch, 2007)

StezKy dédictvi - jsou dal$im oficialnim turistickym produktem CR a to uZ od roku
1994, mliZeme je také znat pod anglickym nazvem Heritage Trails. Projekt se pre-
zentuje jako to nejlepsi z prirodniho a kulturniho bohatstvi Ceské Republiky,
jako vhodny produkt pro nezavislé a zodpovédné cestovatele, ktefi mohou cesto-
vat samostatné jen s dennim popisem cesty. ,Stezky“ jsou projektem, ktery slouZzi
jako sit, ktera propojuje rizné druhy pirirodnich, kulturnich a technickych pamatek
a folkldru se sluzbami turistickych zarizeni. Projekt klade diraz na udrzitelny roz-
voj cestovniho ruchu a i zde je jednim z cild rozvoj kraji a mikroregionti - prijmy
z projektu slouZi v co nejvétsi mife mistnim komunitam. (Venkovska turistika,
2010)

3.3 Destinace cestovniho ruchu

V definici destinace cestovniho ruchu se jednotlivi autori opét lisi. Podle Palatkové
(2006, s. 16): ,je destinace predstavovdna svazkem riiznych sluzeb koncentrovanych
v urcitém misté nebo oblasti, které jsou poskytovdny v ndvaznosti
na potencidl cestovniho ruchu (atraktivity) mista nebo oblasti.”

Podle Morrisona (2013) je destinace v podstaté geograficka oblast, ktera 1aka
navstévniky. Abychom tomuto pojmu ale plné porozumeéli, musime pridat nékolik
klicovych charakteristik:

e geograficka oblast, ktera ma spravni hranici nebo hranice - destinaci tedy ma-
Ze byt stat, kraj, region, mésto, atd.

e misto, kde se muZe turista ubytovat (najit si nocleh) - v destinaci se nachazi
rizné typy ubytovani (hotely, penziony, kempy,...)
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e sluzby a atraktivity destinace - tim je mysSlen destinac¢ni mix, ktery je dostup-
ny pro navstévniky a kromé vySe zminéného ubytovani zahrnuje také stravo-
vaci zatizeni, dopravuy, infrastrukturu, kulturni udalosti a atrakce a dals{

e marketing destinace - jsou podnikdny kroky souvisejici s propagaci destinace
turistim

e organizacni struktura - organizace destina¢niho managementu vedou a koor-
dinuji turistické, marketingové a jiné zaleZitosti destinace

e image destinace - navstévnici maji predstavu o tom, co jim destinace miize
nabidnout

e zakony a regulace narizené vladou - zakony regulujici riizné oblasti turismu

¢ subjekty destinace - mistni obyvatelstvo, podnikatelé, neziskové organizace,
vladni organizace, zkratka subjekty, které maji co doCinéni s cestovnim ru-
chem a jejich spoluprace

D. Buhalise! stanovil také charakteristiky typické pro destinaci cestovniho ruchu,
které jsou povétSinou vice zndmé. Tyto komponenty zndme pod oznacenim ,Sest
A

e Attractions - prirodni a kulturné historicky potencial destinace, ktery ve spo-
jeni s nabidkou a kvalitou destinace vyvolava navstévnost

e Accessibility a ancillary services - infrastruktura a sluzby (zdravotnické, ban-
kovni, poStovni,...) vyuZivané jak mistnimi obyvateli, tak navstévniky k pohy-
bu v destinaci, pristupu do destinace atd.

e Amenities - suprastruktura a infrastruktura cestovniho ruchu, tedy ubytovaci,
restauracni, sportovni, rekreacni, kulturné-spolecenska a jina zarizeni, ktera
navstévnikim umoznuji pobyt v destinaci a vyuziti jejich atraktivit

e Available packages - pripravené produktové balicky

e Activities - riznorodé aktivity

Obecné lze tedy podle vyse zminénych faktort a definic fici, Ze destinace cestovni-
ho ruchu je celek, ktery ma jedine¢né vlastnosti odliSné od jinych destinaci. Jako
tyto vlastnosti chapeme pravé prirodni, kulturni a jiné atraktivity, infrastrukturu
a nabizené sluzby cestovniho ruchu. (HoleSinska, 2007)

Na destinaci cestovniho ruchu mitizeme nahliZet ze dvou pohledi. Prvnim po-
hledem je marketingovy pohled. Destinace vstupuje na trh jako celek, v tomto
smyslu je destinace predmétem koupé, prodeje i spotreby, tedy produktem.
(Kiral'ova, 2003) Tento produkt se skldda jak z primarni (pfirodni a kulturné-
historicky potencial), tak ze sekundarni nabidky (infrastruktura a sluzby). A pravé
marketing zde hraje zasadni roli, protozZe diky nému je mozné podstatnym zpiiso-
bem ovliviiovat trh a tim pddem i navStévnost a UspéSnost destinace. Dalsi pohled
na destinaci je z hlediska destina¢niho managementu, kdy musime pochopit, Ze
uzemi destinace presné vymezuje partnery, ktefi spolu budou spolupracovat. Té-
mito partnery rozumime vSechny subjekty cestovniho ruchu, které se podili na

1 (v Kiral'ova, 2003)



Literarni reserse 19

rozvoji destinace. Aby byl tento rozvoj komplexni a systematicky, je nutné ho ko-
ordinovat, fidit a zajisStovat vzajemnou spolupraci mezi subjekty. A to je pravé uko-
lem destina¢niho managementu. (HoleSinska, 2007)

3.3.1 Destina¢ni management

Cestovni ruch v sobé zahrnuje tak jako vSechny ostatni ekonomické kategorie
jak, klasické ekonomické vzorce a principy, tak rysy, které jsou specifické pravée
pro turismus a stejné je tomu tak i v managementu. Rizeni cestovniho ruchu
na jednu stranu vychazi z klasickych metod a na druhou stranu k nim pridava spe-
cifika vy-plyvajici z podstaty cestovniho ruchu. Tato specifika se dale liSi podle jed-
notlivych typi cestovniho ruchu, je tedy jasné, Ze jinak probiha fizeni cestovni
kancelare, jinak rizeni lyZarského strediska a naprosto specifickou oblasti rizeni
v cestovnim ruchu je destina¢ni management. (Nejdl, 2011)

Kiral'ova (2003, s. 22) definuje destinatni management jako ,soubor technik,
ndstroji a opatreni pouZivanych pri koordinovaném pldnovdni, organizaci, komuni-
kaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu v destinaci za ticelem dosa-
Zeni jeho udrZitelného rozvoje a zachovdni konkurenceschopnosti na trhu.”

HoleSinska (2007, s. 21) zjednoduSené uvadi, Ze destinacni management
Jje specifickd forma rizeni, kterd spocivd v procesu zaloZeném na kooperaci mezi jed-
notlivymi zainteresovanymi subjekty cestovniho ruchu a na koordinaci v oblasti pld-
novdni, organizovdni a rozhodovdni v destinaci. Klicovym faktorem tispésného desti-
nacniho rizeni je také vzdjemnd komunikace.”

Destina¢ni management zahrnuje rizeni a jednotnou spravu destina¢niho mi-
xu (atraktivity, infrastruktura, ubytovaci a stravovaci zatizeni,...). Efektivni desti-
nac¢ni management vyZaduje strategicky a dlouhodoby pristup zaloZeny na predvi-
dani a planovani. Destina¢ni management je provadén skrze destina¢ni organizace.
Tyto organizace vznikly z divodu potieby ridit veskeré snahy o planovani, rozvoj
a marketing destinace. V soucasné dobé tedy organizace destinatniho managemen-
tu nemaji na starost pouze marketing destinace, ale musi také myslet na rozvoj
destinace. To vyZaduje, aby Cinnosti destinacniho managementu byly koordinova-
ny v rdmci ucelené strategie. Propagace musi v prvni fadé mifit na potencialni na-
vstévniky tak, aby v nich vyvolala touhu navstivit destinaci. Vytvofeni vhodného
prostredi a kvalitnich sluZeb zajisti, Ze navstévnikova ocekavani budou splnéna
a diky tomu, miiZze navstévnik destinaci doporucit ostatnim nebo destinaci opét
navstivit pri dalsi prilezitosti. (Morrison, 2013)

Jak bylo vySe receno tizeni a organizace je provadéna prostrednictvim organi-
zaci destinacniho managementu. Tato organizace je vétSinou financovana nejvét-
$imi a nejvyznamnéj$imi subjekty a partnery destinace. Jeji hlavni funkce spociva
v tom, Ze propojuje relativné samostatné poskytovatele sluzeb do jednoho celku
a ti nasledné vytvari vhodné retézce sluzeb, atraktivity, ¢innosti a zazitky pro Kkli-
enty. Vysledkem je, Ze tento celek vystupuje jednotné a jeho hlavnim cilem je pro-
dej klicovych produktl destinace. Pravé diky této ucelenosti je pak pro destinaci
snadnéjsi ziskat kontrolu nad jednotlivymi dil¢imi sluzbami a nasledné pak ovliv-
novat kvalitu a cenu produktti. (Palatkova, 2006)
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Konkrétni pravni a organiza¢ni forma a obsah ¢innosti organizace destinacni-
ho managementu je dana typem destinace, zejména z pohledu jeji prostorové pu-
sobnosti. Obecné je dano, Ze by méla takovato organizace existovat v destinaci
na kazdém stupni a jednotlivé organizace by mély mezi sebou spolupracovat. Exis-
tuje tzv. destinacni vertikala, ktera urcuje strukturu organizaci v destinaci. Zaklad-
ni vertikala by se méla skladat z:

e Lokalni organizace - sem radime mista velikostné menS$i neZ region - napfr.
resort, misto, spojeni nékolika mist, atd.

e Regiondlni organizace - izemi regiont cestovniho ruchu, poptripadé uzemdi re-
giontli vytvorenych izemni samospravou

e Narodni organizace - u nas napr. CzechTourism, v zahrani¢i napf. British Tou-
rist Authority, Osterreich Werbung, apod.

¢ Kontinentalni organizace - napriklad European Travel Commision

V Ceské republice ma destinaéni vertikala spi$e nasledujici strukturu - misto (més-
to, obec, i nékolik obci), oblast (izemni celky mensi rozlohy), regiony cestovniho
ruchu (Gzemni celky vymezené CzechTourismem), kraj (politicko-administrativni
uzemni celky), stat (prispévkova organizace MMR - Czech-Toursim). (Nejdl, 2011)
At uZ je ovSem struktura destina¢ni vertikaly jakdkoliv a obsah, rozsah a hloubka
¢innosti jednotlivych organizaci se 1isi, jedno maji vSechny spole¢né a to zajistit
spolupraci jednotlivych subjektili destinace cestovniho ruchu.

3.3.2 Subjekty destinace

Podle HoleSinské (2007) je nutné si uvédomit, Ze jednotlivé subjekty destinace
cestovniho ruchu spolu jednaji jako partneri. I kdyZ mohou byt ¢asto v konkurenc-
nim postaveni, v ramci destinacniho managementu jsou v roli partnerd. Spoluprace
subjekti cestovniho ruchu mize v destinaci probihat ve tech formach:

¢ Spoluprace mezi podnikatelskymi subjekty

e Spoluprace mezi vefejnopravnimi subjekty

e Spoluprace mezi vefejnopravnimi a soukromymi subjekty - tzv. public - priva-
te - partnership (,3 P“)

Na zakladé téchto forem je mozné rozlisit tii skupiny subjektt:

Verejny sektor - klicovy subjekt cestovniho ruchu, ktery je ve vétsiné pripadi
nejcastéjsim podnécovatelem spoluprace v oblasti cestovniho ruchu, coZ z hlediska
destinacniho managementu neni Uplné nejlépe. Iniciatory spoluprace by mély byt
i dalsi subjekty. Mezi hlavni ¢innosti subjektt verejného sektoru v cestovnim ruchu
patii zejména planovani, rozhodovani a kontrola. Role téchto subjektl je ovSem
nezastupitelna zejména v oblasti budovani a udrzZovani infrastruktury a vytvareni
v hodnych podminek pro cestovni ruch (budovani stabilniho ekonomického pro-
stredi, usnadnéni pristupu k investicim, podpora vyzkumu a vzdélani, atd.) Ptikla-
dem subjektu verejného sektoru miize byt ministerstvo, krajsky uiad, sprava na-
rodniho parku, Narodni pamatkovy dstav apod. (HoleSinska, 2007)
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Soukromy sektor - je obecné schopen realizovat zboZi a sluzby, ovSem diky ne-
dostatku financi ¢i kompetenci neni schopen zastavat organizacni a ridici funkci.
Zapojeni soukromého sektoru v celkové spolupraci prinasi vysledky v podobé
uspor a efektivity. (Palatkova, 2011) Do tohoto sektoru radime vSechny podnika-
telské subjekty, které nabizeji sluzby souvisejici s cestovnim ruchem. Podle
Ryglové, Buriana a Vaj¢nerové (2011) se jedna o stravovaci a ubytovaci zarizeni,
relaxacni a rehabilitacni zarizeni, cestovni kancelare a agentury, provozovatele
sportovnich a kulturnich zarizeni (kino, lanové centrum,...) a poskytovatele spor-
tovnich a kulturnich sluzeb (organizatoti kulturnich akci, lyzarska skola, atd.)

Mistni obyvatelstvo - posledni skupinou subjekti jsou lidé Zijici v dané desti-
naci. Tato skupina by urcité neméla byt brana na lehkou vahu, a méla by mit urcity
vliv na rozhodovani ohledné aktivit v rdmci cestovniho ruchu, protoZe jsou to pra-
vé mistni obyvatelé, ktefi prichazi do styku s turisty. A pravé tato interakce mezi
obc¢any a navstévniky miize vyvolat pozitivni, ale i negativni dopady. (HoleSinska,
2007)

Jak jiz bylo zdGraznéno spoluprace téchto subjektt, je klicova pro fungovani
destinace jako celku a hlavné destinatniho managementu. Kooperace téchto sub-
jektl neni vsak vzdy jednoduchd, v cesté ji podle Morrisona (2013) stoji hned né-
kolik prekazek. Jako prvni miizeme uvést vysokou miru fluktuace vedoucich pra-
covniki. Lidé se snazi dosahnout kariérniho postupu, novy pracovnik v dané pozici
nemusi mit stejnou predstavu o vykonu této funkce a o rozvoji destinace jako jeho
piredchtidce. Dalsi problémy miiZe pisobit odliSnost jednotlivych odvétvi cestovni-
ho ruchu. Zastupci jednotlivych sektori maji kazdy rozdilnou predstavu o tom,
co je pro destinaci dobré. S timto také souvisi nezavislost a vlastni zajmy napf.
podnikateli v dané destinaci. Ne vSichni jsou ochotni spolupracovat a dohodnout
se na kompromisu. Dal$imi prekdzkami, které nemusi byt vysvétlovany, jsou nedo-
konalda komunikace a sdileni informaci nebo nedostatek finan¢nich prostredki.
Nesmime opomenout ani obtiZzné méreni vysledki a jejich dlouhodobou dosazitel-
nost. Vyhody, které plynou ze spoletnych projekti, se velmi Casto dostavi
az za delSi Casovy horizont a je velmi téZké zachytit jejich presné vysledky a prino-
sy. To mlze byt velmi tézko snesitelné pro subjekty, které zajimaji pouze kratko-
dobé cile a vize. Posledni a neméné zasadni prekdZou jsou nerovné vydélky ply-
nouci ze spole¢nych projektd, opét ne vSichni jsou schopni tuto problematiku pri-
jmout. OvSem i pres velké mnoZstvi téchto bariér existuje mnoho destinaci, které
jsou schopny ridit spolupraci mezi svymi subjekty a vytvaret tak kvalitni produkt
cestovniho ruchu.

3.4 Kvalita

Vychozi pro definovani ¢i posuzovani kvality je jednoznacné jeji subjektivita. Kazdy
ma velmi individualni pristup k tomu co je pro ného dilezité, rozhoduje se na za-
kladé jinych aspektii. Co je kvalitni pro jednoho, nemusi byt kvalitni pro druhého.
Kvalita je relativni kategorii ve vztahu k cilové skupiné. Kvalita se neustale vyviji
a to v navaznosti na rozvoj potireb ucastniki cestovniho ruchu. Jak se méni jejich
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vék, Zivotni styl a nazory, financni situace a dalsi, méni se tak i jejich pozadavky
a nazory ve vztahu ke kvalité. (Nejdl, 2011)

JelikoZ je kvalita tolik subjektivnim pojmem, jeji definice se opét lisi podle
jednotlivych autort. Podle Horovitze (1994, s. 15) je ,kvalita tiroveri dokonalosti
toho, co ndm dany podnikatelsky subjekt nabizi a zdroveri je to zpiisob jak se s touto
urovni ztotoZriujeme.”

Veber a kol. (2007) ve své knize uvadi definice nékolika autort, kteri se diky
riznym pristupim lisi ve vymezeni pojmu:

e Kvalita je zpilsobilost pro uziti (Juran)

e Kvalita je shoda s poZadavky (Crosby)

e Kvalita je to, co za ni povaZuje zakaznik (Feigenbau

e Kvalita je minimum ztrat, které vyrobek od okamziku své expedice dale spo-
leCnosti zptisobi (Taguchi)

e Kvalita je mira vysledku, ktera mtize byt kategorizovana v rtiznych tiidach.

Kvalitu vytvari zakaznici, ti maji urcita ocekavani, kterym chce podnik vyhovét,
a tim vlastné diktuji tiroven kvality danych sluZeb. Z hlediska segmentace to zna-
Neni dobré Ipét na snaze, zavdécit se vSem, to miiZze byt cestou k tipadku. Kvalita
také nemusi znamenat luxus. Pro zakaznika je vhodnéjsi, kdyz existuji riizné arov-
né kvality, ze kterych si mtiZze vybrat. (Horovitz, 1994) Ve vymezovani a vytvareni
kvality jsou tedy zasadni pozadavky zakaznikd, je ovS§em nutné myslet a dodrzovat
také pozadavky, které jsou dany zakony, vyhlaskami apod. (Nenadal, 2002)

Pokud je obsah a prinos pojmu spravné pochopen stava se klicovym faktorem
uspésnosti v jakémkoliv odvétvi. Kvalita je totiZ pojem vztahujici se k vyrobkiim
i sluzbam. (Veber a kol., 2007) A pravé sluzby hraji v cestovnim ruchu a jeho jed-
notlivych destinacich zasadni roli.

3.4.1 Kvalita sluzeb

Sluzbu miizeme chapat jako produkt v nehmotné podobé. Je to Cinnost poskytova-
na zakaznikovi prostirednictvim dodavatele a to bud’ v Cisté podobé (napft. infor-
mace podané v TIC) nebo ve spojeni s produkty, coz je obvyklejsi forma (napft.
stravovaci sluzby). (Veber a kol., 2007) Jakubikova (2012, s. 70) definuje sluZbu
jako: ,Cinnost, kterou miiZe jedna strana nabidnout strané druhé, je naprosto nehma-
tatelnd a nevytvdri Zddné nabyté vlastnictvi.” Sluzby jsou spojenim ocekavanych
prislibd, ceny, image ale i existujici poveésti. Nejsou vzdy jednoznacné dané, uplné
stejné, dilezitou roli hraji laskavost, galantnost ¢i Usmév poskytovatele. Sluzby
maji vice vlastnosti a charakteristik nez vyrobky a tyto charakteristiky jsou také
mnohem viditelnéjsi. (Horovitz, 1994)

Jakubikova (2012) stanovuje vlastnosti specifické prave pro sluzby:

Nehmotnost - sluzby neni moZné si pred koupi vyzkouset, vidét, ochutnat, ci-
tit nebo slySet. Zakaznik pti koupi sluZeb ziskava pouze prislib, a dokud sluzbu ne-
zaCne piimo Cerpat, ziistava v jakési nejistoté. Ke sniZeni této nejistoty slouzi urcité
signaly kvality. V cestovnim ruchu to mize byt znacka, lokalita, lidé, ktefi sluzbu
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poskytuji (zaméstnanci cestovni kancelare nebo agentury), internetové stranky,
katalogy apod.

Neoddélitelnost od osoby poskytovatele - vZdy je nutna interakce poskytova-
tele sluZeb se zakaznikem. Aby byla tato spoluprace bezproblémova, je vZdy nutné,
aby ze strany poskytovatele sluzeb dochazelo k potfebnému vzdélavani zamést-
nanct v této oblasti. V turismu je velmi Casté, Ze jsou ptitomni kromé dvou prvné
jmenovanych i dalsi zakaznici. VSichni Gcastnici napt. autobusového zajezdu maji
vliv na hodnoceni poskytované sluzby, je proto tkolem vySkoleného personalu,
aby se tito lidé navzajem nerusili.

Proménlivost - kvalita sluZeb zavisi na tom, kym, kde, jak a kdy jsou poskyto-
vany. Stejna sluzba vykonavand pro jednoho zdkaznika, jednim zaméstnancem, ale
nékolikrat se mlze pokazdé lisit. Ve sluzbach probihaji ¢asto ritizna Skoleni za-
meéstnancli spojena se standardizaci sluzeb, je ovSem dulezité si uvédomit, u jaké
sluzby je standardizace vhodna a kdy je lepsi zvolit individudlni pristup napf. jako
konkuren¢ni vyhodu.

Pomijivost - sluZbu neni mozné skladovat. Pokud je poptavka stala, pomijivost
neni problémem, pokud je tomu ovSem naopak, mohou nastat problémy, které
je nutné resit napriklad prostrednictvim zlepSeni ¢i Upravy marketingového mixu,
procesem piizplisobeni ceny nebo produktu.

Absence vlastnictvi - sluzZbu neni mozné vlastnit

Zakaznik formuluje urcité pozadavky na sluzby: spolehlivost, dostupnost, pruz-
nost, vlidné zachazeni, odborna zptsobilost a vhodné prostredi. A pravé diky
vlastnostem sluzeb a jejich odliSnosti od vyrobkii je tézsi tyto pozadavky plnit
mi komplikovana, nebot’ pro sluzby je typicka pritomnost zakaznika v procesu po-
skytovani sluzby, je tedy témér nemozné vyhnout se chybam a nedostatkiim. Sté-
Zejni roli, tedy hraji pracovnici, ktefi pfimo komunikuji se zakazniky a jsou tak
schopni poskytnout napravu chyby nebo ménit zplisob poskytovani dané sluzby
podle prani zakaznika. (Veber a kol., 2007)
SluZzby maji podle Vastikové (2014) dvé zakladni slozky kvality:

Technickd kvalita sluZeb - je vlastné to, co je vysledkem poskytované sluzby.
Je to jeden z mala, alespon z¢asti méritelnych prvki sluzby. Jako priklad technické
kvality mtizeme uvést jidlo, které je nam naservirovano v restauraci, Cistota odévi
z hotelové Cistirny atd.

Funkcni kvalita sluzeb - je vlastné to, jak je dana sluzba zakazniklim poskytnuta.
Chapani této kvality je velmi subjektivni, ovliviiuje ho velké mnozZstvi faktort, jako
napfr. prostredi, ve kterém je sluzba poskytovana, pristup a chovani zaméstnanct,...

Technicka i funkéni kvalita se podileji na tom, jaka je droven sluzby a tim padem
i kvalita destinace. Jak bude pojednano v dalsi kapitole 3. 4. 2., je nékolik zplisobii
jak chapat kvalitu destinace a stejné je tomu tak i u sluzeb. Hodnotit kvalitu sluZeb
miiZzeme bud’ z pohledu zdkaznika, nebo z pohledu organizace. Hodnoceni kvality
sluZeb z pohledu zakaznika, ovliviiuji urcita kritéria:
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e hmotné prvky - technicky stav a vzhled budov, zarizeni, vzhled zaméstnancq,
uprava komunikacnich a propagac¢nich materialq, atd.

¢ spolehlivost - roven uspokojeni ze sluzby a troven uzitku, dostupnost sluz-
by, pfesnost vykonu sluzby,...

e schopnost reakce - vstricnost, snaha, schopnost prizplisobit se pozadavkim
zakaznika

e jistota - kvalifikace, schopnosti, znalosti a dovednosti, zdvorilost, diivéryhod-
nost, bezpecnost procesu poskytnuti sluzby,...

e empatie, pochopeni - dobra komunikace, schopnost vcitit se do zakaznika, po-
chopeni jeho pozadavki a potreb (Vastikova, 2014)

Hodnoceni kvality sluZeb z pohledu organizace probiha riiznymi metodami, mezi
nejcastéji pouzivané miizeme zaradit:

e Fingovany nakup (mystery shopping) - nezavisla osoba provadi fingovany
nakup sluzby. Tato metoda slouzi predevsim ke stanoveni standardt kvality.

e Audit - externi firma provede interni audit. SlouZi predevsim k odhaleni pro-
blémi v systému rizeni, problémy s plnénim standardt kvality napt. ISO no-
rem

e Samohodnoceni - prezkoumani ¢innosti organizace. Ma za tkol odhalit silné
a slabé stranky, zlepSovat vykonnost organizace, zavadét inovace,...

e Benchmarking - porovnavani s konkurenénimi firmami. U¢elem je zjistit nové
postupy a nasledné je aplikovat na vlastni procesy

e Spolecenska odpovédnost organizaci — zplisob podnikani, ktery je pratelsky
nejen k Zivotnimu prostiredi ale také ke spolecnosti jako celku. Vysledkem
je nejen dobra image organizace ale i dobry vliv na investory, zakazniky, atd.
(Vastikova, 2014)

Z pohledu organizace je tedy dileZzité ve vétSiné pripadi stanovit a dodrZovat urci-
té standardy kvality. Dodrzovani téchto standardl pak tuzce souvisi s utvarenim a
chapanim kvality destinace cestovniho ruchu.

3.4.2 Kvalita destinace cestovniho ruchu

Destinace cestovniho ruchu je komplexni souhrn vzajemné provazanych kompo-
nent, je sloZena z jednotlivych ,dili“ a kazdy z nich hraje svoji neodmyslitelnou
roli. Jednotlivé dily si mlZeme predstavit jako soustavou sluzeb a produktd,
jeZ jsou vzajemné propojeny. Produkty a sluzby cestovniho ruchu, které nasledné
vytvari destinaci jako celek, maji své charakteristické vlastnosti, mezi néz mizeme
zaradit, nehmotnost, pomijivost ¢i velky podil ucasti lidského faktoru. Velké mnoz-
stvi destinaci ma v nabidce v podstaté stejné produkty a sluzby, takze kvalita téch-
to produktl a sluZeb nabyva na vyznamu a umoznuje tak odliSeni jedné destinace
od druhé. (Palatkovd, 2006) Pojeti kvality v cestovnim ruchu proslo svym specific-
kym vyvojem. Chapani kvality v turismu bylo proti ostatnim obortim ponékud
opozdéné. Zpocatku prevazovalo vnimani a urCovani kvality samotnym zakazni-
kem. Prvni standardy kvality zacaly byt stanovovany az v 70. a 80. letech minulého
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stoleti. Jako prvni zacaly stanovovat podnikové a odvétvové standardy zejména
hotelové retézce a letecké spolecnosti, jako priklad je moZno uvést Four Seasons,
Mariott nebo Holiday Inn. (Sysel, 2012) Jelikoz mizeme fici, Ze destinace je pro-
stor, ktery si Ucastnik cestovniho ruchu vybira za cil své cesty, chapeme ji tedy
z pohledu turisty. Podle tohoto ptistupu ,kvalita vyjadiuje miru uspokojeni potreby
ndvstévnika destinace.“ Nejdl (2011, s. 162)

Palatkova (2006) uvadi dalsi definici zaméfenou na zakaznika a tvrdi, Ze kvali-
ta destinace je to, co si klient preje, plus to, co destinace miize klientovi nabidnout
navic ve srovnani s konkuren¢nimi destinacemi. Kvalita destinace vSak kromé to-
ho, Ze prinadsi urcity uzitek spotiebiteli, zahrnuje i kvalitu procesti v destinaci
¢i kvalitu zdroji (prostredni, vybavenosti, osobni pristup,...) a samoziejmé také
kvalitu systému tizeni (Groven organizace a komunikace, motivace pracovnikd,...).
(Palatkovd, 2011)

Podle Nejdla (2011) je kvalita destinace vlastné kvalita jednotlivych kompo-
nentl destina¢niho produktu. Stejné jako produkt destinace, tak i kvalita destinace
neni jen souctem jednotlivych ¢asti, ale patfi k ni i urcita pridana hodnota, ktera
vznikne propojenim jednotlivych kvalit do komplexniho celku. Proto je dilezité
dbat na kvalitu u vSech poskytovatelti sluzeb, které jsou soucasti destina¢niho pro-
duktu. Jakmile je jedna ze sluZeb poskytnuta v nizsi kvalité nez ty ostatni, dochazi k
naruSeni dil¢i (celkové) kvality destinace a tim padem i k oslabeni konkurenc¢ni
vyhody. I kdyZ je negativni sluzba poskytnuta jen jednim subjektem, v navstévni-
kovi to vyvola nespokojenost a roz¢arovani a tuto negativni zkuSenost si pak spo-
juje s celym destina¢nim produktem. Je tedy jasné, Ze o kvalitu destinace musi pe-
covat vSechny subjekty, které ji tvori - komercni, spravni a samospravni organiza-
ce a organy.

Je zfejmé, Ze vysvétlit pojem kvalita destinace neni jednoduché, existuje vice
zpusobt, jak na tuto problematiku nahliZet. Podle Palatkové (2011) Ize kvalitu des-
tinace chapat minimalné tremi zptisoby:

e Kvalita jednotlivych sluzeb (produktii) - zde je mozné kvalitu mérit a ridit,
a to v jednotlivych oblastech destinace. Zvlast mérime kvalitu ubytovani, stra-
vovani, informac¢niho centra atd.

e ,Agregatni“ kvalita souhrnu sluzeb (produkti) destinace - tento zptsob cha-
pani kvality se odviji od vysSe zminéné definice, Ze kvalita destinace je kvalita
jednotlivych komponentl produktu. Zde je méreni tézsi. Je provadéno napf.
narodnimi systémy rizeni kvality v turismu

e Hodnoceni kvality destinace jak z pohledu navstévnikd, tak z pohledu reziden-
tl - s timto pristupem se miliZeme v praxi setkat jen zridka a jeho méreni

vivs

Morrison (2013) uvadi, Ze kvalita v cestovnim ruchu ma tfi zakladni oblasti: hard-
ware (fyzicky produkt), software (sluzby a informace) a Zivotni prostredi (krajina,
spotieba zdroji, roven znecisténi). Pro destinaci je tedy nejlepsi urcit tyto oblasti
a ridit je. Kazda destinace by méla provadét urcité kroky vedouci k tomuto rizeni.
Obecné miizeme hovorit o kontrole kvality prostrednictvim povinnych licenci nebo
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registracnich programi, pravidelném Kkontrolovani jednotlivych ¢innosti pro kon-
trolu urovné kvality, poskytovani financnich pobidek podnikatelskym subjektim
pro zvyseni urovné kvality, provadéni priibézZného meéreni spokojenosti zakazniki
¢i dodrzovani kvalitativnich standardi. VétSinu z téchto Cinnosti mizeme sou-
hrnné oznacit jako rizeni kvality destinace.

3.4.3  Moznosti fizeni kvality destinace

Jak jiz bylo receno, kvalita je dana nejen pozadavky zakazniki, ale také vladnimi
pozadavky v podobé zakoni, vyhlasek, rtiznych predpist apod., které musi byt do-
drzovany. Ovsem ne vzdy podléhd dodrzovani téchto predpisti pravidelnym kon-
troldm ze strany statu. Vznikla tedy urcita alternativa v podobé akreditaci, certifi-
katq, aj. vydavanych organizacemi cestovniho ruchu (ptikladem takové organizace
miiZe byt ISO - Mezinarodni organizace pro normalizaci). Jednotlivé organizace
nabizeji rtzné formy certifikaci, které napomahaji k vytvareni profesionalnich
a jinych standarda v turismu. (Mill a Morrison, 2012)

Dlivodd, proc¢ se destinace zaméruji na rizeni kvality je mnoho. Nejcastéji
se jedna o moznost diferenciace, vytvareni vyssich ziski, tlak konkurence, poskyt-
nuti pridané hodnoty klientovi, aj. V cestovnim ruchu existuji podle (Palatkové,
2011) tri zakladni zpisoby fizeni kvality - postupy spravné vyrobni praxe, soubor
norem ISO a pristup TQM.

Postupy spravné vyrobni praxe - v turismu se toto fizeni kvality vyuziva zejmé-
na pro vyrobu a distribuci pokrmi. Ridi se zdkony a vyhlaskami, které stanovuji
minimalni poZadavky na proces vyroby a distribuce. V praxi tento ptistup spociva
v uplatnéni tzv. HACCP - systému kritickych bodt. Je tedy nutné provést analyzu
nebezpeci, stanovit kritické body a jejich znaky a meze, stanovit ndpravna opatreni
a provést jejich kontrolu. Tento pristup ma predchazet vzniku nebezpeci
a jinych problémi, v cemz se lisi od tradi¢nich pristupi, které se zaméruji na kon-
trolu jiz hotovych vyrobkd. (Sysel, 2012)

ISO normy - patfi mezi nejvyuZivanéjSi normy slouZici k frizeni kvality
a to zejména v evropskych zemich. Jsou zaloZeny na osmi obecnych zasadach, které
jsou platné pro jakykoli typ organizace a jeho management. Hlavni zasadou je ori-
entace na zadkaznika, kterd spociva v rozpoznani potreb zakaznika, jejich uspokoje-
ni, ¢i dokonce prekonani. V modernim managementu je dalsim diilezitym aspektem
vedeni. Vedouci pracovnici by méli byt schopni spravné urcit cil a smér vyvoje or-
ganizace a k dosazeni téchto cili spravné motivovat své podrizené. S tim také sou-
visi zapojeni pracovnikili na vSech pracovnich pozicich, kazdy je diilezitou soucasti
organizace a pomaha utvaret kvalitu vyrobku ¢i sluzby. Dalsi zasadou je procesni
pristup k rozhodujicim ¢innostem, ktery prinasi jejich vyssi efektivitu a u€innéjsi
dosaZeni pozadovaného vysledku. S procesnim pristupem tzce souvisi systémovy
pristup k vzajemnym souvislostem jednotlivych procesti. Kazda organizace
by se méla snazit se neustale zlepSovat a toto zlepSovani by mélo vychazet z analy-
zy udaju a informaci. Posledni a neméné diilezitou zasadou je uzavirani partnerstvi
nejen na zakladé smluv, ale predevsim na zakladé vzajemné prospésnosti a pratel-
stvi. (Veber a kol., 2007)



Literarni reserse 27

O vytvareni, dodrZovani, spravu aj. se u ISO norem stard Mezinarodni organi-
zace pro normalizaci - ISO. Normy ISO mliZeme zaradit mezi nejznamé;jsi a neja-
spésnéjsi standardy rizeni kvality. Jsou mezinarodné uznavané a staly se tak jed-
nim ze svétovych méritek kvality. To, Ze jsou normy tvoreny nékolika soubory,
nam napovida, Ze norem existuje vétSi mnozstvi. V oblasti cestovniho ruchu jsou
dutlezité zejména tyto:

e [SO 9000:2005 - Systémy managementu kvality - Zakladni principy a slovnik
- obsahuje zasady a zaklady managementu kvality, dale popis jaké problema-
tiky se norma tyka a terminologii pro vyuZiti v organizaci

e [SO 9001:2008 - Systémy managementu kvality - PoZadavky - obsahuje po-
zadavky pro pripad, kdy musi organizace prokazat, Ze je zptsobila plnit poza-
davky zakaznik a legislativy (Sysel, 2012)

Existuje samozrejmé rada dalSich norem, které je téZ mozné vyuZit v oblasti ces-
tovniho ruchu, nejsou v tomto odvétvi ovsem natolik dtilezité a pouzivané jako vy-
Se uvedené normy.

Vyuziti ISO norem v fizeni destinace je vysoké je vSak dobré spiSe pro vétsi

podniky, pro ty malé predstavuje velkou zatéZz. OvSem v poslednich letech se uchy-
cuje trend vytvareni narodnich, regionalnich a mistnich systému rizeni kvality.
Vyhodou téchto norem je mezinarodni ptsobnost a tim padem vysoké povédomi
o nich a diivéryhodnost. Normy prochazi samoziejmé vzdy po nékolika letech urci-
2000, kdy doSlo k silnéjSimu zaméreni na spotrebitele, ¢imZ se vyrazné zvysila
moznost vyuziti téchto norem v turismu. (Palatkova, 2011)
TQM (Total Quality Management) - co je TQM, napovidd uZz nazev. Slovo total
k4, Ze se jedna o zapojeni vSech pracovnikd, procest i Cinnosti. Quality znamena,
Ze jde o pojeti kvality zaloZzeném na ocekavani zakazniki a slovo management na-
povida, Ze z pohledu fizeni, je zde zahrnuto jak strategické, taktické i operativni
fizeni, tak i planovani, vedeni, kontrola, motivace aj. (Veber a kol. 2007) Zjednodu-
Sené miZeme tedy Tici, Ze se jednad o ,zapojeni vsech subjektii, ¢cinnosti a procest
v destinaci do rizeni kvality.” (Palatkova, 2011, s. 188) I kdyzZ existuje fada proudt
a Skol tykajicich se TQM, existuji urcité spolecné rysy vSech téchto pristupi:

e Zapojeni vrcholového vedeni ve smyslu pojmu leadership

e Respektovani principli managementu jako jsou priority, prevence ¢i bezvad-
nost

e Orientace vyslednych vyrobki a sluzeb na zakaznika a tim zvySovani konku-
renceschopnosti

e Uplatnéni procesniho tizeni a spravnych ridicich praktik, coZ ma za cil zhod-
nocenti lidskych zdrojt, vyuziti kapacit aj. (Veber a kol., 2007)

Zavedeni TQM do praxe je obvykle ¢asové narocné a to zejména kvuli prevaze
mékkych prvkli managementu (nehmotné a neviditelné akty vznikajici pii interak-
ci, chovani a vystupovani lidi uvnitf i vné firmy) nad tvrdymi prvky managementu
(prikazy, pokyny, postupy, pravidla, fidici struktury, atd.) I kdyZ u TQM prochazi
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urcitym vyvojem v soucasné dobé lze vymezit dva zadkladni ptistupy - rizeni kvali-
ty a kvalitu rizeni a pravé kvalita rizeni je zavadéna na v praxi nejvyuzivanéjSim
modelu EFQM. (Palatkova, 2011)

Model EFQM Model Excelence ma devét zakladnich Kritérii, které se dale déli.
Prvnich pét z nich je oznacovano jako nastroje a prostredky protoze radi, jak dosa-
hovat nadpriimérnych vysledki a tyto vysledky jsou pak posuzovany ve zbylych
¢tytrech kritériich. Model funguje tak, Ze predpokladem vybornych dlouhodobych
vysledkt je, ze kazda organizace (destinace) musi dosahovat nadprimérnych vy-
sledki v oblasti spokojenosti a loajality nejen zakaznikd, ale i zaméstnanct a okoli.
Tyto vysledKky jsou ovliviiovany spravnou realizaci procesti, na néz jsou vynakla-
dany materialni, finan¢ni a lidské prostfedky. To vSe musi byt podloZené jasnou
firemni politikou a strategii i viid¢i roli fidicich pracovnikt. Na zakladé dosazenych
vysledki, 1ze pak urcit zptsoby jak se zlepsit. (Nenadal, 2002)

Kromé téchto tii zplisobl rizeni kvality existuji samozrejmé i dalsi, jako pii-

klad mGzeme uvést Evropskou chartu kvality.
Evropska charta kvality - konkurence je vSudypiitomnym faktorem i v globalni
ekonomice, proto se nejvyssi predstavitelé Evropské unie a profesni a poradenské
organizace rozhodli podepsat Evropskou chartu kvality, ktera je zavazuje jednat
tak, aby evropské vyrobky a sluzby byly nejlepsi, aby se prosadily na mezinarod-
nim trhu. Tohoto cile chtéji dosahnout spravnym rizenim kvality, protoZe ta se sta-
la rozhodujicim faktorem konkurenceschopnosti. Kvalita je snaZeni o excelenci,
je méritkem efektivnosti, diisledkem nekvality je ztrata zdroji v Fadech miliard
eur. A proto se signatari charty snaZi o to, aby podniky sniZovaly naklady, mobili-
zovaly pracovniky, podporovaly inovace, zkratka aby se kvalita stala ridici silou
pro dosazeni konkurenceschopnosti. (Sysel, 2012)

3.4.4  Faktory hodnoceni kvality destinace

V dnes$nim vysoce konkuren¢nim prostredi neni lehké stanovit faktory pro hodno-
ceni kvality destinace. Kazda destinace je svym zplsobem jedinecnd, oproti jiné
destinaci ma néco navic nebo ji naopak néco schazi. Je téZké srovnavat destinace,
kdyZ kazda ma své unikatni atraktivity, kterym je podminén chod destinace.

Vajénerova, Sacha, Ryglova, (2012) oviem na zakladé svych ptredchozich vy-
zkumi stanovili dvacet faktord, pomoci nichZ lze hodnotit kvalitu destinace.
Jako priklad miizeme uvést prirodni a kulturné spolecenské atraktivity, ubytovani,
stravovani, image destinace aj. Tyto faktory byly na zadkladé vyzkumu vybrany tak,
aby byly pro vSechny destinace spolecné. Prvnich patnact faktorti hodnoti destina-
ci z hlediska navstévnika, zbylych pét umoznuje hodnotit destinaci i z pohledu je-
jich podnikatelskych subjektii a mistniho obyvatelstva. VSechny tyto faktory maji
velky potencial vyuZiti pravé v pracich a vyzkumech zabyvajicich se kvalitou desti-
naci cestovniho ruchu. V dotaznikovém Setieni, které bude analyzovano ve vlastni
praci autorky, bude vyuzito pravé prvnich patnact faktord, které umoznuji hodno-
tit destinaci z pohledu navstévnika.

K témto patnacti faktorim bude navic pridano jesté dalSich pét faktora: kvali-
ta zivotniho prostiedi, dobré pocasi, vyuZiti volného ¢asu déti, certifikace ubytova-
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cich stravovacich a dal$ich zarizeni a pristupnost pro osoby s postiZenim. VSech
pét faktort bylo vybrano ze souboru vyzkumi tykajicich se cestovniho ruchu
od autorid Gursoy, Uysal a kol., (2014). VSechny byly vybrany z vyzkumi zaméie-
nych prevazné na ruralni turistiku, agroturistiku i turismus obecné.

Kvalita Zivotniho prostiredi - hned nékolik praci, obsahovalo faktory
jako Cistota prostredi a mnoZstvi zelené, nezneciSténé a nezkaZené prostredi, Setr-
nost zarizeni k zZivotnimu prostiedi, kvalita vzduchu, vody a ptdy, atd. Na zakladé
opakovaného vyskytu téchto faktort a vyznamnosti piirody a Zivotniho prostredi
pro venkovskou turistiku byla kvalita Zivotniho prostredi zvolena jako dalsi faktor,
ktery bude vyuzit v dotaznikovém Setfeni.

Dobré pocasi - faktory tykajici se podnebi a dobrého pocasi v destinaci také
nebyly v nékterych vyzkumech vyjimkou. I kdyZ pocasi neni moZné nijak ovlivnit
i presto plsobi na zazitek z celého pobytu, a ovliviiuje mnoho aktivit, proto bylo
vybrano jako dalsi faktor do dotazniku.

Vyuziti volného casu déti - aktivity pro celou rodinu, vybaveni destinace
pro pobyt déti, aktivity vhodné pro déti a dalsi jsou nékteré z faktord, na jejichz
zakladé byl do dotazniku pridan tento dalsi faktor tykajici se zabaveni déti a vyuZi-
ti jejich volného casu.

Certifikace ubytovacich stravovacich a dalSich zarizeni - ve vétSiné vy-
zkumi se hojné vyskytovaly faktory jako kvalita ubytovani, kvalita stravovani, kva-
lita sluzeb apod. Z téchto faktort vyplyva, Ze pro navstévniky je diilezita uroven
vétSiny zarizeni v destinaci. Tuto uroven Ize lehce zjistit diky certifikatim ¢i souté-
zim, do kterych byla zapojena jednotliva zarizeni, a pravé z toho diivodu se dalSim
faktorem dotazniku stala certifikace téchto zarizeni.

Pristup pro osoby s postiZenim - pristupnost destinace celkové, pristupnost
ubytovani, stravovani i zaZitkovych aktivit, zarizeni v destinaci berou v avahu po-
tieby osob s postizenim, porozuméni specifickym potiebam hostd, aj. VSechny tyto
faktory vedly k domnénce, Ze dal$Sim faktorem vyuZitym v dotaznikovém Setreni by
mél byt pristup pro handicapované. Pro venkovsky cestovni ruch je nutné brat ten-
to faktor v ivahu napf. v ramci hipoturistiky.

Kvalitu destinace samoziejmé mohou ovliviiovat i dalsi faktory, které nejsou
v praci zminény. Ale s rostoucim poctem vyzkumu neni v podstaté mozné popsat
vSechny faktory, které mohou byt vyuZzity k hodnoceni kvality destinace. V ramci
vyzkumu se vnimani kvality destinace vénuje jedna vyzkumna otazka, ktera je pro
vyzkum vSak stéZejni.

3.5 Gender

Pojem gender bychom mohli do ¢estiny preloZit jako ,rod“, tento preklad by ovSem
nevystihoval jeho skute¢ny vyznam, ktery spociva v socialni diferenciaci mezi po-
hlavimi. (Sociologicky slovnik, 2004)

Fafejta (2004, s. 53) oznacuje gender jako ,kulturni a socidlni stereotypy a oce-
kdvdni, které se poji k jednotlivym pohlavim.” Muzim i Zenam jsou od utlého détstvi
pripisovany vlastnosti a chovani. Role muZe a Zeny jsou tedy vysledkem socialné,
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kulturné a spolecensky definovanych kategorii. Dité je po dobu socializa¢niho pro-
cesu vystavovano chovani, vlastnostem a nazorim, které spolecnost akceptuje
a vyzaduje od Zenského a muZského pohlavi. Kazda osoba si tak vytvari urcita ko-
gnitivni schémata, ve kterych jsou role muze a Zeny definovany spolu s prisluSnymi
vlastnostmi. Rodové stereotypy jsou ve spolec¢nosti silné zakorenéné a jsou podpo-
rovany jak rodinou, tak institucionalni vychovou. Pisobeni na zménu rodovych
stereotypu je dlouhodoby, ale presto zvladnutelny proces. (Bacuvcik, 2010)

Jak jiZ bylo zminéno, od détstvi jsou nam vStépovany projevy chovani a vlast-
nosti, které jsou typické pro nase pohlavi. Zasadni vliv na genderovou diferenciaci
a utvareni muzské a Zenské identity maji zejména hracky a hry, détska literatura
a film, ale i Skolstvi. Veskeré tyto aspekty pak vedou k tomu, jaké vlastnosti jsou
typické pro Zeny - pracovitost, spolehlivost, solidnost, citlivost a jaké pro muze -
vzdélani, inteligence, fidici schopnosti, podnikavost, atd. U téchto klasickych rolo-
vych vzorl je ovSsem nevyhodou zastaravani. Jak je vySe zminéno, prekonavani ste-
reotypl je mozné. Svét se méni a déti bud’ chtéji anebo jsou nuceny zit jinak nez
rodice. Pribyva Zen samoZivitelek, muZi uz nejsou tak c¢asto povazZovani za hlavy
rodiny. Zeny jsou stavény ptfed vysoké naroky na pracovnim trhu, moZznost sebere-
alizace je vede k vétSimu usili o finan¢ni nezavislost, nasledkem toho, bud’ nechtéji
¢i nemohou vykonavat péc¢i o domacnost a déti. Na druhou stranu tedy pribyva
muzi, kteri jsou s détmi na rodi¢ovské dovolené a staraji se o domacnost. (Valdro-
va, 2006) Z téchto poznatki vyplyva, Ze genderové stereotypy se méni v navaznos-
ti na vyvoj nasi spolecnosti. Tyto zmény jsou sice viditelné, nejsou vSak patrné
ve vSech oblastech lidského chovani. Na pracovnim trhu ¢i v oblasti financi nebo
rodinného usporadani jsou tyto zmény zjevné, ovSem v jinych oblastech lidského
Zivota, jako jsou tfeba volnocasové aktivity, tyto zmény viditelné nejsou.

Z vyse uvedeného vyplyva, Ze diilezitost genderu jako takového by neméla byt
opominana. Problematika rozdilu a nerovnosti mezi pohlavimi neni Zddnou novin-
kou, promita se do mnoha aspektt lidského zivota velmi dlouhou dobu. Pozornosti
se ji vSak dostalo aZ v poslednich desetiletich diky emancipaci Zen a vyvoji lidské
spolec¢nosti. ProtoZe se genderové rozdily staly stale vice diskutovanym tématem,
zacCalo v nékterych oblastech dochazet ke stirani téchto rozdilt, i presto je nutné
fici, Ze existuji nezanedbatelné rozdily mezi pohlavimi a to nejen biologické,
ale i socialni ¢i psychologické. Tyto rozdily maji samoziejmé dopad na Zivot a cho-
vani muzi i Zen a projevuji se v riznych oblastech. Nejcastéji se genderové rozdily
probiraji ve spojitosti s uplatnénim na trhu prace, vysi platd, atd. Diraz na tyto
rozdily by mél byt ovSem kladen i v marketingu a cestovnim ruchu nevyjimaje.

3.5.1 Gender a cestovni ruch

Genderové hledisko v oblasti cestovniho ruchu byva ¢asto opomijeno, coZ v dnes-
nim velmi silném konkuren¢nim prostredi neni dobré. Figueroa-Domecq, Pritchard
a kol. (2015) uvadi, Ze v cestovnim ruchu jsou kromé jiného klicové lidské Cinnosti
a chovani. Oboji je uz od zdkladu genderoveé odlisné, rozdilna dle pohlavi bude po-
skytnuta sluzba i jeji spotfeba. I presto jsou vyzkumy v oblasti cestovniho ruchu
tzv. ,gender-blind“ (genderové hledisko v nich neni vétSinou zahrnuto) a nejsou
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natolik ochotny se zabyvat touto problematikou ve srovnani s jinymi ptribuznymi
obory. Pro sociology zabyvajici se vyzkumy v oblasti cestovniho ruchu je gender
jednou ze zakladnich kategorii uZitecnych ve studiich tykajicich se ekonomického
vyvoje ¢i marketingovych strategii. Zrejmé i tento fakt vedl k tomu, Ze za posled-
nich Ctyticet let doslo k rozmachu, co se tyce literatury, odbornych ¢lankt a studii
souvisejicich s cestovnim ruchem a genderem. Nékteré oblasti zlstavaji vSak stale
vice ¢i méné opomenuty. Jak mizeme vidét v nasledujici tabulce, jednou z nich
je pravé venkovsky cestovni ruch.

Tab. 1 Témata vyzkumi v oblasti cestovniho ruchu a genderu

Téma Pocet praci

Chovani, rozhodovani a motivace spotiebitele 62
Sexualni a romance turistika 29
Venkovska turistika a ekoturistika 27
Vnimani destinace cestovniho ruchu a image produktu 23
Segmentace trhu a marketing 23
Vnimani rizika 13
LéCebny a odpocinkovy turismus 12
Turismus gayt, lesbicek a transsexualt 11
Typologie cestovniho ruchu 9

Turistické zazitky 6

Zdroj: Figueroa-Domecq, Pritchard a kol. (2015)

Podle bibliografického vyzkumu Figueroa-Domecq, Pritchard a kol. (2015), je po-
Cet praci zabyvajicich se genderem a venkovskou turistikou a ekoturistikou jen 27.
Ze vSech 466 praci tykajicich se genderu tvofi toto Cislo pouze 5,8%, coZ je oprav-
du nizka hodnota s ohledem na zvysujici se oblibu venkovského cestovniho ruchu.
Pravé diky tomu je diilezité se tomuto tématu vénovat a zamérit se na to, jak gen-
der ovliviiuje chovani a rozhodovani navstévnika v cestovnim ruchu.

Gender a to jak ovliviiuje lidskou identitu, ma urcity dopad na chovani spotre-
bitell a to i v cestovnim ruchu. Jelikoz ovliviiuje nase individualni chovani a posto-
je, je Casto v mnoha odvétvich pouzivan jako dilezité segmentacni kritérium. Po-
chopeni tohoto vztahu mezi genderem a turistickym chovanim je velmi dtlezité
pro pramysl cestovniho ruchu jako takovy. (Omar, Abooali a kol.,, 2014) Mohlo
by se zdat, Ze v soucasné dobé jsou rozdily, tykajici se cestovnich navykt miizu
a Zen, méné vyrazné neZ drive. Ale neni tomu tak. Genderové rozdily vztahujici
se k cestovani a turismu zUstavaji stale stejné. Studie z poslednich let ukazuji,
Ze i kdyZ muzi stdle dominuji v cestovani za praci, v oblasti rekreace je tomu jinak.
Zeny si vybiraji stejné nékdy i vice dovolené neZ muzi. (Meng, Uysal, 2008) Z toho
plyne, Zze ziskat vice informaci o pranich a zajmech potencidlnich navstévnika
z genderového hlediska je dobré pro planovani a marketingovou strategii turistic-
kych zarizeni. V ramci cestovniho ruchu mize totiz neschopnost pochopit a im-
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plementovat genderové hledisko vést ke Spatné segmentaci a nasledné nespokoje-
nosti zakaznikd.

3.5.2  Vyznam genderu pii hodnoceni kvality

Genderové hledisko je v oblasti hodnoceni kvality velmi diilezité. Obé pohlavi
se lisi ve zplsobu traventi jejich volného Casu. Meng, Uysal (2008) uvadi, Ze existuji
vyrazné rozdily a urcitd schémata vztahujici se k volnoCasovym aktivitdm muzi
a Zen. Muzi travi vice Casu spolecenskymi aktivitami jako je provozovani sportd,
chozeni do kina ¢i do divadla nebo stravovanim mimo domov neZ Zeny. I situacni
faktory jako je rodinny stav, rodicovstvi ¢i zaméstnani ovliviiuji zplisob traveni
volného casu podle pohlavi a ¢asto maji negativni vliv na volnocasové aktivity Zen.
Mize to byt zplisobeno rozdilnou roli volného ¢asu v zZivoté Zeny a jeji socialni roli
ve spolecnosti. U Zen je také typické, Ze mezi nejvétsi prekazky, které jim brani tra-
vit volny cas, tak jak by chtély, patii rodina a fyzicka ¢i psychickd omezeni a pro-
blémy.

Z téchto poznatkd je tedy zirejmé, Ze Zeny provozuji radéji jiné volnocasové ak-
tivity neZ muzi, coz mtze hrat velkou roli z hlediska cestovniho ruchu. Vétsina na-
vStévnikl si vybira a hodnoti destinaci podle toho, zda jim nabizi aktivity, které
maji radi a jsou zvykli provozovat je ve svém volném case. Samoziejmé hodnoceni
kvality destinace ovliviiuji i dal$i aspekty jako je ubytovani, stravovani a jiné atrak-
tivity, zplsob traveni volného Casu je vSak nezanedbatelnym faktorem. Muz bude
kladné hodnotit takovou destinaci, kde je dostatek sportovniho a spolecenského
vyZziti, zatimco Zené se bude vice libit destinace zamérena na aktivity cilené na Cas
straveny s rodinou apod.

Dilezity je také rozdilny pohled na sluzby a atraktivity, které mohou ovliviio-
vat kvalitu destinace. Zeny pfisuzuji vétsi dileZitost jinym faktortim nez muzi. Sou-
stredi se spiSe na kulturni stranku destinace, jeji prestiZ a mozZnost rodinného sou-
ziti, vyhledavaji vzdélavaci zazitky a bezpecnost je pro né prioritou. Prikladaji vétsi
diraz prirodnim atraktivitdm, rekreacnim, kulturnim a spolecenskym aktivitam
jako jsou napt. navstévy pamatek a muzei, Ucast na festivalech, podnikani vylett
¢i nakupovani. Pri vybéru ubytovani se Zeny zaméruji spiSe na osobni sluzby a niz-
kou cenu. MuZi se oproti tomu soustiedi spiSe na akci, dobrodruZstvi, sportovni
stranku destinace a neboji se riskovat. Oproti Zendm pocituji muZi na verejnosti
po vétSinu Casu zadnou nebo nizkou uUroven nebezpeci, takZe bezpecCnost
pro né neni natolik ddlezita. Ocenuji spiSe pohybové aktivity spojené s prirodou
napfr. pési turistika, kanoistika, jizda na koni, rybareni, atd. Kromé toho prikladaji
veétsi vyznam také pohybovym aktivitdm v misté ubytovani, jako piiklad mizeme
uvést golf nebo tenis. Pri vybéru ubytovani je pro muze dilezité vybaveni
a to jak je pokoj zatizen. (Meng, Uysal, 2008)

Pii hodnoceni destinace cestovniho ruchu se tedy muZi a Zeny mohou rozho-
dovat na zakladé riiznych kritérii. Zasadni jsou jak rozdily v traveni volného casu,
tak rozdily pri vybéru ubytovani nebo zazitkovych aktivit. Dllezité je i prikladani
vyznamu hodnotam jako jsou image ¢i bezpecnost destinace atd. Vyzkumy v této
oblasti hraji dtlezitou roli pro priimysl cestovniho ruchu, protoze pomahaji 1épe
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porozumét rozdilnému mysleni a potfebam obou pohlavi a vysledky mohou pomo-
ci manaZertm pri tvorbé produktii pro jednotlivé destinace, pii segmentaci ¢i pri
vytvareni vhodné marketingové strategie.
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4 Vlastni prace

Pro tuto ¢ast prace bylo nutné provést dvé dotaznikova Setfeni. Prvni tykajici
se genderového vnimani kvality destinace obecné a druhé, které bylo aplikovano
jiz na konkrétni destinaci a jehoz cilem bylo potvrzeni ¢i vyvraceni poznatki zjis-
ténych v prvnim Setieni.

4.1 Genderové vnimani kvality destinace z obecného hlediska

Cilem tohoto dotaznikového prizkumu bylo zjistit, jaké jsou urcujici faktory kvali-
ty pro muze a jaké pro zeny, zda se pohlavi lisi v posuzovani téchto faktort
nebo jsou jednotlivé faktory stejné dulezité jak pro muze, tak pro zeny. Prizkum
byl provadén celorepublikové bez zaméreni na danou destinaci, aby bylo zachova-
no obecné hledisko, a cely dotaznik je uveden v prilohach.

4.1.1 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznik obsahoval celkem Sest otazek. Prvni otazka rozrazovala respondenty
do dvou skupin, podle toho zda jiz nékdy navstivili nebo nenavstivili venkovskou
destinaci cestovniho ruchu. StéZejni byla druha otazka, ktera obsahovala dvacet
faktort, které méli respondenti ohodnotit na $kale od 1 do 9 podle toho, ktery
kvality tim vy$Sim cislem ho respondenti oznacovali. Dalsi otazka byla oteviena
a ostatni se tykaly demografickych aspekt.

Diilezité pro tento dotaznik bylo nabirat stejny pocet odpovédi u muzi i u Zen.
Tato snaha byla podnicena slozenim obyvatelstva Ceské republiky. Podle Ceského
statistického uradu (2015) je totiz struktura obyvatelstva nasledujici: 5,4 miliont
Zen a 5,2 milionu muzi, tedy Ze polovinu ceské populace tvoii Zeny a polovinu
muzi. Na dotaznik odpovédélo celkem 224 respondentli, z toho 112 Zen
a 112 muzd. Respondenti pochazeli ze v$ech kraji Ceské republiky, zastoupeni
jednotlivych Kkraji bylo rovnomérné, nejvice respondenti vsak pochazelo
z Jihomoravského kraje. Na zakladé tohoto vysledku byla pak jako oblast pro druhé
dotaznikové Setreni vybrana pravé jizni Morava.

V souvislosti s otadzkou, zda jiZ nékdy respondenti navstivili destinaci venkov-
ského cestovniho ruchu, kterd méla mimo jiné za ukol zjistit, jestli je venkovsky
cestovni ruch oblibenéjsi u Zen ¢i u muzi, bylo nutné osvétlit, co je pro ucely do-
tazniku povaZovano za venkovskou destinaci cestovniho ruchu. Vtomto ptipadé
to byly obce do 3 000 obyvatel a respondenti odpovidali nasledovné:
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Obr. 1 Graf navstévnosti venkovské destinace cestovniho ruchu
Zdroj: Vlastni vyzkum

Z grafu je patrné, Ze u obou pohlavi navstivilo jiZ nékdy venkovskou destinaci
zhruba stejné mnozstvi respondentd. Konkrétné to bylo 83 Zen a 90 muzu. Z téch,
ktefi na tuto otazku odpovédéli ne, tedy Ze takovou destinaci nikdy nenavstivili,
bylo 29 Zen a 22 muzt. Z vysledki této otazky je tedy patrné, ze venkovsky cestov-
ni ruch je stejné oblibeny u muzi i u Zen.

DalSim demografickym faktorem kromé mista bydlisté bylo také dosaZené
vzdélani. Struktura respondentt z hlediska dosazeného vzdélani ukazuje, Ze pro cil
své cesty si vyberou destinaci venkovského cestovniho ruchu spise lidé s vy$Sim
vzdélanim. Jak mizeme vidét v nasledujicim grafu, z respondentd, kteri jiz nékdy
navstivili destinaci venkovského cestovniho ruchu ma 53% stredoskolské vzdélani
s maturitou a 27% vysokoskolské vzdélani.

B Zakladni

B Stredni bez maturity

Stfedni s maturitou

B Vysokoskolské

53%

Obr. 2 Graf navstévnika venkovské destinace podle dosazeného vzdélani
Zdroj: Vlastni vyzkum
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OvSem na to, jak vnimaji kvalitu destinace venkovského cestovniho ruchu muzi
a Zeny, nam odpovédéla azZ otazka, ve které respondenti hodnotili jednotlivé fakto-
ry kvality destinace podle toho, jak jsou pro né duilezité, do jaké miry ovlivni jejich
smysleni o kvalité dané destinace. Prvnich patnact faktort pouzitych v dotazniku
je od autori Vajénerova, Sacha, Ryglova, (2012), dal$ich pét bylo ptidano na zakla-
dé jejich zvySujiciho se vyznamu a mozného vlivu na kvalitu destinaci. O vSech fak-
torech a divodu jejich vybéri je pojednano v kapitole 3. 4. 4. Data ziskana v této
otazce byla vyhodnocena pomoci tfi statistickych charakteristik polohy, pomoci
modu, medidnu a aritmetického primeéru. Vysledky byly vyhodnoceny zvlast
pro obé pohlavi. Vypoctené popisné statistiky pro kazdy faktor, zvlast pro muze
a zeny muzeme vidét v tabulce niZe. U kazdého pohlavi je zvyraznéno vzdy 6 nej-
vyznamnéj$ich faktora ovliviiujicich vnimani kvality venkovské destinace.

Tab. 2 Popisné statistiky faktora kvality destinace

Faktor Zeny Muzi
kvality | Modus | Median | Priimér | Modus | Median | Priimér
1 9 8 7,36 8 7 6,88
2 9 7 6,63 7 7 6,66
3 8 6 5,95 7 7 6,36
4 5 6 6,19 7 7 6,67
5 5 6 5,73 9 8 7,00
6 6 6 5,48 7 7 6,31
7 5 5 4,89 5 5 5,53
8 7 6 5,96 7 7 6,19
9 7 6 5,71 5 6 5,84
10 5 6 6,14 8 7 6,51
11 5 6 5,43 8 7 6,18
12 7 6 6,13 7 6 6,16
13 7 6 5,76 7 7 6,74
14 9 8 7,18 6 6 6,21
15 7 7 6,10 8 7 6,53
16 8 7 6,78 8 7 6,58
17 4 5 4,89 8 6 5,79
18 9 7 6,11 1 5 4,82
19 6 5 5,00 8 6 5,48
20 4 5 4,88 1 4 4,34

Zdroj: Vlastni vyzkum

Prirodni atraktivity - tento faktor je jak pro muze, tak pro Zeny jednim
z nejvyznamnéjSich. Dilezitost tohoto faktoru u obou pohlavi je ziejmé dana
tim, Ze Zeny kladou velky diiraz na piirodni atraktivity a muzi zase na pohybové
a jiné aktivity spojené spiirodou, jak je pojednano v kapitole tykajici
se faktort kvality destinace.
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Kulturné spolecenské atraktivity - faktor, ktery je stejné dtlezity pro obé
pohlavi a u obou patii mezi Sest nejvyznamnéjsich ukazatelG hodnoceni kvality
destinace, v obou pripadech ho vice nez 50% respondentti oznacilo hodnotou 7
a vyssi.

Ubytovani - se na zakladé primeéru a medianu jevi jako dtlezitéjsi faktor
pro muze, i kdyz rozdil neni natolik razantni. Tento rozdil mtze byt dat napf.
tim, Ze Zeny se pii vybéru ubytovani orientuji spiSe na cenu, zatimco muzi
se orientuji na vybaveni, pohodli a dalsi aspekty jak vyplyva z kapitoly 3. 4. 4.
Stravovani - u muzi i u Zen tento faktor opét patfi mezi nejvyznamnéjsi fakto-
ry urcujici kvalitu. Zeny ho oznacovaly v priiméru hodnotou 6,19 a muzi 6,67,
vidime tedy, Ze pro muze je tento aspekt o néco dulezitéjsi.

Zazitkové aktivity - tento faktor sice u Zen neni nedtilezitym faktorem, ovSem
u muzi je to jeden z nejvyznamnéjSich urcovatelli kvality. Jak vidime
v tabulce, vice nez 50% respondentli mu ptiradilo hodnotu 8 a vyssi. Tento fakt
je zfejmé dan tim, Ze muZi jsou hodné orientovani na sportovni a jiné aktivity a
vice vyhledavaji dobrodruzstvi, jak uvadi Meng, Uysal, (2008).

Dopravni dostupnost - je dilezita spiSe pro muze nez pro Zeny. Miize to byt
zplsobeno mnoha faktory, jako priklad mtizeme uvést to, Ze muzi jsou vice
technicky orientovani a dokaZou si lépe predstavit naroc¢nost prepravy.

Mistni doprava - u obou pohlavi se radi spiSe mezi méné diilezité faktory,
u venkovské destinace je to v podstaté logické, mnoho aktivit venkovského ces-
tovniho ruchu je spojeno napft. s pési turistikou a mistni doprava proto vétSinou
neni potrebna.

Dostupnost a kvalita informaci - u obou pohlavi patii spiSe k vyznamnéjSim
faktoriim. U Zen obsahovalo vice nez 50% odpovédi hodnotu 6 a vice, u muza 7
a vice. Vétsi diilezitost tohoto faktoru u muzi mize byt vysvétlena napi. velkym
zajmem muzi o pési turistiku, kde jsou velmi dulezité smérové tabule
a dal$i znaceni.

Pied-prijezdova komunikace - tento faktor je stejné dilezity pro obé pohlavi.
Jak v pripadé muzi, tak v pripadé Zen, oznacilo vice nez 50% respondentd tento
faktor hodnotou 6 a vétsi.

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli - je u Zen Sestym nejvyznamnéjsim fak-
torem urcujicim kvalitu destinace. Ale i pres to, jaky kladou Zeny dliraz na tento
faktor, u muzi je tento ddraz jeSté vétsi, muzi ho v priméru hodnotili vyssi
hodnotou nez Zeny. OvSem v celkovém srovnani je pro né o néco méné dilezity
nez pro zeny.

Produktové balicky - se jevi pro obé pohlavi jako podobné diilezity faktor. Vice
nez 50% Zen mu priradilo hodnotu 6 a vétsi. Pro muZe ma tento faktor zase o
trochu vyssi vyznam, vice jak polovina muzi mu priradila hodnotu 7
a vyssi.

Image destinace - faktor, ktery je stejné dilezity jak pro muze, tak pro Zeny.
Zeny ho v priiméru oznac¢ovaly hodnotou 6,13 a muzi 6,16.
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Uroven cen sluZeb a zboZi - pro muzZe jeden z nejvyznamnéjsich faktord,
coZ je velice zajimavé zji$téni, vezmeme-li v potaz, Ze muzi maji podle Ceského
statistického uradu (2014) primérné vyssi plat nez zeny a tim padem by nemu-
seli tolik zohlediiovat Urovern cen v destinaci.

Pocit bezpeci - patii u Zen mezi nejdtlezitéjsi faktory urcujici kvalitu, u muzi
tomu tak neni. Tento fakt je zfejmé dan tim, Ze muZi si tolik nepfipousti mozna
nebezpedi a nepocituji je tak silné jako Zeny, jak jiZ bylo zminéno v kapitole 3. 4.
4.

Unikatnost destinace - opét stejné dtlezity faktor pro obé pohlavi. U muzi
i u Zen ho vice jak polovina respondentti oznacila hodnotou 7 a vétsi.

Kvalita Zivotniho prostreni - u Zen i u muzi se tento faktor radi mezi Sest nej-
dutlezitéjsich urcovatell kvality. U Zen bylo primérné hodnoceni tohoto faktoru
6,78 a u muzi 6,58. Tento vysledek se miize odvijet od faktu, Ze obé pohlavi pfi-
kladaji velky vyznam prirodnim atraktivitdm, které jsou vyrazné ovliviiovany
kvalitou Zivotniho prostredi v destinaci.

Dobré pocasi - pocasi vice ovliviiuje hodnoceni kvality destinace u muzi nez u
Zen. Muzi se radi vénuji pési turistice a outdoorovym sportiim a jinym aktivitam
a pravé tyto aktivity z velké casti ovliviiuje pocasi, to muize byt jeden
z dvodt, pro¢ tomuto faktoru prikladaji muzi vétsi dilezitost nez Zeny.

Vyuziti volného ¢asu déti - tento faktor je diilezitéjsi spiSe pro Zeny, nez pro
muZe, coZ se dalo ocekavat vzhledem k tomu, Ze Zeny jsou orientovany spiSe na
traveni Casu s rodinnou (Meng, Uysal, 2008). U Zen tedy patfii vyuZiti volného
¢asu déti spise k diilezitéjsim faktortim, u muzi je tomu naopak.

Certifikace ubytovacich stravovacich a dalSich zarizeni - certifikace je
o néco dulezitéjSi pro muze nez pro Zeny, rozdil vSak neni natolik vyrazny.
Ve srovnani s ostatnimi faktory kvality, patii tento mezi ty méné dulezité
u obou pohlavi.

Pristup pro osoby s postiZenim - pro obé pohlavi opét jeden z nejméné dtile-
zitych faktort. Hodnoceni bylo velmi podobné, jak u muzi, tak u Zen, coz je vel-
mi piekvapivé. Nedtlezitost toho faktoru u obou pohlavi mtize byt ale zpiisobe-
na tim, Ze zdravotné postizené osoby tvoii v CR jen 10% populace (CSU, 2014).
Valna vétSina obyvatel tudiZ nema v rodiné ani v blizkém okoli zdravotné posti-
Zené a pravdépodobné si tak neuvédomuje skute¢nou dtilezitost tohoto faktoru.

Na otevienou otazku, ktera umoziovala respondentiim pridat k uvedenym dvaceti
faktortim urcujicim kvalitu destinace i dalsi faktory, podle jejich vlastniho uvazeni,
nikdo neodpovédél, svédci to o spravné volbé vsech faktord.

Z vysledki dotaznikového Setfeni bylo tedy zjisténo, Ze se muzi a Zeny
ve vnimani kvality venkovské destinace prili§ nelisi. AZ na par vyjimek, u kterych
rozdil v hodnoceni i presto neni aZ tak vyrazny, obé pohlavi prisuzuji pii hodnoce-
ni kvality jednotlivym faktortim téméf stejnou dfileZitost. Zeny celkové ptisuzuiji
vSem urcovatellim kvality o néco mensi hodnotu nez muzi. Pokud se ovsem podi-
vame na Sest nejvyznamnéjSich faktori pri urcCovani kvality destinace, jsou Ctyti
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z téchto faktorl totozné u muzi i u Zen, konkrétné se jedna o prirodni atraktivity,
kulturné spolecenské atraktivity, stravovani a kvalitu Zivotniho prostiedi. Obé po-
hlavi se nelisi ani v tom, kterym faktortim prikladaji nejmensi dtlezitost. Vysledky
dotazniku tedy neodhalily Zadné vyznamné rozdily ve vnimani kvality venkovské
destinace zen a muzi, jak napovida odborna literatura. V dalsi ¢asti prace budou
ovéreny tyto poznatky na konkrétni destinaci.

4.2 Genderové vnimani kvality venkovskych destinaci
turistického regionu JiZni Morava

Vysledky prvniho dotaznikového Setieni ukazaly, Ze nejvétsi pocet respondentli
pochazel z Jihomoravského kraje, z toho divodu byl druhy dotaznik zaméren pra-
vé na turisticky region Jizni Morava. Cilem druhého dotaznikového Setieni bylo
zjistit vnimani kvality v dané destinaci venkovského cestovniho ruchu a na jeho
vysledky nasledné aplikovat poznatky z prvniho dotaznikového Setieni. Druhy do-
taznik ma tedy za tikol potvrdit nebo vyvratit znalosti ziskané z prvniho prizkumu.

4.2.1 Charakteristika regionu

Turisticky region JiZni Morava nabizi mnoho prirodnich a kulturnich pamatek,
z nichZ hned nékolik patii na Seznam svétového kulturniho a prirodniho dédictvi
UNESCO. Tento region zahrnuje dzemi Sesti turistickych oblasti: Moravsky kras
a okoli, Brno a okoli, Podyji, Lednicko - Valticky areadl, Slovacko a Zlinsko. (jiznimo-
rava.tourism.cz)

Obr. 3 Turisticky region JiZzni Morava
Zdroj: JiZzni Morava (® 1998 - 2016)
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Moravsky kras je jednou z nejvyznamnéjSich krasovych oblasti ve stredni Evropé
a je znam hlavné diky Punkevni jeskyni a propasti Macocha, hojné navstévovana je
i Katerinska jeskyné, jeskyné Balcarka a Sloupsko-Sostvské jeskyné. Tato oblast
se vsak miize chlubit i nékolika krasnymi zamky. Za zminku urcité stoji zamek
v Lysicich, Rajci nad Svitavou a také v Kunstatu. Kunstat je mimo jiné znam i tim,
Ze odtud pochazel Cesky panovnik Jifi z Podébrad. (CzechTourism, ©2005-2016)
V tomto regionu se rozviji i agroturistika. V okrese Blansko je moZné navstivit jez-
deckou staj Karolina, ktera poskytuje vyuku jizdy na koni, vikendové pobyty atd.
Na Blanensku také funguje Agrocentrum Ohrada, které nabizi rekreacni a relaxac¢ni
pobyty s moznosti projiZd'’ky na koni a vyuky jizdy na koni. (JiZni Morava, ©1998-
2016)

DalSi turistickd oblast nabizi moZnost uzit si atraktivity brnénského okoli.
Na vylety mimo Brno 1aka navstévniky hrad Pernstejn, zdmek Bucovice nebo Slav-
kov u Brna se svoji pamatkovou zénou Slavkovské bojisté, kde se odehrala bitva
u Slavkova a kde se konaji vzpominkové akce i rekonstrukce bitvy.

Podyji kromé toho, Ze je narodnim parkem nabizi i mnoho dal$ich atraktivit
v podobé hradli a zamkd, z nichZ je mozné zminit hrad Cornstejn, Bitov nebo za-
mek Vranov nad Dyji. Turistickym lakadlem je také znojemské podzemi a rotunda
sv. Kateriny ve Znojmé.

Lednicko-Valticky areal je nejrozsahlejSi komponovana krajina na svété, ktera
je zaslouZené zapsana na seznamu pamatek UNESCO. Za navstévu urcité stoji za-
mek v Lednici i ve Valticich. Lakadlem pro navstévniky muze byt i fakt, Ze Dolni
Morava je biosférickou rezervaci a cela oblast je znama vinem a vinatskou turisti-
kou.

Posledni turistickou oblasti regionu JiZzni Morava je Slovacko, které je znamé
nejen pro své vinohrady, ale také diky jedine¢nému folkléru. Velmi oblibené jsou
Muténice a Nechory s témér tisicem vinnych sklepd, dale Templarské sklepy v Cej-
kovicich a areal historickych vinnych sklepti Plze v Petrové. Slovacko se také miize
chlubit dal$i pamatkou UNESCO a to biosférickou rezervaci CHKO Bilé Karpaty.
(CzechTourism, ©2005-2016) I v této oblasti nastal rozvoj agroturistiky. V okoli
Uherského Hradisté mizeme navstivit Slovacky dvtr, ktery nabizi prohlidku hos-
podarského zvitectva, Skolni farmy, polniho aredlu s rybnikem a nau¢nou stezkou,
prohlidku vinic a sadi, jezdeckou $kolu a mnoho dalsiho. Navstévnici mohou pod-
niknout exkurzi do Ov¢ina ve Strani, kde uvidi, jak probiha chov, krmeni, paseni
i sttthani ovci. Dale je také mozné podniknout tematickou vychazku do turisticky
a prirodné zajimavych lokalit v blizkosti Uherského Brodu.

Kromé vysSe zminénych atraktivit oblast nabizi mnoho turistickych stezek
a naucnych tras, vinarskych stezek, cyklotras, folklornich festivalli, kulturnich
a sportovnich akci a dalsich zaZitkovych aktivit. V materidlné technické zakladné
regionu JiZzni Morava nechybi ani vhodné ubytovaci, stravovaci a dopravni sluzby.
Destinace nabizi dostatek, hotel{i, penzionti, autokempi, kempi, tabotist, chat atd.
Dale tu najdeme pies 600 restauraci, vinaren, kavaren, hospod apod. Mistni dopra-
va je zajiSténa diky Integrovanému dopravnimu systému JMK, ktery propojuje vla-
kovou a autobusovou dopravu. Dostupnost a kvalitu informaci zajiSt'uje sit’ turis-
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tickych informacnich center a o destinacni management regionu se stara v prvni
Fadé Asociace turistickych regiont CR. (Jizni Morava, ©1998-2016)

4.2.2 Vyhodnoceni dotazniku

Dotaznikovy priizkum byl provadén prevazné ve venkovskych destinacich regionu
Jizni Morava. Pro tento dotaznik, stejné jako u prvniho vyzkumu, byla povazovana
za venkovskou destinaci takova obec, ktera ma méné nez 3 000 obyvatel. Dotaznik
obsahoval 4 otdzky. Prvni obsahovala stejné faktory jako u prvniho Setfeni a re-
spondenti v ni méli ohodnotit jednotlivé faktory opét na stupnici od 1 do 9, podle
toho, jaky faktor a jak silné ovlivnil jejich hodnoceni kvality venkovskych destinaci
v regionu Jizni Morava. Druha otazka byla otevirena a davala respondentim moz-
nost uvést dalSi ukazatele kvality podle jejich uvazeni. Posledni dvé otazky byly
demografické a prvni se samozirejmé tykala pohlavi respondentii a druha se tazala
na jejich nejvyssi dosazené vzdélani.

Na dotaznik odpovédélo celkem 108 respondentd, konkrétné 55 Zen a 53
muzi. Jak je vidét v nasledujicim grafu, byl opét dodrzen pozZadavek tykajici se
stejnomérného poctu odpovédi u obou pohlavi, ktery vyplyva ze struktury obyva-
telstva v CR, jak jiZ bylo zminéno v kapitole 4. 1. 1.

W Zeny
B Muzi

Obr. 4 Graf rozloZeni respondenti podle pohlavi
Zdroj: Vlastni vyzkum

Z vysledkd prvniho dotaznikového Setireni bylo odvozeno, Ze venkovské destinace
cestovniho ruchu navstévuji spise lidé s vyssim vzdélanim. Jak mtzZeme vidét v na-
sledujicim grafu, u regionu JiZzni Morava tomu neni jinak. 57 % respondenti ma
stredoSkolské vzdélani s maturitou a 29 % z nich ma vysokoskolské vzdélani. Nizsi
vzdélani ma pouze 14 % respondentli. Mizeme tedy rici, Ze vysledky druhého do-
taznikového Setfeni tykajici se vzdélani navstévnikd venkovskych destinaci potvr-
zuji vysledky ziskaného z prvniho prizkumu.



Vlastni prace 42

m Zakladni

W Stfedni bez maturity

Stfedni s maturitou

| Vysokoskolské

57%

Obr. 5 Graf rozloZeni respondentti druhého dotazniku podle dosazeného vzdélani
Zdroj: Vlastni vyzkum

Stejné jako u predchoziho prizkumu byla otazka obsahujici dvacet faktort kvality
vyhodnocena pomoci tii charakteristik modu, medianu a aritmetického priméru.
Vysledky byly opét vyhodnoceny zvlast pro muze a zvlast pro Zeny, jak miizeme
vidét v tabulce niZe.

Pokud srovname vysledky obou priizkumi zjistime, Ze jsou si velmi podobné
a vysledky druhého dotaznikového Setfeni tim padem potvrzuji poznatky, které
byly vyvozeny zprvnitho dotazniku. Vtabulce je opét vyznaCeno Sest
nejvyznaméjsich faktord, podle kterych urcuji respondenti kvalitu destinace. U Zen
je pét z téchto faktorl stejnych jako v piredchozim prizkumu, jejich poradi se lisi,
ale rozdily ve vysledcich nejsou nijak markantni. Zeny tedy vnimaji jako
nejvyznaméjsi urcovatele kvality vregionu JiZni Morava prirodni atraktivity,
kulturné spolecenské atraktivity, pratelské prijeti mistnimi obyvateli, pocit
bezpeci, unikatnost destinace a kvalitu Zivotniho prostredi. U muzi je stav
podobny, ¢tyfi z nejvyznaméjsich faktord urcujicich kvalitu destinace jsou stejné
jako v prvnim prizkumu a lisi se pouze poradim. Konkrétné se jedna o prirodni a
kulturné spolecenské atraktivity, zazitkové aktivity a kvalitu Zivotniho prostredi.
Vysledky prvniho dotaznikového Setreni ukazaly, Ze Sest nejvyznamné;jsich faktort
urcujicich kvalitu, bylo totoZnych pro obé pohlavi. V druhém prizkumu je situace
podobna a z nejvyznamnéjsSich faktor urcujicich kvalitu destinace jich je totoz-
nych pro muze a Zeny dokonce pét. Na zakladé vysledki prvniho dotazniku bylo
zjiSténo, Ze Zeny prisuzuji vSem faktortim o néco mensi diilezitost nez muzi, jelikoz
hodnoty vétSiny aritmetickych primért byly u Zen mensi neZ u muzt. U druhého
dotazniku toto zjiSténi potvrzeno nebylo. Tento rozdil mize byt zplisoben praveé
zaméfenim na konkrétni destinaci, kdy se respondenti zaméruji na kazdy faktor
zvlast, individualné, podle vlastnich zkuSenosti a ne obecné jako tomu bylo
u prvniho Setfeni.
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Tab. 3 Popisné statistiky faktori kvality venkovskych destinaci Jizni Morava

Faktor Zeny Muzi
kvality | Modus | Median | Priimér | Modus | Median | Priimér
1 9 8 7,25 7 7 6,87
2 7 7 6,40 7 7 6,57
3 8 6 5,84 7 7 6,26
4 5 6 6,09 6 6 6,25
5 5 6 5,56 9 7 6,55
6 6 6 5,58 7 7 6,17
7 5 5 5,24 5 5 4,81
8 8 6 6,02 7 7 6,21
9 7 6 5,62 5 5 5,68
10 8 7 6,45 8 7 6,89
11 6 6 551 3 6 557
12 8 7 6,24 6 6 5,92
13 7 7 6,04 7 7 6,25
14 9 8 7,05 6 6 6,36
15 8 7 6,31 7 7 6,72
16 8 8 6,87 9 7 6,75
17 7 5 5,18 5 5 5,26
18 8 6 591 8 5 4,94
19 6 5 4,85 5 5 4,66
20 5 4 4,18 1 4 4,02

Zdroj: Vlastni vyzkum

Rozdily ve vyslednych hodnotach jednotlivych charakteristik, jiz byly zminovany
vySe. Je vSak diilezité se na né zaméfit, jelikoz hraji zadsadni roli pti rozhodovani
o potvrzeni Ci vyvraceni obecnych poznatki vyvozenych z prvniho dotaznikového
Setreni. Nasledujici dva grafy ukazuji rozdily v hodnotach aritmetickych priméra
u jednotlivych faktort, které byly ziskany po vyhodnoceni prvniho a druhého do-
taznikového Setrenti.

Jak ukazuje graf aritmetickych primért u Zen, rozdily mezi hodnotami pri-
mérl u zZen jsou minoritni. Vysledné hodnoty prvniho priizkumu se pohybovaly v
intervalu <4,88;7,36>, u druhého priizkumu spadaji vysledné hodnoty do intervalu
<4,18;7,25>. Jak napovidaji intervaly a uvedeny graf i ty nejvétsi rozdily v hodno-
ceni jednotlivych faktort se pohybuji v fadech desetin.
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B Prizkumé. 1

B Prizkum €. 2

Obr. 6 Graf aritmetickych priméra - Zeny
Zdroj: Vlastni vyzkum

Jak je vidét v druhém grafu aritmetickych primért u muzi je situace podobna, vy-
sledky prvniho prizkumu spadaji do intervalu <7,00;4,34>, u druhého prizkumu
nalezi do intervalu <6,89;4,02>. Rozdily hodnot aritmetickych primeéri jednotli-
vych faktort se opét pohybuji v fadech desetin a nejsou nijak razantni.

8,00
7,00
6,00
5,00
4,00
3,00

mPrizkum €. 1

M Prizkum €. 2

Obr. 7 Graf aritmetickych primérd - muzi
Zdroj: Vlastni vyzkum

Na otevirenou otazku, ktera davala respondentiim moznost navrhnout vlastni fak-
tory urcujici kvalitu, nebyly ziskany zadné odpovédi. Z toho mlZeme usoudit,
Ze vSech dvacet faktort bylo zvoleno adekvatné.
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Z vySe uvedeného vyplyva, Ze vysledky druhého dotaznikového Setfeni, které
se zamérovalo na genderové vnimani kvality venkovskych destinaci v regionu Jizni
Morava, jsou v souladu s vysledky prvniho dotazniku. MlZeme tedy tvrdit, Ze vy-
sledky potvrzuji obecné zavéry vyvozené z prvniho dotazniku o tom, Ze vnimani
kvality venkovské destinace cestovniho ruchu se u Zen a u muzi prilis nelisi a je
v podstaté stejné.

Zjisténi vyplyvajici z obou dotaznikli mohou byt tedy aplikovany na jakoukoliv
destinaci venkovského cestovniho ruchu. Konkrétné mohou byt vyuZzity napf.
v oblasti marketingu i destinacniho managementu. JelikoZ se jednotlivd pohlavi
ve vnimani kvality nelisi, neni nutné zamérovat reklamni prostfedky zvlast na mu-
Ze ana Zeny.
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5 Diskuze a zaver

Hlavnim cilem této bakalatské prace bylo zjistit, jak vnimaji kvalitu venkovské des-
tinace cestovniho ruchu muZi a Zeny. K dosaZeni tohoto cile vedlo nékolik dil¢ich
kroki v podobé zpracovani sekundarnich dat a provedeni dvou dotaznikovych Set-
feni a jejich nasledného vyhodnoceni.

V ramci zpracovani sekundarnich dat byla vypracovana literarni reserse, ktera
se zabyvala problematikou souvisejici s tématem prace. V této casti byly tedy ob-
jasnény pojmy cestovni ruch, venkovsky cestovni ruch, destinace a destina¢ni ma-
nagement, kvalita, fizeni kvality a gender.

Prakticka cast prace se vénuje vyhodnoceni dvou jiZ zminiovanych dotazniko-
vych Setfeni. Oba dva dotazniky byly vytvoreny na zakladé odborné literatury za-
byvajici se marketingovym vyzkumem a faktory kvality destinace. VSechna ziskana
data byla vyhodnocena a analyzovana pomoci tif statistickych charakteristik polo-
hy. Na zakladé vysledki prvniho dotazniku byly stanoveny obecné zaveéry o gende-
rovém vnimani kvality venkovské destinace cestovniho ruchu. Tyto zavéry odhalu-
ji skutecnost, Ze vnimani kvality venkovské destinace se u muzi a Zen prilis nelisi.
Vsechny faktory, které byly vyuzity v dotaznikovém Setieni, byly hodnoceny po-
dobnou zndmkou u obou pohlavi. Vyrazné rozdily nebyly zjiStény ani pti pohledu
VétSina nejvyznamnéjsich faktort byla totozna u muzi i u Zen.

Po stanoveni obecnych zavérta bylo nutné je ovérit prostrednictvim dalsSiho
dotaznikového Setfeni, které jiz bylo vztaZzeno ke konkrétnimu turistickému regio-
nu a jeho venkovskym destinacim. Dotaznik byl na zakladé vysledka prvni Setieni
zaméfen na genderové vnimani kvality venkovskych destinaci v regionu Jizni Mo-
rava. Vysledky vyzkumu neprokazaly vyrazné rozdily ve vnimani kvality u muz
a u Zen ani pri aplikaci na konkrétni destinaci. VSechny faktory byly u obou pohlavi
také nebyly zjiStény zadné vétsi rozdily a vétsSina faktord byla u muzi i u Zen stej-
na.

Druhy vyzkum tedy nevyvratil obecné zavéry stanovené na zakladé prvniho
dotaznikového Setreni a potvrdil tak, Ze vnimani kvality venkovské destinace ces-
tovniho ruchu se u muzl a zen témér nelisi. Poznatky ziskané z vyzkumi mohou
byt vyuZity v praxi pro jakoukoli destinaci napt. v destina¢tnim managementu nebo
marketingu, konkrétné v oblasti nabidky a reklamy. Na zakladé vysledki dotazniku
miiZzeme tvrdit, Ze neni nutné, aby destinace vytvarela nabidku a reklamu zvlast
pro muze a pro Zeny.
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A Dotaznikové Setreni ¢. 1

Vazeny respondente,

chtéla bych Vas poZadat o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské praci, ktera se tyka
genderového vnimani kvality venkovské destinace cestovniho ruchu. Vyplnéni do-
tazniku Vam zabere maximalné 5 minut a VaSe odpovédi jsou zcela anonymni. Pre-
dem vtele dékuji za vyplnéni dotazniku.

1. Navstivili jste jiZ nékdy destinaci venkovského cestovniho ruchu? (destinace do
3 000 obyvatel spojena s pési turistikou, ekoturistikou, agroturistikou, apod.)

e Ano
e Ne

2. Pokud jste u predchozi otazky odpovédéli ANO, ohodnot'te niZe uvedena kritéria
na stupnici od 1 do 9, kdy 1 je pro vas nejmensim ukazatelem kvality a 9 nejvét-
$im. Pokud jste odpovédéli NE, pokracujte k otazce cislo 4.

e Prirodnf atraktivity (narodni parky, vodni plochy,...)

e Kulturné spolecenské atraktivity (pamatky, kulturni akce,...)

e Ubytovani

e Stravovani

o Zazitkové aktivity (stezky odvahy, jizda na koni,...)

e Dopravni dostupnost

e Mistni doprava (autobusy, vlaky, MHD,...)

¢ Dostupnost a kvalita informaci (TIC, smérové tabule,...)

e Pred-prijezdova komunikace (propagace sluzeb, rezervace,...)

e Pratelské prijeti mistnimi obyvateli

¢ Produktové balicky (vikendové pobyty, jednodenni pobyty, ...)

¢ Image destinace (jak je destinace vnimana)

e Uroveii cen sluZeb a zboii

¢ Pocit bezpeci (kriminalita)

e Unikatnost destinace (jak moc je jedinecna)

e Kvalita Zivotniho prostiedi

e Dobré pocasi

e Vyuziti volného ¢asu déti

o Certifikace ubytovacich, stravovacich a dalSich zarizeni (hodnoceni pomoci
hvézdicek, ocenéni ze soutéZi, ...)

e Pristup pro osoby s postiZzenim

3. Pokud Vas napada jiny ukazatel kvality, dopliite:
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Jaké je Vase pohlavi?

e Muz
e 7Zena

Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni
Stfedni bez maturity

Stfedni s maturitou
Vysokoskolské

Ve kterém kraji momentalné Zijete?
¢ Jihocesky kraj

¢ Jihomoravsky kraj

¢ Karlovarsky kraj

¢ Kraj VysocCina

e Kralovéhradecky kraj
e Liberecky kraj

e Moravskoslezsky kraj
¢ Olomoucky kraj

e Pardubicky kraj

e Plzensky kraj

¢ Hlavni mésto Praha

e Stfedocesky kraj

o Ustecky kraj

o Zlinsky kraj
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B Dotaznikové setreni C. 2

Vazeny respondente,

chtéla bych Vas poZadat o vyplnéni dotazniku k mé bakalarské praci, ktery se tyka
hodnoceni kvality venkovské destinace cestovniho ruchu v regionu Jizni Morava.
Pro ucely dotazniku povaZujte za venkovskou destinaci obce, které maji méné nez
3 000 obyvatel. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 5 minut a Vase odpo-
védi jsou zcela anonymni. Pfedem viele dékuji za vyplnéni dotazniku.

1. Ohodnotte prosim niZe uvedené faktory kvality v regionu JiZni Morava na stup-
nici od 1 do 9, kdy 1 je pro vas nejmensim ukazatelem kvality a 9 nejvétSim.

¢ Prirodni atraktivity (ndrodni parky, vodni plochy,...)

e Kulturné spolecenské atraktivity (pamatky, kulturni akece,...)

e Ubytovani

e Stravovani

o Zazitkové aktivity (stezky odvahy, jizda na koni,...)

e Dopravni dostupnost

e Mistni doprava (autobusy, vlaky, MHD,...)

¢ Dostupnost a kvalita informaci (TIC, smérové tabule,...)

e Pred-prijezdova komunikace (propagace sluzeb, rezervace,...)

e Pratelské prijeti mistnimi obyvateli

¢ Produktové balicky (vikendové pobyty, jednodenni pobyty, ...)

¢ Image destinace (jak je destinace vnimana)

e Uroveii cen sluZeb a zboii

¢ Pocit bezpeci (kriminalita)

e Unikatnost destinace (jak moc je jedine¢nd)

e Kvalita Zivotniho prostiedi

e Dobré pocasi

e Vyuziti volného ¢asu déti

o Certifikace ubytovacich, stravovacich a dalSich zarizeni (hodnoceni pomoci
hvézdicek, ocenéni ze soutéZi, ...)

e Pristup pro osoby s postiZzenim

2. Pokud Vas napada jiny ukazatel kvality, dopliite:

3. Jaké je VasSe pohlavi?

e Muz
e 7Zena
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Jaké je VasSe nejvyssi dosazené vzdélani?
Zakladni
Stfedni bez maturity

Stfedni s maturitou
Vysokoskolské



