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Abstract

Sindlerova, L. Factors of quality of services in mountain tourist destinations in terms
of demand. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2016.

The bachelor thesis is focused on the quality of services in mountain tourist areas
from the perspective of the consumer. The main aim of this work is to identify the
factors affecting the quality of services and determine their significance. Review of
literature deals with mountain tourism, service quality, methods of quality meas-
urement and quality management. Further, the results which were obtained from
the questionnaire and the statistical evaluation with the help of multivariate re-
gression models, are interpreted. On the basis of materiality factors for the indi-
vidual segments are at the end of the work proposed recommendations for service
providers in mountainous areas. Some of the proposals also concern the reserva-
tion systems as Booking.com and Airbnb.

Keywords
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vices, methods of quality assessment, consumer.

Abstrakt

Sindlerova, L. Faktory kvality sluZeb v horskych turistickych destinacich z pohledu
poptdvky. Bakalarska prace. Brno: Mendelova univerzita v Brné, 2016.

Bakalarska prace je zamérena na kvalitu sluZeb v horskych turistickych oblastech
z pohledu spotrebitele. Hlavnim cilem této prace je identifikace faktora ovliviiuji-
cich kvalitu sluZeb a zjisténi jejich vyznamnosti. Literarni reSerSe se zabyva hor-
skym cestovnim ruchem, kvalitou sluZeb, metodami méreni kvality a Fizenim kvali-
ty. Dale jsou v prdaci interpretovany ziskané vysledky z dotaznikového Setieni
a statistického vyhodnoceni za pomoci vicerozmérnych regresnich modelt. Na za-
kladé vyznamnosti faktort pro jednotlivé segmenty jsou na konci prace navrzena
doporuceni pro poskytovatele sluzeb v horskych oblastech. Nékteré z navrhii se
tykaji také rezervacnich systémt, jako je Booking.com a Airbnb.

Klicova slova

Cestovni ruch, kvalita sluzeb, sluzby v horskych destinacich, faktory kvality sluZeb,
metody hodnoceni kvality, spotrebitel.
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1 Uvod

Cestovni ruch predstavuje vyznamny spolecensko-ekonomicky fenomén jak
z pohledu spolecnosti, tak jednotlivce. Kazdy rok zahrnuje vyznamny pohyb lidské
populace za ucelem relaxace, ale i poznavani novych mist. Cestovani se v posledni
dobé rozsirilo mezi vSemi vrstvami obyvatelstva a stalo se jednim z méritek Zivotni
urovné. Pro nékteré jedince cestovani predstavuje neodmyslitelnou soucast Zivot-
niho stylu.

Vyznamnou ¢ast cestovniho ruchu tvori horsky a vysokohorsky cestovni ruch,
ktery je velice popularni. Nabidka sluzeb této formy cestovniho ruchu vychazi pre-
dev$im z prirodnich atraktivit, lokality a nadmorské vysky. Cestovni ruch v hor-
skych oblastech zahrnuje kromé pési turistiky i specifické aktivity, které se
u jinych forem cestovniho ruchu nevyskytuji. K témto charakteristickym aktivitdm
se fadi lyZovani, snowboarding, safikovani, alpinismus, trekking a zdolavani zajis-
ténych cest. Horsky a vysokohorsky cestovni ruch je prirezovym odvétvim
s uzkymi vazbami na sluzby riznych hospodaiskych sektort. Témito sluzbami jsou
piedevsim sluzby ubytovaci, stravovaci, dopravni, sportovné-rekreacni, informac-
ni, asistencni a priivodcovské.

Mnoho podnikatelli piisobicich ve sluzbach cestovniho ruchu v horskych ob-
lastech nema dostatecné znalosti o podnikdni v tomto odvétvi a v disledku toho
zanedbava vyznamnost kvality nékterych faktort. Kromé Spatného know-how
v fadadch managementu je problémem i persondl s nedostate¢nym vzdélanim a ma-
lou motivaci, proc¢ délat praci dostate¢né kvalitné ¢i nadstandardné.

Kvalita je velice subjektivnim pojmem a diky tomu se stdva parametrem, ktery
umoznuje diferenciaci poskytovanych sluzeb. Je také diilezitym prostiedkem, jenz
musi byt v podniku sledovan, aby byla zajisténa dostatecnd spokojenost turist.
Obzvlasté v poslednich letech, kdy probiha trvaly nartst konkurence ve vSech sek-
torech cestovniho ruchu, je témér samoziejmosti usilovat o spokojeného zakazni-
ka. Spokojeny zakaznik je totiZ hlavnim nastrojem pro konkurenceschopnost. Na-
por konkurence zptlisobuje vyvolani tlakii na kvalitu nabizenych sluzeb. Z toho da-
vodu dochazi ke snaze poskytovatell sluzby neustale vylepSovat a inovovat. Odpo-
vida-li turistova predstava skutecnosti, pak Ize hovorit o spokojenosti. Pokud je
skutecnost horsi nez o¢ekavana vidina, potom se jedna o zakaznikovu nespokoje-
nost. Hodnoceni zdkaznika jsou velice riznoroda a maji individualni charakter,
stejné jako spokojenost, ze které tato hodnoceni vychazeji. Navzdory tomu, Ze spo-
kojenost je velice individualni, je vyznamna k tomu, aby se turista do destinace
opétovneé vracel, doporucoval ji ¢i napsal kladné ohodnoceni dané sluzby.

Turisté pro tato hodnoceni stale castéji vyuzivaji rezervacni systémy, jako je
Booking.com, Airbnb, Trivago, Expedia, Tripadvisor a mnoho dalSich. Nékdy i pres
veSkerou snahu poskytovateli sluzeb turista neni spokojen a prichazi s novymi
naroky na sluzby a jejich kvalitu. Tyto negativni podnéty jsou zpilisobeny zménami
zivotniho stylu, technologii Ci struktury spotrebitelt. Je tedy nezbytné, aby posky-
tovatelé sluzeb byli v rizeni kvality flexibilni a otevreni veSkerym mozZnym zmé-
nam.
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2 Cil prace

Hlavnim cilem bakalaiské prace je identifikovat vyznamné faktory, které ptsobi na
turisty v horském a vysokohorském cestovnim ruchu. Kromé identifikace téchto
faktori je cilem zjistit i miru jejich vyznamnosti. Vyznamnost bude zjiSténa
v zavislosti na pohlavi, véku a ekonomickém stavu osob. DalSim cilem je analyzovat
celkovou spokojenost spotiebitele a faktory vyznamné k tomu, aby destinaci dopo-
rucoval a vracel se do ni. Ke splnéni téchto cili byl proveden primarni vyzkum
pomoci dotaznikového Setfeni.

Praktickym vystupem této prace je na zakladé analyzovanych dat poskytnout
provozovatelim plsobicim v horském a vysokohorském cestovnim ruchu infor-
mace o chovani turistli v horskych oblastech a faktorech, které ovliviuji jejich roz-
hodovani, tykajici se rekreace. Naslednym vystupem budou doporuceni a rady pro
tyto podnikatelské subjekty.
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3 Metodika

Nejdrive bylo nutno stanovit hlavni cil bakalarské prace a nasledné na néj navazat
dalsi cile. Po stanoveni cili byla zpracovana literarni reSerse, ktera se zabyva pro-
blematikou cestovniho ruchu, horského a vysokohorského cestovniho ruchu, kvali-
tou sluzeb, metodami hodnoceni kvality a fizenim kvality. Hlavnimi zdroji potreb-
nymi pro zpracovani této prace byly ceska a zahrani¢ni odborna literatura. Pouzité
prameny jsou uvedeny na zavér v seznamu literatury. Na zakladé prostudovani
odborné literatury a internetovych zdroji byly stanoveny horské faktory kvality,
které mohou mit na turisty vliv.

Pro zjiSténi hlavnich faktort, které ovliviiuji chovani turist v horskych oblas-
tech ve vztahu ke kvalité, je pouzit vlastni vyzkum. Tento primarni vyzkum je ve
formé dotaznikového Setfeni. Primarni vyzkum byl realizovan jak v papirové for-
mé, tak elektronicky na webovych portalech prostrednictvim dotazniku, ktery byl
sestaven za pomoci dotaznikového systému Umbrela. Dotaznik byl tvoren 18 otaz-
kami a byl zvefejnén v terminu 24. 3. - 19. 4. 2016.

Kromé webovych stranek Umbrely byl dotaznik umistén na socialni siti face-
book, konkrétné na strankach: Hory, Horska turistika, Rad jezdim na hory, Turisti-
ka.cz, Montana.cz a Horolezecka metodika. Dale byl dotaznik umistén na socialnich
profilech ubytovacich zatizeni, nachazejicich se v horskych oblastech, napt. chata
Vyrovka Pec pod Snézkou, Jeseniky resort a Penzion Véra - Mala Upa, Krkonose.
Vzhledem k cilové skupinég, kterou predstavovali turisté jezdici do hor, byl dotaznik
umistén i na strankach turistickych spolki a klubd, jako je Klub turisti a lyzar,
Podcarnici.cz a Czech climbing friends. Pro stanoveni poc¢tu respondenti dle kvot-
niho vybéru bylo prihlédnuto k véku, pohlavi a mistu bydli$té obyvatel CR.

Vzhledem k analyze navstévnosti hor v zimnim obdobi, pro vybrané statistic-
ké vypocty byl pouzit dvojnasobny pocet respondentti z vékové skupiny 18-23 let
oproti distribuci véku pro celkovou populaci CR. A% 84 % vyplnénych dotaznik
bylo ziskano elektronickou formou. Celkem se vyzkumu ztcastnilo 318 lidi, z toho
5 dotaznikli muselo byt vylouceno pro neuplnost a 1 dotaznik nebyl vyhodnoco-
van, jelikoZ respondent Zil v horské oblasti celoro¢né. Oslovenych respondentti
bylo ve skutecnosti vice, ale vzhledem k prvni filtra¢ni otazce bylo vypliovani né-
kolika dotaznikd ukonceno hned na zacatku pied odeslanim, jelikoz dotazované
osoby do hor nejezdily viibec.

Vysledky ziskané dotaznikovym Setfenim byly zpracovany a vyhodnocovany
prostrednictvim programu Microsoft Excel a Gretl. Pro prehlednéjsi vyhodnoceni
dat byly vyhotoveny tabulky s priimérnymi hodnotami, koeficienty jednotlivych
parametr(, t-podilii a p-hodnot. K vétSiné otazek byly vytvoreny také grafy, které
umoZnily vétsi prehlednost v ziskanych datech.

Dotaznik byl tvofen riiznymi typy otdzek od otevienych, kde mohl respondent
dopsat libovolnou odpovéd, pres polouzaviené az k uzavienym s jednou moznou
odpovédi. Kromé téchto otazek se v dotazniku nachazely dvé maticové otazky, ve
kterych byla pouZita Likertova stupnice, ktera umoziuje vyjadrit 5 rtiznych posto-
ja. Diky témto dvéma maticovym otazkam byl vysvétlen vztah loajality v zavislosti
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na jednotlivych faktorech kvality. K nalezeni zavislosti mezi loajalitou a jednotli-
vymi faktory plsobicimi v horském cestovnim ruchu byly poZity vicerozmeérné
regresni modely, které vyselektovaly nejvyznamnéjsi faktory. K témto vicerozmeér-
nym modellim byly provedeny i prislusné statistické testy.

Na zavér jsou vysledky vyzkumu okomentovany a zhodnoceny spolu s dopo-
rucenimi pro poskytovatele sluZeb cestovniho ruchu. Tato doporuceni, zaméiena
na zlepseni arovné sluzeb v horskych oblastech, by méla prinést vyssi spokojenost
a loajalitu zakazniki. Vysledky této prace navazuji na vyzkumy, které byly prove-
deny pro GACR v ramci grantu & 15-21179S.

Prace obsahuje pét priloh. Jejich obsahem je seznam obrazki a tabulek, dotaz-
nik, ukdzky profili z rezervacniho portalu Booking.com a vyhodnocena data re-
gresnich modelt z programu Gretl.
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4 Literarni prehled

4.1 Vymezeni cestovniho ruchu

Dle Jakubikové (2012, str. 18) za cestovni ruch oznac¢ujeme pohyb osob mimo je-
jich vlastni prostiedi do mist, ktera jsou vzdalena od mista jejich bydlisté, za riiz-
nymi ucely. Mezi tyto ucely nepatfi denni prace a migrace. Cestovni ruch také
predstavuje Siroky trh, u kterého je vyzadovano uspokojeni odliSnych poti'eb. Tim-
to faktem je vzbuzovana pozornost podnikateld, statni i vefejné spravy.

Jak popisuje Ryglova (2009, str. 11), dle konference Svétové organizace ces-
tovniho ruchu je cestovni ruch ¢innost spojena s doasnou zménou pobytu, s dél-
kou trvani kratsi neZ rok. Tato aktivita byva provadéna vétSinou ve volném Case za
ucelem spojeni mezi lidmi, rekreace a rozvoje poznani.

Cestovni ruch je otevireny a zaroven dynamicky systém, ktery je utvaren ze
dvou podsystémi. Tim prvnim je subjekt cestovniho ruchu a druhym objekt ces-
tovniho ruchu. Kromé téchto dvou podsystémi sem spadaji i jejich vzajemné vaz-
by. Subjekt cestovniho ruchu je nositelem poptavky, ktery uspokojuje svoje potie-
by spotrebovavanim statkd, které jsou v cestovnim ruchu nabizeny. Za objekty ces-
tovniho ruchu jsou povazovany instituce ptisobici v této oblasti, podniky a cilova
mista, jak uvadi Heskova a kol. (2006, str. 10-13).

Ryglova, Burian a Vajénerova (2011, str. 17) definuji cestovni ruch jako pri-
mysl, ktery je tvoren souhrnem sluzeb. Tyto sluzby mohou byt rozdéleny do jed-
notlivych sektort:

e Sektor atrakci - zahrnuje kulturni ¢i historickd mista a zajimavosti, tematické
a narodni parky, botanické zahrady, sportovni centra a dalsi.

e Sektor dopravy - do tohoto sektoru radime veskeré druhy dopravy od auto-
mobilové, autobusové, lodni, Zelezni¢ni az po leteckou. Kromé druhti dopravy
spadaji do tohoto sektoru i ptijcovny a zprostiedkovatelé pilijcovani vozidel.

e Sektor organizaci - zde patii regionalni centra, turistické asociace a narodni
turistické centraly.

e Sektor ubytovacich sluzeb - vSichni poskytovatelé ubytovacich sluZeb od ma-
lych soukromych penzionii aZ po hotelové retézce.

e Sektor zprostiedkovatelli - kromé lidského faktoru, ktery je zastoupen v ces-
tovnich kancelarich, touroperatorech, cestovnich agenturach, sezénnich zpro-
stredkovatelich a incentivnich domech sem spadaji i rezervacni systémy.

Stejny pohled na rozdéleni sektorl sluzeb maji také Middleton a Clarke (2001, str.
10, 11), kteri dodavaji, Ze cestovni ruch z pohledu poptavky je tvoren mezinarod-
nim a domacim cestovnim ruchem a jednodennimi cestami. Palatkova a Zichova
rismus, jako ¢innost osob, které cestuji do mist mimo své obvyklé prostiedi, po
dobu kratsi, neZ je stanovena, za icelem obchodu, traveni volného ¢asu a za jinymi
ucely, které se nevztahuji kCinnosti, za kterou by byla osoba odménéna
z navstiveného mista. U domaciho turismu ¢ini stanovena doba Sest mésicti, u me-
zinarodniho turismu jeden rok.
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4.1.1  Specifika trhu cestovniho ruchu

Dle Heskové a kol. (2006, str. 60,61) je cestovni ruch charakterizovan svou sezén-
nosti, jelikoz pravé sezéonnosti je pak ovlivnéna cena produktu. Také je v tomto
odvétvi typicky previs nabidky nad poptavkou, ktery je velice vyrazny. Tento fakt
potvrzuje i to, Ze existuje spousta last minute zajezd, kde je previs dopravnich
sluZeb, ubytovacich zarizeni i sluZeb cestovnich kancelari. S tim souvisi i to, Ze cena
zboZi klesa s jeho nabizenym mnozstvim. Kromé téchto faktort plisobi na trh ces-
tovniho ruchu i faktory ekonomické, politické, demografické, socialni, geografické,
historické a technicko-technologické. Neopomenutelny vliv ma i statni politika,
ktera poskytuje rtizné typy podpor, jako jsou granty a dal$i nastroje ovliviiujici
podnikatelské prostredi. Tento trh se velmi dynamicky méni a je vyrazné diferen-
ciovan, jeho segmentaci lze provadét podle demografického hlediska, motivace,
narodnosti nebo rozdilné ekonomické situace.

Podle Ryglové, Buriana a Vajcnerové (2011, str. 22) je trh cestovniho ruchu
specificky vysokym podilem lidské prace, mezinarodnim charakterem a podnikani
v ném predstavuje dlouhodobou aktivitu. Dale je velice zavisly na prirodnich a his-
torickych podminkach a je zde vyrazné ovlivnéni nabidky a poptavky prirodnimi
faktory, jako je pocasi. Pravé nabidka a poptavka funguje v cestovnim ruchu ve ve-
lice tésném vztahu, takZze zmény v cenach produktii a prijmech spotiebiteld se na
trhu projevi bezprostredné. Nabidka, poptavka a spotfeba jsou mistné a Casové
oddéleny na rozdil od tvorby, realizace a spotieby sluzeb, které jsou naopak bez-
prostiedné spjaty s izemim. Casova vazanost u sluzeb je vysvétlovana tak, Ze po-
kud neni sluzba spotiebovana v dobé, kdy je k dispozici, jeji kapacita je ztracena.

4.1.2  Formy cestovniho ruchu

Formy cestovniho ruchu se déli na zakladni a specifické. Pravé specifické formy se
v dnes$nich dnech neustdle vyvijeji a pribyvaji tak nové formy turismu. Zatimco
k uspokojeni specifickych pozadavki. Ryglova (2013, str. 12-13) uvadi jako vétsi-
na autori nasledujici rozdéleni.

Zakladni cestovni ruch:

e Kulturné poznavaci: jeho cilem je poznani historie, kultury a tradic.

e Lécebny a lazenisky: nastroje predstavuji prirodni 1écivé zdroje, které poskyt-
nou prevenci, lé¢bu a relaxaci turista.

e Rekreacni: uCelem je reprodukce duSevnich sil a regenerace fyzické kondice
Clovéka. Typické rekreacni prostiredi predstavuji hory, vody a lesy. Specific-
kym druhem na Gzemi CR je chatafeni a chalupaient.

e Sportovné turisticky: urCen lidem, ktefi se zajimaji o aktivni odpocinek nebo
aktivni ucast pri sportovnich ¢innostech. Spada sem i organizovani pasivni
Ucasti na sportovnich udalostech.

Specialni cestovni ruch:
e mladeznicky,
venkovsky,
kongresovy,
incentivni,
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e nabozensky,
cykloturistika,
cestovni ruch zdravotné postiZenych,

e nakupni turismus,

e mototuristika,

e a mnoho dalSich.
VySe uvedené rozdéleni Heskova a kol. (2006, str. 19, 20, 29) povaZuji za druhy
cestovniho ruchu a formy cestovniho ruchu rozdélili podrobnéji dle nékolika hledi-
sek. Uvedenymi hledisky jsou zpiisob organizace, vék ucastnikd, sociologické hle-
disko, ro¢ni obdobi, dynamika, délka ucasti, pouZity dopravni prostiredek, prevazu-
jici misto pobytu, pocet ucastnikii nebo geografické hledisko. Dle prevazujiciho
mista pobytu je cestovnich ruch rozdélen na horsky, vysokohorsky, primorsky,
méstsky, priméstsky, venkovsky a agroturistiku.

Certik (2001, str. 266) k formam specialniho cestovniho ruchu dodava jesté
dobrodruzny cestovni ruch. Do této specialni formy turistiky radi kromé horole-
zectvi, canyoningu, parasutismu, létani balénem pravé i vysokohorskou turistiku
a trekking.

4.2 Horsky a vysokohorsky cestovni ruch

V odborné literature neexistuje ustalena a kodifikovana definice toho, jak je piesné
vymezen horsky a vysokohorsky turismus. Autori se neshoduji jak v naplni této
oblasti turistiky, tak ani v konkrétnim urceni nadmotské vysky, ktera by jednotlivé
formy oddélila. Nékteri autoti definuji horsky a vysokohorsky cestovni ruch jako
jeden celek v ramci forem cestovniho ruchu.

Podle Heskové a kol. (2006, str. 31) je tato forma cestovniho ruchu souhrnem
riznych aktivit, které jsou spojené s pobytem v piirodnim prostiedi horskych
a vysokohorskych stiedisek. Cinnost tiastnikii predstavuje v pritbéhu roku pési
horska a vysokohorska turistika, horolezectvi a v zimé jsou to aktivity jako lyZova-
ni, sankovani a snowboarding.

Horska turistika je, dle Zelenky a Paskové (2012, str. 204), formou turismu,
u niz je motivaci ucastniki predevSim poznavani hor, esteticky zazitek, ¢isty hor-
sky vzduch a provéreni a zvysSeni fyzickych schopnosti. Motivaci k této specidlni
turistice je i pohyb v horském prostredi, u néjz zpravidla neni nutné pouzivat spe-
cidlni horolezecké vybaveni a predstavuje relativné malou miru rizika.

Na rozdil od horské turistiky, vysokohorska turistika predstavuje vys$i miru
rizika, uZ jen z dlvodu realizace ve vysokych horach - velehory s vySkou nad
odborného viidce a potiebu odpovidajiciho vybaveni. K tomuto naro¢nému druhu
turistiky je kromé horolezeckého vybaveni vétSinou potieba i kvalitni horolezecky
stan, spaci pytel, dostate¢né zasoby potravin, k nim spolehlivy vari¢ apod.
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Podle Kublaka! je vysokohorska turistika pivodni forma horolezectvi, ktera je
uskutecniovana prechody horskych skupin, hfebenovymi tirami ve velehorském
terénu a vystupy na sedla ¢i vrcholy. U této formy turistiky je pritomna jak touha
poznavat Kraj ¢i pohori, tak i touha vystoupit na vrchol.

Stejné jako nejsou jasné definice vysokohorské a horské turistiky, tak ani na
definovani jejich forem nemaji autori shodny nazor a casto je popisuji naprosto
odlisné. Vétsina odborniki, zabyvajicich se touto formou cestovniho ruchu, se
shodla alespoii na trech formach, které spadaji do této turistiky. Tyto formy jsou:
alpinismus, trekking a zdolavani tzv. zajiSténych cest.

4.2.1  Alpinismus a trekking

Jak uvadi Zelenka a Paskova (2012, str. 624), vysokohorska turistika je velice uzce
spojena s terminem alpinismus, coZ je typ skalniho lezeni, i mimo Gzemi Alp. Tato
turisticka Cinnost je charakteristicka tim, Ze predstavuje mensi zatéz pro Zivotni
prostiredi. Toto Setrnéjsi zachazeni s prirodou je zpilisobeno predevsim zanechanim
mensiho mnoZstvi vystroje na trase a v taborech. Alpinismus je v dneSni dobé ¢im
dal tim vice prosazovan jak z ekonomickych, tak i sportovnich a environmentalnich
dtvodu.

Brandos? vysvétluje alpinismus jako formu vysokohorské turistiky v ledovco-
vych terénech a ledovcovych horach. Alpinismus dle néj predstavuje prechod mezi
nlim a tim i zvySenému nebezpeci musi nejen ovladat zaklady horolezeckych tech-
nik, ale musi mit s sebou i typickou horolezeckou vyzbroj, ktera zahrnuje karabiny,
smyce, lana a dalsi. K typickym alpinistickym vystupim patfi cesty na Monte Rosu,
Elbrus, Mont Blanc i Mount Everest. Kromé téchto uvedenych sem spada i rada
vystupl na Sestitisicové a sedmitisicové vrcholy. Specifickym druhem alpinismu je
skialpinismus, ktery je mozné dale délit na skitouring, skialpinismus a freeride.
Skialpinismus obecné vyuZziva kromé lezeckych technik i techniky lyzarské, které
jsou nezbytné spojeny se skialpinistickym vybavenim.

Na rozdil od Brandose, Kublak3 povazuje alpinismus jen za zahrani¢ni oznace-
ni toho, co je v CR a na Slovensku definovano jako vysokohorska turistika. Oba au-
tofi se ovSem shoduji v tom, Ze dalsi formou vysokohorské turistiky je trekking.

Kublak* vymezuje trekking jako dalkové prechody, které mnohdy trvaji vice
tydni, v extrémnéjSich pripadech i nékolik mésicli. Je mozné je rozdélit na dva
druhy a to dle typu krajiny. Prvnim druhem je prechod v primérené osidlené kraji-
né, ktera je opatrena také turistickou infrastrukturou. Zde je moZné, aby turista
prenocoval v horskych chatach, pripadné bivacich. Druhym typem trekkingu jsou
tury vedené v malo znamych horskych oblastech, které casto byvaji zcela mimo
civilizaci. Evropské pojeti trekkingu se vyznacuje odlehlymi trasami ve velehorach,

1 Kublak [36]
2 Brandos [26]
3 Kublak [36]
4 Kublak [36]
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nostnuji doposud méné vyhledavané oblasti, které predstavuji piredevsim stie-
doasijska pohorti. Trekingové trasy jsou typické i tim, Ze vedou zejména pres udoli
a sedla, prechody po horskych hiebenech nebyvaji moc obvyklé.

U trekkingu se dle Brandose! jedna o pochod s minimalné jednim bivakem
a zatézi, jehoz trasa miliZe vést ve vysokohorském i niZinném prostredi.
K nejoblibenéj$im trasam v Ceské republice a jejim okoli patii pirechod Jeseniki,
Rychlebskych hor nebo Krkonos, dale i hrebenovky Nizkych a Zapadnich Tater
a Velké Fatry. Z evropského prostiedi jsou zde fazeny hiebenovky rumunskych
pohofti Retezat a Fagaras i skandinavska Kralovska stezka.

4.2.2 Zajisténé cesty

Dalsi formou vysokohorské a horské turistiky je dle vétsiny autort zdolavani tzv.
zajisténych cest, znamych i jako via ferraty. V némecky mluvicich zemich jsou tyto
cesty nazyvany ,die Klettersteigen®“.

Zelenka a Paskova (2012, str. 637) definuji tyto uméle vytvorené trasy jako
horské cesty a horské svahy, které jsou upraveny za pomoci Zebrikd, jisticich oce-
lovych lan, uchytl a dalsich pomtcek. Tyto cesty lze rozdélit dle riznych stupni
obtiZnosti. V Rakousku se pouziva pétistupniové oznaceni, kde ,A“ predstavuje nej-
lehdi trasy a ,,E“ ty nejvice naro¢né, neboli extrémni. Jak popisuje Zahel (2013, str.
15), v soucasnosti je stupnice obtiZnosti rozsifovana, jelikoz uz existuji cesty, které

vivs

nych cest s obtiznosti F a na obtiZnost typu G se nebude cekat dlouho.

Vedle zakladniho definovani téchto umélych cest Kubladk? popisuje ucely
a umysly, se kterymi jsou tyto trasy vystavovany. Na jednu stranu povazuje via fer-
raty jako vrchol rekreacné-konzumniho pristupu k horolezecti, na druhou stranu
pro turisty, ktefi nejsou horolezci, je tato aktivita obdobou technického lezeni, kte-
ré zptistupnuje diive nedosazitelné oblasti ptirody.

Stejné jako Zahel i Brazdil3 popisuje, Ze souc¢asnym trendem je vytvaret stale
exponovanéjsi a tézsi ferraty bez existence kramli a Zebtiki. Turista je tedy nucen
usecich. Nevyhodou této formy horské a vysokohorské turistky je predevsim vaza-
nost na pocasi, jelikoZ za bourky jsou via ferraty vice nez nebezpecné z dtivodu, Ze
se ze zajistovacich lan miiZe stat hromosvod. Je tedy diilezité si pred zacatkem této
aktivity vZdy nastudovat mozné zvraty pocasi, délku a narocnost trasy.

4.3 Charakteristika sluzeb

Za posledni dvé desetileti nastal v sektoru sluzeb vysoky nartst, ktery je nyni velmi
vyrazny. Tento nariist se vyskytuje obzvlasté v rozvojovych zemich, kde jsou sluz-

1 Brandos [26]
2 Kublak [36]
3 Brazdil [27]
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by hlavnim cinitelem hospodaiského ristu, jak uvedl McDonald, Frow a Payne
(2011, str. 19).

Sluzby jsou ekonomické statky, podle Heskové a kol. (2011, str. 97), jejichz
podstatou je nematerialni ¢innost a jejichZ hodnota je urcena uzitkem, ktery prina-
$1. Pravé nemateridlni ¢innost odlisuje sluzby od vyrobkia. Mezi poskytovani sluzeb
je zaClenovan vnéjsi faktor, ktery je predstavovan zakaznikem a zbozZim. V disled-
ku toho dochazi k souladu vyroby sluzby a jeji spotteby. Pro sluzby je také charak-
teristicka pomijivost, coZ znazornuje nemoznost vytvareni zasob. Kotler a Keller
(2013, str. 393, 396) poukazuji na vyznamnost sluzeb diky statistikdm Amerického
statistického uradu, ktery uvadi, Ze do roku 2018 sektor sluzeb vytvori
14,6 milionu novych pracovnich mist. Tento jev povede k Gtlumu a ruseni pracov-
nich mist ve vyrobnim sektoru.

Sluzby jsou dle téchto dvou autort charakterizovany vlastnostmi, jako jsou
nehmatatelnost, neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost. Ryglova (2009, str.
98) tyto charakteristické vlastnosti dopliiuje o distribu¢ni cesty a vztah sluZzeb
a provozovatele. U distribucnich cest je v marketingu sluzeb typické, Ze zadkaznik
musi sam prijit k vyrobci, pripadné poskytovateli. Vztahem sluZeb a provozovatele
je myslena vazanost sluzby na jejiho poskytovatele. Najdou se i sluzby, které jsou
neoddélitelné od jedince, jeZ je poskytuje. Jakubikova (2012, str. 73) ke Kotlero-
vym charakterizujicim vlastnostem sluzeb dodava jesté absenci vlastnictvi. Touto
charakteristikou je mysleno, Ze sluzbu nelze vlastnit.

Co se tyCe role vyznamnosti sluZeb vramci celkové nabidky, dle Kotlera

a Kellera (2013, str. 394, 395) mohou zastavat jak méné, tak i vice diileZitou sou-

cast. Ddle je rozliSovano pét kategorii nabidek:

1. Ryze hmotné sluzby - neexistence doprovodné sluzby, pouze hmotné zboZi.

2. Hmotné sluzby s doprovodnymi sluzbami - hmotny vyrobek, doplnén jednou
nebo vice sluzbami, ¢im vyspélejsi vyrobek, tim vétsi potreba sluzeb.

3. Hybrid - sluzby i vyrobky zastavaji stejné diilezitou roli.

4. Dominantni sluZzba s doprovodnym men$im zboZim a sluzbami - predpokla-
dem je kapitadlové naro¢ny vyrobek, primarni poloZku ovSem predstavuje
sluzba jim poskytovana.

5. Ryzi sluzba - vystupuje zde pouze nehmatatelna sluzba.

Na charakteristice sluZeb se autofi v odborné literatuie vétSinou shoduji. Novéjsi

definice Casto pridavaji dalsi vlastnosti a tim pojem sluzby vice specifikuji.

4.3.1 Sluzby v cestovnim ruchu

Sluzby vyskytujici se v cestovnim ruchu jsou velice riznorodé, coz umoziuje roz-
déleni podle nékolika hledisek. Dle vyznamu ve spotiebé ucastnikii Jakubikova
(2012, str. 21, 22) rozliSuje sluzby na zakladni a doplitkové. Mezi zakladni sluzby
jsou fazeny sluzby stravovaci, ubytovaci a dopravni. Vyznamnost dopravnich slu-
Zeb potvrzuje i Vystoupil (2011, str. 89), jelikoz bez nich by existence cestovniho
ruchu nebyla moZna. Do dopliikkovych sluZeb spadaji sluzby spojené s vyuZitim
atraktivit. DalSimi hledisky, podle kterych lze sluzby klasifikovat, jsou: charakter
spotifeby, zplisob uhrady, misto, zplisob zabezpeceni a funkce ve vztahu
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k jednotlivym uspokojovanym potiebam ucastniki, jak uvedla Jakubikova (2012,

str. 22).

Heskova a kol. (2011, str. 106) déli sluzby v cestovnim ruchu na sluzby ces-
tovniho ruchu a ostatni sluzby. Tyto kategorie dale rozdéluje do ¢tyt skupin, jak Ize

vidét na schématu uvedeném nize.

Obr. 1 Struktura sluzeb v cestovnim ruchu

SLUZBY V CESTOVNIM RUCHU

sluzby cestovniho ruchu ostatni sluzby

dodavatelské  zprostfedkovatelské specializované
sluzby sluzby sluzby
pro cestovni ruch

informacni informacni informacni
dopravni cestovnich kancelari pojistovaci
ubytovaci cestovnich agentur sménarenské
stravovaci pasovych organi
lazenské celnich organt
kongresové

privodcovské

a asistencni

animacni

sportovné - rekreac¢ni
kulturné - spolec¢enské
venkovského cestovniho
ruchu

Zdroj: Upraveno od Heskové (2011).

sluzby mistni
infastruktury
v cilovém misté

informacni
obchodni
komunalni
zdravotnické
policejni
zachranné
postovni
telekomunikac¢ni

Sluzby v cestovnim ruchu maji na rozdil od sluzeb obecné jesté nékolik charakte-
ristickych vlastnosti navic. Podle Ryglové (2009, str. 99, 100) jsou specifika sluzeb

cestovniho ruchu nasledujici:

e Kratsi expozitura sluZeb - spotfeba probiha béhem hodiny nebo i kratsi doby,

pro vytvoreni chténého dojmu je tedy méné casu.

e Vyraznéjsi vliv emoci a psychiky pri nakupu sluzeb - lidé nakupuji sluzby pod-
le toho, zda odpovidaji jejich predstavé. Je kombinovano racionalni a emotivni

uvazovani.
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e Vétsi vyznam ,vnéjsi stranky“ poskytovanych sluZzeb - spotiebitelé kladou
velky diiraz na hmatatelné zachytné body, jako jsou: koberce, uniformy za-
méstnanct, nabytek, atd.

e VEtsi dlraz na troven a image - vzhledem k nehmotnému charakteru sluzeb
se zakaznici vétSinou rozhoduji na zakladé emoci. Je potfebné, aby firma vyvo-
lala patri¢nou asociaci, ktera se bude bliZit prani klienta.

e Vétsi zavislost na komplementarnich firmach - celkova spokojenost spotiebi-
teld je zavisla na vSech firmach, které jim poskytnou sluzby béhem pobytu.
Pokud jedna selze, vrhne to stin na vSechny ostatni.

e Snaz$i kopirovani sluzeb - sluzby v cestovnim ruchu jsou snadno napodobi-
telné a vétSina z nich nemize byt chranéna patentem, coz vede k tomu, Ze jsou
ostatnimi poskytovateli casto kopirovany.

e Vétsi dliraz na propagaci mimo sezony - na rozdil od zboZi u sluzeb je vyzado-
vana propagace v obdobi mimo hlavni sezénu. Pokud by kampaii sluzeb pro-
bihala aZ v obdobi prazdnin a dovolenych, bylo by to priliS pozdé.

Heskova a kol. (2011, str. 101-103) k témto specifikliim sluzeb v cestovnim ruchu
uvadi jesté neanonymni vystupovani ucastnikli, mnohooborovy charakter a akon-
taci. Autorka dodava i nevyhnutelnost informaci o sluzbach a jejich kvalité, jelikoZ
komunikace na trhu sluzeb cestovniho ruchu je vyznamnym nastrojem marketin-

gu.

4.3.2  Sluzby v horském a vysokohorském cestovnim ruchu

Nékteré sluzby v horském a vysokohorském cestovnim ruchu jsou naprosto uni-
katni a u jinych forem cestovniho ruchu je nenalezneme. Patii sem sluzby pravod-
covské a asistenc¢ni, konkrétné sluzby horskych priivodci a horskych vidci.

Horsky priivodce je dle Zelenky a Paskové (2012, str. 204, 205) specializovany
privodce, ktery provadi navstévniky v horskych a vysokohorskych oblastech. Na
rozdil od horského viidce, tento privodce provadi s podstatné mensi mirou rizika
a méné poZzadavky na vybavenost ti¢astnikil. V CR je obsah ¢innosti horského pri-
vodce vymezen dle Narizeni vlady ¢. 278/2008 Sb. o obsahovych naplnich jednotli-
vych Zivnosti. V tomto narizeni je horska privodcovska ¢innost popsana jako or-
ganizovani a provadéni jednotlivci nebo skupin v horském prostredi, kromé le-
dovcd, skal a dalSich oblasti, kde je zapotiebi horolezecké techniky, pomtcek a ma-
terialu. Cinnost horského priivodce je omezena i v horskych zasnéZenych terénech,
kde lze provazet pouze ve zvinénych terénech severského typu a je vyloucena rea-
lizace lyzarskych, skialpinistickych a obdobnych aktivit. Vyjimku predstavuje
chiize na snéznicich po znacenych turistickych cestach. Na izemi Ceské republiky
v ramci této ¢innosti ptisobi Cesky spolek horskych priivodcti.

Horsky viidce je opravnén provadét turisty ve vSech terénech, kam horsky
privodce nemuze. Dle Ludvika (1984, str. 299) je prvoradym ukolem horského
vlidce kromé priivodcovské sluzby i poskytnout odborny vyklad, zajistit bezpec-
nost navstévnika, vést k ochrané a poznavani prirody a také propagovat organizo-
vanou turistiku, lyZovani a horolezectvi. Zelenka a Paskova (2012, str. 205) tyto

vvvvv

deni skialpinistickych tir a organizovani expedic. Horsti viidci se déli na letni
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a zimni. U zimnich je privodcovani ¢asto spojeno s vyukou lyZovani a dal$imi akti-
vitami. Jak uvadi Ceska asociace horskych viidcti!, organizace CAHV je jedinym na-
rodnim nositelem licence IFMGA, coz je licence, vypovidajici o tom, Ze horsky viid-
ce ma mezinarodni kvalifikaci a je zkuSeny profesional pro vedeni lidi v horach.

K tomu, aby se vidci, priivodci a bézni turisté mohli jednodusSe orientovat, je
zapotiebi turistickych informacnich znac¢ek a symboll. Tyto orienta¢ni symboly
a znacky spadaji mezi informacni sluzby mistni infrastruktury v cilovém misté. Jak
popisuje Seifertova (2013, str. 114, 116-119), turistické znacky lze nalézt podél
silnic, ulic, sjezdovek, stezek, na stavbach a také na verejnych mistech, jako jsou
letisté, stanice a terminaly. V Ceské republice funguje Klub ¢eskych turistti, jehoZ
ukolem je vytvareni a rozvoj znaceni turistickych tras. Tento klub se zaméruje
zejména na pési znaceni, lyZatrské znaceni a cykloznaceni. V ramci pésiho znaceni
hraji dtlezitou roli pasové znacky, znaCky naucnych stezek, tabulky a smérovky.
U lyzat'ského znaceni jsou vyuzivany lyzaiské pasové znacky a lyZarské smérovky,
které jsou oznaceny typickou oranZovou barvou, u cyklistického znaceni je tato
barva Zlutd. Neopomenutelnym typem znacenti je i znaceni ubytovacich sluzeb, kte-
ré mliZe oznacovat profesni sdruZeni nebo kvalitu nabizeného produktu, napf. kla-
sifika¢ni znaky Hotelstars Union.

Navzdory veskerym informac¢nim i bezpecnostnim znacenim dochazi u vyso-
kohorské turistiky Casto k zavaznym nehoddm. Jak uvadi Frank, Kublak a kol.
(2007, str. 424), pricinami téchto nehod byvaji pady na snéhovych polich, rozpada-
jici se kameny, pady turistii v neschiidnych a exponovanych mistech nebo selhani
obéhového systému. Vzhledem k témto nehodam je velmi vyznamnou a neopome-
nutelnou sluzbou horska zachranna sluzba. Jak uvadi Zelenka a Paskova (2012, str.
204), na ¢eském tizemi tyto sluzby zastiesuji Horska sluzba CR, o. p. s, kde ptisobi
profesionalni zachranaii a Horska sluzba Ceské republiky, ktera je tvoiena dobro-
volnymi zachranari.

DalS$imi sluzbami poskytovanymi v horské a vysokohorské turistice jsou i za-
kladnf{ sluzby, jako jsou sluzby ubytovaci. Dle Heskové a kol. (2011. str. 31), ubyto-
vaci zarizeni pro tento typ cestovniho ruchu predstavuji: horsky hotel, horska cha-
ta i horska bouda. Tyto objekty se Casto nachazi v hiire dostupném terénu, kde
neni pfimé napojeni na sit’ stezek a pristupnost je jen pro pési, nebo pouze visutou
lanovkou. Zasobovani téchto zatizeni nékdy vyzaduje asistenci vysokohorskych
nosicl, jejichZ sluzby nejsou na tizemi CR p¥ili§ obvyklé.

Spoustu sluzeb poskytuji i horska stiediska. Jednd se zejména o sluzby in-
struktordi, asistentd u vleki, ptGjcoven se sportovnimi potfebami a vybavenim,
provozovatelli lanovek a mnoha dalsich.

4.4 Kvalita sluzeb

Kvalita predstavuje vyjadreni uZitné hodnoty nebo uzitnych vlastnosti dané sluzby
Ci vyrobku a je velmi diilezitym faktorem uspéchu v silné konkuren¢nim prostredi.
Neustale se vyviji, jelikoZ poZadavky spotiebitelli vzriistaji spole¢né s lidskym po-

1 Ceska asociace horskych viidct [30]
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znanim. K tomu, aby spolefnost prezila v konkuren¢nim prostredi, je nutné, aby
pracovnici na ridicich pozicich védéli, jak kvalitu zlepsit, podle Indrové (2011, str.
19).

Dle Jakubikové (2012, str. 71) je kvalita sluzby rozdil mezi oCekavanou a sku-
tecné dodanou kvalitou, priCemz tento rozdil vyjadruje i zakaznikovu spokojenost.
Jak uvadi Horner a Swarbrooke (2003, str. 386), kvalita se vaze k vlastnostem
a prvkim produktu, které uspokojuji potteby zdkaznika i jeho prani. Druhym jejich
pristupem je konstatovani, Ze kvalita je souborem potreb zakaznika a je posuzova-
na dle miry, do niZ produkt spliuje sviij ucel. Obé tyto definice kladou do stiedu
zajmu zakaznika, coZ je v souladu s popularnim pojmem marketingu orientované-
ho na zdkaznika.

Charakteristiky kvality dle Indrové (2011, str. 19) jsou:

¢ kvalita predstavuje uspokojeni potieb zakaznika napoprvé i vidy poté,
¢ kvalita je vykon v souladu se standardem, ktery zakaznik oCekava,
e kvalita jsou takové vyrobky a sluzby, které neustale naplnuji zakaznikova pra-
ni a o¢ekavani,
e kvalita znamena nejen uspokojeni potieb ocekavanych zakaznikem, ale i jejich
prekonani.
Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011, str. 143) zminuji, Ze kvalita je relativni pojem,
ktery je posuzovan z pohledu klienta. Kvalitu tedy nelze soudit pouze podle poctu
prijatych reklamaci, ale musi se na ni nahliZet jako na stupen naplnéni zakaznikova
ocekavani.

Turistova ocekavani spojena s kvalitou se neustale méni. Swarbrooke a Hor-
ner (2007, str. 219) uvadi dva hlavni vlivy téchto zmén. Prvnim dlivodem je zvySe-
ni kaZzdodenniho standardu Zivotni rovné a vybaveni domacnosti, coZ vede turisty
k tomu, Ze na dovolené poptavaji néco vyjimecného. Druhy diivod predstavuji ino-
vace produktli, které jsou kopirovany konkurenci a stavaji se o¢ekdvanym stan-
dardem.

44.1 Dimenze kvality sluzeb

Mateides (2002, str. 265) uvadi, Ze dle vyzkumii Parasurmana, Zeithamlové a Ber-

ryho (1990) je specifikovano 10 dimenzi, které by mély prispét k objasnéni kvality

poskytovanych sluzeb. Dimenze jsou nasledujici:

1. Spolehlivost - schopnost vykonat slibenou sluzbu presné a spolehlivé.

2. Citlivost, vnimavost - pripravenost nebo ochota zaméstnance poskytnout
sluzbu.

3. Kompetence - vlastnéni zrucnosti a védomosti, poZadovanych pro vykonani

sluzby.

Dostupnost - pristupnost kontaktu na poskytovatele sluZeb.

Zdvorilost - pratelské vystupovani, ohled, tcta, vstiicnost, slusnost a respekt

ze strany kontaktnich pracovnikii.

6. Komunikace - informovani zdkazniki v jazyce, ktery je pro né dostatecné sro-

zumitelny.

Dlivéryhodnost - zahrnuje divéryhodnost a Cestnost.

8. Bezped], jistota - vylouceni nebezpeci, pochybnosti i rizika.

v

~

24



9. Porozuméni - vynaloZeni usili porozuméni potfebam zakaznika, adaptabilita.
10. Vliv prostiedi na zdkaznika, hmatatelnost - fyzicky diikaz sluzby.

Vastikova (2008, str. 197) vymezuje pouze 5 z vySe uvedenych dimenzi, a to hmot-

né prvky, spolehlivost, schopnost reakce, jistotu a empatii. Dle vétSiny autort téch-

to pét kritérii zdkaznik obvykle pouziva pii hodnoceni sluzeb a jejich kvality.

4.4.2  Metody méieni a hodnoceni kvality sluZeb

Hodnoceni kvality byva obvykle provadéno pomoci prizkumi nazoru zakazniki
a je realizovano za pomoci béZnych metod primarniho vyzkumu. Nej¢astéjsSim zpt-
sobem je dotazovani ustni Ci telefonické, nebo zasilani dotaznikli poStou a e-
mailem, jak uvadi Vastikova (2008, str. 198). Nejvice propracovanou metodou
hodnoceni kvality sluzeb je metoda SERVQUAL, kde je zakaznik dotazovan, aby na
prislusné skale ohodnotil, jakou Uroven dané sluzby ocekava a na jaké drovni mu
byla sluzba nasledné poskytnuta. Pokud se realné hodnoceni kvality sluZeb ukaze
vyssi nez ocekavané, pro poskytovatele sluzby je to znamenim dobré kvality.

Dle Mateidese (2002, str. 313-321) metoda SERVQUAL vznikla na zakladé
modelu GAP, tzv. modelu mezer, ktery je zaloZen na praci s mezerami mezi jednot-
livymi sloZkami sluZeb, které zakaznik vnima. Mezery GAP modelu jsou nasledujici:

e Mezera 1: Tvorena rozdilem mezi oCekavanim zdkaznika a pochopenim téchto
ocekavani vedenim podniku.

e Mezera 2: Nazyvana jako specifika¢ni mezera. Zahrnuje neodpovidajici cha-
rakteristiky sluzby, které jsou vytvoreny firmou a o¢ekavané zakaznikem.

e Mezera 3: Procesni mezera, vytvorena rozdilem mezi specifikaci kvality sluzby

a doopravdy poskytnutym vykonem.

e Mezera 4: Diferencni mezera, ktera vznikla mezi sklonem k prehnanym slibim

a skutecné poskytnutou sluzbou.

e Mezera 5: Sumarizace vSech predchozich mezer, tedy rozdil mezi o¢ekdvanim
zakaznika a jeho vlastni zkuSenosti s danou sluzbou.
Jak uvadi Laws (1992, str. 108), tyto mezery vzniknou vétSinou na zakladé zideali-
zované predstavy. Tento problém je ¢asty napft. u leteckych spolecnosti, které pre-
zentuji komfort v prostorné a pohodlné kabiné, peclivé pripravena jidla a elegantni
stewardky. Diky této marketingové komunikaci pasaZzér oCekava uroven sluZeb,
ktera je ¢asto aZ za moZnostmi spole¢nosti.

Mateides (2002, str. 270) tvrdi, Ze kvalitu lze objektivné mérit za pomoci po-
zorovani experty, metodou Silent-shopper, znamou také jako mystery shopping, ¢i
testovanim vyrobku. Vastikova (2008, str. 200) radi mystery shopping do hodno-
ceni kvality sluzeb z pohledu organizace a nazyva tuto metodu jako fingovany na-
kup.

Kvalitu v cestovnim ruchu Ize hodnotit dvéma pristupy. Prvnim zptisobem je
hodnoceni vybavenosti, kde se hodnoti vysledek. Druhou moznosti, jak hodnotit
kvalitu, je hodnoceni pristupu. Zde se hodnoti zplsob Fizeni kvality, jak uvadi
Ryglova, Burian a Vajcnerova (2011, str. 142).

Indrova (2011, str. 30) ma jiny pohled na moZnosti hodnoceni kvality sluZeb.
Na sluzby ubytovaci, stravovaci, dopravni, zabavni ¢i spole¢enské lze pouZit sub-
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jektivni a objektivni hodnoceni. Zelenka a kol.! uvadi, Ze subjektivni hodnoceni
spojené s ubytovanim je casto pouZivané na strankach rezervacnich systémi, jako
je Booking ¢i Previo. Pro stravovaci sluzby je vyuzivana geolokacni sluzba
Foursquare, kde miZe navstévnik také vyjadrit svou spokojenost a kromé gastro-
nomickych zatizeni se zde nachazi i cestovni atraktivity a obchody. Vedle ohodno-
ceni kvality sluzeb l1ze na Foursquare upozornit na zajimavosti, pozvat na dané
misto ostatni pratele Ci varovat ostatni uzivatele, jak je uvedeno na Euroekoném?.
Tato hodnoceni maji ¢asto velky vliv na dalSi potencionalni zakazniky.

Objektivni hodnoceni kvality nastane v ptipadé, kdy lze skutecny stav porov-
nat se stavem deklarovanym v zadkoné, narizeni, vyhlasce, na jidelnim listku, atd.
U tohoto typu hodnoceni lze zkontrolovat spravnost uctovani cen, miry napojd,
vybaveni toalet, dodrZeni provozni doby ¢i receptury pokrmi. Objektivni hodno-
ceni mliZe byt provedeno jak kontrolnim organem, tak i podnikatelem nebo zakaz-
nikem, dle Indrové (2011, str. 30).

4.5 Kvalita sluZeb v cestovnim ruchu a jeji vyznam

Seifertova a kol. (2013, str. 103) definuje kvalitu sluZeb v cestovnim ruchu dle Své-
tové organizace cestovniho ruchu OSN jako uspokojeni poZadavki a o¢ekavani za-
kaznika v ramci akceptované ceny, za dohodnutych smluvnich podminek zahrnuji-
cich kvalitativni faktory. Témito kvalitativnimi faktory jsou hygiena, dosazitelnost
sluzby i harmonie lidského a prirodniho prostiedi. Ac¢koli investovani do kvality
nebyva automaticky odménéno ristem v poctu navstévniki, kvalita sluzeb cestov-
niho ruchu je nezbytna pro vytvareni vhodného prostredi a dalsi rozvoj v tomto
odvétvi.

Obdobné o tom pojednavaji Horner a Swarbrooke (2003, str. 386), ktefi zmi-
nuji, ze u sluzeb cestovniho ruchu je nedosazitelna standardizace, ktera ani neni
zadouci. Dtivody, kviili kterym je nevhodné standardizaci vyuzivat, jsou tii. Za prvé
je to kviili faktu, Ze hlavni slozkou poskytovaného produktu jsou lidé, jejichZ posto-
je jsou odliSné a v Case se méni. Stejné tak i zakaznici zaujimaji specifické postoje
a riznoroda oc¢ekavani. Poslednim diivodem je predevsim to, Ze spotiebitel sluzeb
cestovniho ruchu nechce dostavat standardizovany produkt a naopak vita predsta-
vu, Ze produkt je alespon zcasti prizplisoben jeho predstavé. Vyjimku tvoii jen za-
kaznici hotelovych tfetézct i rychlého obcerstveni.

Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011, str. 141) vidi kvalitu jako komplexni
otazku, jelikoZ kvalita v cestovnim ruchu se nevztahuje k jedné sluzbé, ale k celému
retézci sluzeb. Obecné je dle autori s kvalitou spojeno nasledujici:

e Zaroven s vyvojem spolecnosti se zvysuji pozadavky na kvalitu sluZeb a jejich
uroven.

o Zaklad kvality je tvoren kvalitou zakladni nabidky, odvozené nabidky a lid-
ského faktoru, ktery ji miize prilepsit nebo naopak uskodit.

1 Zelenka a kol. [50]
2 Euroekondm [44]
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e Poskytovatelé sluZeb, ktefi jsou na Urovni cestovni kancelate ¢i destinacniho
managementu, by méli distribuovat pouze produkty s kvalitnimi sluzbami, jeZ
jsou provérené.

e Vymezeni kvality musi byt spojeno s analyzou ndkladii a vynost, s pravidlem
vyssi kvalita znamena vySsi cenu.

Kvalita v cestovnim ruchu je predstavitelem ,kvality Zivota“ po dobu prechodného
pobytu turist, mimo jejich trvalé bydlisté, jak uvadi Indrova (2011, str. 20). Doka-
zuje to i nékolik nasledujicich atributl. Kvality 1ze dosahnout u jakéhokoli podnika-
telského subjektu, ptisobiciho v cestovnim ruchu, nehledé na jeho troven postave-
ni, kategorii ¢i exkluzivitu. Za tuto kvalitu nemohou byt kalkulovany poloZky spo-
jené s riistem ceny. Navzdory tomu, Ze vysoka drovein je u sluzeb vitana, sluzby na
urcité cenové hladiné nemohou vyrazné prevySovat klientovo ocekavani. Stejné,
jako je tomu u vétSiny sluzeb, i ve sluZzbach cestovniho ruchu musi byt splnéno to,
co bylo klientovi slibeno. Posledni atribut predstavuje, Ze kvality neni mozné do-
sahnout v izolaci od prirodniho a lidského prostredi.

Na rozdil od Indrové, autori Ryglova, Burian a Vaj¢nerova (2011, str. 143) po-
ukazuji na fakt, Ze v cestovnim ruchu nestaci dodrZet zakladni poZadavek ,splnit,
co se slibi“. Naopak poskytovatelé sluzeb cestovniho ruchu by méli nahliZet na kva-
litu jako na konkurenc¢ni prilezitost, nikoli vidét ji jako problém, ktery je tfeba resit.
Kvalita v odvétvi cestovniho ruchu tedy predstavuje splnéni toho, co zakaznik oce-
kava plus néco navic.

Kvalitativni faktory jsou velice dilezité pri ovliviiovani volby turisti a jejich
dtilezitost se neustale zvétSuje. Jak uvedla Seifertova a kol. (2013, str. 103), nutnost
tvoreni kvalitativnich faktort je ur¢ovana radou trznich trend, které jsou nasledu-
jict:

e Turisté se zajimaji ¢im dal vice o kvalitativni hodnoty Zivota, jeZ predstavuji
otazky péce o Zivotni prostiedi, o kulturni pamatky, historické dédictvi, atd.
Témito hodnotami je velice ovlivnéno rozhodnuti o vybéru prazdninovych de-
stinaci.

e Diky zkuSenostem jsou turisté schopni porovnat jednotlivé destinace a rozlisit
kvalitu.

e Zvétsujici se segment trhu seniord je velice citlivy na kvalitu a ma tendence
opakovat své cesty, které jsou spojeny urcitym zajmem.

e Velice narocna klientela je predevSim mezi turisty z Asie, ktefi jsou zvykli na
vysokou droven kvality a tuto droven ocekavaji i pti svych cestach.

e Nové destinace plisobici v cestovnim ruchu kladou dtiraz na kvalitu jako zp1-
sob soutéze proti jiZ zavedenym destinacim.

Jak lze vidét, kvalitativnich faktorl je mnoho, jsou velice flexibilni a odrazi zmény,
které se objevuji i mimo odvétvi cestovniho ruchu. Kromé vyse uvedenych kvalita-
tivnich faktord zde vystupuji i faktory ovliviiujici kvalitu poskytovanych sluzeb
v cestovnim ruchu.

4.5.1  Faktory ovliviiujici kvalitu

Cinnost podnik{i pisobicich v cestovnim ruchu je determinovana fadou faktord,
které pilisobi a ovliviiuji kvalitu poskytovanych sluzeb. Indrova (2011, str. 21-27)
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tyto faktory rozdéluje na vnéjsi a vnitini. Do vnéjsich faktort radi vlivy, které pod-
nik neni schopen bezprostredné ovliviiovat, ale musi s nimi pocitat v ramci svého
rozhodovani. Tyto vlivy mohou byt ekonomické, politické, pravni, védecko-
technické a demografické.

e Ekonomické vlivy - dle Indrové (2011, str. 21) ekonomické vlivy ptsobici na
kvalitu zahrnuji predevsim HDP na obyvatele, vydaje na spotiebu domacnosti
a jejich strukturu, produktivitu prace, zaméstnanost v dil¢ich sektorech na-
rodniho hospodarstvi, miru nezaméstnanosti, priimérnou readlnou mzdu, miru
inflace a primérny starobni dichod. Jak uvadi Ryglova (2009, str. 27), dalsi
ekonomické faktory plisobici v cestovnim ruchu jsou sménitelnost mény, vyse
nerealizované kupni sily obyvatelstva, vySe redlné mzdy a programy na pod-
poru podnikani z mistnich, statnich ¢i mezinarodnich zdroji, které lze obdrzet
napr. od EU ¢i organizace UNESCO.

e Politické a pravni vlivy - jak popisuje Horner a Swarbrooke (2003, str. 124),
politické faktory a jejich zmény maji velky vyznam pro sektory cestovniho ru-
chu, sluzby urcené k traveni volného ¢asu, ubytovaci a stravovaci sluzby. Pod-
le Indrové (2011, str. 22) se k témto faktortim kvality radi politicka stabilita
v zemi, dodrZovani a droven legislativy, podminky investi¢ni ¢innosti vCetné
statnich pobidek a legislativy upravujici sluzby v oblasti cestovniho ruchu. Le-
gislativa fungujici v oblasti cestovniho ruchu je v podobé danovych zakont,
zakonli na ochranu spotiebitele, zakonli na ochranu Zivotniho prostiedi
a podminek pro provozovani sluZeb cestovniho ruchu.

e Vliv védecko-technického pokroku - Horner a Swarbrooke (2003, str. 459) vi-
di technologické novinky a jejich aplikace jako nejvyznamnéjsi soubor faktori
pro utvareni budoucnosti v nasledujicich letech. Indrova (2011, str. 22, 23)
uvadi, Ze védecko-technicky pokrok spocivad v ramci kvality poskytovanych
sluZeb v lepsi péci o ucastnika, zlepSeni hygienickych podminek, vyssi bezpec-
nosti provozu, vyssi rychlosti dopravy a tim i zpfistupnéni vzdalenych mist.

e Demografické a socialni vlivy - kvalitni produkt v cestovnim ruchu musi zo-
hlednovat demografické a socialni vlivy, jak uvadi Indrova (2011, str. 23). Me-
zi tyto vlivy se radi rlist vzdélanosti populace, trend pozdéjsiho zaloZeni rodi-
ny, nartist poc¢tu bezdétnych manzelstvi, vice volného ¢asu a vétsi mnozstvi
placenych dovolenych. Kromé rilistu poctu bezdétnych manzelstvi se zvySuje
i pocet jednoclennych domdacnosti a pocet pracujicich Zen, ¢imz je zvySovan
celkovy rodinny prijem. Velky vliv na vyvoj kvality v cestovnim ruchu ma také
odchod do diichodu a zmény v Zivotnim stylu s tendencemi zit zdravéji. K so-
cialnim faktoriim Horner a Swarbrooke (2003, str. 458, 459) pridavaji vétsi
riznorodost populaci, vyssi informovanost zakaznikii o problémech ze strany
médii a vyznamnéjsi postaveni postiZenych lidi ¢i etnickych mensin.

Do vnitinich faktort ovliviiujicich kvalitu je fazen personadl a jeho kvalifikace, rize-
ni podnikl a destinaci cestovniho ruchu i vybaveni a zafizeni téchto podniki.
U pracovnikli ve sluzbach cestovniho ruchu je dilezita spolehlivost, loajalita
k podniku, diivéryhodnost, pribézné vzdélavani a ochota ptijimat nové poznatky,
jelikoZ tyto vlastnosti podpori etiku podnikani a firemni kulturu. V oblasti vedeni
podniku je nutné sledovat situaci na trhu a moderni, ménici se trendy a dle nich
prizplisobovat styl fizeni zaméstnancii a celého podniku, jak uvedla Indrova (2011,
str. 24, 25).
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Vnéjsi a vnitini faktory ovliviiujici kvalitu ¢asto nepredstavuji prvotni divod
pro vybér mista na dovolené. Dle vyzkumu, ktery provedl Institut turismu agentu-
béru destinace. Naprosto zasadnim faktorem je pro turisty z Brazilie, Ciny, Indie
a Jizni Koreje. Dal$i vyznamné dlvody, které ovlivni zdkaznika, jsou cenova do-
stupnost, atraktivita destinace a nabidka sluzeb.

4.5.2 Metody rizeni kvality

Nejbéznéjsi systémy rizeni kvality dle Horner a Swarbrooke (2003, str. 387, 388)
jsou:

e Kontrola kvality: Sledovani procesu produkce a likvidace vzniklych problémi
probiha drive, nez je produkt dodan zakaznikovi. Tento postup je vhodny pro
podniky, v nichZ lze problémy lehce identifikovat a kde je dlouha doba mezi
vyrobenim produktu a jeho dodanim zakaznikovi.

e Zaruka kvality: Prvotnim cilem je zabranit vzniku problémi, takZe je kladen
dliraz spiSe na prevenci neZ na nasledné zasahy. Odpovédnost za kvalitu je
kladena na kazdého c¢lena personalu namisto inspektort. Timto pristupem se
vylouci potieba inspektorti a predejde se Skodam.

e Totalni kontrola kvality: Tento zptlisob kvality je zaloZen na SirSim pohledu na
proces produkce ¢i dodavky sluZeb. Jsou sledovany vSechny faktory, které
mohou ovlivnit kone¢ny produkt nebo sluzbu. Cilem totalni kontroly kvality je
za pomoci sledovani vétSiho rozsahu faktort udrzet a zvysit kvalitu produktd.

e Totalni rizeni kvality (TQM): V soucasné dobé nejmddnéjsi systém rizeni kva-
lity. Zakladni mySlenkou tohoto systému je, Ze kvalita musi prostoupit celou
kulturou podniku a tykat se kazdého zaméstnance. Kvalita zde nepredstavuje
absolutni standard, kterého je mozno dosdhnout, nybrz cestu za neustale se
ménicim cilem.

Ryglova, Burian a Vajcnerova (2011, str. 142) doplnuji, Ze TQM, z anglického total
quality management, je pristup, ktery se rozsitil z letecké dopravy pres dalsi sluz-
by cestovniho ruchu, priimysl, vzdélavaci organizace, zdravotnicka zarizeni az do
vyzkumnych projektii véetné NASA. Podle TQM kvalita uspokojuje zdkaznikovy
pozadavky skrze odpovidajici produkty, sluzby a postupy.

Dal8i moZnosti, jak ridit kvalitu je srovnavani neboli benchmarking. Technika
benchmarkingu umoziiuje srovnavat vykonost organizace s nejlepsi konkurenci,
¢imZ vymezuje priority pro zlepSovani, jak je popsano na Model Business Excellen-
ce2. U této metody musi byt nejdiive stanoveny oblasti a ukazatele, jeZ budou po-
rovnavany, pricemz tyto ukazatele vychazi ze strategickych cili podniku. Po vy-
hodnoceni ukazateli a jejich srovnani jsou navrzena opatieni, ktera vedou k jejich
zlepSenti.

1 CzechTourism [29]
2 Model Business Excellence [25]
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4.5.3 Nastroje rizeni kvality

Dobrovolnym nastrojem, ktery systematickym zptisobem pomaha v Ceské republi-
ce zvySovat kvalitu sluZeb v organizacich cestovniho ruchu a v navazujicich sluz-
bach, je Cesky systém kvality sluzeb. Hlavnim principem tohoto systému je zamé-
feni na oCekavani a naslednou spokojenost zakaznika, rozvoj mékkych predpokla-
di kvality, podpora technickych piedpokladi kvality a orientace na efektivni ko-
munikaci mezi vedenim, zaméstnanci a ostatnimi stranami. Na realizaci tohoto sys-
tému se podili vlastnik systému Ministerstvo pro mistni rozvoj CR spolu
s vybranymi profesnimi asociacemi plisobicimi v cestovnim ruchu, jak je uvedeno
na Ceském systému kvality sluZeb!.

Tento systém udéluje znacku kvality Q, ktera je pro turistu prislibem ovérené
kvality poskytovanych sluzeb. Firmy se diky tomuto systému uci identifikovat ne-
dostatky v kvalité sluzeb a také je nasledné odstranovat, coz vede k vétSimu mnoz-
stvi spokojenych zakaznik, zvyseni ziskl a nizsi fluktuaci pracovnikd, jak uvedla
PacalovaZ.

Moznosti potvrzeni kvality vici zakaznikiim a spolupracujicim organizacim
jsou v oblasti cestovniho ruchu dle Housky a Petrti (2011, str. 31) nasledujici:
1. Kilasifikace
2.  Obchodni znacky
3. Znacky kvality
4. Certifikace
Jak poukazuji Houska a Petrt (2011, str. 31, 32), Kklasifikace v ramci ubytovacich
sluZeb predstavuje zatazeni jednotlivych ubytovacich kategorii do tiid. Zatrazenti je
uskutecfiovano dle materialniho vybaveni a rozsahu poskytovanych sluzeb. Dle
oficialni jednotné Klasifikace ubytovacich zafizeni CR3, kategoriemi v této oblasti
jsou napft. hotel, hotel garni, motel, botel, pension, turisticka ubytovna, kemp a cha-
tova osada. Cilem Klasifikaci je zlepSeni orientace hostili, cestovnich kancelaii
a agentur, dale zkvalitnéni sluzeb, které tato zatizeni poskytuji a zvySeni trans-
parentnosti trhu. Klasifikace miize byt v nékterych pripadech nahrazena obchod-
nimi znackami ¢i ochrannymi znadmkami. Klasickym piikladem obchodni znacky
jsou franchisy hotelovych fetézct, které jsou chranény pravem duSevniho vlastnic-
tvi. Nicméné i vlastnici obchodnich znacek se svoji kvalitu snaZzi ¢asto posilnit tim,
Ze vyuzivaji certifikace.

Jak vymezuje oficialn{ jednotna klasifikace ubytovacich zafizeni CR4, certifika-
ce je oznaceni pro proces udéleni klasifika¢niho znaku a certifikatu dle podminek
této organizace. Tento certifikat a klasifika¢ni znak byva udélen na dobu tii let,
pocinaje rokem certifikace. Jak poukazuje Ryglova (2009, str. 45, 46) jednotny cer-
tifika¢ni systém tiid od 1 do 5 hvézdicek je jiZ mezindrodné zndmym a zavedenym
pojmem. Tato dobrovolna certifikace srovnava stav vybaveni a rozsah nabizenych
sluZeb jednotlivych ubytovacich zarizeni s poZadavky v ramci jednotlivych katego-
rif. Certifikace a jeji pripadné kontroly byvaji provadény profesnimi asociacemi

1 Cesky systém kvality sluzeb [39]

2 Pacalova [41]

3 Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni CR [40]
4 Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zatizeni CR [40]

30



AHR CR a UNIHOST. Stejna certifikace s pouzitim hvézdicek plati i pro lyzaiska
stfediska, kde kategorie predstavuje uroven technického vybaveni lyZatského
strediska, jak uvadi Asociace lanové dopravy?.

Houska a Petrli (2011, str. 33-35) déli typy certifikace na certifikaci sluZeb,
certifikaci produktdi, certifikaci systému a personalni certifikaci. Certifikace systé-
mi je dle autorii tvofena nasledujicimi ISO normami:

e ISO 9000: Je tvoreno celou sadou norem, vztahujicich se na komplexni faze ri-
zeni v sektoru cestovniho ruchu.

e [SO 9001: Dle Info-ISOZ je jednou z nejvyznamnéjsich a nejkomplexnéjsich no-
rem. Jejim obsahem je systém rizeni jakosti, ktery lze uplatnit ve vSech podni-
cich cestovniho ruchu. Vajénerova a Ryglova3 uvadi, ze v Ceské republice jsou
modely fizeni v oblasti cestovniho ruchu podle ISO 9001 a ISO 14000 zavede-
ny od roku 2001.

e [SO 9002: Norma speciadlné urcena pro hotely, dopravni podniky a podniky
obstaravajici dopliikové sluzby. Dle ISO* slouZzi tato norma pro zabezpeceni
jakosti pri vyrobé, instalaci a servisu.

e [SO 9003: Tyka se vyrobnich jednotek, kde je kvalita zajiSténa a hodnocena
zavérecnymi testy.

e [SO 9004: Smérnice je urCena pro zlepSeni vykonnosti a zamérena na systema-
tické zlepSovani efektivnosti a vykonnosti celého podniku. Norma je doporu-
¢ovana organizacim, jejichZ vrcholovy management chce presahovat nad ra-
mec obsahu ISO 9001, jak vymezuji technické normy>.

Jak uvadi Paskova a Burian®, certifikace sluZeb cestovniho ruchu je jednoznacné
nejrozsirenéjsi mezi ubytovacimi a stravovacimi sluzbami. Velice popularnimi se
stavaji certifikace sluZzeb udrZitelného cestovniho ruchu, jelikoZ zakaznik vyzaduje
garanci odpovédného chovani ¢im dal vice. Do mezinarodnich systému certifikace
zamérenych na udrzitelny cestovni ruch se radi:

e Systém hodnoceni environmentalniho managementu spolecnosti dle mezina-
rodni normy ISO 14001, ktery je ¢asto vyuZivan touroperatory.

e Program ekoznaceni EU, tzv. ,EU Flower“, ktery na uzemi Evropy zatim neni
piilis rozsiteny. V Ceské republice je toto ekoznaceni implementovano Ekolo-
gicky $etrnou sluzbou a Ceskou informaéni agenturou Zivotniho prostiedi.

e ECEAT Quality Label, tato soukroma znacka je zamérena na ubytovaci sluzby
a zahrnuje veSkeré aspekty udrZitelnosti. Znacka je vhodna i pro ubytovaci za-
fizeni s malou kapacitou, pro néz by mohl byt vyhodou propracovany marke-
ting oznacenych podnikd.

e Mezinarodni systémy jako je Green Key a Green Globe, v CR maji jen omezené
nebo Zadné uplatnéni. Ocenéni znackou Green Key predstavuje ztvarnéni nej-
vyssi kvality v oblasti odpovédnosti vii¢i Zivotnimu prostiedi a trvale udrzi-

1 Asociace lanové dopravy [24]
2 Info-ISO [34]

3 Vaj¢nerova a Ryglova [48]
41S0 [35]

5 technické normy [31]

6 Paskova a Burian [42]
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telnému provozu v ramci cestovniho ruchu. Drzitelem této certifikace kvality

je aktualné 2370 hotell a jinych zarizeni v 52 zemich, jak uvedlo Green Key?!.
Co se tyce Uzce zaméienych norem, v ramci kompetence certifikac¢nich organi lze
najit i normy SA, vztahujici se k socidlni odpovédnosti nebo normy 8000, které se
zabyvaji socidlnimi a etickymi aspekty rizeni spolecnosti. Certifikace HACCP se
vztahuje na potraviny a jejich bezpecnost, jak srovnava Houska a Petrti (2011, str.
35). Ryglova (2009, str. 85) dopliiuje, Ze HACCP je preventivni systém kontroly,
ktery miiZe byt v praxi stravovacich podnikli zaveden bud’' v plné, nebo zjednodu-
Sené verzi v podobé dolozitelnych uplatnéni spravné vyrobni a hygienické praxe.

4.5.4 Prekazky rizeni kvality

V sektorech cestovniho ruchu se nachazi fada prekazek, které ovliviiuji schopnost
manazerl vytvorit a udrZet naprosto efektivni systémy rizeni kvality. Dle Horner
a Swarbrooke (2003, str. 394) jsou tyto prekazky nasledujici:

e Faktory, které pilsobi na kvalitu zazitku zakaznika, ale nachazi se mimo kon-
trolu organizace. Je to zejména pocasi, které miize vést ke zpozdénym letiim,
¢i zkaZené zimni dovolené vlivem nedostatku snéhu. Dale zde spadaji protest-
ni akce zaméstnanci a postoje samotnych zakaznikd.

e Omezené financ¢ni prostredky, které ma organizace k dispozici pro zlepSovani
produktti. Tato prekazka plati predevsim v hotelovém sektoru, letecké dopra-
vé nebo u statni organizace.

e Ochota spotrebitelli platit za danou troven kvality. Kvalita a jeji aroven musi
byt v rovnovaze s cenou, kterou je spotrebitel ochoten zaplatit.

¢ Historie podniku a celkova podnikova kultura, ktera mohla v minulosti prinést
Spatnou povést.

e Subjektivni charakter kvality a nejasnost jeji definice, které velmi znesnadnuiji
stanoveni efektivnich ukazateli kvality v oblasti cestovniho ruchu.

e Pojem kvality se neustale méni, stejné jako dnesSni efektivni systémy a metody
rizeni kvality.

Mateides (2002, str. 458) definuje tri druhy prekazek, které se mohou vyskytnout
v prubéhu rizeni kvality. Prvnim typem jsou obsahové-koncepcni prekazky, kde
rozdilné predstavy pracovnikli o cilech a obsahu fizeni kvality mohou zptisobit
chybné odsouhlaseni opatieni spojenych s kvalitou. Dalsi prekazky maji organi-
zaCné-strukturalni charakter, kde je hlavnim problémem chybéjici spoluprace mezi
jednotlivymi Utvary podniku, které se zabyvaji zabezpecenim kvality. K témto bari-
éram jsou razeny i nedostatecné formalizované procesy odsouhlaseni a rozhodo-
vani v souvislosti s kvalitou. Tretim druhem jsou personalné podnikové kulturni
pirekazky, které se projevuji kvili individualnim predstavam pracovniki. Tyto pre-
kazky nastanou ve chvili, kdy prijimani nové vyvinutych konceptli narazi na odpor
Ci nezdjem na jednotlivych pracovistich.

1 Green Key [33]
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5 Vlastni prace

5.1 Analyza soucasného stavu

Cestovni ruch je vyznamnou oblasti ekonomiky v mnoha evropskych zemich.
V roce 2013 se v CR podilel 4,5 % na celkové zaméstnanosti a 2,8 % na hrubé pri-
dané hodnoté. Ekonomicky vyznam cestovniho ruchu CR je na stejné Grovni jako
u Némecka, Nizozemska ¢i Svédska, jak uvadi Cesky statisticky urad.

Podle vyzkumu zpracovaného Ministerstvem pro mistni rozvoj CR2, ktery je
zaméfen na domaci a vyjezdovy cestovni ruch CR za rok 2015, pocet viech turis-
tickych cest byl 28 732 000. Z tohoto &isla 81 % veskerych cest bylo v ramci Ceské
republiky a zbylych 19 % do zahranici. Celkovy pocet prenocovani na vSech turis-
tickych cestach byl 120 787 000, z toho 71 % v rdmci domaciho cestovniho ruchu.
DelSich turistickych cest neboli cest, kde turista alespon Ctyrikrat pfenocoval, bylo
uskutecnéno 11 290 000. Nejcastéjsi destinaci pro tyto zahrani¢ni dlouhodobé po-
byty bylo Slovensko, do kterého vycestovalo aZ 20 % osob. KratSich turistickych
cest, které jsou definovany jednim aZ tfemi prenocovanimi, bylo 17 441 000 cel-
kem.

Primérny pocet noci na jednu turistickou cestu je pro zahrani¢ni vyjezdy
6,5 a pro CR 3,7 noci. Na tuto jednu zahrani¢ni cestu ¢ini priimérné vydaje na oso-
bu 10 581 K&, pro cestu po CR jsou tyto vydaje pouze 1 775 K&. Z téchto tidaji vy-
plyva, Ze Cesi jsou ochotni za dovolenou v zahraniéi utratit $estkrat vice ne% za do-
volenou vCR. Priimérné vydaje na jeden den dovolené tedy ¢ini 1577 K¢
v zahrani¢i a 675 Ké v Ceské republice.

Co se tyce ubytovani, jeho% faktory jsou v této praci také zkoumany, dle Ces-
kého statistického uradu3 nejcastéjSim typem ubytovaciho zatizeni pro rok 2015
byly penziony. Dale to byly trihvézdickové hotely, motely, botely, turistické uby-
tovny, zarizeni se Ctyrmi hvézdickami a ostatni hromadna ubytovaci zatizeni - mi-
nimalné 5 pokojti nebo 10 lGzek, slouzici pro ucely cestovniho ruchu. Méné vyuzi-

vV

jednohvézdickové hotely, motely a botely.

Dle vyzkumu CzechTourismu* z roku 2012, zaméreného na spokojenost turis-
ti v CR v zimnim obdobi, bylo zjisténo nékolik faktort, ke kterym maji ¢esti turisté
vyhrady. K témto faktorlim se fadi z hlediska infrastruktury a vybavenosti prede-
vS$im Spatné silnice, neudrzované komunikace, nedostatek parkovacich mist, drahé
parkovani, vysoké ceny, malo ndkupnich mozZnosti ¢i nevyhovujici vefejna doprava.
Z pohledu kulturniho vyzZiti a atmosféry lidem vadi nedostatecné kulturni vyziti,
malo programi pro volny cas, kratka oteviraci doba, absence vanoc¢ni vyzdoby
a prili§ mnoho turistl. Vramci sportovniho vyziti maji ceSti turisté vyhrady

1 Statistika a my, mési¢nik CSU [46]

2 Ministerstvo pro mistni rozvoj CR [37]
3 Cesky statisticky arad [32]

4 Czechtourism [28]
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ke Spatnym podminkam pro lyZare. Chybi jim zejména kabinové lanovky, sluzby
pro lyzate, vhodné sjezdovky pro malé déti, vice lyzaiskych aredlli a bézeckych
tras, kvalitnéjsi lyzarské Skoly pro déti a zabavny program po zavieni sjezdovek.
Lidé v Ceskych horach také nejsou spokojeni s neupravenymi sjezdovkami a kra-
deZemi na nich, drahymi skipasy, malym poctem atrakci pro malé déti, vysokymi
cenami a Spatnym dopravnim spojenim od hotelu ke sjezdovkam.

Statistickych Setreni zamérenych na cestovni ruch v horskych oblastech neni
mnoho a jsou predevsim nadnarodniho charakteru. Tyto statistiky jsou orientova-
ny predevsim na horskou turistiku v zimnim obdobi, se zamérenim na ski arealy.
Nejcastéji jsou tyto statistiky vydavany nadnarodnimi horskymi asociacemi, jako je
napi. National Ski Areas Association. Vzhledem k zaméreni této prace nelze téchto
statistik prilis vyuzit.

Jak uvadi Vanat! ve svém International Report on Snow and Mountain Tourism
z roku 2014, je na svété kolem 70 zemi, kde funguje horsky a vysokohorsky turis-
mus diky lyZovani v lyZarskych arealech. Pokud jde o lyZarské navstévy, vedle vel-
kych lyzarskych destinaci existuje cela rada dalSich, mensSich destinaci, kde lyZova-
ni funguje jako primysl jiz dlouhou dobu nebo se v soucasné dobé vyviji. Nejvice
viditelnymi novymi lyZafskymi destinacemi jsou Vychodni Evropa a Cina. Kromé
téchto dvou existuje nespocet dalsich destinaci jako: Kypr, Alzirsko, Recko, Indie,
fran, Izrael, Libanon, Lesotho, Pakistan, Maroko, Novy Zéland, JiZzni Afrika, Turecko
a mnoho dalSich po celém svété. Odvétvi cestovniho ruchu v soucasné dobé nabizi
zhruba 6 milidni 1Gzek v horskych destinacich, uréenych k prenocovani turist.
Primarné jsou soustiedény do lyZzarskych stredisek, kde je vysoky objem navstév-
nikda.

Vanat? také popisuje, Ze ve svété je cca 2 119 lyzarskych rezortl. Vice nez tre-
tina z nich je umisténa v Alpach, 12 % je umisténo v zapadni Evropé, 12% ve vy-
chodni Evropé a stredni Asii, 22 % v Americe a 18 % v Asii a Pacifiku. Z toho hlav-
nich svétovych resorti je 47 a vice neZ 80 % z nich se nachazi pravé v Alpach. Tyto
resorty jsou definovany tim, Ze do nich béhem zimy dojede vice neZ 1 milion turis-
tl. VétsSina lyzarského primyslu je koncentrovana do stredisek, které maji vice nez
100 000 lyzarskych navstév za rok. Navzdory tomu, Ze takovych resortli je pou-
hych 20 %, byva v nich uskute¢néno vice nez 80 % vSech lyzarskych navstév. Nej-
vice navStévovanymi lyzarskymi stfedisky jsou La Plagne, Saalbach Hinterglemm
Leogang SkiWelt a Wilder Kaiser-Brixental, kam prijede rocné pres 2 miliony na-
vStévnikd.

5.2 Vyhodnoceni a interpretace dotaznikového Setreni

Tato kapitola se vénuje zpracovanym datlim, ktera byla ziskdna od respondenti za
pomoci dotaznikového Setfeni. Dotaznikové Setfeni probihalo od 24.3. do
19. 4. 2016. Pro lepsi orientaci i prehlednost jsou ziskané informace prevedeny do
grafii a tabulek a jsou doplnény piisluSnym komentairem.

1Vanat [49]
2Vanat [49]
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5.2.1 Demografické charakteristiky respondentii

Nasledujici ¢ast se zabyva demografickymi ukazateli respondentd, jako je jejich
pohlavi, vék, vzdélani, atd. Dotaznikového Setreni se zucastnilo celkem 312 osob.
Z tohoto poctu bylo 161 Zen (51,6 %) a 151 muzi (48,4 %), Cetnost obou pohlavi je
tedy témér vyrovnana.

Nejpocetnéjsi skupinu tvori lidé ve véku 18-23 let (33 %), dale skupina ve vé-
ku 24-30 let (18 %) a skupina 41-50 let (16 %). Témér shodné je zastoupena sku-
pina lidi 31-40 let (13 %) a 51-60 let (11 %). Posledni dvé vékové kategorie byly
zastoupeny méné, kategorie 61-70 let (5 %) a lidé ve véku 71 let a vice (4 %).
Mensi pocet respondentii v poslednich dvou skupinach je zplisoben i tim, Ze nékte-
i1 lidé v tomto véku ukoncili vypliiovani dotazniku u prvni otazky s odpovédi, Ze do
hor nejezdi a dotaznik neodeslali. PoCty osob jednotlivych vékovych skupin jsou
zobrazeny v grafu s rozdélenim na muze a Zeny. U vékovych kategorii 18-23 let
a 41-50 let byl vétsi pocet respondentd zastoupen Zenami, coz odpovida vékové-
mu rozdélen{ obyvatel Ceské republiky.

Obr. 2 Rozdéleni respondentii dle véku a pohlavi
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Zdroj: vlastni prace

Dalsi otdzka v ¢asti identifikace se respondenta ptala na to, zda je zmésta ¢i
z vesnice. Na dotaznik odpovédélo 64 lidi zvesnice, coZ predstavuje 21 %.
Vzhledem k tomu, Ze v Ceské republice Zije 75 % lidi ve mésté a zbytek na vesnici,
Ize Fict, Ze pocet respondenti odpovida mistnimu rozdéleni obyvatel v CR.
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Obr. 3 Rozdéleni respondentti dle mista
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Zdroj: vlastni prace

Ve ctvrté otazce se zjistovalo, jakého nejvyssiho vzdélani respondent dosahl. Vyso-
kou Skolu absolvovalo 169 osob (54 %), stfedoskolského vzdélani dosahlo 136 lidi
(44 %) a pouze zbyla 2 % odpovédéla zakladni vzdélani.

Obr. 4 Struktura respondenti dle nejvy$Siho ukonceného vzdélani

Ozakladni
mstiedoskolské

Evysokoskolské

Zdroj: vlastni prace

V dotazniku byla pouzita i segmentace z hlediska souc¢asného ekonomického stavu
respondentd. Na dotaznik odpovédélo 143 zaméstnanych (46 %), 27 zaméstnava-
teld nebo OSVC (9 %), 4 na matetské/rodi¢ovské dovolené (1 %) a 115 studenti
(37 %), kteri méli nejcastéji jako dosaZené vzdélani stiedni Skolu. V odpovédich
k této otdzce byla i moZnost ,nezaméstnany“, kterou nikdo neodpovédél. Je mozné,
Ze nezaméstnani z diivodu nizsich prijmi na hory nejezdi a ukoncili tedy vyplno-
vani dotazniku hned na zacatku.
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Obr. 5 Struktura respondentii dle soucasného ekonomického stavu
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Zdroj: vlastni prace

5.2.2 Spotrebitelské chovani respondenti

Kromé identifikace byl dotaznik dale zaméren na chovani respondentt. Uzaviené
otazky v této casti zjiStovaly, jak Casto turista hory navstévuje, jaké oblasti navsti-
vil za poslednich 5 let, ktera oblast je pro néj nejlepsi, s kym na dovolenou jezdi
a jaké ubytovani a aktivity v horach uprednostiiuje. Oteviené otazky se ptaly na to,
zda turista déla néjaké aktivity, které nebyly v moZnostech uvedeny a kolik dni
primérné stravi v horach v letnim a zimnim obdobi. Na konci dotazniku byly také
dvé otazky, kolik respondent utrati celkové za dovolenou v horach v zimnim a let-
nim obdobi.

V prvni otazce respondenti odpovidali, jak ¢asto hory navstévuji. Lze vidét, Ze
nejvice respondentii (32 %) jezdi do hor pouze jednou rocné, 24 % respondenti
zvolilo odpovéd' jednou za piil roku, 20% navstivi hory trikrat az ctyrikrat za rok,
13 % jednou za dva roky a 4 % jednou za 5-10 let. Pro dotaznikové Setieni byli
nejvice vyznamni respondenti, kteri zvolili nejvyssi frekvenci navstév hor a to jed-
nou mésicné. Téchto respondentii bylo 20, coZ je pres 6 % ze vSech respondentd.
Tito lidé totiZ maji nejvice zkuSenosti s poskytovanymi sluZzbami a maji jasno
v tom, co je pro né na dovolené v horach dtlezité. Tti respondenti zvolili moZnost,
Ze do hor nejezdi. Téchto respondentd, ktefi hory nenavstévuji, bylo ve skutecnosti
osloveno mnohem vice, ale vzhledem k filtra¢ni podobé otazky, tito lidé ukoncili
vyplnovani dotazniku pred jeho odeslanim.
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Obr. 6 Frekvence navstév horskych oblasti

H 100

B 1x za mésic

B 3x - 4x do roka

O 1x za ptl roku

B 1xrocné

Ojednou za dva roky
Ejednou za 5-10 let

Onejezdim
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Dalsi dvé otazky byly otevirené a ptaly se respondenta na to, kolik dni priimérné
stravi v horach v letnim a v zimnim obdobi. Pro lepsi orientaci v ziskanych hodno-
tach jsou data rozdélena do intervald. Na letni dovolenou do hor nejezdi 12 % re-
spondentti, dalSi 4 % jezdi pouze na den nebo dva. Nejcastéjsi odpovédi, kterou
napsalo 17 % lidi, bylo 5 dni a 16 % respondenti uvedlo tyden. V grafu Ize tedy
vidét, Ze nejcastéji si lidé na letni dovolenou v horach vyhradi 3-8 dni. Na 9 az
15 dni odjede do hor v 1été 18 % dotazovanych. Nejvétsi rozdily v poCtu uvedenych
dntl nastaly v intervalu 16 dni a vice, kde respondenti uvedli az 45 nebo 50 dni let-
ni dovolené v horach. Priimérné tedy lidé v horach v letnim obdobf zlistavaji 7 dni.

Obr. 7 Priimérny pocet dni v horach v letnim obdobi
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Zatimco u letni dovolené v horach je nejcastéjSim pocet 3-5 dni, v zimnim obdobi
to je 6-8 dni. Nejvice lidi (27 %) odpovédélo, Ze jezdi do horskych oblasti v 1été na
7 dni a stejné jako u zimni dovolené 12 % respondenti uvedlo, Ze na zimni dovole-
nou do hor nejezdi viibec. V grafu lze vidét, Ze 29 % lidi jezdi na 3-5 dni, 37 % na
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6-8 dni, 16 % na 9-15 dni a pouze 5 % jezdi do hor v zimé na vice jak 16 dni. Opro-
ti letni dovolené, na kterou si lidé primérné vyhradi 7 dni, v zimé nejradéji ziista-
nou v horach az 9 dni. Divodem miiZe byt, Ze spousta turistii jezdi za zimnimi
sporty do hor v zahranic¢i a vzhledem k dlouhé a ¢asové naroc¢né trase tam zlistava-
ji vice dni.

Obr. 8 Primérny pocet dni v horach v zimnim obdobf
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Zdroj: vlastni prace

Mezi zemémi, které respondenti za poslednich 5 let navstivili, se nejcastéji vy-
skytuje Ceska republika. Tu navstivilo 281 respondentti (90 %). Dal$imi nejvice
navstévovanymi zemémi jsou sousedni staty, jako je Rakousko (54 %) a Slovensko
(48 %). Co se tyCe zahrani¢nich zemi, tfetim nejvice nav§tévovanym statem je Ita-
lie, do které prijelo 31 % turisti a Francie (13 %). Nejméné populdrni mezi uvede-
nymi zemémi je Svycarsko, které navstivilo 6 % dotazovanych. Necelych 13 % lidi
uvedlo, Ze za poslednich 5 let navstivili i jiné zemé, kromé uvedenych. V poznamce
respondenti zminili napf. hory na Korsice.

U této otazky byla moZnost zvolit vice odpovédi, takZe casta byla kombinace
Ceska republika plus néktera ze zahrani¢nich zemi. Pfesné polovina respondenti
navstivila kromé CR i Rakousko a 26 % respondentii k tomu p¥idalo i Slovensko.
Vsechny tyto staty a jesté k tomu Italii navstivilo 32 respondentti (10 %). Rakous-
ko, Ceskou republiku, Slovensko, Italii a Francii béhem poslednich 5 let navstivila
neceld 3 % respondentd. Do horskych oblasti ve Francii a CR jelo za poslednich
5 let 9 % a do Italie a CR 27 % turistd. Hory ve v3ech $esti uvedenych zemich na-
vstivili 3 dotazovani, z toho jeden turista kromé téchto Sesti i néjaké jiné.
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Obr. 9 Navstivené zemé za poslednich 5 let
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V nasledujici otazce byly stejné moznosti jednotlivych odpovédi, ovSem dotaz znél,
jakou zemi turista preferuje. Zde mohla byt zvolena pouze jedna moZnost. Nejpre-
ferovanéjsi zemi je pro 111 respondenti (36 %) Ceska republika. Tato moZnost
muze byt zvolena z divodu dostupnosti a tim i nizsich vydajt za dopravu. Druhou
nejvyhledavanéjSi destinaci jsou horské oblasti v Rakousku, které si oblibilo
73 dotazovanych (23 %). Jak uvadi Tomanoval, lidé si tuto nejbliZsi alpskou zemi
vybiraji z divodu lepSich snéhovych podminek, delSich sjezdovek a kvalitnéjsich
sluZeb. Itdlie je nejoblibenéjsi zemi v ramci horské turistiky pro 17 % respondentd.
Necelych 5 % lidi uprednostiiuje pro horskou turistiku jiné zemé, nez byly v nabid-
ce. Horské pobyty ve Francii voli 3 % turistdl a ve Svycarsku pouze 5 respondentti
(2 %).

Obr. 10 Preferované zemé pro pobyt v horach
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Respondenti také odpovidali na to, s kym na dovolenou do hor jezdi. Tato otazka
byla uzavi'ena s vice moznostmi odpovédji, takZe lidé vétSinou zvolili vice neZ jednu
variantu. Nejcetnéjsi odpovédi bylo, Ze do hor jezdi s partnerem, tuto variantu vy-
bralo aZ 65 % dotazovanych. Druhou nejcastéjsi moZnosti je, Ze jezdi s kamarady
(59 %). S détmi v predsSkolnim véku jezdi 9 %, stejné mnozZstvi dotazovanych jezdi
s détmi ve véku 15 let a vice. Déti do 15 let s sebou na hory bere 11 % lidi. Celkem
63 osob (20 %) uvadi, Ze kromé déti cestuji také s partnerem, je tedy ziejmé, Ze
téchto 20 % predstavuje segment rodin s détmi. Nékolik turistii preferuje i dovole-
nou o samoté, tato moznost byla zahrnuta v odpovédi jinak. Do této odpovédi spa-
daji také napf. i organizované zajezdy, kdy je turista na dovolené zaroveii s lidmi
z konkrétniho turnusu. Odpovéd' jinak zvolilo aZ 25 % dotazovanych lidi.

Obr.11  Doprovod a spolucestujici pro dovolenou v horach
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V dal$i otazce byly zkoumany cinnosti, které lidé pri dovolené v horach preferuji.
Na vybér bylo 6 uzavienych moznosti a jedna otevirend, kde mohl respondent do-
psat, jaké jiné aktivity v hordch provozuje. VétSina dotazovanych zde zvolila vice
neZ jednu aktivitu, castd byla kombinace lyZovani a pésich tur ¢i relaxace a traveni
volného casu s prateli. Nejcastéjsi aktivitou v horach, kterou preferuje 74 % re-
spondentd, je lyzovani, bézkovani a snowboarding. Druhou nejhojnéjsi moznosti
jsou pési tary a poznavani piirodnich atraktivit v krajiné, jeZ uprednostiiuje 68 %.
Adrenalinovych sporti, jako je paragliding, snowkiting a skalni lezeni se Gc¢astni aZ
61 vSech dotazovanych (20 %), z toho 42 téchto respondent je ve véku do 30 let.
Za travenim volného casu s prateli jezdi do hor 38 % lidi. Za ucelem geocachingu,
neboli hledanim geolokacnich bodt, vyrazi do horskych oblasti stejny pocet lidi,
jako za adrenalinovymi sporty, tedy 20 %. Relaxovat do hor jezdi 147 lidi, coz je
47 % z celkového poctu 312 respondentii. MoZnost jiné oznacilo 27 respondentd,
tedy necelych 9 %. Mezi odpovéd'mi, co jiného respondent v horach dél3, se objevi-
lo: foceni, trekking, zdolavanti via ferrat, konzumace alkoholu, hrani deskovych her
a traveni ¢asu na Cerstvém vzduchu.
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Obr. 12 Preferované ¢innosti v horskych oblastech
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Dale bylo zjiStovano, jaké ubytovaci zarizeni respondenti v horach preferuji. Uby-
tovani si lidé nejcastéji voli dle svych finan¢nich moZnosti a nejlevnéjsi variantu
predstavuje rozhodné stan, ktery preferuje 7 % respondentli. NejoblibenéjSim za-
Fizenim je penzion, ktery poskytuje polopenzi a disponuje minimalné 5 pokoji. To-
to ubytovaci zarizeni zvolilo 42 % lidi. DalSim nejoblibenéjSim ubytovanim je hor-
sky hotel (27 %), ktery ma minimalné 10 pokoji a disponuje zarizenim poskytujici
stravovaci sluzby po cely den. Treti nejoblibenéjsi variantou jsou horské chaty,
které se nachazi v méné pristupnych mistech a nabizi viceliizkové pokoje, tuto
moznost voli az 24 % lidi.

Obr. 13 Preferovana ubytovaci zarizeni
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Dale bylo zjisténo, kolik dana osoba utrati za pobyt v horskych oblastech. Tato
otazka byla rozdélena zvlast na pobyt v letnim a zimnim obdobi. Barevné oznaceni
ekonomického stavu respondentli odpovida rozdéleni z grafu €. 5.

Nejpocetnéjsi skupina, kterou predstavuji zaméstnani lidé, utraci v poloviné
piipadi za letni dovolenou v horskych oblastech v rozmezi 2 001-6 000 K¢, stejné
je na tom i 45 % studentd. Mezi zaméstnanymi respondenty 4 odpovédéli, Ze na
letni dovolené utrati nad 20 000 K¢, ¢imZ se tento segment stal nejpocetnéjSim
v nejvyssi utraté. Naopak mezi studenty a lidmi na materské/rodicovské dovolené
se nenasel nikdo, kdo by za dovolenou utratil vice jak 20 000 K¢ na osobu. Utrata
za letni dovolenou se u zaméstnavatelti a OSVC nejcast&ji pohybovala v rozmezi
2001-6 000 K¢ (37 %) a 6 001-10 000 K¢ (33 %). Co se tyce segmentu dichodct,
48 % z nich primérné na osobu utrati v rozmezi 2 001-6 000 K¢. V grafu Ize také
vidét, ze z celkového poctu 312 respondentli nejezdi na letni dovolenou do hor
12 % studentd, 12 % zaméstnanct a 11 % zaméstnavateld ¢ OSVC, vsichni tito
respondenti jezdi do hor pouze za ucelem zimni dovolené.

Obr.14  Rozdéleni respondenti dle vyse Utraty za osobu na letni dovolené
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Zatimco u letni dovolené lidé nejcastéji za pobyt v hordch utrdci vrozmezi
2001-6 000 K¢, na =zimni dovolenou si respondenti nejcastéji odkladaji
6 001-10 000 K¢, tuto moznost zvolilo az 35 % ze vSech respondentli. Priimérné
vyss$i naklady na osobu u zimni dovolené mohou byt zpisobeny napi. cenou skipa-
st ¢i cenami za prondjem zimniho sportovniho vybaveni, které byvaji ¢asto nadsa-
zené. Mezi lidmi v dlichodu 48 % oznacilo, Ze za zimni dovolenou neutrati nic, jeli-
koz do hor nejezdi - z toho Ize vidét, Ze skoro polovina lidi diichodového véku na-
vStévuje hory pouze v letnim obdobi. Z téch, kteii do hor jezdi, 58 % tvrdji, Ze utrati
primérné 6 001-10 000 K¢ na osobu. Stejné jako je tomu i u pobytu v horach
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v letnim obdobi, ani v zimé se nenaSel student nebo rodi¢ na materské dovolené,
ktery by utratil za osobu vice jak 20 000 K¢.

Obr.15  Rozdéleni respondentti dle vysSe utraty za osobu na zimni dovolené
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V posledni otdzce zaméfené na chovani turisti v horskych oblastech, mohl respon-
dent uvést, co je pro ného pri pobytu v horach dilezité, ale v dotazniku to nebylo
uvedeno. Tato otazka jako jedind nebyla povinna, takZe ji zodpovédélo pouze
24 respondentl. Jeden respondent uvedl, Ze do hor jezdi predevsim kvili tichu
a klidu. Nékolik lidi uvedlo diileZitost lokalniho pocasi, a Ze mista, ktera jsou znama
jeho proménlivosti, nevyhledavaji. Spolecné s pocasim byla uvedena i diilezitost
zaruky dobrych lyZatskych podminek. Také zde byla zminéna dtleZitost bezpeci
prezit a nemit zdravotni nasledky. Mezi respondenty odpovédéla i turistka, pro
kterou je vyznamny udrzitelny cestovni ruch, konkrétné udrZeni razu krajiny
a zachovani prirody pro dalsi generace. Co se tyce stiznosti na sluzby v horach, li-
dem vadi, Ze o vikendech nejsou oteviena turisticka informaéni centra a povazuji
to za velké minus. Nasli se také respondenti, pro které je horska turistika prijem-
nym zaZzitkem, pokud je bez jakychkoli civiliza¢nich vymoZenosti.

Odpovédi na tuto otazku byly opravdu rtiznorodé a je vidét, ze kazdy turista
preferuje néco jiného. Sluzby, které jsou pro nékoho nezbytné ke spokojenosti,
mohou byt pro ostatni naopak rusivou a neprijemnou slozkou horské dovolené.

5.2.3 Identifikace faktorti a jejich vyznamnost

V7 NV

Hlavni a nejobsahlejsi ¢asti dotaznikového Setieni byla identifikace faktort, které
maji pro turisty v horskych oblastech nejvétsi vyznam. Vyznamnost kvality jednot-
livych 29 faktorii byla hodnocena za pomoci Likertovy stupnice. MoZnosti miry
vyznamnosti faktort byly nasledujici: 1 = velmi vyznamny faktor, 2 = spise dtlezity
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faktor, 3 = ani dilezity ani nedtlezity faktor, 4 = spiSe nedilezity faktor, 5 = na-
prosto nedulezity faktor. Vzhledem ke stupnici plati, Ze ¢im je niZ$i prlimérna hod-
nota faktoru, tim je faktor vyznamnéjsi.

Jednotlivé faktory jsou v nasledujici tabulce sefazeny dle primérnych hodnot
jejich vyznamnosti. Tato vyznamnost faktori je uvedena celkové a nasledné je roz-
délena dle hodnoceni muzi a Zen. V tabulce je viditelné, Ze vyznamnost faktori se
pro muze a Zeny obecné nelisila. Pouze u nékolika faktorii nastala minimalni seti-
nova odchylka.

Z tabulky je dale patrné, Ze naprosto nejvyznamnéjSim faktorem jsou pro hor-
skou turistiku prirodni atraktivity, ve kterych byly zahrnuty pravé hory, pohori
a prirodni rezervace. Tento faktor je na prvnim misté zcela logicky, jelikoZ vétSina
lidi si vybere horskou destinaci podle typt hor, které preferuji. Mezi respondenty
bylo 73 % lidi, ktefi tento faktor oznacili hodnotou 1 jako zcela vyznamny. Druhym
nejvyznamnéjSim faktorem je Cistota destinace, tou je mySleno piedevsim prirodni
prostiedi, ¢isty vzduch, nezneci$téna voda ke koupani a vefejné toalety. Cistotu
destinace ohodnotilo jako velice vyznamny faktor 154 z 312 respondentd.

Tretim nejvyznamnéjSim faktorem pro turisty jezdici do horskych oblasti je
pocit bezpeci. Do tohoto faktoru spada kvalitni zdravotni a zachranny systém, niz-
ké riziko lavinového nebezpeci a prirodnich katastrof obecné, vyskyt nemoci, nizka
kriminalita a absence terorismu. Mezi deset nejvyznamnéjsich faktort pro cestovni
ruch v horach respondenti zaradili také strukturu a urovenl ubytovani, prelidné-
nost destinace, uroven kvality pracovnikii, dopravni dostupnost mista, turistické
zajimavosti, stezky a kvalitu jejich znaceni a vzdalenost od ubytovacich atraktivit.
Naopak za nejméné vyznamné faktory byly oznaceny doplikové sportovni aktivity
a atrakce, droven ceny za prondjem sportovniho vybaveni, program pro déti a geo-
loka¢ni body, které 57 % respondentii oznacilo jako naprosto nevyznamny faktor.
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Tab.1 Vyznam kvality faktori u muzi a Zen

Cislo Faktory Primér | Primeér | Primér
faktoru celkem | muZi zeny
f1 Prirodni atraktivity 1,35 1,36 1,36
f14 Cistota destinace 1,69 1,69 1,69
f13 Pocit bezpeci 1,86 1,85 1,85
3 Ubytovani 2,02 2,02 2,01
f15 Prelidnénost destinace 2,02 2,01 2,01
f12 Uroveii kvality pracovniki 2,10 2,10 2,09
f6 Dopravni dostupnost do mista 2,11 2,10 2,10
28 Turistické zajimavosti 2,13 2,13 2,12
25 Stezky a kvalita jejich znaceni 2,17 2,17 2,17
f19 Vzdalenost ubytovani od atraktivit 2,20 2,21 2,20
f22 Struktura arealu 2,21 2,20 2,19
f4 Stravovani 2,27 2,28 2,27
f10 Pratelské prijeti mistnimi obyvateli 2,31 2,31 2,31
f9 Informace a komunikace pred ptijezdem 2,32 2,32 2,32
f16 Unikatnost destinace 2,36 2,35 2,36
20 Cena skipasu a jednotlivych jizd 2,38 2,40 2,38
f8 Dostupnost a kvalita informaci 2,42 2,40 2,41
f17 Dopliikova infrastruktura 2,62 2,60 2,61
2 Kulturni pamatky 2,68 2,67 2,68
f11 Image mista 2,73 2,74 2,73
f18 Respektovani udrzitelného rozvoje 2,74 2,75 2,75
26 Relaxacni sluzby 2,85 2,85 2,85
f24 Hromadnd doprava a ceny skibusti 2,96 2,95 2,95
f7 Mistni doprava 3,02 3,02 3,02
f5 Spolecenské a zaZitkové akce 3,16 3,17 3,17
23 Doplnikové sportovni aktivity a atrakce 3,28 3,27 3,26
f21 Cena za pronajem vybaveni 3,34 3,34 3,33
27 Program pro déti 3,80 3,79 3,80
29 Geolokacni body 4,10 4,11 4,12

Zdroj: vlastni prace

Z tabulky vyznamnosti kvality faktort dle véku je patrné, Ze jednotlivé hodnoty se
s pribyvajicim vékem vzdy liSily. Ani u jednoho faktoru ovSem nenastala situace, Ze
by jeho vyznamnost s vékem po celou dobu jenom vzristala ¢i klesala. Také nena-
stala situace, Zze by priimérna hodnota faktoru byla u vSech vékovych skupin na-
prosto stejnd. V tabulce je vzdy zvyraznéna hodnota nejnizsiho primeéru, lze tedy
prehledné vidét, pro kterou vékovou skupinu ¢i skupiny je faktor nejvyznamné;jsi.

Prvni faktor - prirodni atraktivity - byl pro vSechny vékové kategorie nejvy-
znamnéjsi. Jeho diilezitost je nejvétsi u lidi ve véku 41-60 let, pak jeho vyznamnost
mirné klesa. Faktor kulturnich pamatek, oznaceny jako f2, se ukazal jako nejdiilezi-
téjsi pro vékovou kategorii 41-50 let. Dlvodem miize byt, Ze lidé v tomto segmen-
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tu Casto cestuji s détmi a pravé kvili nim vyhledavaji pamatky UNESCO ¢i technic-
ké pamatky. U faktoru kvality ubytovani lze vidét, Ze jeho vyznamnost s vysS$im
vékem vzriista, naopak u segmentii nejmladsich respondentd byla jeho vyznam-
nost nizsi. Poskytovatelé ubytovacich sluzeb by se tedy méli snaZzit vyjit maximalné
vstric témto starSim navstévnikim, jelikoz jejich zaZitek z pobytu v horach je tvo-
fen kromé prirodnich atraktivit predevsim strukturou a kvalitni irovni ubytovani.

V navaznosti na ubytovaci faktor se struktura a uroven stravovacich zatizeni
ukazala jako nejvyznamnéjsi také pro lidi ve véku 61 a vice let. Spolecenské a za-
zitkové akce, do kterych spadaji sportovni a folklérni udalosti, festivaly, gastrono-
mické akce ¢i adrenalinové eventy maji nejvétsi vyznamnost pro vSechny ve véku
od 31-60 let. Toto Siroké vékové rozmezi je zplisobeno vyctem naprosto odliSnych
aktivit v ramci jednoho faktoru. D4 se olekavat, Ze lidé v kategorii 31-40 let mohli
tento faktor volit kviili adrenalinovym eventiim a festivaliim, zatimco lidé v kate-
gorii 51-60 let jej vybrali diky folkléornim udalostem ¢i sezénnim gastronomickym
ochutnavkam.

Dopravni dostupnost do mista byla vypoctena jako nejvyznamnéjsi pro lidi ve
véku 61 a vice, kteri preferuji pohodli a i Spatnd mistni doprava by je od navstévy
destinace mohla odradit. Naopak, pro nejmladsi vékovou kategorii uvedenou
v dotazniku, byla dopravni dostupnost a mistni doprava ze vSech vékovych katego-
rii nejméné dilezitad. Faktor f8, neboli dostupnost a kvalita informaci, byl, stejné
jako poskytovani informaci pred prijezdem, nejvyznamnéjsi pro lidi ve véku 71
a vice. Provozovatelé veskerych sluzeb v horskych oblastech by tedy pri poskyto-
vani informaci této vékové kategorii méli byt obzvlast peclivi a trpélivi. Pro tyto
lidi je dulezity vyskyt turistickych informacnich center a pirehlednych orienta¢nich
tabuli.

Vyznamnost faktoru pratelského prijeti mistnimi obyvateli se kromé mini-
malni odchylky s pribyvajicim vékem zvySuje. To stejné plati u faktoru image mis-
ta, ktery zahrnuje vnimani dané destinace i povédomi o ni. Také vyznam drovné
pracovniki ve sluzbach cestovniho ruchu s vy$$im vékem vzrostl. Do téchto sluzeb
se Fadi nejen pracovnici ubytovacich a stravovacich sluzeb, ale také pracovnici
v dopravé, informacnich centrech ¢i priivodcovskych sluzbach, kam spadaji i horsti
vudci a horsti priivodci.

vvvvvv

ve véku 31-40 let a 51-60 let. Divodem miZe byt, Ze tyto segmenty Casto jezdi se
svymi rodinami vcéetné déti. Faktory, jako jsou Cistota destinace, cena za pronajem
u respondentili ve véku 24-30 let. Z téchto udajt vyplyva, Ze sluzeb piijcoven lyzi,
lyzarského vybaveni, Ci kol a kolobéZek nejvice vyuzivaji lidé do 30 let. Naopak
nejméné vyznamné pro tyto turisty jsou geolokacni body, které jsou vyznamné pro
nejstarsi vékové skupiny.

Velice prekvapiva vyznamnost je u faktoru dopliikovych sportovnich aktivit
a atrakci, do kterych spadaji napt. snowpark a snowtubing. Tyto sluzby jsou nejvy-
znamnéjsi pro osoby ve véku 31-40 let, nikoliv pro studenty, pro které predstavuji
treti nejméné vyznamny faktor. Navzdory tomu, Ze vétSina studentli ve véku
18-24 let v horach utrati primérné 6 000-10 000 K¢, je tato ¢astka evidentné vyu-
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Zita jen na pokryti vydajii za ubytovani, stravu, dopravu, skipasy a alkoholické na-
poje, které nékolik respondentli dopsalo jako nezbytnou soucast pobytu v horach.

Tab.2 Vyznam kvality faktor(i v zavislosti na véku!?

18-23 | 24-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 61-70 | 71 avic
f1 1,37 1,37 1,36 1,35 1,35 1,38 1,39
f2 2,56 2,55 2,65 2,63 2,67 2,68 2,68
f3 2,17 2,17 2,03 2,03 2,02 1,94 1,93
f4 2,40 2,40 2,27 2,28 2,28 2,19 2,18
5 3,22 3,20 3,16 3,16 3,16 3,22 3,21
f6 2,20 2,19 2,12 2,13 2,12 2,06 2,06
f7 3,06 3,03 3,02 3,00 3,03 2,98 2,98
f8 2,51 2,50 2,42 2,41 2,43 2,33 2,32
f9 2,42 2,42 2,33 2,32 2,33 2,23 2,22
f10 2,37 2,37 2,30 2,30 2,30 2,29 2,30
f11 2,79 2,79 2,73 2,72 2,73 2,69 2,69
f12 2,17 2,17 2,10 2,11 2,10 2,06 2,06
f13 1,99 2,00 1,86 1,88 1,86 1,73 1,73
f14 1,68 1,67 1,70 1,70 1,70 1,68 1,68
f15 2,03 2,02 2,02 2,01 2,02 1,98 1,98
f16 2,37 2,35 2,36 2,34 2,36 2,35 2,36
f17 2,68 2,66 2,59 2,57 2,60 2,57 2,57
f18 2,76 2,77 2,75 2,74 2,74 2,73 2,73
f19 2,19 2,19 2,19 2,19 2,18 2,23 2,24
f20 2,38 2,37 2,37 2,36 2,36 2,41 2,42
21 3,26 3,23 3,30 3,29 3,32 3,35 3,37
22 2,17 2,13 2,19 2,20 2,19 2,24 2,24
23 3,31 3,27 3,25 3,26 3,26 3,27 3,28
f24 3,00 2,99 2,94 2,93 2,95 2,91 2,94
25 2,24 2,23 2,18 2,18 2,18 2,13 2,13
f26 2,90 2,90 2,81 2,81 2,83 2,84 2,85
27 3,90 3,89 3,79 3,79 3,79 3,71 3,73
28 2,15 2,15 2,13 2,13 2,13 2,13 2,14
29 4,12 4,13 4,12 4,11 4,09 4,09 4,08

Zdroj: vlastni prace

Treti tabulka je zamérena na vyznamnost jednotlivych faktort dle soucasné eko-
nomické situace respondenta. Jednotlivé odpovédi jsou tedy rozdéleny v kategori-
ich: zaméstnanec, student, zaméstnavatel a OSVC, osoby na materské ¢i rodinné

vV

vivs

méstnavatelé. Mezi dlichodci si na kvalitu nejvice potrpi lidé ve véku 71 let a vice,
kteri maji nejnizsi hodnoty vyznamnosti kvality az u 12 faktord.

1 Faktory detailné vypsany na str. 46
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Tab.3 Vyznam kvality faktor( v zavislosti na ekonomickém stavul

Zaméstnanec| Student | OSVC Materskzj\ Diichodce
dovolena

f1 1,35 1,37 1,35 1,38 1,39
f2 2,67 2,56 2,64 2,56 2,68
f3 2,02 2,17 | 2,04 2,17 1,93
f4 2,28 2,40| 2,29 2,41 2,18
5 3,16 3,22 3,18 3,22 3,21
f6 2,12 2,20 2,13 2,20 2,06
7 3,03 3,06/ 2,98 3,05 2,98
f8 2,43 2,51 2,40 2,49 2,32
f9 2,33 2,42| 2,28 2,41 2,22
f10 2,30 2,37 2,27 2,37 2,30
f11 2,73 2,79| 2,73 2,80 2,69
f12 2,10 2,17| 2,08 2,18 2,06
f13 1,86 1,99 1,87 1,99 1,73
f14 1,70 1,68 1,69 1,69 1,68
f15 2,02 2,03 2,02 2,02 1,98
f16 2,36 2,37 2,33 2,35 2,36
f17 2,60 2,68| 2,54 2,66 2,57
f18 2,74 2,76 | 2,73 2,75 2,73
f19 2,18 2,19 2,13 2,20 2,24
20 2,36 2,38 2,30 2,40 2,42
21 3,32 3,26| 3,25 3,23 3,37
f22 2,19 2,17 2,12 2,17 2,24
23 3,26 3,31 3,21 3,29 3,28
f24 2,95 3,00 2,89 3,00 2,94
f25 2,18 2,24 2,20 2,25 2,13
f26 2,83 2,90 2,81 2,90 2,85
27 3,79 390 3,75 3,87 3,73
28 2,13 2,15| 2,15 2,16 2,14
29 4,09 4,12 4,11 4,11 4,08

Zdroj: vlastni prace

Po nasledném porovnani obou tabulek s vyznamnosti faktort Ize vidét, Ze hodnoty
v nékterych sloupcich jsou témér shodné. Plati to napt. pro sloupec se studenty
a sloupec s vékovou Kkategorii 18-24 let, zde je shoda zplisobena tim, ze lidé
v tomto véku byli tvoreni z 86 % studenty. Shodné hodnoty vySly i pro dichodce
a respondenty ve véku 71 let a vice, jelikoZ vSichni respondenti v tomto véku byli
v dlichodu.

1 Faktory detailné vypsany na str. 46
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5.2.4  Vliv faktort na loajalitu

Loajalita byla zjiStovana za pomoci tfi tvrzeni s Likertovou stupnici, ktera vyjadro-
vala miru souhlasu s danymi tvrzenimi. Stupnice byla nasledujici: 1 = zcela souhla-
sim, 2 = spiSe souhlasim, 3 = nevim, 4 = spiSe nesouhlasim a 5 = zcela nesouhlasim.
Vysledky této otazky byly propocitany spolu s vysledky z maticové otazky na vy-
znamnost faktort, které byly také hodnoceny na stupnici 1-5.

K vyhodnoceni faktort ovliviiujicich loajalitu turisti byly pouZzity vicerozmér-
né regresivni modely. Pro vybér nejvyznamnéjsich faktorti byla vyuzita sekvenéni
eliminace proménnych, kde byla pouzita hladina vyznamnosti 0,1. K témto dvéma
modeliim byly provedeny i prislusné statistické testy, u kterych byla pouzita hladi-
narizika o = 0,1.

Tab.4 Vicerozmérny regresni model 1 - Faktory vyznamné pro doporuceni des-
tinace znamym, piatelm, rodinég, atd

Koeficient Smeér. chyba t-podil p-hodnota
konstanta 0,668488 0129261 51716 <0,00001
Ubytovani 0,075417 0,0409164 1,8432 0,06626
Pocit bezpeti 0,0764088 0,041008 1,8633 0,06338
Dopliikova 0,0589378 0,0357316 1,6495 0,10008
infrastruktura
Udrzitelny 0,0718955 0,0380969 1,8872 0,06008
rozvoj

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkii v programu Gretl

V tabulce jsou zobrazeny nejvyznamnéjsi faktory, které maji vliv na to, aby turista
doporucil horskou destinaci zndmym, rodiné ¢i pratelim. Je zde potvrzena vy-
znamnost faktoru pocitu bezpeci, ktery CzechTourism! uvedl jako vyznamny pro
vybér destinace. Tento faktor ma naprosto nejvétsi vahu pro doporuceni horské
destinace a spada do néj kvalitni zachranny a zdravotni systém, nizka kriminalita
a absence terorismu ¢i prirodnich katastrof. Druhy nejvyznamné;jsi faktor pro do-
porucovani destinace predstavuje struktura a uroven ubytovacich zarizeni. Dal$im
vyznamnym Cinitelem je respektovani udrzitelného rozvoje, do kterého spada sou-
lad vystavby infrastruktury s prirozenym prostorem destinace, ochrana kulturniho
dédictvi, ochrana prirodniho prostredi ¢i ztotoZnéni mistnich obyvatel s témito
hodnotami. Jak uvadi Ministerstvo priimyslu a obchodu CR?, dle priizkumu agentu-
ry Ipsos, predevSim pro mladsi generace je diilezita problematika trvale udrzitel-
ného rozvoje a az dvé tretiny Cechil jsou ochotny si priplatit za vyrobek, ktery je
Setrny k Zivotnimu prostredi. Jako posledni vyznamny faktor, ktery ovliviiuje do-
poruceni turistd, vysla dopliitkova infrastruktura, kterou v dotazniku specifikovaly
zajiSténé cesty, cyklostezky a bézkarské stopy.

Vyse jednotlivych koeficientd faktora predstavuji hodnotu, o kterou se navysi
doporuceni turistl pii zvySeni daného faktoru o jednotku. Napt. pokud se struktu-

1 Czech Tourism [29]
2 Ministerstvo priimyslu a obchodu CR [38]
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ra a uroven ubytovacich zarizeni zlepsi o jeden stupen, pak se mira doporuceni
zvysi 0 0,075417. Stejné tak by zvySeni faktoru pocitu bezpeci zvysilo miru dopo-
ruceni o 0,076, udrzitelného rozvoje o 0,071 a doplnkové infrastruktury o 0,058.

V ramci vicerozmérného regresniho modelu zabyvajicitho se doporucenimi tu-
ristl bylo provedeno nékolik statistickych testii. Konkrétné to byly testy specifika-
ce modelu, heteroskedasticity, normality rezidui a vyznamnosti modelu. RESET
test ovérujici specifikaci modelu prokazal diky p-hodnoté 0,105237, ktera je vétsi
nez hladina a = 0,1, Ze model je spravné specifikovan. Na zakladé testu normality
rezidui, u kterého vysla p-hodnota mensi nez 0,1, 1ze prohlasit, Ze v modelu neni
normalni rozdéleni rezidui. Vyskyt heteroskedasticity ovéfoval Whiteiv a Breu-
sch-Paganiiv test, oba testy nepotvrdily homoskedasticitu. Vyskyt heteroskedasti-
city mliZe byt zplisoben tim, Ze, jak vysvétlovana tak i vysvétlujici proménna nej-
sou spojité veliciny, ale diskrétni a maji charakter v podobé 5bodové stupnice. Po-
slednim provedenym testem byl F-test, ktery se zabyva vyznamnosti modelu. Jeho
p-hodnota vySla 0,000011. Vzhledem k tomu, Ze tato hodnota je opét mensi nez
a = 0,1, Ize prohlasit model za vyznamny. Adjustovany koeficient determinace pro
tento model vysel 0,075760. Tato hodnota znamen4, Ze model je vySe uvedenymi
nejvyznamnéjsSimi faktory vysvétlen ze 7,5 %. Dlivodem této nizké hodnoty miize
byt to, Ze mezi 29 faktory nebyly obsazeny vSechny, které jsou pro turisty duilezité.
Dal$im diivodem by mohlo byt i to, Ze u faktori byla zjistovdna vyznamnost.
V pripadé zmény otazky na spokojenost s faktory by adjustovany koeficient deter-
minace mohl vyjit vyssi.

Druha otazka zamérena na loajalitu turistii v horskych oblastech zjistovala,
které faktory jsou vyznamné k tomu, aby se turista do destinace vratil. Za pomoci
vicerozmérného regresniho modelu vysly 4 vyznamné faktory.

Tab.5 Vicerozmérny regresni model 2 - Faktory vyznamné k tomu, aby se turis-
ta do destinace vratil

Koeficient Smér. chyba t-podil p-hodnota
Konstanta 0,651969 0,196783 3.3131 0,00103
Ubytovani 0,126906 0,0544054 2.3326 0,02032
Pratelské 0,0971914 0,0559836 1,7361 0,08355
prijeti
Udrzitelny 0,114313 0,0511717 2,2339 0,02621
rozvoj
Relaxatni 0,129318 0,0471941 2.7401 0,00650
sluzby

Zdroj: vlastni zpracovani vysledkii v programu Gretl

Jako nejvyznamnéjsi faktor vysly relaxacni sluzby, do kterych v ramci dotazniku
spadaly wellness sluzby a sauny. Je tedy ziejmé, Ze pokud ubytovaci zarizeni po-
skytnou turistiim néjakou ptridanou hodnotu v podobé odpocinkovych aktivit, pro
turistu to bude rozhodné padnym diivodem, aby se do destinace vratil. Druhy nej-
vyznamnéjsi faktor ovliviujici navrat turisty do horské oblasti predstavuje struk-
tura a uroven ubytovacich zarizeni, ktera vySla jako vyznamna proménna
i v prvnim modelu pro doporucovani destinace. Pokud by se tedy kvalita ubytova-
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cich nebo relaxacnich sluzeb zvysila o 1, vérnost turisti dané destinaci by se
v obou ptipadech zvedla o 0,129. Jako dalsi vyznamny faktor pro navrat turistii byl
vypocten opét udrzitelny rozvoj. U tohoto faktoru by zvySeni ochrany kulturniho
dédictvi, ochrany prirodnich pamatek a zvySeni souladu vystavby infrastruktury
s prirozenym prostiedim destinace o jeden stupen navysilo navrat turisti o 0,114.
Jako dalsi vyznamny faktor byla prokazana pozitivni atmosféra v destinaci a pra-
telské prijeti mistnimi obyvateli.

V druhém modelu byly také provedeny statistické testy, které ovérily vy-
znamnost, heteroskedasticitu, rozdéleni rezidui a specifikaci modelu. RESET test
zde, stejné jako u prvniho modelu, potvrdil, diky p-hodnoté 0,124189, Ze model je
spravné specifikovan. Pii provedeni F-testu byla diky p-hodnoté 1,46*10-7 potvr-
zena alternativni hypotéza o statistické vyznamnosti modelu. U Whiteova testu na
heteroskedasticitu byla vypoctena p-hodnota 0,140162. Vzhledem k tomu, Ze hod-
nota je vyssi, nez hladina rizika a = 0,1 bylo prokazano, Ze v modelu by neméla byt
heteroskedasticita a byla potvrzena nulova hypotéza o homoskedasticité rezidui.
BohuZel Breusch-Paganiiv test diky p-hodnoté 0,000279 heteroskedasticitu potvr-
dil. Lze tedy tict, Ze heteroskedasticita vdruhém modelu je. Chi-kvadrat test, ozna-
Covany také jako test normality rozdéleni chybového clenu, prokazal diky p-
hodnoté nizsi nez 0,1, Ze rezidua nemaji normalni rozdéleni. Také v tomto modelu
je vhodnym vysvétlenim heteroskedasticity diskrétnost dat. Chyby v modelu mo-
hou byt zplisobeny také nizkym adjustovanym Kkoeficientem determinace, ktery
vysel 10,3 %.

Po nasledném srovnani obou modelii Ize Fict, Ze vlivnymi faktory pro doporu-
Covani horské destinace a zaroven pro turistiiv ndvrat do ni jsou struktura a dro-
ven jednotlivych ubytovacich zarizeni a respektovani udrzitelného rozvoje v desti-
naci. Poskytovatelé ubytovacich sluZeb by se kromé struktury a irovné méli zameé-
Fit na pratelské a profesionalni vystupovani personalu a také na poskytovani rela-
xacnich sluzeb. V problematice udrzitelného rozvoje je treba dbat na to, aby vy-
stavba infrastruktury byla v souladu s prirozenym prostorem destinace. Diilezité je
i zapojeni mistnich obyvatel, ktefi musi respektovat udrzitelny rozvoj horské des-
tinace, stejné jako ochranu kulturniho dédictvi ¢i ochranu prirodniho prostredi.

Dalsi tvrzeni vramci loajality turist zjiStovalo, zda je respondent celkové
spokojen ve vétsiné navstivenych destinaci. I zde byla péti stupniova $kala souhla-
su, na které respondent vyjadril, jak moc se s tvrzenim ztotoZiiuje. Hodnota 1 tedy
vyjadiovala, Ze ve vétSiné destinaci je rozhodné spokojen a hodnota 5, Ze neni spo-
kojen viibec. Nasledujici kontingen¢ni tabulka obsahuje realné cetnosti odpovédi
obou pohlavi. V tabulce je vidét, Ze aZ 58 % Zen zvolilo odpovéd’ 2, tudiz spisSe sou-
hlasily s tim, Ze jsou celkové spokojeny s vétSinou horskych oblasti. Tuto odpovéd
zvolilo i 49 % muzid. Vzhledem k tomu, Ze ¢etnost respondentd, kteii zvolili hodno-
ty 4 a 5, byla mensi jak 5, bylo nutné tyto dva sloupce pro dalsi vypocty sloucit.
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Tab.6  Kontingencni tabulka celkové spokojenosti ve vétSiné horskych oblasti
v zavislosti na pohlavi
1 2 3 4 5 celkem
Zena 46 94 16 4 1 161
muz 44 74 23 9 1 151
celkem 90 168 39 13 2 312

Zdroj: vlastni zpracovani
Pozn.: pouZita Skala miry souhlasu (1 - zcela souhlasim, 5 - zcela nesouhlasim)

Hypotéza nulova: Celkova spokojenost neni zavisla na pohlavi.
Hypotéza alternativni: Celkova spokojenost je zavisla na pohlavi.

K tomu, aby bylo mozné zjistit, zda jsou na sobé znaky zavislé, bylo nutné spo-
Citat teoretické, neboli ocekdvané hodnoty. S témito hodnotami se nasledné také
pocitalo pri provadéni chi-kvadrat testu. Pro tento test byla zvolena hladina rizika
a = 0,05. Vzhledem k tomu, Ze v tabulce se vyskytly o¢ekavané cetnosti mensi nez
1, tak i zde byly sloupce s hodnotami 4 a 5 slouceny.

Tab.7 0Ocekavané hodnoty celkové spokojenosti ve vétSiné horskych oblasti
v zavislosti na pohlavi

1 2 3 4 5 celkem
Zena 46,44| 86,69| 20,13 6,71 1,03 161
muz 43,56/ 81,31| 18,88 6,29 0,97 151
celkem 90 168 39 13 2 312

Zdroj: vlastni zpracovani
Pozn.: pouzita §kadla miry souhlasu (1 - zcela souhlasim, 5 - zcela nesouhlasim)

JelikoZ hodnota testového kritéria 4,3868 vysla nizsi neZ hodnota kritického oboru
7,81473, tak nulova hypotéza o nezavislosti znakl neni zamitnuta. Lze tedy rict, Ze
celkova spokojenost respondentli ve vétSiné horskych destinaci neni zavisla na
pohlavi.

5.3 Hodnoceni spokojenosti s kvalitou na ubytovacich portalech

Rezervacni portal Booking.com ovlada priblizné 62 % evropského trhu a pokud se
jedna o trh americky, ten ovlada portal Expedia ze 70 %, jak uvedla Petrucinkoval.
Neopomenutelnym rezervacnim systémem je také Airbnb, ktery funguje od roku
2008. Kromé provozovateli hotelli, penzionti, chat a apartmand zde nabizi sva
ubytovani i lidé, ktefi v cestovnim ruchu nepodnikaji. Na tomto portalu je moZné
nabidnout turistim pouze ¢ast svého obydli, kterou miiZe predstavovat i jen jeden
pokoj. V nékterych zemich zacina byt vyuziti této sluzby legalné omezeno, jak uva-
di Adamcovaz2. Pariz zavedla za ubytovani pies Airbnb turistickou daii a v Berliné je

1 Petrucinkova [43], autorka ma na mysli trh USA a Kanady
2 Adamcova [23]
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prondjem jednotlivych pokojii pres tento portal zakdzan pod pokutou v adech az
tisicti eur.

Mezi dalSimi vyznamnymi rezervacnimi systémy jsou Tripadvisor, Trivago
a Agoda, ktera zacala byt popularni predevsim v Asii. Vyuzivani téchto portall se
stalo oblibenym z divodu pohodli, prehledného srovnani cen jednotlivych zatizeni
a vyuziti recenzi predchozich hosti.

Turisté, ktefi vyuziji ubytovani skrze tyto ubytovaci portaly, jsou nasledné po
skonceni pobytu vyzyvani, aby ohodnotili kvalitu poskytnutych sluzeb a svoji cel-
kovou spokojenost. Kromé systému 0-5 hvézdicek zde host mlze napsat i komen-
tar, co vSe se mu libilo, ¢i naopak s ¢im byl nespokojen. Na portalu Booking.com ma
turista moznost ohodnotit Cistotu, dostupnost, lokalitu a pohodli ubytovani, kvalitu
personalu a zda hodnota ubytovani odpovida zaplacené castce. Oproti tomu na
Airbnb se hodnoti celkova zkuSenost hosta, Cistota, presnost, hodnota, komunika-
ce, prijezd a lokalita. Z pohledu hostitele ma Airbnb vice pratelské prostredi, jeli-
koZ host zde ma moZnost napsat soukromé hodnoceni, které nebude zverejnéno.
Tato sluzba je ze strany hostiteld velice cenéna, jelikoZ je jim umozZnéno dozvédét
se o vécech, které podle hosta nebyly splnény tak, jak mély, ale zaroven tim nejsou
dotcena veiejna hodnoceni ubytovaciho zarizenti.

PrestoZe jsou verejna hodnoceni turisty zcela subjektivni a nékdy nemusi byt
pravdiva, je nutné je konzultovat se zaméstnanci. Pfedevsim je tieba zjistit, zda je
stiZnost opravnéna a pokud ano, tak ihned provést napravu a na negativni hodno-
ceni zareagovat omluvou.

5.4 Navrhy a doporuceni pro poskytovatele sluzeb

V priizkumu bylo zjiSténo, Ze existuji rozdily v hodnoceni vyznamnosti faktort jed-
notlivymi skupinami respondenti. Tyto odliSnosti se vyskytuji jak mezi jednotli-
vymi vékovymi kategoriemi dotazovanych, tak i na zakladé Clenéni respondentii
podle jejich ekonomického stavu. Navrhem vyplyvajicim z této prace je tedy vytvo-
feni specifickych bali¢k sluzeb pro cilové skupiny OSVC, seniorti a studentd.

Z dotaznikového Setreni vyplynulo, Ze bez ohledu na to, v jaké zemi dochazi ke
spotiebé ubytovacich sluzeb, nejvice lidi preferuje pro sviij pobyt penziony a hor-
ské chaty. Nasledujici navrhy jsou tedy urceny predevsim pro tato zarizeni.

Provozovatelé ubytovacich kapacit v bezprostredni blizkosti lyZatskych area-
14, které maji kvalitni strukturu a vét$i mnozstvi sjezdovek, by se méli zamérit na
0SVC. Pro tento segment se totiZ ukdzala vyznamna praveé struktura horskych are-
all a kratka vzdalenost mezi sjezdovkami a ubytovacimi zarizenimi. Pro tuto sku-
pinu jsou vyznamné také relaxa¢ni sluzby, tudiZ by bylo vhodné vytvorit balicek
sluZeb, ktery by kromé ubytovani zahrnoval i vstup do wellness, saun a dalSich
relaxacnich zarizeni. Tento balicek by mél byt i s mozZnosti predplaceného skipasu,
ktery by byl k dispozici na recepci. Segment podnikatelti nerad ztraci ¢as nejen
v pracovnim Zivoté, ale i v priibéhu dovolené, takZe moznost vyzvednuti skipasu na
recepci by rozhodné ocenil, obzvlasté pokud by se tim dalo vyhnout zbyte¢nému
¢ekani ve frontach u pokladen na svahu. Ubytovatelé, kteri nabizeji sva zarizeni na
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portalech jako je Booking.com, by tuto extra sluzbu pak rozhodné méli dopsat
napft. do sekce ,Sluzby na recepci“, viz priloha D. Sluzba by byla popsana jako vy-
davani skipast.

Penziony a horské chaty, které jsou vzdalenéjsi od ski aredlti, jsou vhodné pro
studenty, pro které faktor dopravni dostupnosti neni az tak vyznamny. Mladym
lidem nevadi pieprava skibusy ¢i jinou hromadnou dopravou. Stejné jako balicek
sluzeb pro OSVC, i ten pro studenty by mél zahrnovat skipasy. Kromé nich by
v balicku mély byt zahrnuty i vstupy na adrenalinové sporty, kterych se ucastni az
20 % vSech respondenti, z cehoZ 69 % jsou praveé lidé do 30 let. Tyto vstupy by
v zimé mohly byt do snowparku ¢i na snowtubing a snowkiting, v letnim obdobi by
pak mohl byt nabizen paragliding. Vyznamnym faktorem jsou pro studenty i kul-
turni pamatky, takze v 1été by v balicku byly zahrnuty vstupenky na tyto ¢i tech-
nické pamatky, nachazejici se vhorach. Vzhledem kumisténi téchto penziont
a chat by bylo vhodné zahrnout do tohoto produktu listky na MHD, pripadné ski-
busy, které zajisti studentiim prepravu k zadanym atraktivitdm. Posledni poloZkou
v tomto balicku pro studenty by rozhodné mél byt slevovy poukaz do okolnich piij-
coven se sportovnim vybavenim, jelikoZ ceny za pronajem sportovniho vybaveni se
ukazaly jako nevyznamnéjsi pravé pro mladé lidi. Tento bali¢ek by byl nabizen za
nizsi cenuy, jelikoz studenti nemaji vysoké prijmy a nizka cena je pro né diilezitym
kritériem.

Ubytovatellim s horskymi chatami a penziony, které se nachazi mimo lyzarska
stiediska, je doporuceno zaméftit se na segment diichodct. Celkem 48 % z tohoto
segmentu nejezdi viibec na zimni dovolenou, takze vyskyt ski arealli a ostatnich
zimnich atraktivit je pro né zbytecnosti. Nezbytnym parametrem téchto ubytova-
cich zarizeni je ovSem jejich dobra dopravni dostupnost, ktera je pro seniory ctvr-
tym nejvyznamnéjSim faktorem. Z primarniho vyzkumu je jednoznacné, Ze lidé
v diichodovém véku maji na kvalitu nejvyssi naroky. Tento segment je nejnaroc-
uspokojeni potieb. Z dotaznikového Setieni jasné vyplynulo, Ze pro dlichodce jsou
vyznamné kvalitni informace a spolehlivda komunikace. Z toho plyne, Ze hostitelé
musi byt obzvlasté peclivi v poskytovani informaci pired ptijezdem i v komunikaci
na misté. Vyznamnym faktorem pro seniory jsou také kvalitné znacené turistické
stezky a predevsim prehledné turistické informacni tabule. Je tedy doporuceno,
aby se pred penzionem ¢i horskou chatou nachazely rozcestniky s dileZitymi in-
formacemi, jelikoZ tyto rozcestniky umozni lepsi orientaci star$im lidem ihned po
opusténi ubytovaciho zatizeni. Dalsim navrhem pro vétsi spokojenost seniori je
umistit orientacni tabule s ndzvem podniku a zbyvajici vzdalenosti k nému na pfri-
jezdové a pristupové cesty. Cedule by mély byt rozmistény v okoli 5 km predevsim
na mistech, kde je pravdépodobnost, Ze by se turisté po cesté mohli ztratit. Dru-
hym nejvyznamnéjsim faktorem pro tyto turisty je Cistota destinace. K té mohou
poskytovatelé ubytovacich sluZzeb prispét tak, Ze budou udrZovat poradek kolem
ubytovaciho arealu a predevSim v ném.

Vzhledem k tomu, Ze témér polovina segmentu diichodct jezdi do hor pouze
na letni dovolenou, doporuceny balicek je vytvoren zejména pro obdobi mimo zi-

vvvvvv

pro tento segment, tudiZ by bylo vhodné, kdyby v tomto balicku byly zahrnuty
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kromé ubytovani i rizné gurmanské a gastronomické akce. Tyto gurmanské uda-
losti by mohly byt zaméfeny na sezénni akce ¢i ochutnavky mistnich produkti.
Dale by senioriim mély byt poskytnuty organizované vylety s kvalifikova-
nym priivodcem. Ten by turistim dodal potiebné informace, které jsou pro né vy-
znamné, ¢imz by u nékterych zaroven vyvolal také zvySeny pocit bezpeci, ktery je
u seniorli na stupnici diilezitosti na tretim misté. Poslednim doporuc¢enim v ramci
tohoto produktu cestovniho ruchu je nespoléhat v poskytovani informaci jen na
lidsky faktor, ale poskytnou senioriim i brozury a knizni privodce, zaméfené na
danou horskou oblast. Ubytovatelé by méli vytvorit vlastni propaga¢ni materialy,
které by kromé informaci o daném podniku zahrnovaly informace o zajimavostech
v okoli, mapku s témito misty, pripadné i trasy z ubytovaciho zarizeni k témto tu-
ristickym ciliim. Spole¢né s vyznacenymi trasami by zde byly vyznaceny i vzdale-
nosti k atraktivitam, u kterych by byla uvedena oteviraci doba.

Vsechny tyto tri balicky sluzeb by byly kromé jednotlivych ubytovacich zafi-
zeni distribuovany a propagovany také v cestovnich kancelarich a cestovnich agen-
turach, které se zaméruji na pobyty v horskych oblastech. Jejich propagace je moz-
naiu partnerd, ktefi jsou v baliccich sluzeb zapojeni.

Dalsi navrh je obecny jiZ pro vSechny poskytovatele ubytovacich sluzeb, ne-
hledé na jejich lokalitu v horskych oblastech. Timto navrhem je popsat kvalitu ves-
kerych zjisténych vyznamnych faktord na jejich webovych strankach i profilech,
umisténych na rezervacnich portalech. Napriklad faktor Cistoty destinace, ktery je
vyhodnocen jako druhy nejvyznamnéjsi, by mél byt zminén v popisu okoli ubyto-
vaciho zarizeni. Horské destinace maji tu vyhodu, Ze se v nich ¢isty vzduch vysky-
tuje témeér vzdy, takZe je zbytecné, aby tato informace nebyla pouzita jako jedna
z konkurenc¢nich vyhod oproti jinym destinacim. Pro presvédcivost tvrzeni ohledné
Cistého vzduchu by bylo vhodné pouZit iidaje z posledniho méreni Cistoty ovzdusi
v dané lokalité. V navaznosti na vySe zminénou vyhodu horskych oblasti je dopo-
ruceno uvést také veskeré programy a strategie udrzitelného rozvoje, do kterych
jsou provozovatel ¢i dana destinace zapojeni. Na strankach by také mély byt vzdy
uvedeny ziskané certifikace, které provozovatel obdrZel za trvale udrZitelny rozvoj,
napt. EU Flower, ECEAT Quality Label, Green Key a Green Globe.

Velkou chybou, které se vétSina ubytovacich zarizeni dopousti, je, Ze na svych
profilech na Booking.com a Airbnb neuvadi presné vzdalenosti od turistickych
atraktivit. V ptipadé horského cestovniho ruchu se jedna predevsim o vzdalenosti
mezi ubytovnou a lyZarskymi arealy ¢i jednotlivymi sjezdovkami. Ukazka takového
profilu je v priloze D. Spousta z téchto provozovatelii na strankach zverejnuje tda-
je jako: hned vedle, kousek (i je blizko arealu. KaZzdy turista si pod témito pojmy
predstavi jinou vzdalenost, ¢imz muze dojit k predstavé, lisici se od reality. Proto je
doporuceno uvadét vzdalenosti pouze v metrech ¢i kilometrech a ne v obecnych
vyjadienich. Vzhledem k tomu, Ze faktor urovné kvality pracovniki je v poradi vy-
znamnosti na Sestém misté, je doporuceno uvadét na profilech ubytovacich zarize-
ni i vyznamné certifikaty tykajici se zaméstnancti a pifipadna ocenéni soucasnych
pracovnikii.
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6 Diskuze

Tato Cast bakalarské prace srovnava zjisténé vysledky s priizkumem od Ryglové
a kol.1, ktery je zaméfen na vyznamnost kvality faktord v ramci vSech typt destina-
ci Ceské republiky. Pfedmétem priizkumu je 19 obecnych faktord, které jsou shod-
né sfaktory ve vlastnim dotaznikovém Setfeni. Do primarniho vyzkumu bylo
k témto 19 faktoriim pridano dalSich 10, které jsou typické pouze pro horsky a vy-
sokohorsky cestovni ruch.

Autofi ve svém vyzkumu také zkoumali vyvoj hodnoty vyznamnosti faktora
v zavislosti na véku a pohlavi. Na rozdil od vlastniho Setfeni, vtomto prizkumu
byly nejvyznamnéjsi faktory oznaceny hodnotou 5 a hodnotou 1 ty nejméné vy-
znamné. Z tohoto diivodu tedy nelze srovnavat hodnoty téchto dvou Setieni, ale
pouze jejich poradi a zavislosti na véku a pohlavi.

Co se tyce nejvyznamnéjsich faktord, které byly identifikovany v ramci vSech
destinaci Ceské republiky, na prvnim misté se umistil faktor pocitu bezped¢i. Déle to
byl faktor Cistoty destinace a prirodnich atraktivit. V porovnani s primarnim vy-
zkumem lze vidét, Ze tyto faktory jsou také mezi tfemi nejvyznamnéjSimi, ovSem
v opacném poradi. U horského a vysokohorského cestovniho ruchu tedy nejvice
zalezi na prirodnich atraktivitdch a aZ nasledné na Cistoté destinace a pocitu bez-
peci, ve kterém byly zahrnuty atributy, jako je kriminalita, terorismus, prirodni
katastrofy a zachranny systém. Jak uvadi CzechTourism?, dle Global Peace Index,
neboli Svétového indexu miru, ktery je kaZdoro¢né vydavan organizaci Institute for
Economics and Peace, Ceska republika se v roce 2015 umistila na desatém misté
mezi 162 zemémi, pokud se tyka bezpecnosti. Od roku 2008, kdy zacal byt index
zvetejiiovan, si Ceskd republika napravila umisténi o 8 pri¢ek. Vzhledem k tomuto
faktu se da rict, Ze ¢esky turista je zvykly na bezpeci v ramci domaciho cestovniho
ruchu a tento pocit bezpeéi vyzaduje i pii cestovani do horskych oblasti jak v CR,
tak v zahranici.

Stejné jako v primarnim vyzkumu, tak i sekundarni data potvrdila, Ze nejvice
poZadavki na kvalitu maji seniofi. V ramci viech destinaci CR je tento segment
nejnarocnéjsi u Sesti faktort. Témito faktory jsou pocit bezpeci, Cistota destinace,
uroven ceny za sluzby a zboZi v destinaci, kvalita a dostupnost informaci, moZnost
dopravy do destinace a kulturni pamatky. Vzhledem k horskému a vysokohorské-
mu cestovnimu ruchu takovymi faktory jsou i ubytovani, strava, komunikace ptred
prijezdem, image mista, iroven kvality pracovnikd, prelidnénost destinace, respek-
tovani udrZzitelného rozvoje, geoloka¢ni body a program pro déti. V primarnim vy-
zkumu se faktor kulturnich pamatek naopak ukazal jako nejdtlezitéjsi pro lidi ve
véku 24-30 let.

Zatimco v primarnim vyzkumu se jako Ctvrty nejvyznamnéjsi faktor ukazala
kvalita ubytovacich zarizeni, v sekundarnim vyzkumu zaméreném na vSechny des-
tinace CR je aZ na $estém misté. Vyznamnéj$imi ¢initeli jsou cenova hladina sluZeb
a uroven kvality pracovniki. V navaznosti na dileZitost struktury a darovné ubyto-

1 Ryglova a kol. [45]
2 CzechTourism [29]
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vacich zarizeni se Ize zamérit na hodnoceni host{, kterd jsou zverejnéna na ubyto-
vacich portalech, jako je Booking.com a Airbnb. Tato hodnoceni jsou rliznoroda a je
zde potvrzeno, Ze kazdy turista ma naprosto odliSné pozadavky a preference. Co se
tyCe negativnich hodnoceni spotrebitel v rdmci horského cestovniho ruchu, ¢asto
se opakuji stiznosti na nedostate¢ny uklid, neprofesionalitu personalu a Spatnou
komunikaci jak pred prijezdem, tak i v priibéhu pobytu. Chyby, které se vyskytuji
ve strukture ubytovacich zarizeni v horskych oblastech, jsou dle vefejnych hodno-
ceni napr. Spatné odhlu¢néné pokoje, hluéni domaci mazlicci, nekvalitni matrace na
postelich, malé velikosti poskytovanych papuci a Zupanii a absence telefonniho
signalu. Do chyb v organizacnich zaleZitostech turisté fadi chybny ¢as moZnosti
prijezdu a odjezdu, ktery neodpovida informacim uvedenym na strankach. Ohled-
né struktury a urovné stravovacich zarizeni se objevuji zaporné recenze na malé
porce a maly vybér jednotlivych jidel.

Je dilezité, aby provozovatelé ubytovacich sluZeb rozhodné vénovali pozor-
nost témto negativnim hodnocenim turistt a reagovali na né. Vzhledem k tomu, Ze
kvalita sluZzeb zahrnuje kromé spolehlivosti, vlivu prostredi, kvalifikovanosti per-
sondlu i empatii a citlivost pristupu vii¢i zakaznikovi, je vhodné, aby hostitelé od-
povidali citlivé a s velkym mnoZstvim empatie. Poté, co turista uvidi, Ze jeho pfi-
padny problém byl feSen a napraven, je stadle moZnost, Ze se na dané misto bude
chtit vratit.
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7 Zaver

Hlavnim cilem bakalarské prace bylo identifikovat stéZejni faktory ovliviiujici spo-
trebitelské chovani v horském a vysokohorském cestovnim ruchu a zjistit jejich
vyznamnost. Faktory kvality byly zkoumany z pohledu turistii v Ceské republice.
Vedlejsim cilem prace bylo urcit, jaké faktory ovliviiuji spotrebitele v tom, aby se
do horské destinace vratil a doporucoval ji svym zndmym. V bakalatrské praci bylo
také zkoumano, zda je celkova spokojenost ve vétsiné horskych oblasti zavisla na
pohlavi.

Byla provedena literarni reSerSe, ktera se zabyva problematikou cestovniho
ruchu, horského cestovniho ruchu a jeho typickymi formami. V této casti je také
rozebrana kvalita sluzeb, jeji Fizeni, nastroje a metody hodnoceni. V ramci praktic-
ké casti byl proveden primarni vyzkum formou dotaznikového Setreni, kterého se
zUcastnilo 312 osob.

Za ucelem zjisténi nejvyznamnéjsich faktord, ovliviiujicich spottebitele hor-
ského cestovniho ruchu, bylo v dotazniku stanoveno 29 faktort kvality, které re-
faktory pro spotiebitele horské turistiky jsou prirodni atraktivity, Cistota destina-
ce, pocit bezpeci a kvalitni struktura ubytovani. Faktory, vyznamné k tomu, aby byl
spotrebitel k horské destinaci loajalni, byly urceny za pomoci dvou vicerozmér-
nych statistickych modelti. Zde se kromé faktoru pocitu bezpeci a kvalitniho uby-
tovani objevil i udrzitelny rozvoj, pratelské prijeti, dopliikkova infrastruktura a re-
laxacni sluzby. Na zjisténi zavislosti mezi celkovou spokojenosti ve vétSiné hor-
skych oblasti a pohlavim byla pouZita kontingenc¢ni tabulka. Test provedeny
v rdmci této tabulky hypotézu o zavislosti spokojenosti na pohlavi zamitl.

Piinos prace spociva v identifikaci nejvyznamnéjSich faktorii kvality sluzeb
pro jednotlivé segmenty turistli v zavislosti na véku a ekonomickém stavu. Posky-
tovatelé sluzeb na zakladé téchto vysledki tedy presné vi, na jakou cilovou skupi-
nu turist se maji zamérit a jaké sluzby jsou pro dany segment duleZité. Znalost
téchto informaci muze vést k lepsimu nastaveni nabidky, zvySeni urovné poskyto-
vanych sluZeb, zvySeni konkurenceschopnosti na trhu a nakonec predevsim ke
zvyseni loajality a spokojenosti klientt.
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C Dotaznik

Hezky den, chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni dotazniku pro mou bakalarskou
praci, ve kterém se zabyvam problematikou cestovniho ruchu na horach. Vyplnéni
dotazniku je zcela anonymni a zabere Vam maximalné 5 minut.

Dékuji, Sindlerova Lucie, Mendelova univerzita v Brné. Text si miZete zvétsit napfr.
stisknutim klaves CTRL a "+".

1. Jak casto jezdite do hor? Pokud je Vase odpovéd "nejezdim", prosim ukoncete vyplio-
vani dotazniku, dékuji.

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

¢

1x za mésic

3x - 4x do roka

1x za ptl roku

1x ro¢né

jednou za dva roky
jednou za 5-10 let

nejezdim

2. Které z nasledujicich ubytovacich zarizeni byste preferovali?

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

-

horsky hotel (min. 10 pokojd, zatizeni poskytujici stravovaci sluzby po cely den)
horska chata (na méné pristupném misté, viceltizkové pokoje)
penzion (min. 5 pokojt, polopenze)

jiné (napf. stan)

3. Pripobytu v horach preferujete

Z ndsledujicich moznosti miiZete vybrat nékolik, vSechny nebo Zddnou, pripadné doplnit viastni.

0 I R R R

lyzovani, bézkovani, snowboarding

tury, poznavani krajiny

adrenalinové sporty (paragliding, snowkiting, skalnf lezenf)
straveni volného Casu s prateli

geocaching (hledani a sbirani "kesek")

relaxaci

jiné



. Zaposlednich 5 let jste navstivili hory v

Z ndsledujicich moZnosti miiZete vybrat nékolik, vSechny nebo Zddnou.

Ceské republice
Slovensku
Rakousku

Italii

Svycarsku

Francii

I NN R R B B

jiné
Pro pobyt v horach uprednostiiujete
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
Ceskou republiku
Slovensko
Rakousko
Italii
Svycarsko

Francii

T Y YD

jiné

Kolik dni priimérné stravite v horach v zimnim obdobi?

Dopliite odpovéd’ podle svych predstav.

R

Kolik dni priimérné stravite v horach v letnim obdobi?

Dopliite odpovéd’ podle svych predstav.

e

. Vyjadrete miru Vaseho souhlasu s nasledujicimi tvrzenimi. 1 = zcela souhlasim, 2 = spiSe
souhlasim, 3 = nevim, 4 = spiSe nesouhlasim, 5 = zcela nesouhlasim.

Z ndsledujicich moZnosti vyberte pro kaZdy rddek jednu.



tak ji budu doporucovat znamym, piratelim,
rodiné, atd.

Pokud jsem v horské destinaci spokojen, do I I I - e
destinace se vracim

S vétSinou navstivenych mist jsem celkové - - - - o
spokojen

Jaky vyznam/dtleZitost pro Vas maji nasledujici faktory pri hodnoceni kvality turistické
destinace? 1 = velmi duilezity faktor, 2 = spiSe diilezity faktor, 3 = ani ddlezity ani nedi-
lezity, 4 = spiSe nediilezity faktor, 5 = naprosto nediilezity faktor.

Z nasledujicich moZnosti vyberte pro kazdy radek jednu.
1 2 3 4 5
Prirodni atraktivity (podminky prirodniho

charakteru, napf. hory, voda, jeskyné, pii- { { { { {
rodni rezevace)
Kulturni pamatky (napr. hrady, zamky, I I I - I
UNESCO, technické pamatky)
Ubytovani (struktura a Groven ubytovacich I I I I I
zarizeni)
Stravovani (struktura a iroven stravova- - - - - o
cich zarizeni)
Spolecenské a zazitkové akce (napi-. spor-
tovni a folklorni udalosti, festivaly, adrena- I I I I I
linové eventy, sezénni gastronomické ak-
ce/ochutnavky)
Dopravni dostupnost do mista ‘e ‘e ‘e e '
Mistni doprava ‘e ‘e e e '
Dostupnost a kvalita informaci - turisticka I I I I I
informacni centra, orientacni tabule atd.
Informace a komunikace pred piijezdem ~ ~ ~ ~ ~
(propagace a distribuce sluZeb, rezervace o o o o o

na webu atd.)



Pratelské prijeti mistnimi obyvateli (atmo-
sféra v destinaci)

Image mista (vyznam image destinace, jak
je vnimana)

Uroven kvality pracovniki ve sluzbach ces-
tovniho ruchu tj. v ubytovacich a stravova-
cich sluzbach, vinformacnich centrech, v
dopravé, pruvodci, atd. (profesionalita,
empatie, ochota, spolehlivost, divéryhod-
nost)

Pocit bezpeci (kriminalita, terorismus, pri-
rodni katastrofy, nemoci, zachranny, zdra-
votni systém)

Cistota destinace (pFirodni prostredi,
vzduch, voda ke koupani, verejné toalety)

Prelidnénost destinace (vysoky pocet na-
vstévnikii)

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

Dopliikova infrastruktura (zaji$téné cesty,
cyklostezky, bézkarské stopy)

Respektovani udrzitelného rozvoje desti-
nace (soulad vystavby infrastruktury s pri-
rozenym prostorem destinace, ochrana
kulturniho dédictvi, ochrana prirodniho
prostredi, zapojeni mistnich obyvatel)

Vzdalenost ubytovaciho zarizeni od atrak-
tivit (napf. sjezdovek, lyzai'ského arealu)

VySe ceny skipasu a jednotlivych jizd na
sjezdovkach

Uroveii ceny za pronajem sportovniho vy-
baveni (pGjcovny lyZi a lyzarského vybave-
ni, pijcovny kol a kolobézek)



Struktura arealu (typy a délky sjezdovek,

lanovKky a jejich provozni doba)

Dopliikkové sportovni aktivity a atrakce

(snowtubing, snowpark, atd.)

Hromadna doprava a ceny skibusii

Stezky a kvalita jejich znaceni (turistické

informacni tabule)

Relaxac¢ni sluzby (sauny, wellness)

Program pro déti (animatori, instruktori,

lyzai'ské $koly, zabavné programy)

Turistické zajimavosti (rozhledny, vyhlid-

Ky, vrcholy, jezera, studanky)

Geolokacni body (rozmisténi a mnozstvi

kesek)

1. Jesté Vas poprosim o nékolik identifika¢nich udaju:

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

-

muz
Co,
Zena
. Jsemz

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

meésta

vesnice

. Jsem ve véku
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

-

18-23let
o

24 - 30 let
o

31-40let
o

41 -50let



51-60let
61-70let
71 avyse
4. Mé vzdélani je ukoncené
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
zakladni
stfedoSkolské

vysokoskolské (vCetné Bc.)

5. Nadovolenou jezdim
Z ndsledujicich mozZnosti miiZete vybrat nékolik, vsechny nebo Zddnou.
s partnerem
s predskolnimi détmi
s détmi ve Skolnim véku - zakladni skola
s détmi ve Skolnim véku - stfedni Skola

s kamarady

71 1 1T

jinak
6. Jsem (odpovézte prosim, co pirevlada, co Vas nejlépe charakterizuje)
Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.
zameéstnany
zaméstnavatel, OSVC
nezameéstnany
student

na matei'ské/rodicovské dovolené

T YD

v diichodu

7. Naletni dovolenou v horach utratim celkové na jednu osobu priblizné

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

do 2 000 K&/osobu

2001-6 000 K¢/osobu

™

6 001-10 000 K¢/osobu

™

nad 10 000 K¢/osobu



nad 20 000 K¢/osobu

nic, nejezdim

Na zimni dovolenou/prazdniny v horach na jednu osobu utratim priblizné

Z ndsledujicich moZnosti vyberte jednu.

C do 2 000 K¢/osobu

C 2001-6 000 K¢/osobu
C 6001 -10 000 K¢/osobu
C nad 10 000 K¢/osobu

C nad 20 000 K¢/osobu
o

nic, nejezdim

MiiZete jeSté néco sdélit k tomuto tématu - kvalita v horskych destinacich a Vase spoko-
jenost? - co v dotazniku neni, ale co povaZujete za skute¢né vyznamné? Moc dékuji za
jakoukoliv pripominku!

Dopliite odpovéd’ podle svych predstav.



D UKazky struktury profili na Bookingu

Exteriér Internet Zazemi pro business

¥ Terasa Zdarma! Kabelové intemetové ¥ Spoletenske prostory
pripojeni je dostupné v hotelovych ¥ Fax/Kopirka
pokojich zdarma.

Zvifata

Zdarma! Bezdritové intemetové Obecne

Domaci zvifata jsou povolena na piipajen je dostupné ve spoleénych

pozadani, za pfipadny poplatek.

¥ Restaurace (a la carte) Doprava na letisté (za poplatek)

prostorach zdarma. ¥  Pokojova sluzba
¥ Denni tisk
Aktivity L ¥  Nekufacké pokoje
Parkovani ¥ Bezbariérové
¥ Sauna ¢ Rodinns pokot
¥  Golfové hfisté (do 3 km) Zdarma! Soukromé parkovani je geinne pokope
¢ Masade moZné zdarma v aredlu hotelu ¥ VIP pokoje
(rezervace neni nutna). " i :
¥ Détske hAists | ) S\.ratebm apartma
¥ Vytah
. . ¥  Trezor
Jidlo a piti Sluzby na recepci ¥ Topeni
¥ Bar ¥ Recepce 24 hodin denné ¥ Pokoj pro alergiky
¥ Snidané do pokoje ¥ Turistické informace ¥ VEechny prostory nekufacke
¥ Rezervace vstupenek v
v

Uschova zavazadel

Personal hovofi témito

Uklidova sluzba jazyky:
¥ Sluzba prani ¥ v italstiné
¥ Cisténi odévi ¥ ve francouziting
¥ Sluzba Zehleni ¥ v angli¢ting
v Cisténi bot ¥ v néméing
¥ Denni pokojova sluZba ¥ v Cedtiné
Hotel Vista,

ktery je soucasti wellness komplexu Dolni Morava Relax & Sport Resort,
nabizi relaxaci a zaroven | aktivni dovelenou. Mezi UZasnou nabidku wellness
zafizeni patfi sauna, posilovna a masaZni salon. Hned vedle hotelu najdete
lyZaisky viek ve ski arealu Snéznik.

Wsechny elegantné zafizené pokoje maji viastni koupelnu a soukromy balken.
K dispozici je v nich take Wi-Fi zdarma a satelitni LCD TV.

Na snidani si miZete pochutnat v pohodli svého pokoje nebo na
panoramaticke terase. \/ hotelové restauraci se podavaji jidla Ceske a
moravske kuchyné,

Lyzafskou vybavu si mizete pljéit hned vedle hotelu. V hotelu Vista Wellness
vam mohou také zorganizovat lyZovani. Na misté se Ize vénovat riznym
sezonnim outdoorovym aktivitam, k dispozici je bowling. tenis, golfovy
stimulator, horolezecka sténa, lanovy park a dali adrenalinove atrakce.

Rezort se nachazi vyscko v pohofi Kralicky Snéznik. Historické mésto Kraliky
lezi 7 km daleko.

Hovofime Vasim jazykem!

Toto ubytovani spolupracuje s Booking.com od 16. biezna 2012.
Pokaje: 106



E Gretl - vicerozmérné regresni modely

const
f3
f13
f17
f18

Stifedni hodnota zavisle 1,314103 Sm. odchylka zavisle

proménné

Soucet ¢tvercu rezidui 125,1911 Sm. chyba regrese

Model 1: OLS, za pouZiti pozorovani 1-312

Zavisle proménna: doporucuji

Koeficient  Smeér. chyba
0,668488 0,129261
0,075417  0,0409164
0,0764088  0,041008
0,0589378  0,0357316
0,0718955  0,0380969

t-podil
5,1716
1,8432
1,8633
1,6495
1,8872

proménné

p-hodnota
<0,00001 ***
0,06626 *
0,06338 *
0,10008
0,06008 *
0,664240
0,638583

Koeficient determinace 0,087647 Adjustovany koeficient 0,075760
determinace

F(4, 307) 7,373182 P-hodnota(F) 0,000011
Logaritmus vérohodnosti  —300,2556 Akaikovo kritérium 610,5113
Schwarzovo kritérium 629,2263 Hannan-Quinnovo kri- 617,9911
tétium
Model 2: OLS, za pouziti pozorovani 1-312
Zavisle proménna: vracim
Koeficient ~ Smeér. chyba t-podil p-hodnota

const 0,651969 0,196783 3,3131 0,00103  ***
3 0,126906 0,0544054 2,3326 0,02032 **
10 0,0971914  0,0559836 1,7361 0,08355 *
18 0,114313 0,0511717 2,2339 0,02621 **
26 0,129318 0,0471941 2,7401 0,00650  ***
Stiedni hodnota zavisle 1,814103 Sm. odchylka zavisle 0,957653
proménné proménné
Soucet ¢tverct rezidui 252,5728 Sm. chyba regrese 0,907035

Koeficient determinace 0,114457 Adjustovany koeficient 0,102919
determinace

F(4, 307) 9,919966 P-hodnota(F) 1,46e-07
Logaritmus vérohodnosti  —409,7455 Akaikovo kritérium 829,4909
Schwarzovo kritérium 848,2059 Hannan-Quinnovo kri- 836,9707

tétium



