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Abstract

Simeckova S., Evalution of destination”s quality, Diploma thesis. Mendel
University in Brno: 2016.

This diploma thesis deals with the evaluation of existing tourism supply in
the mountain area Beskydy. The aim of the thesis is to create recommen-
dations for the development of this region based on the evaluation of par-
ticular destination quality factors and overall satisfaction of visitors.
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Abstrakt

Simec¢kova S., Zhodnoceni kvality turistické destinace, Diplomova préce.
Brno: PEF MENDELU v Brné, 2016.
Tato prace se zabyva zhodnoceni stavajici nabidky cestovniho ruchu
v horské oblasti Beskydy. Cilem prace je vytvoreni doporuceni pro rozvoj
této oblasti na zakladé hodnoceni jednotlivych faktort kvality destinace
a celkové spokojenosti navstévnikd.
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Uvod a cil prace

1 Uvod a cil prace

1.1 Uvod

Cestovni ruch je dileZitym odvétvim svétové ekonomiky i hospodarstvi
jednotlivych stat. Pro destinaci znamené zdroj kapitalu, nové pracovni
prilezitosti, obnoveni tradic a kulturnich, historickych ¢i prirodnich atrak-
tivit, zlepSovani vybavenosti a arovné verejnych sluzeb, zvyseni kvality zi-
vota a zZivotni arovné. Lidé maji touhu objevovat stale néco nového, zaji-
mavého a podivat se do mist, které jim nabizeji Sirokou Skalu moznosti
vyuziti volného ¢asu. Proto je pro destinaci dilezité stale rozSifovat svou
nabidku sluzeb a zlepSovat jeji kvalitu. Je podstatné zamérit se na to, co
navstévnici pozaduji a uspokojovat jejich predstavy, aby zde byli spokojeni,
do destinace se radi vraceli a doporucovali ji i svym znadmym.

Kvalita je definovana jako spokojeny zakaznik. Vraci-li se spottebite-
1é ke stejnému vyrobku, znacce, nebo do mist, kde jiz nékdy byli, mizeme
Iici, Ze jim byl poskytnut kvalitni produkt nebo sluzba. Zakaznik urcéuje
kvalitu svymi pozadavky, které se neustale vyvijeji a méni se jak s ¢asem,
tak mistem. Produkt, ktery uspokoji jednoho zakaznika, nemusi byt dosta-
te¢né kvalitni pro jiného. Kazda kultura a kazdy jedinec ma o kvalité vlast-
ni predstavy. Jedno maji vSak spolecné, chté€ji, aby jim byly poskytnuty
produkty a sluzby, které jim byly slibeny a za které si zaplatili. Naroky uzi-
vatelli se s rostouci informovanosti a zkusenosti zvysSuji, a proto musi do-
chézet k Fizeni této kvality. Rizeni kvality je predev$im snaha o neustalé
zlepsSovani, jehoz vysledkem jsou efektivnéjsi procesy, a tim snizeni nakla-
du a zvySeni produktivity. Koncepce rizeni kvality v organizacich je zaloze-
na na standardech ISO nebo na modelu TQM.

Kvalita v cestovnim ruchu predstavuje to, co si klient preje plus to, co
mu muze destinace nabidnout ve srovnani s konkurenénimi oblastmi. Des-
tinace cestovniho ruchu je tvofena primarni nabidkou, ktera je dana sa-
motnym potencidlem destinace a sekundarni nabidkou, jez tvofi in-
frastrukturu pro realizaci cestovniho ruchu v této oblasti. Zakaznik tak ne-
hodnoti kvalitu jednotlivych sluzeb, ale kvalitu destinace jako celku. Hod-
noceni kvality destinace je tedy znac¢né subjektivni. Aby byly naplnény po-
zadavky navstévnika a dosazeno jeho spokojenosti, je taktéz destinaci nut-
né ridit, a to prostiednictvim destina¢niho a marketingového managemen-
tu.

Jednou z moznosti jak zvySovat kvalitu sluzeb je také jejich certifikace.
V posledni dobé vzrostl v Ceské republice podet certifikovanych subjektt
cestovniho ruchu, ¢imz tato destinace ziskava i lepsi postaveni a jméno ve
svété. V ramci jednotlivych regioni se subjekty snazi zatraktiviiovat nabid-
ku cestovniho ruchu, aby do destinace prildkali vice navstévnika a déle je
tam udrZeli. A pravé zminéna certifikace sluzeb by méla dat navstévnikim
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Uvod a cil prace

najevo, ze poskytovateliim zalezi na jejich spokojenosti. Regiony se tak sta-
vaji vice konkurenceschopnymi.

1.2 Cil prace

Cilem této prace je zhodnotit kvalitu horské oblasti Beskydy z pohledu na-
vstévnika a navrhnout zlepseni dosavadni nabidky cestovniho ruchu, ktera
by prilakala vice turistii a prispéla tak k rozvoji destinace. Na zakladé hlav-
niho cile, byly formulovany néasledujici dil¢i cile, které poslouzi k celkové-
mu zhodnoceni posuzované oblasti:

* Analyza soucasného stavu cestovniho ruchu ve vybrané oblasti, zjisté-
ni prevazujicich forem turismu a rozmanitost atraktivit.

* Zhodnoceni spokojenosti navstévnika s vybranymi faktory kvality,
zjisténi vztahu mezi témito faktory a jejich vliv na spokojenost zakaz-
nika.

» Celkova spokojenost turistt s jejich pobytem ve sledované destinaci
a urceni indexu spokojenosti.

» Posouzeni zda certifikace sluzeb ovliviiuje spokojenost klienta v dané
oblasti.

» Sestaveni matice IPA na zakladé vyznamnosti a vykonnosti sledova-
nych faktoru.

11
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2 Prehled literatury a pramenu

2.1 Destinace cestovniho ruchu

Pojem destinace je predmétem zkoumani jiz od konce 60. let minulého
stoleti. V roce 1969 uvedl profesor Medlik!, Ze ,,ekonomicky dopad miize
byt zkoumén za jakoukoliv geografickou jednotku, at je to zemé, distrikt,
region, mésto nebo vesnice a této izemni jednotce budiz dano oznaceni
destinace cestovniho ruchu“. Poukazuje na to, ze ekonomicky dopad je od-
visly od tii hlavnich faktort, kterymi jsou atraktivity na daném tzemi, do-
stupnost a vybavenost tohoto tizemi. Za nutné povazuje také to, ze destina-
ce musi mit organizaci cestovniho ruchu, ktera stanovuje ramec pro ¢in-
nosti cestovniho ruchu, vyviji turisticky produkt, ktery podporuje a propa-
guje. Definici destinace se poté zabyvalo mnoho autori, ktefi se do urcité
miry odliSuji v nazoru na jadro podstaty destinace (Nejdl, 2011).

Svétova organizace cestovniho ruchu (WTO?2) definovala v roce 2002
pojem destinaci nasledovné: , Lokalni destinace cestovniho ruchu je fyzicky
prostor, ve kterém turista stravi nejméne jedno prenocovani. Zahrnuje tu-
ristické produkty tvorené atraktivitami cestovniho ruchu, podptirnymi
sluzbami a souboru moznosti pro jednodenni navstévniky. M4 prirodni
a administrativni hranice, jezZ vymezuji jeji fizeni, image a vnimani, které
definuji jeji trzni konkurenceschopnost. Lokalni destinace zahrnuji i hosti-
telskou komunitu a mohou byt soucasti vétsich destinaci“ (World Tourism
Organization, © 2016).

Palatkova (2011) uvadi, ze destinace je sama o sobé produkt, ktery je
sloZzeny z mnoha dalsich produkti. Vlivem nabizenych a spotiebovavanych
sluzeb byva destinace oznacovana jako rekreac¢ni produkt cestovniho ru-
chu. Destinace miize byt chapana také jako spolecensko-ekonomicky sys-
tém, zapojujici rezidenty do vztaht uvniti i navenek destinace.

Velmi zndma je také definice D. Buhalise3, ktery destinaci charakteri-
zoval za pomoci Sesti komponent, tzv. ,Sest A”, které jsou nasledujici
(Buhalis, 2000):

1 S. Medlik, autor, poradce a pedagog, ktery se zajimal o cestovni ruch a pohostinstvi. Za-
kladatel Fellow of the Society — organ pro cestovni ruch ve vysokoskolské oblasti.

2 WTO, World Trade Organization je organizace, ktera stanovuje pravidla mezinarodniho
obchodu mezi élenskymi zemémi. Sidlem organizace je mésto Zeneva ve Svycarsku
a v soucasné dob€ ma 162 ¢lend.

3 Dimitrios Buhalis je expert na strategicky management a marketing se zaméfenim na
cestovni ruch. Vykonéva funkeci feditele eTourism Lab a je prezidentem Mezinarodni fe-
derace pro informaéni technologie a cestovni ruch (IFITT).

12



Prehled literatury a pramenti

 Attractions (Atraktivity) — primarni nabidka cestovniho ruchu, ktera
na zakladé mnozstvi, kvality a atraktivnosti vyvolava navstévnost des-
tinace.

 Accessibility a Ancillary services (Dostupnost a dopliikové sluzby) -
vSeobecna infrastruktura, ktera umoznuje pristup do destinace a po-
hyb za atraktivitami. Jsou zde zahrnuty také sluzby vyuzivané mist-
nimi obyvateli, a to napr. telekomunikaéni, zdravotni, postovni, aj.

* Amenities (Vybavenost) — suprastruktura a infrastruktura cestovniho
ruchu, kterd umoznuje pobyt v destinaci a vyuziti jejich atraktivit
(napf. wubytovaci, hostinské, kulturné-spoleéenské, sportovné-
rekreacni, aj.).

 Available Packages (Dostupné bali¢ky) — pripravené produkty cestov-
niho ruchu a produktové balicky.

* Activities (Aktivity) — vSechny dostupné aktivity v destinaci.

Pro rozvoj cestovniho ruchu v destinaci je zasadni kvalitni nabidka, ktera
zajisti, aby navstévnici do destinace prijeli, a ktera také naplni jejich oce-
kavani a uspokoji potfeby a pozadavky. RozliSujeme primarni nabidku
destinace, ktera uspokojuje podnéty navstévy daného mista (atraktivity
cestovniho ruchu) a sekundarni nabidku, ktera zahrnuje sluzby potrebné
k realizaci pobytu Géastnikli v dané destinaci (infrastruktura a suprastruk-
tura) (Palatkova a kol., 2014).

2.1.1  Atraktivity cestovniho ruchu

Atraktivity cestovniho ruchu jsou velmi heterogenni kategorii a jejich pod-
stata miize byt velmi odli$na. Naptiklad prirodni krasy, no¢ni zivot, histo-
rické pamatky, navstéva pribuznych, ale i poskytované sluzby lze zaradit
do atraktivit, i kdyZ nemaji mnoho spole¢ného. Z tohoto diivodu je diilezité
tridit turistické zajimavosti do mensiho poctu kategorii, které maji vyssi
stupen homogenity a je snadnéjsi je studovat (Damir Kresi¢, 2011).

Jednu z klasifikaci provedl Alan A. Lew4 (1987), ktery definuje tii pri-
stupy typologie atraktivit. Tuto typologii popsal ve své knize Marek
Nowacki (2013):

1. Ideograficky pristup

Jedna se o popisnou perspektivu zamérenou na jedinecné vlastnosti
pro danou lokalitu, na zakladé které je definovano devét kategorii
atraktivit (tab. ¢. 1). Svislé rozhrani urcuje, zda se jedna o atraktivity
piirodni, pfirodni s lidskym zasahem, které nebyly ptivodné vytvorené
za Gcelem cestovniho ruchu, anebo uméle vytvorené, slouzici k uspo-

4 LEW, A. 1987. A Frameworkof Tourist Attraction Research. In Annals of Tourism Re-
search, vol. 14, 1987, no. 4. ISSN 0160-7383, pp. 553-575.
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kojeni navstévnikid. Na horizontalni Grovni jsou atraktivity seskupeny
podle toho, do jaké miry je na jejich existence zavisla pritomnost na-

vstévnikda.
Tab. 1 Typologie atraktivit
Prirodni Prlrod’m <1 Uméle vytvorené
zasahem
7. Infrastruktura
1. Panoramata 4. Pozorovaci atraktivity osidlovani
hory venkovska architektura maloobchody
P ., | pobrezi Z00 vlada
Lz miln ostrovy tovarny vzdélani a véda
skaly naboZenstvi
archeologie lidé
zpisob zivota
8. Turisticka
2. Paméatky 5. Volny cas - priroda infrastruktura
Specifické %.eolog.ick,é stezky ’.turistické trasy, -
iologické parky informace a vnimani
hydrologické plaze ubytovani
resorty stravovani
9. Volny cas -
3. Ekologie 6. Spolupracujici nadstavba
klima horské aktivity sportovni udalosti
Inkluzivni | narodni parky vodni aktivity zabava
prirodni rezervace | outdoorové aktivity muzea
festivaly
gastronomie

Zdroj: Lew (1987)

2.

Organizacni pristup

Vyvojové hledisko, které zdiiraznuje zemépisné a casové aspekty
atraktivit a jejich kapacitu. Zabyvaji se také strukturou cilového trhu
(veék, pohlavi, etapa Zivota, socidlni tfida) a rozsahem dimenze (mist-
ni, regionalni, narodni, mezinarodni).

3. Kognitivni pristup

Vnimana perspektiva, zohlednujici posttehy hostti pti jejich navstéve
v dané destinaci a jejich zajem o dané atraktivity.

Dalsi Kklasifikace atraktivit cestovniho ruchu, ktera je okolim prijiméana,
vytvorili profesori politiky cestovniho ruchu a marketingu J. R. Brent Rit-
chie a Geoffrey I. Crouch. Z ptivodné zkoumanych 36 ti konkurenceschop-
nych atributi bylo vybrano 7 hlavnich, u kterych na zakladé vyzkumu byla
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zjisténa vysoka statisticka vyznamnost a nasledné jsou do nich rozdéleny
vSechny turistické atraktivity (Crouch, 2008):

Geografie a klima — zahrnuje prirodni a klimatické rysy, kategorie ve-
lice dtilezita pro celkovou pritazlivost destinace.

Kultura a historie — atributy, které maji splnit intelektualni potreby
navstévniki. Patii zde tradice a zivotni styl obyvatel, gastronomie, ar-
chitektonické prvky, mistni jazyk.

Mix aktivit — kombinace ¢innosti, do kterych se mohou navstévnici
aktivné zapojit.

Specialni akce — akce, které porada destinace, aby prilakala navstév-
niky a zaroven se také odlisila od jinych turistickych cilt.

Zabava — noc¢ni zivot, hazardni hry, divadla, koncerty.

Nadstavba — zatizeni cestovniho ruchu, v némz cilové aktivity probi-
haji. Jedna se napft. o ubytovaci prostory, zdbavné centra.

Trzni vazby — osobni a profesni vztahy, které se vytvareji mezi desti-
naci a tvirci trhu.

2.1.2 Vymezeni destinace

Pii geografickém vymezovani destinace se jedna o urceni navaznosti na
vyS$$i a nizsi stupen hierarchie: nadnarodni — narodni — regionalni — mist-
ni - resort. Nejslozit€jsi je vymezeni destinace na regionalni irovni, nebot
ji miZeme vymezit pomoci kombinace nasledujicich pristupti (Palatkova,
2011):

Dle administrativnich hranic

Jedna se o nejjednodussi zptisob vymezeni destinace slouzici ke statis-
tickému sledovani ¢i financovani turismu. Poptavajici se vSak vétSinou
nezajima o vymezeni hranic, ale o to jaké prilezitosti mu destinace
k jeho pobytu nabidne.

Dle soustredéni poptavky

Pri tomto vymezeni hraje dilezitou roli motivace k cesté do destinace,
ktera urcuje dané teritorium. Obecné plati, Ze z ¢im vice vzdalenéjsi
zemé navstévnici pochazeji, tim vétsi je teritorium vnimané destinace.
Turisté ze sousednich zemi budou vnimat Ceskou republiku jinak, ne
mimoevropsky trh. Vnimani mé velice silnou povahu na image desti-
nace a na klicové produkty.

Dle miry zasahu vetfejného sektoru do tvorby a fungovani systému

Vznik destinace muZe byt zalozen na prirozeném vyvoji nebo miiZe byt
dan rozhodnutim verejného sektoru. Podle miry zasahu verejného
sektoru rozliSujeme tvorbu systému zdola (bottom up), kde vytvareni
cestovniho ruchu je ponechano na iniciativich soukromého sektoru
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nebo verejného sektoru atvorbu systému shora (top-down), kde se
navazuje na sytém verejné spravy a je vyuzito legislativnich podkladu.
Existuje také smiSeny systém s prevazujicim pristupem zdola nebo
shora.

* Dle strategie indukce, dedukce, centralizace

Strategie indukece umoznuje rozsireni znamého mista nebo regionu
se znamou znackou na Sirsi region. Tento marketingovy pristup
umoznuje fizeni destinace s nizsimi naklady a dava diraz na potieby
klienta. Na druhou stranu prohlubuje rozdily mezi nejatraktivnéjsimi
regiony a regiony méné znamymi, které jsou tim vyloucéeny z ticasti na
prodeji destinace.

Strategie dedukce rozdéluje destinaci na zakladé geografickych
parametr nebo politickych hranic. Regionalni a mistni organizace
jsou ve svém rozvoji motivovany politickou podporou statu. Neni vSak
bran ohled na pottreby klienta a dochazi k nizsi efektivité systému ri-
zeni destinace.

Na vytvareni spole¢ného centra pro celou destinaci je zalozena
strategie centralizace. Vyhodou je jednoznacné rizeni a kompetence.
Dochéazi vSak k posileni vztahti uvniti samotné destinace a ztézuje se
tak spoluprace navenek. Tento systém je zavisly na vetejnych zdrojich
a politice statu.

 Dle vybranych indikatort rozvoje turismu

Destinace muze byt také uréena minimalnimi hodnotami vybranych
indikatort. Mezi né patii naptiklad pocet piijezdl, pocet pfenocovani,
celkova navstévnost, lizkova kapacita apod. Destinace musi také dis-
ponovat moderni infrastrukturou pro volny ¢as a mit podnikatelsky
a obchodné zaloZeny management destinace. Pokud regiony nedosa-
huji vyse uvedenych ukazatelti je pro né vyhodnéjsi spojeni se soused-
nim regionem, anebo vytvorit specializovany produkt.

2.1.3 Typologie destinaci

Destinace je rozmanita a bohaté strukturovana kategorie, na kterou je
mozno nahliZzet z riznych pohledd. Nejdl (2011) ve své knize uvadi typy
destinaci podle tizemi:

e Misto — jedna se o znamou metropoli (Praha), vyhlasena lazenska
mista (Karlovy Vary, Luhacovice) nebo mimoradné historické kom-
plexy (Cesky Krumlov, Lednicko-valticky areal).

* Region — jedna se o nejbéznéjsi typ destinace, ktera se utvari na za-
kladé konkrétni trzni situace a je vytvarena pro urcity segment po-
ptavky (napf. Krkonose, Cesky R4j, Beskydy). Hranice téchto regionti
nejsou obvykle shodné s hranicemi spravnich celki.

» Zemé, stat — vymezeni na zakladé statnich hranic.
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e Euroregion — spojeni hrani¢nich tizemi nékolika statii, napi. Eurore-
gion Beskydy (zahrnuje ¢ast tizemi Ceska, Slovenska a Polska). Cilem
euroregionu je podpora a realizace projektii odrazejici vSechny formy
spoluprace mezi smluvnimi stranami.

Druhé typologie destinaci se provadi podle nejtypi¢téjsiho a prevazujiciho
typu aktivity cestovniho ruchu v dané destinaci. Buhalis (2000) uvadi na-
sledujici ¢lenéni destinaci a v nich nejcastéji provadéné aktivity: méstska
(poznani, nakupy, vzdélani), primoiska (odpocinek, opalovani, koupani
v mofti), horska (horské sporty, zdravi), venkovska (relaxace, zemédél-
stvi, sport), autenticky treti svéet (dobrodruzstvi, charitativni ¢innosti),
jedineéna/exoticka/exkluzivni (zvlastni prilezitosti, libanky, vyroci).
Z této kategorizace vSak vyplyva urcita nevyvazenost kritérii.

Hudson (2008) vymezil typy destinaci podle toho, co nabizeji nebo za
jakym tcelem jsou navstévovany. Jako vyznamné ¢i mezinarodni desti-
nace jsou oznacovany predevsim svétozndmé metropole, které jsou navsté-
vovany uz jen diky své znamosti. Klasické destinace jsou ty, které vybizeji
k dlouhodobému pobytu diky svému prirodnimu, kulturnimu nebo histo-
rickému potencialu. Destinaci mohou byt také uméle vytvorena strediska,
resorty, coz jsou oblasti navs§tévovana s cilem traveni volného ¢asu, zaba-
vy, odpocinku, sportovnich a dal§ich aktivit. Destinace piirodni krajina
se vyznacuje hojnym vyskytem rostlin a zZivocichti. Jako alternativni
oznacuje destinaci, kde najdeme zabavné parky nebo masivni ndkupni cen-
tra. Tam kde maloobchodni a zdbavné odvétvi podporuje delsi pobyty ma-
nazeri, nazyva Hudson obchodni destinaci. Zde prosperuje zejména po-
hostinstvi a konani spolecenskych akci. DalSim typem destinace jsou mis-
ta, kde lidé travi pouze prechodnou dobu prii své cesté. Ta se vyznacuje
rozsahlym ubytovacim sektorem a silnym mixem restauraci a kavaren. Ja-
ko posledni uvadi destinaci, kde navstévnici uskutecnuji pouze jedno-
denni vylety.

P¥i vymezovani typtl destinaci podle atraktivit bylo v Ceské republice
provedeno také mnoho diskusi a pokusii o rajonizaci cestovniho ruchu.
K nejnovéjsim pristuptiim typologie destinace patii vyzkumny grant ,Navrh
nové rajonizace cestovniho ruchu CR*, ktery vymezuje zakladni typy
funkéné-prostorového vyuziti izemi CR pro cestovni ruch a nasledné pro-
vadi typologii nejvyznamnéjsich stiredisek cestovniho ruchu.

1. Funkéné-prostorové vyuziti izemi CR

» Horska krajina
Pritazlivost horskych oblasti je pri¢innou toho, zZe vétsina populace vy-
spélych zemi Zzije v nizinnych oblastech a hory jsou pro né zajimavé
podle zakona kontrastu. V horach se nachézi priroda nedotéena nega-
tivnimi désledky moderni hospodaiské aktivity a 1ze zde realizovat ur-
¢ité formy cestovniho ruchu, které jsou v nize polozZenych oblasti ne-
vhodné. Vysokohorské oblasti umoznuji realizaci zimnich sporti a re-
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kreace predevSim s masovym rozvojem lyzovani. To ma za nasledek
vybudovani ubytovacich a stravovacich zafizeni i specialni dopravni
infrastruktury (lanovky, vleky), které jsou vyuzivany i v letnim obdobi
pro vysokohorskou turistiku. V Ceské republice patii tento typ k
nejatraktivnéj$i oblasti cestovniho ruchu (Hrala, Safaiik, 2013).

» Velkoplosné piskovcové skalni ttvary

Tato forma reliéfu je turisticky atraktivni, ptisobi dramaticky a mé vy-
sokou estetickou hodnotu. Tento typ krajiny nalezneme v severni ¢asti
CR (napt. Prachovské skaly, Ceské Svycarsko, Labské piskov-
ce) (Vystoupil, 2007).

» Urbanizované prostory

Urbanizované prostory tvori vétSinou velka a stredné velkd meésta.
Vétsina stredisek tohoto typu ma kulturné-historicky potenci-
al (Vystoupil, 2007).

* Venkovska krajina

V ramci tohoto typu krajiny byly vymezeny tii typy, a to venkovska tu-
ristika s velmi priznivymi predpoklady pro cestovni ruch, s primeér-
nymi predpoklady a s minimalnimi predpoklady (Vystoupil, 2007).

2. Typologie stiedisek cestovniho ruchu

Tato kategorizace byla stanovena na zakladé funkéni vyuzitelnosti
stredisek cestovniho ruchu. Nevychazela vsak jen z mozné realizace
rekreacnich aktivit, ale také zdtraznila ty funkce, které jsou ve srov-
nani s jinymi stredisky typické. Celkem bylo vyclenéno 9 zakladnich
funkénich typt stiedisek cestovniho ruchu v CR (Vystoupil, 2007).

Strediska letni rekreace u vody

Horska stfediska letni a zimni rekreace

Historicka mésta a stfediska mezinarodniho a narodniho vyznamu

Historicka mésta regionalniho vyznamu

Ostatni mésta

Prirodni atraktivity (jeskyné, skalni mésta)

Lazenska strediska

Ostatni turisticka strediska

* Nejvyznamnéjsi strediska druhého bydleni

2.2 Destina¢ni management

Zelenka, Paskova (2012) definuji destina¢ni management jako ,soubor
technik, nastrojii a opatfeni pouzivanych pti koordinovaném planovani,
organizaci, komunikaci, rozhodovacim procesu a regulaci cestovniho ruchu
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v dané destinaci. Vysledkem takového procesu jsou udrzitelné a konkuren-
ceschopné produkty cestovniho ruchu, spole¢né sdilené logo, znacka kvali-
ty, informacné-rezervacni systém, tvorba cenové politiky, provadéni vy-
zkumu a sbéru statistickych dat z oblasti cestovniho ruchu, iniciace part-
nerstvi soukromého a vetfejného sektoru cestovniho ruchu i podpora pro-
fesnich spolki, sdruzeni a organizaci.*

Rizeni destinace ve formé destinaéniho managementu p¥inasi Fe$end,
jak v dnesnim globalizovaném svété celit konkurenci i stale naro¢néjsim
pozadavkim navstévnika (Svaz obchodu a cestovniho ruchu CR, © 2009).

Objektem destinacniho managementu coby specifické formy rizeni je
destinace, ktera zahrnuje samotny prostor a atraktivity, které se zde na-
chazeji. Patii zde také jednotlivé subjekty, které jsou ve vztahu s navstév-
niky, at uz poskytovanim sluZeb ¢i osobnim kontaktem — mistni obyvatelé
(Holesinska, 2012).

Mezi piinosy destina¢niho managementu patii (Svaz obchodu a ces-
tovniho ruchu CR, © 2009):

 Systematicky, harmonicky a komplexni vyvoj

* Optimalni vyuziti ptirodnich, kulturnich a lidskych zdroji

» ZlepsSeni komunikace mezi zainteresovanymi aktéry cestovniho ruchu
e Moznosti subjektli zapojit se do aktivit cestovniho ruchu

» Lepsi porozumeéni problematiky cestovniho ruchu

 Posileni efektivniho marketingu

» ZvySeni kvality turistickych produktia

» ZvySeni podpory ze strany mistnich obyvatel

* Minimalizace negativnich dopadii cestovniho ruchu

Holesinska (2012) uvadi, Ze pojem destina¢ni management neni oznaceni
pro organizaci ve smyslu instituce ¢i spole¢nosti, ale je specifickou formou
managementu, ktera se zabyva procesem rizeni destinace. Subjekt, ktery
provadi principy destinacniho managementu, se nazyva destinacni spolec-
nost (DMO) nebo organizace cestovniho ruchu (OCR).

2.2.1 Princip 3K

Principem 3K je myslenka kooperace (spoluprace) aktéri cestovniho ru-
chu, koordinace aktivit a vzajemna komunikace. Bez téchto tii pilita by
v destinaci dochézelo k dezorganizaci, odcizeni a dysfunkei, coz by vedlo ke
ztraté efektivnosti (HoleSinska, 2012).
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» Kooperace

Jednotlivé subjekty jednaji na bazi partnerd, nikoliv konkurentt. Ci-
lem kooperace je komplexni rozvoj a vzajemny souhlas mezi prosazo-
vanim verejného a individualniho zajmu. Na rozvoji se podili zkuse-
nosti a znalosti aktéri cestovniho ruchu a jejich vzajemna duvéra.
V ramci spoluprace v oblasti cestovniho ruchu je mozné rozlisit skupi-
ny aktérii, kterymi jsou verejny sektor, soukromy sektor, dobrovolny
sektor a mistni obyvatelstvo.

Hlavni ¢innosti verejného sektoru je poskytovani sluzeb mist-
nim obyvatelim a napliiovani vefejného zajmu. Jeho nezastupitelna
role je v budovani a udrzbé infrastruktury cestovniho ruchu a vytvare-
ni vhodnych podminek pro cestovni ruch. Prikladem verejnych sub-
jektt jsou kompetentni ministerstva, krajské (meéstské, obecni) arady,
spravy narodnich parkii, ndrodni pamatkovy tustav apod.

Soukromy sektor v cestovnim ruchu je tvoren malymi a stired-
nimi podnikatelskymi subjekty, které napliuji kategorii primyslu ces-
tovniho ruchu. Jsou zodpovédné za dodrzovani standardi ve svém
odvétvi, dodrzovani etiky a jednani v duchu fair-play. Do této skupiny
patri hoteliéri a provozovatelé pohostinskych zarizeni, cestovni kance-
lare, dopravci a dalsi.

Dobrovolny sektor zahrnuje nezavislé zajmové sdruzeni c¢i
asociace, které mohou svou formou patrit jak do verejnopravnich, tak
soukromopravnich instituci. Pfikladem jsou Asociace turistickych in-
formacnich center CR (A. T. I. C. CR), Asociace cestovnich kancelai{
CR (ACK CR), Asociace hoteli a restauraci Ceské republiky (AHR CR),
Klub éeskych turisti, Sdruzeni historickych sidel Cech, Moravy a Slez-
ska (SHS CM), Svaz venkovské turistiky CR (Indrova, Houska, Petr,
2011).

Posledni skupinou kooperace, ktera byva c¢asto opomijena, je
mistni obyvatelstvo. Prestoze obcané dané destinace nemohou
primo rozhodovat o tom, jaké aktivity v oblasti cestovniho ruchu bu-
dou ¢i nebudou realizovany, méli by mit pravo podilet se na ¢innos-
tech destinac¢ni spole¢nosti.

* Koordinace

Tento princip ma zajistovat, aby veskeré ¢innosti provadéné destinac-
ni spole¢nosti byly optiméalni a ve vzajemném souladu a nedochézelo
k duplicité ¢innosti mezi jednotlivymi sektory.

» Komunikace
Vzajemné komunikace mezi lidmi je predpokladem vymény informaci,
nazort, zkusenosti a dovednosti, které jsou pro cestovni ruch nepo-

stradatelné. Je rozliSovana komunikace interni (v ramci samotné or-
ganizace) a externi (mezi castniky cestovniho ruchu).
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2.2.2 Organizace destinacniho managementu

Zelenka, Paskova (2012) definuji organizaci cestovniho ruchu (OCR) jako:
~organizace zameérena na management destinace v oblasti vytvareni a pro-
sazovani destinace a jejich produkti cestovniho ruchu na trhu, realizujici
zaméry destina¢niho managementu. OCR je zameérena na vyvoj a aktivni
prodej hlavnich produkti, koordinuje a fidi tvorbu produktti cestovniho
ruchu, cenovou politiku a aktivni prodej destinace. Je zpravidla podporo-
vana nebo vytvorena hlavnimi poskytovateli sluzeb v destinaci.”

Podle Ryglové (2008) mohou organizace plisobit na nékolika Grov-
nich:

» Lokalni turistickd destinace — napf. Visit London, Dublin Tourism,
Destina¢ni management mésta Cesky Krumlov

* Regionalni turistickd destinace — napt. Balaton Tourism, VisitSco-
tland, Regionalni agentura Beskydy - Valassko

» Narodni turisticka organizace — napr. Hungary Tourism, British Tou-
rist Authority, CzechTourism

» Kontinentalni turisticka organizace - Evropska komise cestovniho ru-
chu (European Travel Commission — ETC)

Organizace cestovniho ruchu se pak podle své velikosti a trovné zabyvaji
¢innostmi, jako jsou: tvorba koncepce a strategie rozvoje cestovniho ruchu
v destinaci, analyza trhu, vyzkumy, budovani image a znacky destinace,
marketingové aktivity, management kvality, management znalosti, na-
vStévnicky management, rozvoj a provoz informacnich a rezervacnich sys-
témt, shromazdovani a poskytovani informaci, koordinace c¢innos-
ti (Ryglova a kol., 2011).

V oblasti fizeni cestovniho ruchu je nejvyssi instituci v Ceské republice
Ministerstvo pro mistni rozvoj (MMR), které je ztrizovatelem CzechTou-
rismu. Ten podporuje prijezdovy a doméci cestovni ruch obecné, a dale se
zameéruje na propagaci konkrétnich oblasti cestovniho ruchu, kterymi jsou
lazenstvi, kongresova a incentivni turistika a golfova turistika. Hlavni akti-
vity jsou sméfovany do Ceskych regioni s cilem zvySovani jejich navstév-
nosti (Ryglova, 2008).

2.3 Marketingové rizeni destinace

Hlavnimi predstaviteli trhu cestovniho ruchu jsou na jedné strané podni-
katelé — vyrobci a prodejci, a na druhé strané kupujici. Obé dvé tyto skupi-
ny chtéji maximalné uspokojovat své potteby a prani, ¢cimz se zabyva prave
marketing. Marketing je spolecensky a manazersky proces, ktery se zabyva
porozuménim trhu, podporou zikaznika, tvorbou produktsi, inovacemi
a budovanim znacky (Jakubikova, 2012). Marketing destinace byva ozna-
covan za dusi marketingu v cestovnim ruchu, nebot sdruzuje vSechny
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ostatni obory — ubytovani, dopravu, atraktivity cestovniho ruchu, stravo-
vani, zdbavu, sportovni vyziti aj. (Palatkova, 2006).

Marketingové planovani pomah4 koordinovat c¢innosti organizace
anapoméaha tak dosazeni cili v uréitém casovém horizontu. Umoznuje
také leps$i prizptisobovani zdroji moznostem trhu a pomahé organizaci
pohotoveé reagovat na zmény v prostiedi. Marketingové planovani je rozdeé-
leno do péti hlavnich etap (Vastikova, 2014):

1. Analyza stavajici trzni pozice organizace

Zjisténi pro organizaci, kde se pravé nachéazi. Zkouma stavajici trzni
podil, velikost a vlastnosti trhii, hodnoti produkt. V této fazi je prova-
déna také trzni segmentace. Je analyzovana vnitini sila a slabost or-
ganizace, ale také vnéjsi faktory prostiredi, které organizaci obklopuji
(ekonomické, demografické, socialni, kulturni, technické a technolo-
gické, legislativni). Mezi analyzované skupiny patti zakaznici, dodava-
telé a konkurence na daném trhu. Souhrnem uvedenych analyz vnitr-
nich a vnéjsich faktorid je SWOT analyza.

2. Stanoveni cilu organizace a cilu marketingu

Odpovéd na to, ¢eho chce organizace dosdhnout. Je zapotiebi vymezit
poslani organizace, tedy jeji existenci a vyznam, a to z hlediska cili
uspokojovani potteb zakaznikd.

3. Identifikace a hodnoceni strategickych alternativ

Zpisob, jak se organizace dostane k danému cili. Jsou zde vytvareny
akéni plany, s kterymi lze stejnych cilti dosdhnout riznymi cestami.
4. Zavadéni zvolené strategie
Po vybéru strategické cesty nasleduje operacni (takticky) plan, ktery
podrobné definuje plany vyuziti jednotlivych prvkti marketingového
mixu. Napriklad taktiku stanoveni ceny, nebo vyvoj nového produktu.
5. Sledovani a kontrola

V této fazi dochézi k sledovani, zda je plan spravneé realizovan, jsou in-
terpretovany priciny riznych odchylek od planid a provedeny tpravy,
tak aby bylo stanovenych cilt skutecné dosazeno.

Marketing 1ze chapat v rozmeéru tfi dimenzi a to marketing jako kultura
(soubor hodnot, postojii a ofekavani zakaznika), strategicky marketing
(segmentace trhu a udrzovani produktu v podvédomi zakaznika) a takticky
marketing (tvorba marketingového mixu) (Jakubikova, 2012).

2.3.1 Strategicky marketing

V ramci cestovniho ruchu je strategické rizeni dilezité pro rozvoj regiont,
mést, obci a destinaci. Jedna se o fizeni dlouhodobéjsi povahy a hlavnim
tkolem je udrzet nebo ziskat strategickou konkurencéni vyhodu tizeného
objektu a dosahnout realnych dlouhodobych cild (Jakubikova, 2012).
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Strategicka aroven marketingu je spojena s procesem segmentace tr-
hu, jeho zacileni a umistovani destinace v myslich (potencionélnich) na-
vStévniki. Se strategickym fizenim destinace souvisi také znacka destina-
ce, image destinace a zivotni cyklus destinace (Palatkova, 2011).

» Segmentace poptavky

Jedna se o vznik shlukd navstévnika destinace, ktefi vykazuji urcité
shodné charakteristiky. Segmentace slouzi k identifikaci vhodnych
trznich segmenti, zjiSténi jejich potieb a prani a k naslednému pii-
zpusobeni nabidky destinace. K nejvyuzivanéjsim segmentacnim kri-
tériim patti segmentace geograficka (velikost mésta, hustota osidle-
ni, podnebi), demograficka (vek, pohlavi, ptijem, zaméstnani, vzdé-
lani, narodnost), podle spotiebniho chovani (postoj k destinaci
a produktu, uzitek, zajmy, zivotni styl), podle minulého chovani
(navstévnik, ktery navstivil destinaci poprvé nebo opakované), psy-
chograficka (charakter osobnosti, motivace, postoje, Zivotni styl).

e Zacileni

Proces vybéru segmentti, které spliiuji pozadavky z hlediska efektiv-
nosti a predstavuji pro destinaci zdroj prijmu. DileZité je provazat
segment s nabidkou destinace a stanovit prisluSnou marketingovou
strategii.

e Umistovani destinace

Proces dostat se do podvédomi zakaznikd. Pracuje s vhimanim néa-
vstévnika destinace, tedy s procesem jeho vybéru cilové cesty a vytva-
feni predstavy o destinaci. Jedna se o proces dlouhodoby a ovliviiuje
konkurenceschopnost destinace.

e Znacka destinace

Strategie znacky neboli branding predstavuje komunikacni prvek des-
tinace. Jeho cilem je vytvorit pozitivni vztah mezi destinaci a navstév-
niky a zvysit loajalitu klienta k destinaci. Znacku destinace lze oznacit
také jako ,portfolio znacky“, jehoz stalejsi soucasti je logo a druhou
¢asti je reklama, tvorba vizualni identity (Palatkova, 2011). Znacka je
ztélesnénim predchozich zkuSenosti, znalosti, uzitku, kvality a ceny.
Proto musi byt dobte rozpoznateln4, vyvolavat pozitivni emoce a reak-
ce, mit jasny vyznam a byt lehce zapamatovatelna (Nejdl, 2011).

» Image destinace

Vytvoreni efektivni a srozumitelné image destinace a jeji strategické
rizeni musi dobre zapadat do svéta konkurenéniho trhu. Obecné plati,
ze lidé maji specifické vnimani turistickych destinaci po celém svéte,
tzv. obrazy zemé. Proces vybéru destinace pii cestovani ovliviiuje kul-
tura zemé, prirodni prostredi, tradice, hudba nebo i celebrity, které
z dané zemé pochazi. Image destinace je také vysledek faktorta jako
jsou napft. doporuceni a nazory diivéjsich navstévnikd, reklamni kam-
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pané, skutecnost denniho Zzivota, mistni kultura a vlastni zkusenosti
(Schwaighofer, 2013).

V souvislosti s image destinace je potfeba zminit pojem corporate
identity a event marketing. Corporate identity, neboli firemni spole¢-
na identita zahrnuje vSechna opatteni, ktera navenek i uvniti utvareji
cilevédomé obraz firmy, instituce ¢i mista. Destinace je navenek re-
prezentovana materidlnimi prvky, jako jsou jméno, logo, symboly,
uniformy zameéstnancii, webové stranky, které pak napomahaji rozpo-
znavat urcity subjekt a odliSovat ho od jinych. Event marketing - mar-
keting udalosti, je planovani a organizace zazitka. Cilem je vyvolat
psychické a emocionalni podnéty diky poradanim nejriznéjsich akeci,
které maji podporovat image destinace (Ryglova a kol., 2011).

« Zivotni cyklus destinace

Pri tvorbé strategie je nutné zohlednovat fazi zivotniho cyklu destinace
a pro kazdou z téchto etap vyuzit odliSnych marketingovych strategii.
Jako indikatory zivotniho cyklu se pouzivaji napr. vyvoj navstévnosti,
pomér poctu lizek a mistnich obyvatel, postoj obyvatel k navstévni-
ktim, ptijmy cestovniho ruchu na jednoho obyvatele, mira vyuziti uby-
tovaci kapacity, mnozstvi odpadu, aroven hlu¢nosti, mira sezonnosti
(Paskova, 2014).

2.3.2 Takticky marketing

Druhou fazi marketingového tizeni, ktera navazuje na strategicky marke-
ting, je marketing takticky. V ramci strategického marketingu se rozhoduje
o vizi, poslani, cilech, segmentech, trznich prilezitostech a umistovani des-
tinace. Ukolem taktického marketingu je poté pomoci jednotlivych souéas-
ti marketingového mixu naplnit vize, poslani a cile (Palatkova, 2011).

Marketingovy mix predstavuje soubory nastrojd, s jejichz pomoci jsou
utvareny vlastnosti sluzeb, které jsou pak nabizeny zdkaznikiim. Hlavnim
cilem marketingového mixu je uspokojit potreby zakaznika a prinést orga-
nizaci zisk (Vastikova, 2014).

Mezi zakladni tzv. 4P marketingového mixu patti:

e Produkt (Product)
Produkt je cokoli hmotného (zbozi), nebo nehmotného (sluzby, mys-
lenky), co prostiednictvim procesu smény uspokoji pottebu spotiebi-
tele. Produkt musi predstavovat pro zakaznika urcitou hodnotu. Ces-
tovni ruch je zarazen do odvétvi sluzeb, jez se odlisuji od vyrobku spe-
cifickymi vlastnostmi. Lidé, ktefi se tcastni na produkci a dodavce
sluzeb, jsou tedy soucasti samotného produktu (Jakubikova, 2012).
Pro produkt cestovniho ruchu je zvlasté uzite¢na jeho znacka. Silna
znacka umoznuje organizaci predat spravny typ zprav svym cilovym
spottebitelim. Pomaha také organizaci rozvijet své vyrobky a sluzby
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na mezinarodni trovni, nebot siln4 znacka je obrazem dobré kvality
(Swarbrooke, Horner, 2007).

* Cena (Price)

Pri stanoveni cenové strategie je nutné znat jeji cile. Tyto cile musi byt
v souladu s celkovou strategii firmy. Dulezitymi faktory pii tvorbé ce-
ny jsou naklady, konkurence a hodnota pro zakaznika (Vastikova,
2014).

» Distribuce (Place)

Distribuéni cesty predstavuji v systému marketingového rizeni desti-
nace nejen distribu¢ni kanal (rezervace a nakup), ale jsou spojeny
i s propaga¢nim mixem destinace. Plni funkce poskytovani informaci
pomoci prezentaci, diskuzi, blogli, multimedialnich prezentaci apod.
V cestovnim ruchu existuji dvé formy distribuc¢nich cest a to priméa
cesta od poskytovatele produktu/sluzby ke konecnému zakaznikovi
nebo neptfima pres zprostiredkovatele. Zprostredkovatelem miize byt
cestovni kancelar/agentura, agentury poradajici rtizné akce, firmy za-
byvajici se prodejem sluzeb cestovniho ruchu a také rezervacni sys-
témy (Palatkova, 2011).

» Propagace (Promotion)

Metody marketingové komunikace, které turistické organizace pouzi-
vaji, zavisi na typu produktu, cilu kampané a charakteristice trhu. Me-
zi komunikacni techniky, které maji rtizny vliv na chovani spotrebite-
14, patii reklama (placena forma neosobni komunikace), brozury (ka-
talog nebo kratké video, které ukazuje obrazy o destinaci), public rela-
tion (vztahy s verejnosti, neosobni stimulace poptavky formou pozi-
tivnich zprav v radiich a televizich), podpora prodeje, osobni prodej,
sponzoring (Swarbrooke, Horner, 2007).

Typem komunikace je také World of mouth. Jedna se o komuni-
kaci o produktech a sluzbach mezi lidmi, kteri si jich povsimli a chtéji
své poznatky rozsirovat, ale nemaji zdjem na jejich podpore. World of
mouth mé vysokou divéryhodnost, je vice relevantni a ipln4, je neju-
primnéjsi médium, ridi jej zakaznici a Setti cas a penize. Tento komu-
nikacni nastroj funguje velmi dobi‘e v cestovnim ruchu a pohostinstvi
a zaslouZi si zvlastni pozornost (Hudson, 2008).

Zakladni marketingovy mix je ¢asto rozsifovan o dal$i proménné. Je tomu
z diivodu vétsi naro¢nosti zdkazniki, kteti chtéji dokonalejsi a individuali-
zované sluzby za rovnou cenu. Na strané nabidky vznika tlak ze strany
konkurence, coz nuti podniky i destinaéni management k hlubsi, peclivéjsi
a slozit€jsi pripravé a planovani. Ryglova (2011) uvadi nasledujici ,,nova“
4P:
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 Balicky sluzeb (Packaging)
Jedna se o pridavani doplnkovych sluzeb k jadru produktu na zakladé
prani zakaznika. Tento balicek je pak nabizen a prodavan jako celek.
Packaging prinési také vyhody pro destinace, neboft nabizi a prodava
sluzby, jez by jinak nebyly samy o sobé dostate¢nym divodem k na-
vstiveni destinace. Tvorba balickti umoznuje presné cilit na vhodné
segmenty a kazdému z nich pripravit jiny zazitek.

» Programovani (Programming)

Obsahem programovani jsou postupy, tkoly, ¢asové rozvrhy, mecha-
nismy, ¢innosti a rutiny, pomoci nichz je sluzba poskytovana klientovi.
Jedna se napft. o program jednodennich vyletli, program spolecen-
skych akci, planovani navaznosti letii a podobné ¢innosti, jez maji zvy-
$it konzumaci sluzeb zakaznikem ¢i atraktivnost balick.

» Lidé (People)

V ramci cestovniho ruchu zavisi ispéch na vhodném vybéru lidi jak ze
strany zameéstnancii, tak i na vybéru zakazniki. Nevhodny zakaznik
miize vyvolat konflikty s jinymi skupinami, a tim odradit mnoho ji-
nych klientd. Pfi budovani turistické destinace je dilezity také soulad
s mistnim obyvatelstvem.

 Partnerstvi (Partnership)
Pojem partnership predstavuje spolupraci vSech zacastnénych subjek-
t cestovniho ruchu. Miize k ni dojit pri planovani cestovniho ruchu,
pri pripravé produktt a pfi jejich prodeji jak na mistni tak mezistatni
uarovni. Spoluprace mezi subjekty posiluje také jejich vyjednavaci po-
zici ve vztahu k odpovédnym organtim statni spravy, pripadné samo-
spravy.

2.4 Kvalita sluzeb v cestovnim ruchu

Sluzby cestovniho ruchu jsou sluzbami komplexnimi. Jsou poskytovany
mnoha podnikatelskymi i nepodnikatelskymi subjekty jak v rekrea¢nim
prostoru, tak iv misté poptavky. Aby byla dosazena spokojenost zakazni-
ki, je nezbytna spoluprace mezi jednotlivymi subjekty a koordinace ¢in-
nosti v daném rekreac¢nim prostoru a v daném case. Souhrn a strukturu
sluzeb v cestovnim ruchu zahrnuje obr. ¢. 1 (Jakubikova, 2012).

Vastikova (2014) uvadi definici Americké marketingové asociace:
»Sluzby jsou samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti,
které poskytuji uspokojeni potieb a nemusi byt nutné spojovany s prode-
jem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb mize, ale nemusi vyzado-
vat uziti hmotného zbozi.*
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Kotler a kol. (2010) uvadi nasledujici charakteristiky sluzeb:

» Nehmotnost — samotnou sluzbu si nelze predem koupit, prohlédnout
ani vyzkouset. Kvalita sluzeb pak zavisi na spolehlivosti, divéryhod-
nosti, jistoté a osobnim pristupu poskytovatele.

» Nedélitelnost — sluzby jsou neoddélitelné od poskytovatele téchto slu-
zeb. Aby byl uzitek z poskytované sluzby realizovan, musi se zdkaznik
a poskytovatel setkat ve stejném case a na urc¢itém miste.

» Proménlivost — poskytované sluzby jsou velmi rtiznorodé a je obtizna
jejich standardizace. Kazdy zakaznik potiebuje individualni pristup.

» Pomijivost — sluzby nelze vyrabét a skladovat si je do zasoby, nebot
vyroba a spotieba sluzeb probih4 soucasné.

» Absence vlastnictvi — zadkaznik po zaplaceni sluzby neziska jeji vlast-
nictvi, kupuje si pouze pravo na poskytnuti sluzby.

Morrison (1995) uvadi dalsich osm zvlasStnosti sluzeb, jimiz jsou: kratsi
expozitura sluzeb, vliv psychiky a emoci pri nakupu sluzeb, vyznam vné;jsi
stranky poskytovanych sluzeb, diiraz na Groven a image, slozit€jsi a pro-
ménlivéjsi distribucni cesty, zavislost na komplementarnich, snazsi kopi-
rovani sluzeb, dliraz na propagaci mimo sezénu.

Sluzby v cestovnim ruchu
|
| |

Sluzby cestovniho ruchu Ostatni sluzby
l | l

dodavatelské zprostfedkovatelské specializované sluzby mistni

sluzby sluzby sluzby pro infrastruktury

cestovni ruch v cilovém misté
| |

informaéni informaéni informacéni informaéni
dopravni cestovnich kancelafi pojistovaci obchodni
ubytovaci cestovnich agentur sménarenské komunalni
stravovaci pasovych organa zdravotnické
sportovné-rekreaéni celnich organi policejni
kulturné-spole¢enské zachranné
lazenské postovni
kongresové telekomunikaéni
venkovského CR
privodcovské
asistencni
animacni

Obr. 1 Struktura sluzeb v cestovnim ruchu
Zdroj: Jakubikova, 2012

Kvalita sluzby je definovana jako miniméalni aroven sluzby, kterou se orga-
nizace rozhodne nabizet s cilem uspokojit potieby svych klientd. Je dana
zejména charakterem cilové skupiny a jejiho ocekavani, preference a sub-
jektivniho vnimani (Cervova, 2013).
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Gronroos (2007) se zabyval problematikou kritérii spokojenosti se
sluzbami. Na zakladé dosavadnich vyzkumi se s ostatnimi autory shoduje
v tom, Ze:

» Spokojenost se sluzbou je vice dimenzionalni konstruktem, zakaznici
hodnoti kvalitu sluzby podle tady charakteristik — atributi kvality
sluzeb.

¢ Riizné atributy mohou mit pro zdkazniky riznou zavaznost.

» Vychodiskem pro tvorbu kvalitnich néstroji k méreni spokojenosti se
sluzbami je nalezeni obecnéjsich, klidovych dimenzi kvality, které de-
terminuji vnimani kvality a vyslednou spokojenost zakaznika
(viz model Servqual).

2.4.1 Dimenze kvality sluzeb

Gronroos (2007) rozlisil dvé dimenze kvality sluzeb vnimané zakaznikem.
Jedna se o technickou dimenzi, to co zakaznik skutecné od poskytova-
tele sluzby obdrzel (tj. vysledek sluzby) a funkéni dimenzi, zpisob ja-
kym byla zakaznikovi sluzba poskytnuta (tj. proces doruceni sluzby). Rust
a Oliver5 (1994, in Gronroos, 2007) rozsirili tyto dvé dimenzi jesté o di-
menzi fyzického prostredi a jeho fyzické vybaveni, kde dochazi k in-
terakci zadkaznika s poskytovatelem. V ramci ptivodnich dvou dimenzi bylo
vymezeno Sest kritérii kvality sluzeb. Prvni kritérium spada do technické
dimenze a dalSich pét do funkéni dimenze. Tyto kritéria byly doplnény
o sedmé kritérium (Reputation and Credibility), které souvisi s image po-
skytovatele sluzeb.

» Profesionalni chovani a dovednosti (Professionalism and Skills) -
poskytovatelé sluzeb a jejich zaméstnanci musi mit znalosti, doved-
nosti a predpoklady, které jsou nutné k reseni problému zakaznika.

» Postoje a chovani (Attitudes and Behaviour) - zaméstnanci se zajimaji
o své hosty a aktivné a nenucené tesi jejich problémy.

» Dostupnost a flexibilita (Accessibility and Flexibility) - poskytovatelé
sluzeb a zaméstnanci se prizplisobuji pranim a poptavce zakaznika,
pro néhoz se tim stava sluzba snadno dostupna.

 Spolehlivost a diivéryhodnost (Reliability and Trustworthiness) - za-

kaznici mohou oc¢ekavat, ze bude provedeno vse, na ¢em se s poskyto-
vatelem sluzeb a jeho zaméstnanci dohodli.

5 RUST, ROLAND T. and RICHARD L. OLIVER (1994), "Service Quality: Insights and
Managerial Implications from the Frontier," in Service Quality: New Directions in Theory
and Practice, Roland T. Rust and Richard L. Oliver, eds. Thousand Oaks, CA: Sage Publi-
cations, 1-19
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» Napraveni sluzby (Service Recovery) - zakaznici si mohou byt jisti, ze
pokud dojde k jakékoliv chybé, poskytovatel udéla maximum, aby si-
tuaci zvladl, napravil a nasel nové prijatelné reseni.

» Zazemi sluzby (Servicescape) - Zakaznik citi, Ze prostiedi, v némz je
sluzba poskytovana, pozitivné umocnuje pozitek z poskytované sluz-
by.

e Povést a vérohodnost (Reputation and Credibility) — zakaznik miize
vérit, ze poskytovatel sluzby je vérohodny a poskytuje adekvatni sluz-
by za dané penize.

Dale napr. Kotler (2007) stanovil deset dimenzi kvality, které odrazeji kva-
litu vysledkii poskytovanych sluzeb a proces poskytovani sluzeb. Kvalita
vysledki zahrnuje dimenze dostupnosti, divéryhodnosti, znalosti, spoleh-
livosti, bezpecnosti. Kvalita poskytovani sluzby zavisi na kvalifikaci, ko-
munikaci, zdvorilosti, pohotovosti a hmotnych aspektech.

2.4.2 Certifikace sluzeb cestovniho ruchu

Franke (2012) uvadi, ze budouci vyvoj cestovniho ruchu je zavisly na udrzi-
telném a odpovédném cestovnim ruchu, ktery se orientuje na kvalitu. Cer-
tifikace je jeden z nastroji jak zvySovat kvalitu sluzeb. Oznacuje se ji
osvédceni ¢i potvrzeni kvality prislusného vyrobku, sluzby nebo ¢innosti.
Hlavnim cilem certifikaéniho mechanismu je zarucit, Ze dané sluzby ¢i
produkty spliiuji urcité normy a standardy.

Bien (2008) charakterizuje certifikaci v cestovnim ruchu jako zaruku,
Ze vybrané aktivity nebo produkty spliiuji stanovené standardy a na zakla-
dé toho pak ziskavaji obchodovatelné logo. Certifikace pomaha firmam
poznat sama sebe a prildkat tak vice klientli, snizuje provozni naklady
a muZze také firmam poskytnout marketingovou vyhodu. Certifikace zvysu-
je také povédomi o produktech ¢i sluzbach u spottebitele a napomaha jim
v jejich rozhodovani. Jsou zvySovany primyslové standardy v oblasti zdra-
vi, bezpec¢nosti a zivotniho prostiredi. Je také kladen diiraz na respektovani
mistni kultury.

Certifikaéni systémy existuji na mistni, narodni i mezinarodni arovni.
K mezinarodnim certifikatim patii napi. certifikace ECEAT Quality La-
bel — zajem o udrzitelny rozvoj, EU Flower — ohleduplnost k zivotnimu
prostfedi, EDEN — European Destinations of Excellence — zviditelnéni
méné znamych destinaci (Palatkova, 2014). V ramci narodni arovneé jsou
v Ceské republice udélovany napf. certifikaty Czech Specials, Hotelstars,
Cyklistické vitani a certifikace informacénich center. Mistni certifikace
probiha oznacovanim regionéalnich produkti ¢i sluzeb, které se vyznacuji
urcitou vyjimecnosti, sounalezitosti s regionem a Setrnosti k Zivotnimu
prosttedi (Janotova, 2011).

29



Prehled literatury a pramenti

2.4.3 Rizeni kvality sluZeb

Z hlediska méreni kvality 1ze identifikovat dva pristupy a to Evropsky
a Severoamericky. Evropsky pristup definuje kvalitu sluzeb v raimci hmata-
telnych aspektii. Severoamericky pristup vSak zddraznil fakt, Ze existuje
malo hmatatelnych elementii v nabidce sluzeb, a proto se vyzkumy zaméri-
ly na nehmatatelné faktory (Cervova, 2013).

Podniky a organizace cestovniho ruchu si uvédomuji, Ze investovat do
kvality je dtlezité a zasluzné. Turisté stale vice chrani kvalitativni hodnoty
Zivota, jako je péce o zivotni prostredi, zachovani historického deédictvi.
Roste trh seniorti, ktefi jsou zvlasté citlivi na kvalitu. Roste také pocet des-
tinaci cestovniho ruchu, které kladou diiraz na kvalitu v ramci soutézeni s
jiz zavedenymi destinacemi (Indrova a kol., 2011).

Servqual

Nejznameéjsi severoamericky model tizeni kvality je SERVQUAL, ktery je
zaloZzeny na GAP modelu. GAP model udava rozdil mezi ocekavanym
a skutecnym vykonem konkrétni sluzby z pohledu zikaznika. K méreni
poskytované sluzby slouzi standardizovany dotaznik, ve kterém navstévnik
destinace za pomoci sedmi stupnové skaly hodnoti 22 faktora kvality slu-
zeb. Tyto faktory jsou rozdéleny do nasledujicich péti dimenzi (Mateides,
Dado, 2002):

* Hmotné zajisténi (Tangibles) — prijatelnost okoli, moderni zatizeni,
pusobivé vybaveni, profesionalné vypadajici zaméstnanci

 Spolehlivost sluzby (Reliability) — vykonani sluzby spolehlivé a presné

 Pristup k zakaznikovi (Responsiveness) — ochota a rychlost s jakou se
persondl snazi vyresit problém zakaznika

 Kvalifikovanost personalu (Assurance) — védomosti, zdvorilost, dive-
ryhodnost

 Vciténi se do individuélnich potieb zakaznika (Empathy)

Mezi modely vychazejicich ze SERVQUAL patii také SERVPERF — model
s jednoduchou skalou hodnotici celkovy nazor na kvalitu sluzeb a model
SERVIMPERF - kde je na dvojstupriové skale hodnocen dojem z kvality
faktoru (Importance) a dutleZitost pritomnosti faktoru (Performan-
ce), (Mateides, Dado, 2002).

Critical Incident Technique - CIT

Dalsim modelem, ktery méri kvalitu sluzeb je technologie kritického inci-
dentu (the Critical Incident Technique — CIT). Existuje pasmo tolerance,
kde zakaznik nevnimé odchyleni od jeho ocekavani. Dojde li vsak k prekro-
¢eni této zony tolerance, nazyvame to jako kritickou udalost. Kriticky inci-
dent je ten, ktery miiZe byt detailn€ popsan a vyznamné se odchyluje, pozi-
tivné ¢i negativné, od normalu, nebo od toho, co zdkaznik ocekava. Tato
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metoda tvoii seznam dobrych a Spatnych vlivii, které pak mohou byt pou-
zity pro hodnoceni vykonu (Swarbrooke, Horner, 2007).

Metoda Penalty - Reward

Model zaloZzeny na rutinnich a vyjimec¢nych dimenzich kvality. Pri kazdé
sluzbé existuji znaky kvality, které u nékterych zakaznikt vyvolaji nespoko-
jenost. Ty oznacujeme jako Penalty (pokutové faktory). Reward (faktory
odmeény) jsou vykony, které u zédkaznika zptisobuji vnimani vyssi kvality.
Nejdrive hodnoti zakaznik na péti bodové Skale celkovou spokojenost
s kvalitou sluzeb. Poté hodnoti jednotlivé znaky sluzeb z pohledu, zda jsou
pro néj horsi nez ocekavané nebo lepsi nez oéekavané. Tato metoda posky-
tuje relevantni vysledky, které hodnoti nejen kvalitu sluzeb z pohledu za-
kaznika, ale umoznuje urcit faktory, na které se zamérit a zlepSovat
je (Mateides, Dado, 2002).

2.5 Kvalita destinace

Definovat kvalitu destinace je pomérné slozité z divodu subjektivniho
vnimani navstévnika, slozitosti destinace jako spolecensko-ekonomického
systému a také z dtvodu pritomnosti rezidenti, kteri kvalitu destinace,
v niz ziji, vnimaji jinak, nez navstévnici ¢i management destinace (Palatko-
va, 2011).

Vajénerova (2009) uvadi, ze ,kvalita je to, co si zakaznik preje, plus to,
co destinace chce a miize dostate¢né nabidnout pro diferenciaci a profilo-
vani své nabidky oproti svym konkurenttm.“

Kvalitu destinace lze chapat tfemi zptisoby. Za prvé miZe byt na kvali-
tu pohlizeno jako na kvalitu jednotlivych sluzeb (produktt), kterou lze mé-
it a Tidit v sektorech cestovniho ruchu. MtzZe byt méfena napt. kvalita
v ubytovacich sluzbach, kvalita turistickych informacnich center a dalsi.
Dalsim pojetim je agregatni kvalita souhrnu sluzeb (produktii) destinace.
Meéreni je zde obtiznéjsi a je realizovano za pomoci narodniho systému ri-
zeni kvality sluzeb v cestovnim ruchu. Tfetim zptisobem je méreni kvality
z pohledu rezidentt zijicich v destinaci (Palatkovéa, 2011).

2.5.1 Faktory kvality destinace

Podle Indrové (2011) lze faktory kvality rozd€lit na vnéjsi a vnitfni. Mezi
vnéjsi faktory patii fada vlivia, které nemiize podnik ovlivnit, ale musi
s nimi po¢itat ptfi svém rozhodovéani. Patii zde:

» Ekonomické vlivy — napt. HDP, vydaje na spotfebu domacnosti, do-
voz a vyvoz zboZi a sluzeb, mira inflace, priimérna realna mzda. Nebot
je cestovni ruch povazovan za zbytny produkt, je velmi citlivy na zmé-
ny v hospodarské a ekonomické oblasti.
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 Politické a pravni vlivy - politicka stabilita zemé, legislativa v oblasti
cestovniho ruchu. Legislativa miiZe ovlivnit podminky pro podnika-
telskou ¢innost a to daniovymi zakony, zdkonem na ochranu spotiebi-
tele, zakony na ochranu zivotniho prostredi.

 Vliv védecko-technického pokroku — lepsi komunikace se zakazniky,
zlepseni kvality poskytovanych sluzeb.

» Demografické a socialni vlivy — jednotlivé socialni a ekonomické sku-
piny obyvatelstva vykazuji urcité rozdily ve vyuzivani sluzeb. Kvalitni
produkt by mél prihlizet k vlivim, jako jsou starnuti obyvatelstva,
zvySovani poctu pracujicich Zen, rist vzdélanosti populace, trend
pozdéjsiho zakladani rodin, zvySeni poctu bezdétnych manzelstvi,
zmeény v zZivotnim stylu.

Mezi vnéjsi faktory lze zaradit personal ve sluzbach cestovniho ruchu
ajeho kvalifikaci, spolehlivost, diivéryhodnost, ochotu se vzdélavat. Dale
také tizeni podnikil a destinace cestovniho ruchu a vybaveni a zatizeni
podnika.

Ryglova a kol. (2015) se zaméruji na identifikaci faktori, které nejvy-
raznéji ovliviiuji spokojenost zakaznika. Tyto faktory byly definované na
zakladé myslenek Buhalise® (2003), Middletona a Clarke? (2001)
a Gronroose8 (2007). Vymezené faktory zahrnuji jak technickou tak funké-
ni kvalitu:

e Prirodni zajimavosti (podminky prirozeného charakteru napr. klima-
tické, hydrologické, morfologické, fauna a flora)

» Kulturni-sociélni atrakce (pamatky, kulturni zatizeni, kulturni a spor-
tovni akce)

» Ubytovani (struktura a iroven ubytovacich zatizeni)
 Stravovani (struktura a troven ubytovacich zarizeni)
 Zazitkové aktivity (struktura a troven doplnujicich aktivit)

» Dopravni dostupnost (dostupnost do destinace, dopravni infrastruk-
tura)

» Mistni doprava (moznost mistni pfepravy v misté uréeni)

» Dostupnost a kvalita informaci (TIC, smérodatné tabule)

6 BUHALIS, D., 2003: eTourism: information technology for Strategic Tourism Ma-
nagement. London: Prentice Hall, 376 p. ISBN 0582-35740-3.

7 MIDDLETON, V. and CLARKE, J. R., 2001: Marketing in Travel and Tourism. 3rd ed.
Oxford: Butterworth Heinemann, 487 p ISBN 0750644710.

8 GRONROOS, C., 2007: Service Management and Marketing: Customer Management in
Service Competition. 3rd rev. edition. New York: John Wiley & Sons, 496 p ISBN 0470-
02862-9.
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» Predchéazejici sdéleni (podpora a distribuce sluzeb, rezervace)

» Pratelské privitani mistnimi obyvateli (pratelsky vztah k navstévni-
kim)

» Produktové balicky (vytvoreni produkt pro riizné skupiny segmentii)

» Image destinace (jak je diilezita image a jak je vhimana)

« Urovet cen sluzeb a zbozi

» Pocit bezpedi (kriminalita)

+ Jedinecnost mista urceni (odlisSnost od konkurence, specifické znaky
mista)

2.5.2 Pristupy k meéreni kvality destinace

Pri hodnoceni kvality sluzeb v cestovnim ruchu lze uplatnit subjektivni ¢i
objektivni hledisko. Subjektivni hodnoceni ze strany zakaznika ¢i provozo-
vatele se opira o zkusenosti, znalosti, predstavu o kvalité, hodnoti se vzhled
provozovny, zdvorilost a rychlost obsluhy, ¢istotu a vybaveni pokoji a dal-
$i. Subjektivni hodnoceni je provadéno na strankach hotelovych rezervac-
nich systémi. V ramci objektivniho hlediska dochazi k porovnani skutec-
nosti se stavem deklarovanym v zakoné. Jedna se napr. o spravnost ucto-
vani cen, dodrZeni miry napoji, vybaveni toalet, dodrzeni pracovni doby
(Indrova a kol., 2011).

ISO normy

ISO 9000 je zkratka pro Mezinarodni organizaci pro normalizaci (Interna-
tional Organization for Standartization). Tato organizace vyviji standardy
kvality, kterymi jsou organizace posuzovany a certifikovany. Nejznaméjsi
normou mezi verejnosti je ISO 9001, ktera se zabyva rizeni dokumentace,
lidskych zdroji, infrastruktury, komunikace se zakazniky, hodnoceni do-
davateli a je univerzalné vyuzitelna v rtznych typech organizaci v cestov-
nim ruchu. Tyto normy jsou zaloZeny na osmi obecnych zasadach kvality
managementu: neustalé zlepsovani, zaméreni na zakaznika, ptistup k roz-
hodovani zaloZeny na faktech, zapojeni zaméstnanci, vedeni, vyhodné do-
davatelské vztahy, procesni pristup, systémove orientovany pristup k rizeni
(King, Cichy, 2006).

EFQM

Model EFQMY (European Foundation for Quality Management Excellence)
je metodicky nastroj pro zlepSovani manazerskych aktivit a slouzi jako
souhrn kritérii pro jeho hodnoceni. Model je vyuzitelny v soukromém
i verejném sektoru a vychazi z deviti koncepci ,excelence“: vedeni a stabili-

9 EFQM je neziskova organizace, zaloZena roku 1988 ¢trnacti evropskymi firmami. EFQM
je zamfena na udrzitelny rozvoj a partnerstvi s ostatnimi narodnimi organizacemi.
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ta cili, zapojeni a rozvoj zaméstnancti, politika a strategie, partnerstvi,
procesné orientované rizeni, vysledky pracovnikd a zaméstnancii, vysledky
ve spolecnosti a celkova vykonnost organizace (Palatkova, 2011).

IQM a Qualitest

Uspéch destinace a spokojenost zakaznikl je vysledkem mnoha na sobé
zavislych faktort. K dosazeni téchto cilti byla vytvoiena koncepce integro-
vaného managementu kvality destinaci (IQM). Tato koncepce slucuje ¢tyri
klicové prvky, kterymi jsou spokojenost turistli, mistni odvétvi cestovniho
ruchu, kvalita Zivota mistniho obyvatelstva a kvalita Zivotniho prostredi.
Koncepce integrovaného managementu je doplnéna o nastroj nazyvany
»Qualitest — test kvality“, ktery navrhuje indikatory potirebné ke sledovani
urovné kvality cestovniho ruchu v destinaci.

IPA
IPA (Importance-Performance Analysis) je jednoduchy nastroj hodnoceni
spokojenosti zakaznika a uprednostnuje faktory kvality, které by méla da-
né destinace zlepsit. IPA je Siroce pouzivana v oblastech cestovniho ruchu,
zdravotnictvi a vzdélani. Tento model dava do souvislosti vyznam a vykon
kazdého atributu. Diky tomuto modelu, lze zjistit, které faktory jsou na
tom dobre a které je potreba zlepsit. To vede také ke strategickému vyvoji
fizeni destinace (Wong a kol., 2011).

V prvnim kroku této metody je urceni faktor konkurenceschopnosti
a vybér respondentd, ktefi je budou hodnotit. Poté jsou tyto faktory hod-
noceny z hlediska vyznamnosti a vykonnosti a to obvykle s pomoci pétibo-
dové skaly. V poslednim kroku jsou ziskané hodnoty vyneseny do grafu,
kde jsou rozdéleny do urcitych oblasti (Caber a kol., 2012).

Dvojrozmérny model IPA (obr. ¢. 2) je rozdélen na ¢tyri kvadranty,
kde na vertikalni ose je méfen vykon faktoru a na horizontalni ose dilezi-
tost zvolenych faktort (Wong a kol., 2011).

» Kvadrant I (Concentrate Here) — vysoka dilezitost/nizky vykon — Kkli-
cové oblasti, které je pottreba zlepsi s nejvétsi prioritou.

» Kvadrant II (Keep up the Good Work) — vysoka dilezitost/vysoky vy-
kon - faktory v tomto kvadrantu maji pro destinaci silny vyznam a je
potieba je udrzet. Jsou to atributy, které predstavuji prilezitost pro
ziskani nebo udrzeni konkurenc¢ni vyhody.

e Kvadrant III (Low Priority) — nizka dilezitost/nizky vykon — tyto
atributy nejsou dilezité a neptredstavuji zadnou hrozbu pro spolec-
nost.

e Kvadrant IV (Posible Overkill) — nizka dilezitost/vysoky vykon - fak-
tory, kterym je vénovana priliSna pozornost, avsak tyto faktory ji tolik
nevyzaduji.
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vysoki vFrmam

Kvadrant I Kvadrant 11
Zde soustfedte svou pozornost Pokratujte v dobré praci

nizky vykon vysoki-vikon

Kvadrant IT1 Evadrant TV

Neni priorita MoZnost prestieleni

nizky ¥¥znam

Obr. 2 Struktura IPA analyzy
Zdroj: Wong, Hideki, George, 2011

Nékteré pristupy vyuzivaji také linii 45°, kde body vyskytujici se pod touto
linii predstavuji prevysujici vyznamnost nad vykonnosti a je zde tedy pro-
stor pro zlepseni. Oproti tomu body lezici nad osou 45° vyjadiuji oblast,
kde vykon prevazuje nad vyznamnosti. Nejidealnéjsim stavem jsou body
lezici primo na linii (Dwyer, 2012).

Prfi interpretaci vysledk pomoci IPA miizky je dtleZité spravné umis-
téni osy vyznamnosti a vykonnosti. VétSina vyzkumnikd se priklani
k varianté, kde je prusecik os urcen jako stied empirickych dat, tedy ve
stfedu primérné vykonnosti a vyznamnosti. Jini autori definuji prisecik
os ve stfednim bodé pétibodové skaly. Volba umisténi tohoto priiseéiku je
subjektivni a zavisi na rozhodnuti vyzkumnika (Azzopardi, Nash, 2013).

Uskalim této metody miize byt problém suréenim indikatora vy-
znamnosti a vykonnosti. Déle také miize byt problémem skutec¢nost, ze
odpovédi respondentii jsou zcela subjektivni a ovliviiuje je pti jejich hod-
noceni mnoho okolnich faktort. S touto metodou jsou spojeny rtizné formy
nejistoty, jejichz zdrojem je vybér vzorkta respondenti, podminky métreni
a nahodné efekty. Vysledky muZze také ovlivnit nespravné zvoleni priasecikia
os (Dwyer, 2012).

IDA
Hlavnim cilem modelu IDA (Index of Destination Attractiveness) je kvan-
tifikovat uroven atraktivity destinace, a to mérenim vyznamu jednotlivych
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faktorti, ovliviiujicich navstévnost dané destinace. Tento index by mél urcit
nejen nejdilezitéjsi faktory, diky kterym se navstévnici rozhodnou zavitat
na konkrétni misto, ale i jejich vzajemné srovnani s ostatnimi posuzova-
nymi body, a to jak ve stejné lokalité, tak také napric¢ destinacemi (Kresi¢,
Prebezac, 2011).

2.6 Spokojenost zakaznika

Organizace si musi vZzdy v prvni fadé uvédomit, kdo jsou jeji zakaznici
a jaké jsou jejich pozadavky. Podle Kinga (2006) rozdélujeme zakazniky do
Sesti kategorii:

« Existujici zdkaznici — stavajici uzivatelé, kvtli kterym jsou stéle sluzby
a produkty vytvareny.

» Byvali zdkaznici — ti, kteri produkty a sluzby vyuzivali, ale jejich spo-
treba se zastavila. Je dulezité zjistit, pro¢ k ukonéeni spotteby doslo
a tyto informace vyuzit k tomu, aby byly nedostatky odstranény a za-
kaznici se navratili.

» Neprimi zakaznici — nepouzivaji primo produkt ¢i sluzbu dané orga-
nizace, ale maji vliv na tyto zdkazniky. Jedna se napf. o vladni regula-
tory nebo zajmové skupiny.

» Potencialni zdkaznici — jesté nikdy nevyzkouseli produkt a sluzbu, ale
cilem organizace je presvédcdit tyto zakazniky, aby tak ucinili. Je nutné
podchytit jejich potreby a oéekavani a vytvaret produkty a sluzby, kte-
ré to splnuji.

» Dodavatelé — poskytuji produkty, sluzby a informace pro organizace.
Jedna se o strategické partnery a spojence.

» Konecni zadkaznici — pokud organizace je soucasti distribu¢ni sité, jsou
to zakaznici, ktefi v konec¢né fazi dostavaji vyrobky nebo sluzby.

2.6.1 Hodnota pro zakaznika

Hodnota pro zakaznika je mnohostranny koncept s mnoha riznymi vy-
znamy. Nékteri vyzkumnici pohlizeji na hodnotu pro zédkaznika z individu-
alniho pohledu, jako emocionalni vztah mezi zakaznikem a vyrob-
cem (Butz, Goodsteint©, 1996). Jini ji vidi jako nastroj hodnoceni atributi
produktu nebo sluzby (Woodrufft, 1997). Holbrook!2 (2005) na ni pohlizi

10 GOODSTEIN, L. D.; BUTZ, H. E. (1998). Customer Value: The Linchpin of Organizati-
onal Change. Organizational Dynamics, 27(1): 21-34. http://dx.doi.org/10.1016/S0090-
2616(98)90038- 9.

11 WOODRUFF, R. B. (1997). Customer Value. The Next Source for Competitive Advan-
tage. Journal of Academy of Marketing Science, 25(2): 139-153.
http://dx.doi.org/10.1007/BF02894350.
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jako na interaktivni vztah mezi zdkaznikem a néjakym vyrobkem ¢i sluz-
bou (Paananen, Seppinen, 2013).

Hodnota odrazi srovnatelné vlastnosti produktt a sluzeb, které se lisi
mezi zakazniky dle jejich preference a zavisi na Case a situaci. Kazdy za-
kaznik vniméa hodnotu odlisné. Ma sviij vlastni model hodnoty, zaloZzeny na
jeho préanich a touhach, demografickych tdajich, ale i finan¢nich zdrojich
(Paananen, Seppanen, 2013).

Témér vsichni autori se v§ak shoduji na tom, Ze hodnota pro zakazni-
ka je vztazena k produktu nebo sluzbé€, podstatou hodnoty je perspektiva
zakaznika, nikoliv prodejce a lze ji vnimat jako rozdil mezi tim co ¢lovék
ziskal — kvalitu, benefity, uzitek a co pro to musel vynalozit — cena, usili,
¢as, riziko (Cervova, 2013).

V ramci zkoumani spotrebniho chovani rozliSujeme mezi intraperso-
nalnimi a interpersonalnimi vlivy. Mezi intrapersonalni vlivy patfi akti-
vujici faktory (emoce, motivy, postoje), poznavaci faktory (vnimani, uceni,
feSeni problémi) a faktory osobnosti (zainteresovanost, vnimani rizika,
kulturni hodnoty). Pii interpersonalnich charakteristikach se bere oh-
led na skutecnost, Ze spotiebitel stoji ve vztahu ke svému okoli, které jej
ovliviiuje (rodina, spolec¢nost, ptisobeni prostfedkii masové komunikace,
aj.) (Mateides, Dado, 2002).

2.6.2 Meéreni spokojenosti zakaznika

Aby byli zadkaznici spokojeni, je nutné sledovat presné, vcasné a spolehlivé
zpétné vazby od zadkaznikt. Aby byl dosaZzen pozitivni zpétny nazor, je di-
lezité utvaret to, co zakaznik chce, potrebuje a ocekava. Zpétnou vazbu lze
ziskat formalné i neformalné (King, Cichy, 2006).

Neformalni metody jsou vétSinou kvalitativni a fadime mezi né:

* Comment cards — poznamkové karty, které pouzivaji hotely a restau-
race k tomu, aby zdkaznici ohodnotili jejich sluzby. Cilem je primét
zakazniky, aby tyto karty vyplnili. Proto by mé€l byt jejich obsah strué-
ny a zamérit se na ty véci, které jsou pro zakaznika nejdilezitéjsi. Or-
ganizace tak ziska zpétnou vazbu o tom, co se zakaznikiim napft. neli-
bilo a mohou to eliminovat, aby o tyto spottebitele neprisli.

» Focus group — skupinové diskuse, které poskytuji vice nez jednoduché
odpovédi ano/ne. Byvaji provozovany jak s internimi zadkazniky, aby

12 HOLBROOK, M. B. (2005). Customer value and autoethnography: subjective personal
introspection and the meanings of a photograph collection. Journal of Business Research,
25: 45-61. http://dx.doi.org/10.1016/S0148-2963(03)00079-1.
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zjistili, jak byli se sluzbou ¢i produktem spokojeni, tak také s byvalymi
zakazniky, kde se poskytovatelé sluzeb snazi ziskat informace o tom,
co zakaznika odradilo.

* Odbér vzorki vyrobkt — probihaji napt. formou ochutnavek v super-
marketu, které mohou stimulovat prodej téchto produkti. Byvaji do-
plilovany také distribuci receptti a slevovych kuponid. Ochutnavky
v restauracich mtizou mit za nasledek, ze provozovatelé ziskaji infor-
mace o tom co lidem chutné a jaké jsou jejich preference.

 Tajni nakupujici — vedeni firmy si najme tajného nakupujiciho, ktery
se chova jako bézny zakaznik. Nakup plati v hotovosti, aby nedoslo
k jeho odhaleni. Tito zdkaznici posuzuji produkt, sluzby, zarizeni
a dalsi ukazatele provozu.

» Sprava kontaktti — komunikace se zakazniky by méla byt provadéna
pravidelné, nebot osobni interakce muze sklizet velké mnozstvi uzi-
tecnych informaci. Pfipominky musi byt zaznamenany tak, aby mohly
byt analyzovany a pouzity pro nutna opatreni.

» Néakupni soutéz — cilem je zjistit, co je pridanid hodnota konkurence

a pak zjistit, co mizeme udélat jinak, abychom si udrzeli zdkazniky

a odlisili se.

Mezi formalni zpétné vazby radime traffic studies (dopravni studie), kde
se provadi rozhovor s nezavislymi zakazniky a zjistuje se, zda maji pove-
domi o organizaci. Dalsi formou jsou dotazniky a priizkumy, rozhovory
s personalem nebo technologie zaloZené na datech (King, Cichy, 2006).

Za ucéelem méreni spokojenosti zakaznika byly ve svété vytvoreny in-
dexy spokojenosti zdkazniki. Tyto indexy poskytuji hlubsi poznani vztahu
mezi zakaznikem a spolecnosti s cilem ziskat poznatky pro planovani a za-
vadéni lepSich podnikovych programi spokojenosti. Mezi nejznaméjsi
modely patti ACSI - American Customer Satisfaction Index (USA), ECSI -
The European Customer Satisfaction Index (EU), The Swedish Customer
Satisfaction Barometr (Svédsko). Kazdy z téchto model@ podava jednotny
prehled o preferencich zakazniki tykajicich se kvality vyrobkt a sluzeb
(Cervova, 2013).

Evropsky model spokojenosti zdkaznika - ECSI (obr. ¢. 3) sleduje
sedm oblasti, které maji rozhodujici vliv na spokojenost zakaznika. Patii
zde image (dtivéra v ¢innost firmy, stabilita firmy, flexibilita a inovace ve
vztahu k potfebam a predstavam zakaznika, znamost znacky, spokojenost
s predchozim produktem), oéekavani zakaznika (prijemné a vhodné
prosttedi, kvalita a cena), vhimana kvalita (péce o zakaznika, troven
servisnich sluzeb, srozumitelnost poskytovanych informaci), vnimana
hodnota (cena versus kvalita, iroven komunikace, pozice znacky na trhu,
odbornost poskytovatelii, vzhled a ochota personalu, statistiky reklamaci,
pochval, ocenéni), spokojenost zakaznika, stiznosti zakaznika (cet-
nost stiznosti, ochota, rychlost a flexibilita vytizeni), loajalita (vérnost)
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zakaznika (opakovany nakup, zvyklostni chovani, cenova tolerance, pozi-

tivni reference) (Kozel, 2006).

Obr. 3
Zdroj:

image
ocekavani
zakaznika l
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produkiu T Mhodnota zakaznika zakaznika
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zakaznika

Model spokojenosti zdkaznika

Kozel (2006)
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3 Metodika

Hodnoceni kvality destinace bude provadéno v oblasti Beskydy, ktera diky
svym priznivym prirodnim podminkdm, moznosti vykonavat zde zimni
sporty i vysokohorskou turistiku a oznac¢enim chranéné krajinné oblasti, se
podle Nové rajonizace cestovniho ruchu v CR fadi do kategorie horskych
krajin (Vystoupil, 2007).

V prvni ¢asti vlastni prace bude proveden prizkum horské oblasti
Beskydy na zakladé dostupnych sekundarnich dat. Tato analyza bude
popsana v ramci vymezeni destinace dle D. Buhalise a jeho komponent tzv.
»,0A“ (viz kapitola 2. 1. Destinace cestovniho ruchu). Analyza sekundarnich
dat bude uskuteénéna prevazné na zakladé webovych portalt, které slouzi
k ziskani informaci o aktualnim déni, atraktivitdch, moznostech ubytovani
a stravovani v oblasti Beskydy, a to za vyuziti portald www.beskydy.cz,
www.beskydyportal.cz, www.msregion.cz, www.vyletnik.cz,
www.beskydy.eu.

Néasledovné bude proveden primarni vyzkum formou dotaznikového
Setfeni. Respondenti budou hodnotit spokojenost s dvaceti vybranymi fak-
tory kvality destinace a také to, jak je pro né pritomnost tohoto faktoru
dtlezita. Faktory kvality destinace budou stanoveny podle Ryglové a kol.
(viz kapitola 2.5.1 Faktory kvality destinace). Hodnoceni bude provadéno
za pomoci hodnotici skaly s pétistupriovym rozsahem (1 — zcela nespoko-
jen, 5 — velmi spokojen), a $kaly dtlezZitosti (1 — zcela nedutlezity, 5 — velmi
dilezity). Déale budou respondenti za pomoci Likertovy skaly souhlasu (1 —
zcela nesouhlasim, 5 — zcela souhlasim) odpovidat na otazky, které se tyka-
ji celkové spokojenosti s pobytem v dané destinaci, zda uvazuji o navratu
do destinace a zda by tuto oblast doporudili dalSim potencionalnim na-
vS§tévnikiim. Jedna z otazek bude zamérena také na to, zda certifikace slu-
zeb ovliviiuje spokojenost klienta s pobytem v dané destinaci a zda je pro
néj certifikace sluzeb dilezita.

Dotaznik bude vytvoren na webovém portalu Umbrela, ktery slouzi ke
sbéru a vyhodnocovani primarnich dat. Skupinu respondentti budou tvorit
navstévnici destinace, vyloucéeni vSak budou mistni obyvatelé. Kvotni vybér
bude stanoven dle zakladniho souboru, kterym je pocet obyvatel Ceské Re-
publiky ve véku 15 az 80 let. Tyto tidaje budou ziskany z Setfeni provede-
nym statistickym aradem k 31. 12. 2014. Dotazovani bude probihat jak
prostiednictvim internetu, tak pfimym dotazovanim v terénu.

Data ziskana z dotaznikového Setreni budou roztridéna dle identifi-
kacnich faktorti, z ¢ehoz uvidime, jaky podil z celkové dotazovanych tvoii
jednotlivé skupiny obyvatelstva. Nasledné bude zpracovana zakladni po-
pisna statistika - aritmeticky priimeér, medidn, modus, dolni a horni kvartil
a smeérodatna odchylka. Tyto Gdaje poskytnout zakladni informace o spo-
kojenosti zakazniki.
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Néasledné bude pomoci kontingencnich tabulek rozpracovan dodateé-
né hodnoceny faktor celkové spokojenosti s pobytem v dané destinaci. Bu-
de sledovana zavislost tohoto faktoru na jednotlivych identifika¢nich fak-
torech, ¢imz bude zjiSténa rozdilnost hodnoceni jednotlivych skupin re-
spondentii. Zda je zavislost prokazana bude zjisStovano za pomoci
p-hodnoty na hladiné vyznamnosti a = 0,05 a nasledujicich hypotéz:

» Ho: Celkova spokojenost v destinaci neni zavisla na sledovaném iden-
tifikaénim faktoru.

» Hzi: Celkova spokojenost v destinaci je zavisla na sledovaném identifi-
kaénim faktoru.

Pokud bude ziskana p-hodnota mensi, nez 0,05 bude hypotéza Ho o neza-
vislosti zamitnuta a bude prokazana zavislost sledovanych faktort. Odpo-
védi respondentti jsou subjektivni, nebot kazdy z nich ma sviij osobni na-
zor. Ziskané odpovédi budou tedy tvorit skalu nominalnich hodnot. Pro
zjisténi nakolik ovliviiuje zména jednoho znaku, znak druhy bude pouzit
X2 — test nezavislosti dvou promeénnych, zaloZeny na c¢etnostech v kontin-
gencni tabulce. Chi-kvadrat test spociva v porovnani pozorovanych a oce-
kavanych céetnosti. Pozorované cetnosti budou odpovidat nami ziskanym
hodnotam z dotaznikového Setfeni. Ocekavané cetnosti budou ziskany
analyzou kontingenc¢nich tabulek v programu Statistica. Intenzita zavislosti
dvou slovnich znakd bude zkoumana na zakladé Pearsonova koeficientu
kontingence, ktery nabyva hodnot v intervalu <o, 1). Cim je jeho hodnota
bliZe jedné, tim je souvislost mezi slovnimi znaky vétsi. Pearsoniiv koefi-
cient vypoéteme na zakladé vzorce, V[x2/( x2 + n)], kde ,,x2" je hodnota Chi-
kvadrat testu a ,n“ je pocet pozorovani. Jednotlivé vypocty a tridéni dat
bude provadéno s pomoci programu Statistica.

Dale bude provedena vicerozmérna regresni analyza, ve které bude
zkouména zavislost celkové spokojenosti navstévniki dané destinace na
jednotlivych faktorech kvality, a to za pomoci t-testu, pri kterém plati na-
sledujici hypotéza:

» Ho: Parametr neni statisticky vyznamny.
» Hzi: Parametr je statisticky vyznamny.

Jeli p-hodnota mensi nez 0,05 hypotézu Ho o nevyznamnosti parametru
zamitame a prokazujeme tedy jeho vyznamnost.

V dalsi ¢asti prace budou rozpracovany otazky tykajici se certifikace
sluzeb. Opét bude zkoumana vzajemna zavislost na celkové spokojenosti
navstévnika v destinaci pomoci Pearsonova koeficientu. Na zakladé ziska-
nych odpovédi bude také ovérovana nasledujici hypotéza na hladiné vy-
znamnosti a = 0,05:

* Ho: Spokojenost klienta neni zavisla na certifikaci sluzeb v dané ob-
lasti.
» Hz1: Spokojenost klienta je zavisla na certifikaci sluzeb v této oblasti.
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Za pomoci metody IPA (Importance-Performance Analysis), ktera slouzi
k hodnoceni spokojenosti zakaznika, bude sestaven dvojrozmérny model
se ¢tyfmi kvadranty. Tento model nam ukaze, které faktory jsou na tom
dobre z hlediska cestovniho ruchu v dané oblasti a které je potieba zlepsit.
Zkoumana data budou predstavovat rozdily mezi aritmetickymi primeéry
vykonu (spokojenosti s danymi faktory) a vyznamu (dilezitost téchto fak-
tor). Prisecik os bude sestaven jako primeér vykonu a vyznamu.

Dale bude vypoditan index spokojenosti zakaznika. Tento index se vy-

potita podle vzorce CSIi = ) (Sk*Wk) kde
k=1

CSI; = index spokojenosti i-tého zakaznika

n = pocet hodnocenych faktort

e k = oznaceni pro konkrétni faktor

Sk = hodnoceni jednotlivého faktoru spokojenosti na stupnici 1 — 5
» Wi = vaha prislusného faktoru

Véhy prislusnych faktori budou stanoveny pomoci metody parového po-
rovnani, kde jsou zjistovany preferencni vztahy dvojic kritérii. Urcovani
probihd na zakladé toho, zda hodnotitel preferuje kritérium uvedené
v fadku matice pred kritériem uvedenym ve sloupci. Jestlize ano, zapise se
do tabulky cislo kritéria uvedeného v radku, v opacném pripadeé ¢islo krité-
ria uvedeném ve sloupci. Pfi vyhodnocovani matice se pro kazdé kritérium
stanovi pocet jeho preferenci, ktery je roven souctu jeho preferenci v radku
a v sloupci tohoto kritéria. Podle poctu preferenci kritéria se urci jeho po-
radi v souboru kritérii. Poté dojde ke stanoveni nenormované vahy podle
vzorce ki = n + 1 - pi, kde

* ki = nenormovana vaha i-tého kriteria
* n = pocet kriterii
 pi = poradi i-tého kriteria v jeho preferen¢nim usporadani
Normovani vah kriterii se poté provede podle vztahu:
ki

n

> ki

i=1

Vi =

* vi=normovana vaha i-tého kriteria

* ki=nenormovana vaha i-tého kriteria

* n = pocet kriterii
V casti diskuse a doporuceni budou nastoleny navrhy na zlepseni nabidky
cestovniho ruchu v horské oblasti Beskydy a budou zhodnoceny dimenze

kvality sluzeb na zakladé ¢lenéni dle Gronroose (kapitola 4.4.1 Dimenze
kvality sluzeb).
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4 Zhodnoceni kvality destinace

4.1 Analyza soucasného stavu cestovniho ruchu v
Beskydech

Oblast Beskyd se nachézi na severovychodni ¢asti Ceské republiky podél
hranic s Polskem a Slovenskem. Je tvorena Moravskoslezskymi, Slezskymi
Beskydami a jejich podhtifim, Stramberskou vrchovinou a severni ¢asti
¢in, Frenstat pod Radhostém, Roznov pod Radhostém, Koprivnice, Pribor,
Frydlant nad Ostravici, Frydek Mistek, Cesky Té&sin, T¥inec, Jablunkov
a jejich spravnimi obvody (obr €. 11, priloha A). Touto oblasti protékaji tri
vyznamné feky, a to Roznovska Becva, Ostravice a OlSe. Moravskoslezské
a Slezské Beskydy spolec¢né se svym podhtiim tvoii od vychodu na zapad
asi 75 km dlouhé pasmo. Rozloha regionu Beskydy ¢ini asi 2100 km? a Zzije
zde 390000 obyvatel. Primérna hodnota zalidnéni je asi 185 obyvatel na
km?2, coz je vzhledem k horskému charakteru ik primérnému zalidnéni
Ceské republiky vysoka hodnota (Regionalni informaéni servis, © 2014).
Nejcastéjsimi navstévniky jsou obyvatelé Moravskoslezského kraje a poté
kraje Zlinského a Jihomoravského. Ze zahrani¢ni klientely zde jezdi nejvi-
ce navstévniki z Polska a Slovenska. Typickymi navstévniky jsou prevazné
rodiny s détmi a vramci vékové kategorie jsou to lidé do 35 let (TTG
CZECH, © 2015). Dostupnymi a velice obsahlymi zdroji informaci o Bes-
kydech jsou portaly beskydyportal.cz a msregion.cz. Turisticka oblast Bes-
kydy — Valassko ma4 i profil na facebookovych strankach, kde aktivné sdili
aktualni udalosti a fotografie z této destinace (Turisticka oblast Beskydy
Valassko, © 2016). Nabidka cestovniho ruchu je nasledné vymezena podle
D. Buhalise a jeho komponent tzv. ,6A“. Podrobnéjsi informace jsou uve-
deny v priloze A.

4.1.1  Atraktivity

Destinace Beskydy nabizi prevazné atraktivity prirodniho charakteru, kde
diky tomuto potencialu je typickou formou cestovniho ruchu prave turisti-
ka a sport. Rozléha se zde CHKO Beskydy, ktera je svou rozlohou nejvétsi
chranénou oblasti v Ceské republice. V oblasti kulturné-historickych atrak-
tivit jsou Beskydy také velmi bohaté a rozmanité. Tato oblast nabizi
i spoustu ojedin€lych produktt, které zvySuji unikatnost destinace. Po-

drobnéjsi vycet nejnavstévovanéjsSich atraktivit je uveden v ptiloze A (Tu-
ristické oblast Beskydy Valassko, © 2016).

4.1.2 Dostupnost a Doplinkové sluzby

Uzemim prochézi mezinarodni komunikace E 462, E 75 a fada silnic I. ti-
dy. Pro navstévniky Beskyd maji vyznam komunikace umoznujici pristup
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do hor, a to ve sméru od Ostravy, Olomouce nebo Zlina (Regionalni infor-
macni servis, © 2016). V poslednich letech bylo zjiSténo, Ze roste pocet
navstévniki, kteti se do destinace dopravuji vlakem. V roce 2012 tomu by-
lo 20 % a v roce 2013 18 % (nartst o cca 5 % oproti létim 2010, 2011) (Va-
vrecka, 2013). V letnich i zimnich mésicich je doprava zajistovana cyklo
a skibusy. Specialni autobusy jsou vypravovany také na nejvyssi vrchol
Beskyd Lysou horu. V ramci nékterych meést jezdi jako kyvadlova sezonni
doprava silniéni vlacek (Beskydy, © 2016).

Organizace destina¢niho managementu, které ptisobi v oblasti Beskyd,
se zabyvaji rozvojem, propagaci a prezentaci cestovniho ruchu v této oblas-
ti. Jejich vycet nalezneme v priloze A. V ramci Asociace turistickych infor-
macnich center je v oblasti Beskyd klasifikovano 14 zatizeni (CzechTou-
rism, © 2013). Do oblasti Beskyd zasahuji celkem 4 euroregiony, jez vybi-
zeji ke vzajemné spolupréci. Jsou jimi euroregiony Tésinské Slezsko, Sile-
sia, Bilé Karpaty a Beskydy (Regionalni informacni servis, © 2014).

4.1.3 Suprastruktura a Infrastruktura destinace

Navstévnici zde uskutecnuji prevazné jednodenni vylety, stravi-li vsak
v destinaci vice noci, tak ke svému ubytovani vyuzivaji prevazné penzion,
ubytovani u rodiny a znamych, nebo vlastni chatu. Na zakladé adaju ze
statistického uradu (aktualizace k 3. 3. 2016) bylo zjisténo, Ze v oblasti
Beskyd se nachazi celkem 376 mozZnosti ubytovani. Z toho je 97 hoteld,
127 penzionti, 16 kempt, 45 turistickych ubytoven, 10 chatovych oblasti
a 81 zarizeni definovanych jako ostatni, kam spadaji rekreacni strediska,
ubytovny a ubytovani v soukromi. V ramci hoteli je zde nejvyssi dosazena
certifikace 4%, a toto ocenéni ziskalo 18 hotelti (Cesky statisticky trad,
© 2016). Informace o koncentraci ubytovacich zarizeni je uvedeno
v priloze A.

V ramci vyvoje poc¢tu hostli v hromadnych ubytovacich zatizenich (da-
le jen HUZ) bylo zjisténo, Ze za rok 2015 pocet hosti celkem v HUZ ¢inil
775047, z ¢ehoz 23 % tvorili nerezidenti a 77 % rezidenti. Meziro¢ni narust
v obdobi 2012 — 2015 byl u celkového poctu hostii 3 %, u nerezidenti 5,6 %
a u rezidentd 3 %. Nejvetsi nartst byl vSak zaznamenan mezi 1éty 2014
a 2015. Nejvétsi navstévnost této oblasti v letech 2012 - 2015 je v letnich
mésicich, a to v cervenci a srpnu. Celkovy pocet prenocovani za rok 2015
v HUZ ¢inil 2229768 noci, zc¢ehoz nerezidenti zde stravili primeérné
2,6 noci a rezidenti 3 noci (Cesky statisticky tiad, © 2015). Vavrecka
(2013) uvadi, Ze sit HUZ v oblasti Beskyd je Siroka s rozmanitou nabidkou
kvality, velmi vyznamnou ¢ast klientt tvoii tzv. ,slevomatovi“ navstévnici,
zakladnim nastrojem reklamy je cena a je zde omezena nabidka pro naroc-
nou klientelu.

Udaje o stravovacich zafizenich byly ziskdny z portilu www.ms-
dovolena.cz, kde je mozné vyhledat restaurace, bary ¢i kavarny a restaura-
ce s détskym koutkem pro jednotlivd mésta a obce. Celkem se zde nachazi

44



Zhodnoceni kvality destinace

795 restauracnich zarizeni, 293 zarizeni oznaceno jako bary, kavarna
a 16 restauraci, které poskytuji détsky koutek, pricemz néktera zarizeni
jsou diky prolinani sluzeb zarazena do vSech dvou ¢i tii kategorii. Tento
portal nabizi také moznost vyhledani restauraci, kde vari pro diabetiky
a pro lidi s bezlepkovou dietou. Oproti celkovému poctu restauraci je jich
vSak velmi malo (Moravskoslezsko, © 2011). Vavrecka (2013) také uvadi,
Ze obsluha v restauracénich zarizenich je malo vstficna a nachazi se zde ma-
lo restauraci s vysokou trovni pro naro¢né klienty. Oblast Beskyd se vy-
znacuje kvalitni regionalni gastronomii. Priklady certifikovanych zatizeni
nalezneme v priloze A.

V Beskydech je vyznaceno nékolik desitek naucnych stezek a rozvinuta
infrastruktura pro cykloturistiku a zimni sporty. Na své si zde prijdou také
milovnici golfu, ktery se zde v poslednich letech rozviji, paintballu a lano-
vych center. Je zde moznost vyuzit paraglidingovych leti a najdeme zde
také bobové a motokarové drahy. Venkovni aqvaparky lze navstivit ve
Frenstaté pod Radhos$tém, Mostech u Jablunkova a Frydku Mistku. (Turis-
ticka oblast Beskydy-Valassko, © 2016). Vice o doplnkové infrastruktuie
v priloze A, kde najdeme také zminku o certifikovanych objektech v této
destinaci.

V ramci projektu Beskydska magistrala, realizovanym Moravskoslez-
skym krajem, probéhla v letech 2007 — 2013 aprava lyzarskych bézeckych
tras a cyklotras a jejich zviditelnéni. Doslo k doplnéni tras odpocinkovym
a informac¢nim mobilidfem s moznosti naplanovani vlastni trasy za pomoci
GPS (Moravskoslezsky kraj, © 2016).

4.1.4 Aktivity

Diky bohaté skale sportovniho vyZiti je v této destinaci poradana také rada
sportovnich udalosti. V ramci kulturnich akei, jsou zde pravidelné konany
hudebni festivaly s folklorni tématikou a navstivit mtzeme také par
gastronomickych udalosti (Beskydy, © 2016). Nejnavstévovanéjsi udalosti
této oblasti jsou uvedeny v priloze A.

4.1.5 Dostupné balic¢ky

Tato destinace nabizi fadu pobytovych balicki, kde si navstévnik mtize
vybrat z jednodenniho wellness pobytu, vikendového relaxac¢niho bali¢ku,
anebo nékolikadenni dovolené v Beskydech (viz ptiloha A).

Vavrecka (2013) uvadi, ze z hlediska balicki cestovniho ruchu je v této
oblasti roztristéna nabidka prostrednictvim informacnich center a indivi-
duélnich poskytovatelii, schazi propojeni sportovnich, poznavacich a vol-
nocasovych aktivit, schazi alternativy pti nepriznivém pocasi a také ani-
macni nabidka.

V ramci destina¢niho managementu v oblasti Beskyd vznikla regio-
nalni navstévnicka karta ,Beskydy card“, ktera je platnid od 1. prosince
2014. Pri jeji zakoupeni ziska navstévnik mnoho vyhod jak v oblasti sportu,
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ubytovani, relaxace ¢i kultury. Do projektu se zapojilo vice nez sto posky-
tovatelti sluzeb. Cilem zavedeni Beskydy Card je predevSim zvySeni na-
vStévnosti regionu a jeho jednotlivych atraktivit ¢i sluzeb v cestovnim ru-
chu, prodlouzeni délky pobytu turisti audrzeni konkurenceschopnosti
destinace (Beskydy card, © 2016).

4.2 Vysledky dotaznikové Setireni

Kvalita destinace Beskydy byla hodnocena na zaklad€ vypovédi responden-
th, ktefi tuto oblast navstivili, ale nejsou mistnimi obyvateli. Navstévnici za
pomoci pétistupnové skaly (1 — zcela nespokojen/a, 5 — zcela spokojen/a)
hodnotili svou spokojenost s vymezenymi dvaceti faktory kvality destinace
a také to jak je pro né dostupnost téchto faktort dilezita (1 — zcela nedtle-
zity, 5 — zcela dilezity). Dodateéné hodnocenym faktorem byla celkova
spokojenost navstévniki v destinaci. Dotaznik je uveden v ptiloze B.

V ramci internetu byl dotaznik vytvoren a sdilen pomoci webového
portalu Umbrela. Odkaz pro vyplnéni dotazniku byl uverejnén na socialni
siti facebook, a to ve skupinach, které maji spojitost s oblasti Beskyd, jako
jsou naprt. ,Nase Beskydy, Moravskoslezské Beskydy, Beskydy.cz, Mame
radi Beskydy, Beskydy-Valassko, Poznavejte Beskydy“. Dale byl dotaznik
rozeslan zastupciim Klubu ¢eskych turistii v jednotlivych krajich s prosbou
o rozeslani svym ¢lentim. Vyzkum probihal také na strankach Vyplnto.cz,
kde byly ziskany odpovédi od Sirsi verejnosti. Dotaznik byl rozsirovan tak-
téz diky pratelim a rodiné. Piimé dotazovani probihalo na turisticky obli-
benych mistech této destinace - vrcholech Velky Javornik a Lysa Hora.

Z Setfeni muselo byt vyrazeno celkem 71 dotazniki, nebot 33 respon-
dentii uvedlo, Ze jsou mistnimi obyvateli, 28 respondentii v destinaci nikdy
nebylo, ato nejéastéji z divodu velké vzdalenosti jejich bydlisté a 10 do-
tazniki presahlo kvotni vybér u skupiny zen 24 — 30 let.

4.2.1  Struktura navstévnikua

Celkem bylo ziskdno 415 dotaznikii od respondentii, které tvorili muzi
a zeny Ceské republiky ve véku 15 — 80 let. Tito respondenti byli dotazova-
ni na zakladé kvotniho vybéru, kde jako kvoty byly zvoleny pohlavi a vék
navstévnika. Kvoty byly stanoveny ve vzajemnych vazbach. Pti uréeni po-
dilt respondentti v jednotlivych kategoriich byly vyuzity statistické tidaje
o poétu a sloZeni obyvatel Ceské Republiky v roce 2014 (viz piiloha C).
Statistické tidaje o sloZeni obyvatelstva Ceské republiky uvadi, Ze podil
muzl i Zen v nami stanoveném veéku je stejné velky, a to na trovni 50 %.
SloZeni vzorku respondentt zahrnuje 48 % muzi a 52 % zen. Vidime zde
jen malé odliseni, a proto mlizeme nami ziskana data povaZovat za rele-
vantni. Dale byl také urcen, a porovnan se statistickymi tdaji, procentualni
podil muzi a Zen v ramci jednotlivych vékovych kategorii. U pozorovaného
souboru bylo zastoupeni respondenti v jednotlivych kategoriich stejné,
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nebo jen mirné odlisné. MiiZeme tedy konstatovat, Ze nami ziskana data
jsou vhodna k provadénému vyzkumu vramci této prace. Nejméné re-
spondenti bylo ziskano v kategorii 71 — 80 let, coz muZe byt dano tim, zZe
dotazovani probihalo i v rAmci internetu a socialnich siti, které tato skupi-
na tolik neovlada. U osobniho dotazovani lze problém vidét v tom, Ze tato
skupina tvorila spiSe mistni obyvatelstvo. Pocet respondentti v ramci jed-
notlivych skupin je uveden v priloze C.

Dal$imi sledovanymi identifikacnimi tidaji bylo také vzd€lani respon-
denta, jeho ekonomické aktivita a kraj republiky, ze kterého pochazi.

Vramci vzdélani obyvatelstva bylo nejvice dotazovanych
s vysokoskolskym vzdélanim, poté se stiedoskolskym a v zavéru se zaklad-
nim vzdélanim ¢i vyuénim listem. Toto poradi se vyskytuje jak u muzi, tak
iu Zen.

U ekonomické aktivity tvori nejvétsi zastoupeni skupina zameéstna-
nych, zameéstnavateld ¢i osob samostatné vydélecné ¢innych. U zen (57 %)
je toto procento mensi ve srovnani s muzi (68 %), nebot zde zasahuje jesté
skupina matek na materské/rodi¢ovské dovolené (22 %). U Zen se ukazalo
také vétsi procento zastoupeni v kategorii diéichodce (muzi 16 %, Zeny
22 %). To je dano tim, ze v ramci vékového rozmezi 51 - 80 uvadély dota-
zované tuto kategorii vice nez muzi a také tim, ze drive zeny odchazely do
dtichodu v nizsim véku nez muzi. V kategorii student pozorujeme u Zen
0 4 % mensi zastoupeni nez u muzi, nebot i zde zasahuje kategorie Zen na
materské/rodicovské dovolené.

Na obr. ¢. 4 je vyznaceno procentudlni zastoupeni respondenti
z jednotlivych kraji Ceské Republiky plus Slovenskia Republika. Nejvétsi
zastoupeni ma kraj Jihomoravsky, poté Moravskoslezsky, Zlinsky a Olo-
moucky. Toto zastoupeni odpovida také idajim ziskanych z analyzy oblas-
ti Beskyd uvedené v kapitole 4.1.
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Obr.4  SloZeni navstévniki dle kraj Ceské republiky
Zdroj:  Vlastni zpracovani

4.2.2 Pobyt navstévniki v destinaci

V ramci dotaznikového Setteni bylo také zjistovano, jak dlouho trval pobyt
respondentt v destinaci, jaky byl hlavni diivod jejich navstévy a jaké uby-
tovaci zarizeni zde vyuzili, pobyval-li zde vice jak jeden den.

Z dotazovanych navstévniki uvedlo 48 %, Ze zde stravili 2 — 3 dny,
29 % zavitalo do Beskyd pouze na jednodenni vylet a 28 % respondentii
uvedlo, Ze zde stravili 4 a vice dnii. V ramci analyzy soucasného stavu bylo
zjisténo, Ze nejvice navstévnikl zde provadi jednodenni vylety. Tato ne-
srovnalost zalezi vSak na typu a poétu dotazovanych.

Na obr ¢. 5 vidime nejcastéjsi odpovédi na otazku ohledné hlavniho
divodu navstévy této destinace. S 50% zastoupenim se na prvnim misté
umistila , Turistika, sport“. Tato skupina zahrnuje jak pési, tak cykloturis-
tiku i zimni sporty, coz je i vsouladu se sekundarnimi tdaji uvedenych
v kapitole 4.1. Za turistikou a sportem zde jezdi také obyvatelé ze vSech
krajti Ceské republiky. Dal$im nejéasté&j$im déivodem byl odpoéinek a rela-
xace, coz také souvisi s malebnou krajinou Beskyd a cerstvym horskym
vzduchem. Na tiretim misté uvedli respondenti poznavaci turistiku, ktera je
taktéz vsouladu sjiz provadénym vyzkumem uvedenym v kapitole 4.1.
U kategorie chatareni a také odpocinek a relaxace bylo nejvétsi zastoupeni
obyvatel StredocCeského kraje a Prahy. Jako jiné byly uvedeny rybateni,
sbirani boruvek, letni tdbor, hudebni festival nebo navrat do mist, kde na-
vstévnici travili détstvi. Jako divod navstévy ,Nakupy“ neuvedl ani jeden
respondent.
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Obr.5  Hlavni diivod navstévy oblasti Beskyd
Zdroj:  Vlastni zpracovani

Na obr ¢. 6 vidime, Ze nejvice vyuzivanym ubytovacim zafizenim je Penzi-
on, ktery uvedlo 23 % respondentli. Stejné mnozstvi navstévniki také
uvedlo, Ze v této destinaci neprenocovalo. Tuto moznost zminilo nejvice
obyvatel Moravskoslezského a Zlinského kraje, ktefi to maji do této desti-
nace nejblize, a jednalo se unich pouze o jednodenni pobyt. Ubytovani
v hotelu tvori 18 % vSech moznosti ubytovani. Dale je zde také v 10 % uve-
fejnéna moznost ubytovani u rodiny a znamych a 7 % zahrnuje pronajem
samostatnych objektli. MoZnost ubytovani na ekofarmé byla zaznamenana
pouze u jednoho respondenta. To miize byt zapti¢inéno tim, Ze v oblasti se
vyskytuje jen malé mnozstvi této formy ubytovani, jak bylo uvedeno
i v kapitole 4.1.3 Suprastruktura a Infrastruktura destinace.
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Obr.6  Forma ubytovani navstévnikd pii pobytu v destinaci
Zdroj:  Vlastni zpracovani

V ramci dotaznikového Setfeni byly déale respondentiim poloZeny otazky,
zda budou destinaci Beskydy doporudovat a zda se planuji do destinace
vratit. Vprvnim pripadé uvedlo 57 % dotazovanych, Ze zcela souhlasi
a 35 % spise souhlasi s rozsirovanim pozitivnich zkuSenosti svym znamym.
V druhém pripadé uvedlo 67 % respondentii, Ze zcela souhlasi a 26 % spise
souhlasi s navratem do destinace. Na otazku kolikrat jiz navstévnici zavita-
li do této oblasti, odpovédelo 58 respondentti 1 krat, 113 respondentti 2 — 3
krat a 244 respondentt uvedlo, Ze tuto oblast navstivilo 4 a vicekrat. Tyto
grafy jiz v praci nebyly zobrazovany.

4.2.3 Spokojenost navstévnikua s faktory kvality

V tab. ¢. 2 jsou uvedeny popisné statistiky, které charakterizuji spokojenost
navstévniki s jednotlivymi faktory kvality. Tyto faktory jsou podrobné ro-
zepsany v priloze B v ramci zobrazeni kompletniho dotazniku. Dodateéné
hodnocenym faktorem byla celkovd spokojenost névstévniki
v analyzované destinaci.
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Tab. 2 Popisna statistika pro hodnoceni spokojenosti
Ukazatelé | Arit. Cetnost| Dolni | Horni | Smér.

kvality |primér| Mediian|Modus| modu |kvartil kvartil|odchylka
Prirodni
atraktivity 4,49 5 5 260 4 5 0,81
Kulturni
pamatky 4,01 4 4 175 3 5 0,84
Ubytovani 3,96 4 4 174 3 5 0,90
Stravovani 3,92 4 4 182 3 5 0,92
Spolecenské
akce 3,58 4 3 162 3 4 0,89
Dopravni
dostupnost 3,69 4 4 177 3 4 0,97
Mistni
doprava 3,48 4 4 165 3 4 0,88
Dostupnost
informaci 3,85 4 4 187 3 4 0,87
Komunikace
pred
piijezdem 3,74 4 4 196 3 4 0,87
Pratelské
prijeti 4,19 4 5 191 4 5 0,93
Image mista 4,30 4 5 193 4 5 0,80
Uroveti cen
zboZi a sluzeb 3,68 4 4 201 3 4 0,87
Uroveri
pracovniki 3,67 4 4 179 3 4 0,87
Pocit bezpeci 4,24 4 4 185 4 5 0,79
Cistota
destinace 4,08 4 4 199 4 5 0,85
Prelidnénost
destinace 3,71 4 4 182 3 4 0,89
Unikatnost 3,90 4 4 177 3 5 0,86
Doplitkova
infrastruktura 3,59 4 3 166 3 4 0,87
Udrzitelny
rOzZvoj 3,58 4 4 188 3 4 0,80
Venkovska
turistika 3,52 3 3 192 3 4 0,81
Celkova
spokojenost 4,59 5 5 260 4 5 0,58

Zdroj: Vlastni zpracovani vystupu programu Statistica
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Nejvyssi hodnoty aritmetického priméru dosahl ukazatel prirodni atrakti-
vity, dale pak image mista a pocit bezpeci. Tyto tti ukazatele byly ohodno-
ceny primérné nejvyssi znamkou spokojenosti. Ukazatel celkové spokoje-
nosti s kvalitou destinace dosahl hodnoty 4,59, coZz naznacuje, Ze navstév-
nici byli v oblasti Beskyd celkové velmi spokojeni. Naopak nejnizsi hodno-
ty vykazuji ukazatelé mistni doprava, moznost aktivné vyuzivat venkov-
skou turistiku a respektovani udrzitelného rozvoje. VSechny sledované
ukazatele se priblizuji hodnoté cislo 4, coz znaci, Ze navstévnici byli
s témito ukazateli kvality spiSe spokojeni.

Median ukazatele prirodni atraktivity nabyva nejvyssi hodnoty 5, coz
znaci, Ze vice nez 50 % respondentii odpovédélo na stejné bodové tirovni.
Této hodnoty dosahuje také ukazatel celkové spokojenosti v destinaci. Ne-
jmensi hodnoty medianu nabyva ukazatel moznosti aktivné vyuzivat ven-
kovskou turistiku, coz naznacuje, Ze 50 % dotazovanych odpovédélo na
bodové trovni 3, anebo nizsi bodové stupnici. Ostatni faktory nabyvaji
hodnoty 4, coz znadi, ze vice jak 50 % dotazovanych bylo spiSe spokojeno
s témito ukazateli.

Modus nam ukazuje, jaké bodové ohodnoceni se u jednotlivych fakto-
ri kvality vyskytovalo nejéastéji. Nejcastéji byli navstévnici velmi spokoje-
ni s faktorem prirodni atraktivity, kde hodnotu ¢islo 5 zvolilo 260 dotazo-
vanych, coz je vice jak polovina vSech respondentti. Modus 5 vykazuji také
faktory pratelské prijeti mistnimi obyvateli, image mista a také celkova
spokojenost v destinaci. Oproti tomu faktory moznost aktivné vyuzivat
venkovskou turistiku, doplnkova infrastruktura, spole¢enské a zazitkové
akce hodnotili navstévnici mirou spokojenosti na arovni 3 — ani spoko-
jen/a ani nespokojen/a.

U sledovanych ukazatelG byly také vypocitany horni a dolni kvartily.
Dolni kvartily jsou nejvyssi u ukazatelti prirodni atraktivity, pratelské pii-
jeti mistnimi obyvateli, image mista, pocit bezpeci a Cistota destinace, kde
se 75 % odpoveédi nachazi na stejné nebo vyssi trovni 4 bodd. Soucasné
jsou u téchto ukazateld, plus u faktort kulturni paméatky, ubytovani a stra-
vovani nejvyssi i horni kvartily, které poukazuji na to, ze 25 % odpoveédi
dosahlo ohodnoceni ve vysi 5. Dolni kvartily u ostatnich ukazatelt vykazuji
hodnotu ¢. 3, coz je stale priznivé.

Poslednim sledovanym ukazatelem byla smérodatna odchylka, ktera
poukazuje na to, jak se liSilo bodové hodnoceni u jednotlivych navstévniki.
Nejmensi smérodatna odchylka je u hodnoceni celkové spokojenosti a po-
citu bezpedi. Nejvyssi pak u ukazatele dopravni dostupnost do mista. Tato
variabilita mGze byt dana tim, Ze navstévnici k pobytu v destinaci pouzivaji
rizné dopravni prostiedky a také to, Ze cestuji na rizna mista v destinaci.
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4.2.4 Celkova spokojenost dle jednotlivych kategorii
navstévnika

Hodnoceny faktor ,celkova spokojenost navstévniki v destinaci“ byl déle
zkouman v zavislosti na identifikac¢nich faktorech, a to pohlavi, véku, vzdeé-
lani, ekonomické aktivité a kraji, ze kterého respondent pochazi. Az na je-
den pripad vsSichni respondenti hodnotili celkovou spokojenost tremi
a vice body. Pocet pozorovani pro tuto analyzu bude odpovidat tedy hod-
noté 414 respondentd.

V tabulce ¢. 3 vidime odpovidajici hodnoty Chi-kvadrat testu, Pearso-
nova koeficientu a p-hodnoty.
Tab. 3 Zavislost nominélnich znakta
Identifikac¢ni faktor | Chi-kvadrat test | Pearsoniv koeficient | P-hodnota
Pohlavi 0,520743 0,035444 0,770765
Vék 28,1957 0,252513 0,0134
Vzdélani 8,84311 0,144615 0,065143
Ekonomicka aktivita 10,7576 0,159143 0,096164
Kraj 92,834 0,427977 0,00001

Zdroj: Vlastni zpracovani vystupu programu Statistica

Na zakladé p-hodnoty bylo zjisténo, Ze celkova spokojenost s pobytem
v destinaci je zavisla na véku respondenta a kraji ze kterého pochazi.
V téchto pripadech je totiz p-hodnota mensi nez 0,05, ¢imz je zamitnuta
nulova hypotéza o nezavislosti sledovanych faktort a je tedy prokazana
jejich zavislost. Hodnota Pearsonova koeficientu se nejvice hodnoté jedné
blizi v ptipad€ kraje, coz znaci souvislost mezi témito znaky. Avsak ve
vSech pripadech se tato hodnota blizi vice nule, coz naznacuje nesouvislost
mezi spokojenosti a identifikacnimi faktory. To miize byt dano nedostatec-
nym poctem respondentii ¢i nereprezentativnim vzorkem. I pfes neproka-
zanou vyraznou souvislost jednotlivych znakt byly cetnosti odpovédi re-
spondenti dale zkoumaéany.

NizZe uvedené kontingencni tabulky zobrazuji absolutni a relativni cet-
nosti u bodovych hodnot, které byly respondenty zaznaceny.
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Tab.4  Kontingenéni tabulka pohlavi a vék

54

Bod| Pohlavi Vék
5 15- 24—
Muzi | Zeny | 17 [18-23| 30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | 61-70 | 71-80
3 8 6 1 3 3 2 3 2
4%| 2,8%| 4% [10,4% 3,7%| 2,7%| 4,6% 3%
4 69 71| 11 15 12 24 21 27 27 3
34,3% | 33,3% | 44% | 51,7%|29,3%|29,3% | 28,8% | 40,9% | 40,3% | 9,7%
5 124 136| 13 11 29 55 50 36 38 28

61,7%63,9% | 52% | 37,9%| 70,7% | 67%|68,5% | 54,5% | 56,7%|90,3%

Zdroj: Vlastni zpracovani vystupu programu Statistica

Ztabulky ¢. 4 je patrné, Zze muzi a zeny hodnotili celkovou spokojenost
v destinaci priblizné stejn€ a to cca v 60 % péti body a v 30 % ¢tyrmi body.
Nemitizeme tedy fici, Ze by celkova spokojenost zavisela na pohlavi, nebot
neni vidét patrny rozdil v hodnoceni muzi a Zen.

V ramci pohlavi vidime, Ze lidé ve véku 71 - 80 let hodnotili vgo %
celkovou spokojenost v destinaci péti body. U vSech ostatnich skupin,
kromé skupiny 18 - 23 prevazuje taktéz hodnoceni péti body. Respondenti
ve véku 18 - 23 nejcastéji hodnotili celkovou spokojenost ¢tyrmi a také
tremi body. I u skupiny 15 — 18 let si lze vSimnout, Ze jako druha v poradi
nejménée hodnotila péti body a zaroven se jedna o druhou skupinu, ktera
nejvice hodnotila ¢tyfmi body. Tyto skupiny navstévnikd byly tedy
v destinaci celkové nejméné spokojeny. Toto hodnoceni mize byt vSak da-
no tim, Ze se jedna o velmi mladé respondenty, kteri jesté nedokazou oce-
nit a posoudit kvalitu poskytovanych sluzeb, nebo ani posuzované sluzby
nevyuzivaji. V posuzovani celkové spokojenosti respondenta v destinaci
miuzeme tedy hovorit o urcité zavislosti na jeho véku.
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Tab. 5 Kontingenéni tabulka vzdélani a ekonomicka aktivita
Bod Vzdélani Ekonomicka aktivita
Zaméstnany,
5 5 Materska zamé§tnavatel, A%
Zakladni, vyucen | SS VS Student | dovolena | OSVC dichodu
3 4 1 9 3 o 7 4
6,7%| 0,6% 5% 5% 2,7% 5,2%
4 20 65 55 27 4 90 19
33,3% |37,5% | 30,4% 45% 20% 35%| 24,7%
5 36 107 117 30 16 160 54
60% |61,9% | 64,6% 50% 80% 62,3% 70,1%

Zdroj: Vlastni zpracovani vystupu programu Statistica

Respondenti s vysokoskolskym vzdélanim byli v destinaci celkové nejvice
spokojeni a v 64,6 % ohodnotili tento faktor péti body. Z tabulky ¢. 5. je
vSak patrné, zZe i navstévnici se stredoskolskym ¢i zdkladnim nebo vyuénim
listem hodnotili nejéastéji spokojenost péti body. I kdyz jsou zde jen malé
odchylky, miiZzeme Fici, Ze lidé s vy$$im vzdélanim jsou vice spokojeni s jim
poskytovanymi sluzbami.

V ramci ekonomické aktivity byly nejvice spokojeny matky na mater-
ské dovolené, které hodnotily v 80 % celkovou spokojenost péti body. Fak-
tor, ktery by zahrnoval pfimo dostupnost détskych koutki nebo moznosti
vyuziti volného ¢asu s détmi, nebyl v této praci zkouméan. Z vysledki zahr-
nutych v tab. ¢. 5 mizeme vsak Fici, Ze oblast Beskydy se snazi rodinaAm
s détmi vyjit vstiic. Toto hodnoceni miize byt dano také tim, Ze se jedna
o horskou oblast s ¢erstvym vzduchem, kde rodice sméruji se svymi détmi
v ramci jejich zdravi. Na nizsi bodové Grovni hodnotila celkovou spokoje-
nost skupina studentti, coz potvrzuje i hodnoceni v ramci vékovych skupin.
Lze také Fici, Ze lidé v diichodu jsou vice spokojeni nez lidé v produktivnim
véku.




Zhodnoceni kvality destinace

Tab. 6 Kontingenéni tabulka kraj
Body Kraj

JM MS ZL OL STC Praha
3 3 (o} 1 (o} o} 6
3,2% 1,6% 23,1%
4 30 15 36 6 17 8
32,3% 24,2% 56,2% 14,6% 48,6% 30,8%
5 60 47 27 35 18 12
64,5% 75,8% 42,2% 85,4% 51,4% 46,1%

Zdroj: Vlastni zpracovani vystupu programu Statistica

Pfi posuzovani vlivu mista bydlisté respondenta na celkovou spokojenost
v destinaci Beskydy bylo vybrano pouze prvnich Sest nejcastéji zvolenych
kraji Ceské republiky. Bodovou hodnotu 5 nejéastéji volili navstévnici
z Olomouckého kraje a to v 85,4 %. Za nejkriti¢téjsi skupinu miizeme sou-
dit respondenty z Prahy, ktefi oproti ostatnim hodnotili v 23,1 % svou spo-
kojenost tfemi body. Toto hodnoceni mize byt dano tim, Ze obyvatelé
hlavniho meésta jsou zvykli na vétsi komfort, ¢ast€jsi mistni dopravu, vetsi
vybér restauraci a ubytovani. Vtomto pripadé byla prokazana zavislost
mezi spokojenosti respondenta a krajem z kterého pochazi. To je vsak
ovlivnéno tim, Ze celkové 62 % respondentli pochazi pouze ze ¢ty kraji,
ato Jihomoravského, Zlinského, Olomouckého a Moravskoslezského
a zbylych 38 % z ostatnich kraji Ceské republiky.

4.2.5 Zavislost celkové spokojenosti na faktorech kvality

V ramci analyzy bude zkouman také vliv hodnocenych faktort kvality na
celkovou spokojenost navstévnika. Celkové bylo hodnoceno dvacet faktori
kvality destinace. Pro zjisténi, ktery ztéchto faktori ma nejvyznamnéjsi
vliv na spokojenost navstévnika, byla pouzita vicerozmérna regresni analy-
za. Nebot vSechny faktory nabyvaji stejnych hodnot, a to od jedné do péti,
bude ke zjisténi vyznamnosti jednotlivych faktort pouzit klasicky linearni
vicerozmérny regresni model, ktery umozni naslednou interpretaci vysled-
k.

Pomoci metody nejmensich ¢tverct v programu Gretl budou odhad-
nuty parametry a zjiSténa jejich statisticka vyznamnost na trovni a=0,05.
Pouzit bude model bez konstanty, u kterého lze 1épe vidét ovliviiujici fakto-
ry. Vycet téchto proménnych a jejich hodnot vidime v tab. ¢. 7.
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Tab.7  Odhad parametri modelu metodou nejmensich ¢tverct
Faktor Koeficient | Smér. chyba | P-hodnota
Prirodni atraktivity 0,145019 0,0550371 0,0087
Kulturni pamatky 0,102455 0,0478675 0,0329
Ubytovani 0,033594 0,0496169 0,4988
Stravovani -0,04032 0,047734 0,3989
Spolecenské a zazitkové akce 0,054353 0,0433496 0,2106
Dopravni dostupnost do mista 0,086846 0,0442656 0,0505
Mistni doprava 0,012753 0,0497837 0,798
Dostupnost a kvalita informaci 0,078799 0,0467736 0,0928
Informace a komunikace pred piijezdem| 0,040672 0,0498406 0,415
Pratelské prijeti mistnimi obyvateli 0,032202 0,0464376 0,4884
Image mista 0,118319 0,0569727 0,0385
Uroveil cen zboZi a sluZeb 0,042836 0,0475038 0,3677
Uroven kvality pracovniki -0,0175551 0,0482574 0,7162
Pocit bezpeci 0,083101 0,0506391 0,1016
Cistota destinace 0,020755| 0,0536398 0,699
Prelidnénost destinace 0,033798 0,0397967 0,3962
Unikatnost destinace 0,071239 0,0447123 0,1119
Dopliikova infrastruktura 0,115929 0,0470359 0,0141
Respektovani udrzitelného rozvoje 0,116809 0,0495832 0,019
Moznost vyuzivat venkovskou turistiku 0,022665 0,0496421 0,6482

Zdroj: Vlastni zpracovani vystupu programu Gretl

P-hodnotu mensi nez 0,05 maji faktory prirodni atraktivity, kulturni pa-
matky, image mista, doplnkova infrastruktura a respektovani udrzitelného
rozvoje. Nasledné byly z modelu za pomoci sekvenéni eliminace na arovni
alfa = 0,05 odstranény ty faktory, které mély nejvyssi p-hodnotu. Tim byl
ziskan vysledny piehled faktort, které vyznamné ovliviiuji navstévnikovu
celkovou spokojenost v destinaci. Tyto faktory jsou serazeny od nejvy-

znamnéjsiho v tabulce ¢. 8.
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Tab.8  Odstranéni nevyznamnych proménnych
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Faktor Koeficient | Smér. chyba | P-hodnota
Respektovani udrzitelného rozvoje 0,172619 0,0416649 4,17e-05
Image mista 0,188142 0,0492773 0,0002
Doplikova infrastruktura 0,151588 0,0428883 0,0005
Prirodni atraktivity 0,177419 0,0523822 0,0008
Kulturni pamatky 0,126493 0,0443365 0,0046
Dopravni dostupnost do mista 0,103333 0,0374819 0,0061
Pocit bezpeci 0,118976 0,0437574 0,0068
Dostupnost a kvalita informaci 0,09086611 0,0425091 0,0208

Zdroj: Vlastni zpracovani vystupu programu Gretl

Po odstranéni faktort s vysokou p-hodnotou jsme zjistili, Ze vyznamnym
faktorem oproti predchozimu modelu je také dopravni dostupnost do mis-
ta, pocit bezpeci a dostupnost a kvalita informaci. Po odstranéni nevy-
znamnych proménnych ziskdvame nasledujici model:

» Celkova spokojenost v destinaci = 0,173 * respektovani udrzitelného
rozvoje + 0,188 *image mista + 0,152 * doplinkova infrastruktura +
0,177 * prirodni atraktivity + 0,126 * kulturni pamatky + 0,103 * do-
pravni dostupnost do mista + 0,119 * pocit bezpeci + 0,099 * dostup-
nost a kvalita informaci

Tento model 1ze reprezentovat tak, ze napr. v pripadé kdy dojde ke zlepsSeni
hodnoceni faktoru respektovani udrzitelného rozvoje o jeden bod, celkova
spokojenost v destinaci se zvysi v primeéru o 0,17 bodu. Mizeme tedy rici,
Ze respektovani udrzitelného rozvoje prispiva ke spokojenosti destinaci 17
%, image mista 19 %, dopliikova infrastruktura 15 %, prirodni atraktivity
18 %, kulturni pamatky 13 %, dopravni dostupnost do mista 10 %, pocit
bezpeci 12 % a dostupnost a kvalita informaci 10 %.

V oblasti Beskyd ma nejvétsi vliv na celkovou spokojenost respektova-
ni udrzitelného rozvoje. Hodnoceni tohoto faktoru mtize byt ovlivnéno tim,
zZe hosté se pri navstéve destinace o tuto problematiku do hloubky nezaby-
vaji a oblast Beskydy asociuji s chranénou krajinnou oblasti, kde se domni-
vaji, Ze ochrana zivotniho prostredi bude fungovat. Navstévnici také oce-
kavaji, ze se jedna o prirodni klidnou oblast, kde si mohou odpocinout od
mestského zivota. V Beskydech se nevyuzivaji ani zadné hromadné pro-
stfedky, jako jsou metro, trolejbusy nebo tramvaje, proto tato oblast ptiso-
bi jako Setrna k prirodé. Dale k celkové spokojenosti v destinaci vyznamné
prispiva image mista, ktera zasadné ovliviiuje vnimani celé destinace. Ten-
to faktor vyznamné plisobi na to, zda se navstévnik do destinace bude vra-
cet a zda ji bude doporucovat. Destina¢ni management by mél tedy image
destinace stale udrZovat a zvySovat ji. Tretim vyznamnym faktorem je do-
pliikova infrastruktura. Do této kategorie spadaji mimo jiné cyklostezky,
turistické a bézkarské trasy, lyzarské sjezdovky, coz je infrastruktura, kte-
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rou zde podle analyzy soucasného stavu navstévnici hojné vyuzivaji a tvori
jeden zhlavnich cilu navstévy této horské oblasti. Jak bylo uvedeno
v kapitole 4.1.3 s ndzvem Suprastruktura a Infrastruktura, oblast Beskyd se
snazi doplnkovou infrastrukturu modernizovat a zdokonalovat. DalSim
vyznamnym faktorem jsou prirodni atraktivity, u kterych se prokazalo, ze
jsou hlavnim lakadlem navstévniki, a proto i jejich Groven ma vliv na cel-
kovou spokojenost. Navstévnici ocekavaji, ze zavitaji do krasné krajiny, ale
bude-li ptiroda zdevastovana a neudrzovana, budou hosté zklamani a pro-
jevi se to také na jejich celkové spokojenosti. S 13 % ovliviiuje spokojenost
navstévnikid v destinaci faktor kulturni paméatky, ktery, jak bylo uvedeno
v sekundarni analyze, ma v této oblasti také Siroké zastoupeni a je nutné
kvalitu a droven pamatek udrzovat. Spokojenost navstévniki ovliviiuje
také dopravni dostupnost do mista, coz je vSeobecnym predpokladem pro
vSechny destinace, nebot hosté chtéji cestovat co nejpohodInéji a byt co
nejrychleji v misté uréeni a uzivat dovolenou. Poslednimi faktory vyznam-
né ovliviiujici spokojenost navstévnika je pocit bezpeci v destinaci
a dostupnost a kvalita informaci.

4.2.6 Certifikace sluzeb

V ramci dil¢ich cila byl také zkouman vliv certifikace na celkovou spokoje-
nost zakaznika. Respondenti méli ohodnotit, jak je pro né certifikace dule-
Zita, zda certifikovani zarizeni podle nich poskytuji vyssi kvalitu sluzeb
a zda je jejich spokojenost s certifikovanymi zatrizenimi vyssi, nez u zarize-
ni bez certifikace. U faktoru spokojenosti s certifikovanymi zarizenimi byla
zkoumana zavislost na celkové spokojenosti v destinaci taktéz za pomoci
Pearsonova koeficientu.

Tab. 9 Zavislost nominélnich znaku

Faktor |Chi-kvadrat test| Pearsonuv koeficient | P-hodnota
Certifikace 18,5366 0,336672 0,017544

Zdroj: Vlastni zpracovani vystupu programu Statistica

P-hodnota je mensi nez 0,05, nulovou hypotézu o nezavislosti sledovanych
faktort tedy zamitame a miZzeme Tici, Ze celkova spokojenost navstévniki
v destinaci je zavisla na certifikaci sluzeb. Pearsontiv koeficient ndm uka-
zuje vzajemnou korelaci mezi témito faktory, ktera vSak neni az tak silna.
Tento slaby vztah miiZze byt dan tim, Ze u vSech tii otazek tykajici se certifi-
kace sluzeb odpovédélo nejvice respondentii bodovym ohodnocenim 3, coz
naznacuje, zZe o certifikovanych sluzbach nemaji v této destinaci ponéti.
Procentualni podil odpovédi vidime na obr. ¢. 7, kde prvni ¢ast ukazuje, jak
respondenti souhlasi s tvrzenim, Ze certifikovana zatizeni poskytuji vyssi
kvalitu sluzeb a druha ¢ast znazornuje, jak jsou spokojeni s kvalitou sluzeb
certifikovanych zarizeni.
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Mnevim  Mspite nesouhlasim  Mspite souhlasim  Wzcela nesouhlasim zcela souhlasim

Obr.7  Hodnoceni certifikace v destinaci Beskydy
Zdroj:  Vlastni zpracovani

Vidime, Ze v obou pripadech nejvice respondentii odpovédélo na bodové
skale tremi body, Ze nevi jak certifikaci ohodnotit. Na druhém misté se nej-
1épe umistilo hodnoceni se dvéma body — spiSe souhlasim, kde 36 % dota-
zovanych tvrdi, Ze certifikovana zarizeni poskytuji vyssi kvalitu sluzeb a
29 % bylo vice spokojeno s certifikovanymi zarizenimi, nez s témi, které
certifikaci nemaji. Porad jde zde vSak v odpovédich vidét urcita vahavost,
nebot péti body ohodnotilo spokojenost s certifikaci pouze 7 % responden-
t. V ramci téchto dvou otazek byla ovérena souvislost taktéZ pomoci Pear-
sonova koeficientu, ktery nabyva hodnoty 0,78642, coz znaci vysokou ko-
relaci mezi spokojenosti navstévniki s certifikovanymi zatrizenimi a posky-
tovanou vyssi kvalitou s témito sluzbami. Mtizeme tedy Tici, Ze ti navstév-
nici, kteti byli spokojeni s certifikovanymi sluzbami, jsou toho nazoru, ze
tyto sluzby poskytuji vyssi kvalitu, nez ty necertifikované.

V ramci posuzovani dileZitosti certifikace pro navstévniky vidime na
obr. ¢. 8, Ze nejvétsi procento zastoupenych jsou neutralni k certifikaci.
Hosté tedy tolik nepreferuji certifikované sluzby. Oproti predchozim gra-
fim v této kapitole vSak lze pozorovat, ze doslo ke zvySeni respondentd,
kteri certifikaci ani nepokladaji za diilezitou. MiZe to byt dano také tim, ze
se navstévnici obavaji, Ze by si museli za certifikované sluzby priplatit.
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M 1- zcela nedilezity
M 2 - spise nedulezity
M 3 - neutralni

W4 - spise dllezity

5 - velmi dulezity

Obr.8  Dtlezitost certifikace v oblasti Beskydy
Zdroj:  Vlastni zpracovani

4.2.7 Metoda IPA

K hodnoceni spokojenosti zdkaznika bude vyuzito modelu IPA, kde bude-
me porovnavat vykonnost (Importance) jednotlivych faktort a jejich vy-
znamnost (Performance). Vramci dotaznikového Setieni odpovidali re-
spondenti na to, jak jsou s témito faktory spokojeni (1 — zcela nespokojen
az 5 — zcela spokojen) a jak jsou pro né tyto faktory dtlezité (1 — zcela ne-
dtlezity az 5 — zcela dilezity). Rozdil ve vyznamnosti a vykonnosti téchto
faktort byl ziskan za pomoci aritmetického priméru bodového hodnoceni.
Na obr ¢. 9 vidime graf, ktery rozdéluje osa 45° na dvé ¢asti. V oblasti pod
osou se nachézeji ty faktory, u nichz vyznam presahuje vykon. Zde by mél
destinaéni management alokovat zdroje, aby doslo ke zlepSeni téchto fak-
tort, a tim také ke spokojenosti navstévniki. V oblasti nad osou, nalezne-
me ty faktory, u nichz vykon je vétsi nez vyznam, coz identifikuje zbyte¢né
plytvani zdrojt. Nejlepsi situace nastava, pokud je rozdil mezi vykonnosti
a vyznamnosti minimalni, ideadlné nulovy. Takové faktory by se mély na-
chazet pfimo na ose 45°.
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Yykonnost

Obr.9  Vyznamnost vs. vykonnost jednotlivych faktori
Zdroj:  Vlastni zpracovani

V nasem pripadé vidime, zZe u Sesti faktorti prevysuje vyznamnost nad vy-
konem, nejedna se vsak o velké odchylky. Prevazné vSechny faktory lezi
kolem osy 45°, coZ je povazovano jako piijatelny stav.

V tabulce ¢. 10 vidime primérné hodnoty vykonnosti i vyznamnosti
jednotlivych faktori a jejich rozdily.

62



Zhodnoceni kvality destinace

Tab.10 Rozdil mezi vikonem a vyznamem jednotlivych faktort

Vykon |Vyznam

Ukazatelé kvality P) (€)) Rozdil

1 | Prirodni atraktivity 4,49 4,56 0,07

2 [Kulturni pamatky 4,01 4,12 0,11

3 | Ubytovani 3,96 4,05 0,09

4 | Stravovani 3,92 4,15 0,23

5 | Spolecenské a zazitkové akce 3,58 3,42| -0,16

6 | Dopravni dostupnost do mista 3,69 3,86 0,17

7 | Mistni doprava 3,48 3,62 0,14

8 | Dostupnost a kvalita informaci 3,85 3,98 0,13

9 | Informace a komunikace pred prijezdem 3,74 3,74 o)

10 | Pratelské prijeti mistnimi obyvateli 4,19 3,97| -0,22
11 | Image mista 4,3 4,16 -0,14
12 | Uroven cen zboZi a sluZeb v destinaci 3,68 3,83 0,15
13 | Uroven kvality pracovniki 3,67 4,16 0,49
14 | Pocit bezpeci 4,24 4,28 0,04
15 | Cistota destinace 4,08 4,48 0,4
16 | P¥elidnénost destinace 3,71 3,86 0,15
17 | Unikatnost destinace 3,9 3,81 -0,09
18 | Dopliikova infrastruktura 3,59 3,45 -0,14
19 | Respektovani udrzitelného rozvoje 3,58 3,69 0,11
20 [ MozZnost aktivné vyuzivat venkovskou 3,52 3,17 -0,35

Zdroj: Vlastni zpracovani

U faktort spolecenské a zazitkové akce, pratelské prijeti mistnimi obyvate-
li, image mista, unikatnost destinace, doplikovéa infrastruktura a moznost
aktivné vyuzivat venkovsky CR piesahuje vykon téchto faktori jejich vy-
znam. Jsou to prave ty faktory, které nalezneme na obr. ¢. 9 nad osou 45°.
Jak bylo jiz zminéno diive v popisné statistice (tab. ¢. 2) u faktort dopln-
kova infrastruktura, moznost aktivné vyuzivat venkovskou turistiku, spole-
censké a zazitkové akce byla jako nejcastéjsi odpovéd zvolena hodnota €. 3,
pod ¢imz si miizeme predstavit, Ze navstévnik nedokazal poradné tyto fak-
tory zhodnotit a proto volil ve svém hodnoceni stfedni cestu. Proto ani
rozdil ve vykonu a vyznamu téchto faktori by nemél destinacni ma-
nagement brat jako signal k ukonéeni podpory téchto ¢innosti v destinaci.
Hodnoceni faktoru pratelské prijeti mistnimi obyvateli je velice subjektivni
a jeho prevysujici vykon nad vyznamem je jen pozitivnim odrazem toho, ze
mistni obyvatelé jsou naklonéni rozvoji cestovniho ruchu v této destinaci
a jsou k navstévnikim privétivi. Faktory jako je image mista a dopliikova
infrastruktura byly taktéz zvoleny jako vyznamné ovliviiujici celkovou spo-
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kojenost navstévniki (tab. ¢. 8). Nebot rozdily u téchto zminénych faktori
nejsou nijak zavratné, mél by destinaéni management udrzovat jejich kva-
litu na trovni, na které se nachazi. U faktoru informace a komunikace pred
prijezdem je rozdil nulovy a lezi tedy primo na ose. Nejvétsi rozdil vidime
u faktoru trovné kvality pracovnikii ve sluzbach cestovniho ruchu. Na-
vstévnici pii svém pobytu pozaduji dokonalé sluzby, aby jim byly poskyt-
nuty vSechny informace, které chtéji ziskat a také privétivé chovani. Za-
meéstnavatelé by méli pti vybéru svych zaméstnanct klast diiraz na jejich
kvalifikaci a prijemné vystupovani. Druhy v potradi nejvétsi rozdil je u jiz
zminéného faktoru moznost aktivné vyuzivat venkovskou turistiku. Tento
faktor byl celkové ohodnocen na nizsi Grovni, a to miiZze byt dano i tim, ze
tuto formu cestovniho ruchu v destinaci Beskydy navstévnici tolik nevyuzi-
vaji, a proto jej nedokazou relevantné ohodnotit. OdlisSnost vidime také
u faktoru stravovani. Problémem mnoha podnik je v dnesni dobé odliseni
od ostatnich a také sehnani kvalitniho kuchare, ktery je strijcem toho, jak
bude jidlo vypadat a navs§tévnikim chutnat.

Nasledné jsou v ramci analyzy IPA faktory rozdé€leny do ¢étyr oblasti.
Prvni znich identifikuje, do kterych faktori by mél destina¢ni ma-
nagement alokovat zdroje a vénovat Gsili jejich rozvoji, aby byli navstévnici
v této destinaci zcela spokojeni. Dalsi oblasti ndm tikaji, které faktory by
mély byt udrzovany na pozici, ve které se vyskytuji, které faktory nepied-
stavuji Zddnou hrozbu pro destinaci a kterym faktoriim neni potifeba véno-
vat takovou pozornost, jaka jim je vénovana.

Matici IPA je znazornéna na obr. ¢. 10, kde vidime vSech pozorova-
nych 20 faktord spadajicich do prislusnych oblasti. Pozice os byla zvolena
jako aritmeticky primeér hodnot ve sloupci vykon (osa x) a vyznam (osa y).
Osy se protinaji vprimérné hodnoté faktori vykonnosti 3,86
a v primérné hodnoté faktort vyznamnosti 3,92.
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Obr.10 Matice IPA
Zdroj:  Vlastni zpracovani

Nejvice faktori se nachazi v oblasti ,,Neni priorita“. Jedna se o faktory spo-
lecenské a zazitkové akce, dopravni dostupnost do mista, mistni doprava,
informace a komunikace pred prijezdem, uroven cen zbozi a sluzeb
v destinaci, prelidnénost destinace, doplikova infrastruktura, moznost
aktivné vyuzivat venkovskou turistiku. U téchto faktori je vykonnost i vy-
znamnost nizka a destinacni management by mél jejich rozvoji prirazovat
jen malou prioritu. Nejvice se odchyluje faktor moznost aktivné vyuzivat
venkovskou turistiku, kde bylo jiz zminéno, Ze navstévnici v destinaci Bes-
kydy spise tuto formu cestovniho ruchu nevyuzivaji.

Druhou nejpocetnéjsi ¢asti je druhy kvadrant ,,Pokracujte v dobré pra-
ci“ kam spadaji faktory ptirodni atraktivity, kulturni pamatky, ubytovani,
stravovani, pratelské prijeti mistnimi obyvateli, image mista, pocit bezpedi,
Cistota destinace. VétSina téchto faktorti byla jiz zminéna v predchozich
analyzach, jako pozitivné ovliviiuji faktory celkové spokojenosti navstévni-
ka. Bod 4 — stravovani se nejvice z této kategorie priblizuje prvnimu kvad-
rantu, takze by mu destina¢ni management mél vénovat vétsi pozornost.
Nejvétsi vyznam i vykon v této ¢asti mé faktor prirodni atraktivity. Je dile-
Zité si tuto pozici udrzet, nebot prirodni atraktivity jsou hlavnim ldkadlem
navstévniki do oblasti Beskyd a je také jejich hlavnim zptisobem traveni
volného ¢asu v této destinaci.

Faktory dostupnost a kvalita informaci a troven kvality pracovniki ve
sluzbach cestovniho ruchu se nachazeji v ¢asti ,,zde soustfedte svou pozor-
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nost“. U faktoru aroven kvality pracovniki ve sluzbach CR byl zaznamenan
také nejvétsi rozdil mezi vykonem a vyznamem, a proto by se méla desti-
nace zameérit na jeho zkvalitnéni. Faktor dostupnost a kvalita informaci na
tom neni tak zle, nebot vidime, Ze lezi na hranici s kvadrantem cislo dveé.
Posledni ¢asti je kvadrant ,moznost prestieleni kam spada jediny
faktor a to unikatnost destinace. Tato oblast identifikuje faktory, kterym je
vénovana prilisna zbyte¢na pozornost. To znadi, Ze navstévnikiim nezalezi
na tom, jak je destinace unikatni, ale hlavné jaké kvalitni sluzby nabizi. Pro
destinaci je vSak prinosem, Ze ji respondenti jako unikatni oznadili.

4.2.8 Index spokojenosti zakaznika

V ramci hodnoceni spokojenosti navstévnika bude spocitan celkovy index
spokojenosti zakaznika se sledovanymi faktory kvality. Celkova hodnota
indexu se vypocita jako primeér indext vSech respondentti. Index indivi-
dualniho zakaznika se vypocita podle vzorce uvedeného v casti Metodika.
Véhy u jednotlivych faktort byly stanoveny metodou parového porovnani,
ktera zjistuje preferené¢ni vztahy dvojic kritérii. Zobrazeni této metody je
uveden v priloze D. Vysledné vahy, pri pouziti hodnot spokojenosti, jsou
serazeny od nejvétsiho po nejmensi v tab. €. 11.
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Tab.11  Vahy faktort spokojenosti

Faktor Vaha

1| Prirodni atraktivity 0,095
11| Image mista 0,09
14 | Pocit bezpeci 0,086
10 | Pratelské prijeti mistnimi obyvateli 0,081
15 | Cistota destinace 0,076
2 | Kulturni pamatky 0,071
3 [ Ubytovani 0,067
4 | Stravovani 0,062
17| Unikatnost destinace 0,057
8 [ Dostupnost a kvalita informaci 0,052
9 [ Informace a komunikace pred prijezdem 0,048
16 [ Pfelidnénost destinace 0,043
6 [ Dopravni dostupnost do mista 0,038
12 | Uroveni cen zbo%i a sluZeb v destinaci 0,033
13 | Uroven kvality pracovniki ve sluzbach CR 0,029
18 | Dopliikova infrastruktura 0,024
5| Spolecenské a zazitkové akce 0,019
19 [ Respektovani udrzitelného rozvoje destinace 0,014
20 | Moznost aktivné vyuzivat venkovskou turistiku 0,01
7| Mistni doprava 0,005

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po dosazeni prislusnych hodnot do vzorce ziskame soucet jednotlivych in-
dexti spokojenosti ve vysi 1662,31. Tento soucet vydélime poétem respon-
denti (415) aziskdme celkovy index spokojenosti zakaznika 4,0056.
U skupiny Zen ¢ini tento index 4,0448 u skupiny muzi 3,9640. Z toho vy-
plyva, Ze muzi hodnotili kritictéji nez Zeny. Index spokojenosti zakaznika
nam fik4, jak byl navstévnik v destinaci celkové spokojen. MiiZzeme tedy
Iici, Ze navstévnik byl v destinaci spokojen z 80 %.

Pokud by pro vypocet byly pouzity vahy jednotlivych faktori stanove-
ny na zakladé vyznamnosti, vysel by ndm celkovy index 3,9829, u zen pak
4,0246 a u muzi 3,9386. Vidime tedy, Ze se hodnoty vyrazné neodlisuji.
Vypocet jednotlivych vah z pohledu vyznamnosti faktort je uveden taktéz
v priloze D.
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5 Diskuse a doporuceni

Hodnoceni kvality horské oblasti Beskydy probihalo jak na zakladé studia
sekundarnich dat, tak analyzou ziskanych informaci z dotaznikového Set-
feni. V prvni fazi byla soucasna nabidka cestovniho ruchu rozdélena podle
D. Buhalise a jeho komponent ,,6A“, ktera byla zminéna v literarnim pte-
hledu. Poté bylo provedeno dotaznikové Setieni, kde respondenti hodnotili
spokojenost s vybranymi faktory kvality sluzeb v této destinaci a také to,
jak jsou pro né tyto faktory dulezité. Ziskana data byla vyhodnocena na
zakladé identifika¢nich faktort a byla sledovana vyznamnost jednotlivych
faktort kvality sluzeb na celkovou spokojenost navstévnika. V zavéru byla
vypracovana matice IPA, ktera urcila, na které oblasti kvality sluzeb by se
méla destinace zamérit. Uréen byl také index spokojenosti zakaznika.

Pri analyze sekundarnich dat vyvstal problém s vyhledavanim nékte-
rych informaci konkrétné pro region Beskydy, nebot se jedna o typ desti-
nace, kde hranice nejsou obvykle shodna s hranicemi spravnich celki.
Udaje o ubytovacich a stravovacich kapacitach byly tedy dohledavany kon-
krétné pro jednotlivd mésta. U stravovacich zarizeni byly zahrnuty pouze ty
mésta a obce s minimalné jednim hromadnym ubytovacim zatizenim.
Udaje o obsazenosti HUZ v minulych letech byly vztaZeny na turisticky
region Severni Morava a Slezsko, kam spadé nejvétsi ¢ast Beskyd. Infor-
mace o stavajici nabidce cestovniho ruchu byly ziskany prevazné z ¢eského
statistického tradu a internetovych portali www.beskydportal.cz,
www.msregion.cz, www.beskydy.cz, které obsahuji mnoho aktualizovanych
dat. Pro horskou oblast Beskydy bylo zjiSténo, Ze nejvice navstévnikd zde
miri z Moravskoslezského, Zlinského a Jihomoravského kraje. Hosté zde
prevazné uskutec¢nuji jednodenni vylety, kdyz zde vsak prenocuji, vyuzivaji
nejcastéji penzion, nebo ubytovani u rodiny a znamych, kde stravi
v priméru 2,5 noci. Jako hlavni forma cestovniho ruchu je zde pési a cyk-
loturistika a také poznani.

Vramci analyzy bylo v jednotlivych kategoriich nabidky cestovniho
ruchu identifikovano par uzkych mist, které by mohly ovlivnit odpovédi
respondentli v dotaznikovém Setteni. Z hlediska atraktivit je tato oblast
velice bohata na prirodni krasy, coz by mohlo zastinovat povédomi néa-
vstévniki o kulturnich pamatkach v této destinaci. Z hlediska stravovani
bylo vramci analyzy zjisténo, ze se v Beskydech nachazi malo restauraci
pro narocné klienty a personal neni prilis vstiicny. Také pouze par restau-
raci uvedlo, ze poskytuji zazemi pro déti. Z hlediska poradanych spolecen-
skych udéalosti jsou zde konany pievazné turistické akce nebo folklorni hu-
debni vystoupeni, coZ nemusi zrovna uspokojit poptavku vSech navstévni-
k. Bylo také identifikovano, ze chybi klasifikovani informacni centra
v Ceském Té&$ing, T¥inci a Jablunkové. Celkové jsou TIC umistény v cen-
trech mést a nikoliv v blizkostech vyznamnych turistickych atraktivit, kam
sméruje nejvice navstévnika.
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Druh4 ¢ast vlastni prace byla postavena na dotaznikovém Setfeni. Do-
tazovani byli obyvatelé Ceské republiky, ktefi navstivili oblast Beskydy, ale
nejsou mistnimi obyvateli. Vzorek respondent byl ziskdn na zakladé
kvotniho vybéru, kde jako kvoty byly zvoleny pohlavi a vék dotazovanych.
Tyto vybérové faktory byly ve vzajemné zavislosti. Zakladnim souborem
byl pocet obyvatel Ceské republiky k 31. 12. 2014. Po ukonéeni dotazovani
byl vsak zakladni soubor vymezen pouze na obéany ve véku 15 — 80 let,
nebot v kategoriich méné nez 18 a 71 a vySe nebyl ziskan dostate¢ny pocet
respondentli. Problém s dotazovanim u téchto kategorii spocival prede-
vS$im v tom, Ze do celkového poctu obyvatel jsou zahrnuty i déti, které bud
jesté neumi Cist a psat, anebo pro né bylo vyplnovani dotazniku prilis
zdlouhavé. V ramci kategorie 71 a vysSe vidime problém v tom, Ze dotazova-
ni probihalo bud’ na internetu, kde vétsina lidi v diichodu netravi tolik ¢a-
su. Vramci dotazovani v terénu byly tyto osoby spiSe mistnimi obyvateli.
Celkem bylo ziskdno 492 dotazniku, zc¢ehoz muselo byt 77 vylouéeno
z divodu netplného vyplnéni, pfesazeni kvotniho vybéru, anebo z diivodu,
zZe se jednalo o mistniho obyvatele. Zbylych 415 zcela vyplnénych dotazni-
ki bylo podrobeno naslednym analyzam.

Nejdrive byly vyhodnoceny tidaje o struktufe respondenti a jejich po-
bytu v destinaci. Procentuélni zastoupeni muzii a Zen v jednotlivych véko-
vych kategoriich odpovidal az na malé odchylky zakladnimu souboru, tak-
Ze mlzeme Tici, Ze byla ziskana relevantni data. Jako dtivod navstévy hor-
ské oblasti Beskyd uvedlo 49 % respondentt turistiku a sport, 26 % odpo-
¢inek a relaxaci a 10 % poznani. Navstévnici nejcastéji uvadeli, ze zde stra-
vili 2 — 3 dny a k prenocovani vyuzili v 23 % penzion, v 18 % hotel a v 10 %
ubytovani u rodiny a znamych. Nejvice respondenti pochazelo
z Jihomoravského kraje a to 22 % a poté z kraje Olomouckého, Zlinského
a Moravskoslezského. Jak si miZzeme v§imnout, tyto ziskané udaje, az na
pocet dni stravenych v destinaci, jsou v souladu se sekundarnimi daty.

Dle dosazenych vysledkl popisné statistiky lze zhodnotit, Ze nejlépe ze
vSech je na tom ukazatel prirodni atraktivity, s kterym jsou navstévnici
prevazné velice spokojeni. Tento faktor byl primérné ohodnocen na trovni
4,49 bodi a vice nez polovina respondentt jej ohodnotili péti body. Jak
bylo uvedeno v analytické casti, Beskydy nabizeji velkou radu prirodnich
zajimavosti, jsou vyhlaseny chranénou krajinnou oblasti a také nejvice na-
vstévniki zde jezdi za turistikou a sportem, které jsou s prirodnimi krasy
uzce spojeny. Velmi dobre jsou na tom také ukazatelé pocit bezpeci, image
mista a Cistota destinace. Tyto faktory v§ak mohou byt ovlivnény konkrétni
zkusenosti navstévnika a mohou se na rtiznych mistech pobytu lisit. Pro
destinaci je vSak pozitivni, Ze tyto faktory ziskaly dobré ohodnoceni a je
dtlezité si jej udrzet. Mezi nejhtire ohodnocené faktory patiti mistni dopra-
va, moznost aktivné vyuzivat venkovsky cestovni ruch, respektovani udrzi-
telného rozvoje a nabidka spolecenskych udalosti. Hodnoceni ukazatele
mistni dopravy mohlo byt ovlivnéno tim, Ze znacna ¢ast navstévniki se
dopravuje na rtizna mista vlastnim automobilem a mistni dopravu nevyu-
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Zivaji, proto ji neumi ani zhodnotit. S tim souvisi také moznosti parkovani,
nebot nejsou dostate¢né kapacity pro stale se zvétSujici mnozstvi aut. Zvét-
Seni poctu parkovacich ploch by vSak zase vedlo k zasahu do krajiny. Hod-
noceni ukazatele moznosti aktivné vyuzivat venkovsky cestovni ruch miize
byt ovlivnéno tim, Ze na zakladé zjisténych tdaji nabizi tato destinace jen
malé mnozstvi pobytu na farméach ¢i statcich. Oblast Beskydy je prevazné
prezentovana svym prirodnim potenciadlem a na venkovsky cestovni ruch
neni kladen takovy diiraz. Co se tyc¢e nabidky spolecenskych udélosti, jsou
podle analyzy soucasného stavu v této destinaci poradany prevazné akce
folklorniho typu, anebo sportovné narocnéjsi aktivity. Zlepseni by mohlo
byt provedeno také v nabidce doplnkové infrastruktury, ktera byla nejcas-
téji hodnocena pouze na arovni tfi bod.

Néasledné byl rozebran dodateéné hodnoceny faktor celkové spokoje-
nosti navstévniki v destinaci. Na zakladé Pearsonova koeficientu kontin-
gence a p-hodnoty byla zkouméana souvislost tohoto faktoru s pohlavim,
vekem, vzdélanim, ekonomickou aktivitou a krajem. U identifika¢nich cha-
rakteristik vék akraj byla za pomoci p-hodnoty prokazana zavislost
s celkovou spokojenosti. U kategorie vék nabyval Pearsontiv koeficient
hodnotu 0,25 a u kategorie kraj 0,43. Tyto hodnoty nam rikaji, jak velka
souvislost se zde vyskytuje. V ramci vékovych skupin bylo zjisténo, Ze cel-
kovou spokojenost hodnotili nejlépe lidé ve véku 71 — 80 let. Oproti tomu
skupiny 18 — 23 a 15 — 18, hodnotili tento dodate¢né zkoumany faktor nej-
kriti¢téji. Toto hodnoceni miize byt dano tim, Ze se jedna o velmi mladé
respondenty, kteri jesté nedokazou ocenit a posoudit kvalitu poskytova-
nych sluzeb, nebo ani posuzované sluzby nevyuzivaji. I v rdmci ekonomic-
ké aktivity bylo prokazano, zZe lidé v diichodu jsou spokojenéjsi nez lidé
v produktivnim véku a skupina studentt hodnoti celkovou spokojenost na
niz$i bodové urovni. Pii posuzovani souvislosti celkové spokojenosti
s krajem, ze kterého respondent pochazi, bylo zkouméano prvnich Sest nej-
Castéji zodpovézenych kraji CR. Nejvice spokojeni byli obyvatelé Olo-
mouckého kraje. Kriti¢téji pak hodnotili navstévnici z hlavniho mésta Pra-
hy. To mtize byt dano tim, Ze obyvatelé hlavniho mésta jsou zvykli na vétsi
komfort, ¢astéjsi mistni dopravu, vétsi vybeér restauraci a ubytovani.

Dale byl zkouman také vliv hodnocenych faktord kvality na celkovou
spokojenost navstévnika. Za pomoci vicerozmérné regresni analyzy bylo
zjisténo, Ze na celkové spokojenosti zakaznika se vyznamné podileji tyto
faktory: prirodni atraktivity, kulturni pamatky, image mista, doplnkova
infrastruktura, respektovani udrzitelného rozvoje, dopravni dostupnost do
mista, pocit bezpeci, dostupnost a kvalita informaci. Na troven a kvalitu
téchto faktort by mél byt tedy v destinaci kladen znatelny diraz.

K diléim cilim v této praci pattilo také posouzeni, zda certifikace slu-
zeb ovliviiuje celkovou spokojenost navstévniki. Byl proveden taktéz chi-
kvadrat test dobré shody, kde na zadkladé p-hodnoty byla prokazana zavis-
lost mezi témito dvéma faktory, avSsak hodnota Pearsonova koeficientu ¢i-
nila 0,3367, coz znaéi stfedné silnou vazbu. MuZe to byt dano tim, Ze
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u vSech otazek, tykajici se certifikace sluzeb, volila vétsina respondentti na
bodové stupnici hodnotou tii bodi. To znamen4, ze bud’ o certifikaci jed-
notlivych sluzeb nevédi, nebo jednotlivé certifikace neznaji a nejsou pro né
tedy prioritni. V rdmci certifikace bylo také zjisténo, Ze ti navstévnici, kteri
byli spokojeni s certifikovanymi sluzbami, jsou toho nazoru, Ze tyto sluzby
poskytuji vyssi kvalitu, nez ty necertifikované.

V zavéru prace byla zkouméana spokojenost zakaznika metodou IPA,
ktera dava do souvislosti vykon a vyznam jednotlivych faktort, tedy to, jak
byli navstévnici s danymi faktory spokojeni a jak jsou pro né dulezité.
U jednotlivych faktort byl zjistén rozdil mezi vykonem a vyznamem, ktery
pak byl nanaSen do grafi. Nejdiive byl vytvoren graf, ktery osa
45°rozdéluje na dvé casti. Faktory umistény nad osou znaci, Ze jsou do
nich zdroje alokovany zbytecné, nebot nejsou pro navstévniky tak dilezité.
Nachazeji se zde faktory: spolecenské a zazitkové akce, pratelské prijeti
mistnimi obyvateli, image mista, unikatnost destinace, doplinkova in-
frastruktura, moznost aktivné vyuzivat venkovsky cestovni ruch. VSechny
tyto faktory vsak lezi blizko osy, proto nelze tici, Ze by destinace zdroji
v téchto oblastech plytvala.

Poté byla sestrojena matice IPA, ktera nadm ukazala, na jaké faktory je
potieba se v oblasti zamérit a které faktory nejsou az tak prioritni. Pozice
osy vyznamnosti a vykonnosti byly uréeny podle aritmetického primeéru
vyznamu a vykonu jednotlivych faktort. Kdyby byly pouzity sttedni hodno-
ty os, neméla by matice IPA tak nazorné zobrazeni. Bylo zjisténo, ze fakto-
ry: spoleéenské a zazitkové akce, dopravni dostupnost do mista, mistni
doprava, informace a komunikace pred prijezdem, uroven cen zbozi a slu-
zeb, prelidnénost destinace, dopliikova infrastruktura, moznost aktivné
vyuzivat venkovsky CR, nejsou pro oblast prioritni, nebot dosahuji jak niz-
kého vykonu, tak vyznamu. Destina¢ni management by mél tedy své zdroje
alokovat do faktorti, jez jsou pro navstévniky dulezitéjsi. U faktort doprav-
ni dostupnost do mista a doplnkova infrastruktura byla vsak jiz diive pro-
kazana vyznamnost v ramci celkové spokojenosti, proto bych doporucila
tyto faktory udrzovat na arovni, jaké jsou. Nejvice se v této skupiné odchy-
luje faktor moznost aktivné vyuzivat venkovsky cestovni ruch. Tento faktor
byl nejhtife hodnocen jiz v pfedchozich analyzach a mtizeme tedy ftici, ze
navstévnici zde jezdi za jinymi atraktivitami a pobyty, nez je pravé tato
forma cestovniho ruchu. Dalsi skupinu tvori faktory, u kterych je dobré
pokracovat v jejich rozvoji a udrzet jejich pozici. Jsou to: prirodni atrakti-
vity, kulturni pamatky, ubytovani, stravovani, pratelské prijeti mistnimi
obyvateli, image mista, pocit bezpeci, Cistota destinace. U vétSiny téchto
faktort bylo také jiz diive zjisténo, zZe se vyznamné podileji na celkové spo-
kojenosti navstévnika. Tim jsme tedy potvrdili jejich dobré postaveni
a kvalitu v destinaci Beskydy. U faktorti ubytovani a stravovani lze pozoro-
vat, ze se priblizuji kvadrantu ,,zde soustred’te svou pozornost“. Do tohoto
kvadrantu spadaji také uroven kvality pracovnikti ve sluzbach CR a do-
stupnost a kvalita informaci. Na tyto faktory by se mél tedy destina¢ni ma-
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nagement zejména zameérit. Posledni kategorii moznost prestreleni tvori
jediny faktor, a to unikatnost destinace. Tato kategorie znaci, Ze ji desti-
naéni management vénuje priliSnou pozornost. Miizeme vSak oznadit za
pozitivni, Ze oblast Beskydy vnimaji navstévnici jako unikatni i kdyz to ne-
povazuji za zcela dilezité.

Na zakladé vypoctu indexu celkové spokojenosti navstévnika bylo zjis-
téno, Ze navstévnici byli v horské oblasti Beskydy spokojeni v 80 % a ze
muzi byli v hodnoceni kriti¢téjsi nez zeny. Pro vypocet byly pouzity vahy
jak z hlediska spokojenosti s danymi faktory, tak vyznamnosti téchto fakto-
ri. Vysledky se lisily jen zanedbatelné.

Jak bylo uvedeno v literarni ¢asti jednotlivé faktory lze rozradit podle
Gronrosse do dvou dimenzi, a to dimenze funkéni a technické. Technicka
dimenze zahrnuje to, co zakaznik skute¢né dostava, tedy vysledek poskyto-
vané sluzby (zarizeni pokoje v hotelu, sortiment restaurace). Funkéni di-
menze zachycuje zptisob, jakym byla sluzba poskytnuta, a tyto faktory jsou
hodnoceny velmi subjektivné (kontakt zaméstnanct se zakazniky, Cistota
prostiredi). Rozdéleni faktorti do téchto dimenzi je nékdy velmi diskutabil-
ni. Vramci této prace oznacili respondenti za nejdilezit€jsi faktory prirod-
ni atraktivity, ¢istotu destinace, pocit bezpeci, image mista, troven kvality
pracovnikli ve sluzbach CR, stravovani, kulturni pamatky, ubytovani. Vi-
dime tedy, Ze v destinaci Beskydy ma vyznam jak technicka tak funkéni
dimenze.

Z duvodu podrobného zkoumani spokojenosti s faktory kvality desti-
nace a hodnoceni jejich vyznamu v oblasti Beskyd, nebyla uz déle stejnym
zptsobem vyhodnocovana jina oblast, ktera by mohla byt s analyzovanou
destinaci komparovana. Hodnoceni faktort kvality destinace z hlediska
spokojenosti a vyznamnosti v jiné horské oblasti by byla nad ramec této
prace. Miizeme pouze podotknout, Ze v raimci pozorované horské oblasti je
rozvinutéjsi cestovni ruch a mnozstvi atraktivit v ¢asti Moravskoslezskych
Beskyd, a proto by zlepsSeni nabidky atraktivit mélo dojit prevazné v ¢asti
Slezskych Beskyd.

Na zaklad€ zjisténych tdaji by zlepSeni nabidky cestovniho ruchu
v Beskydech mélo smérovat prevazné k faktoriim kvality destinace, ktery-
mi jsou troven a kvalita pracovniki ve sluzbach cestovniho ruchu, dostup-
nost a kvalita informaci, ubytovani, stravovani, doplikova infrastruktura,
spolecenské a zazitkové akce, mistni doprava, moznost aktivné vyuzivat
venkovsky cestovni ruch.

Navrhy pro zlepsSeni nabidky jak ze strany soukromych, tak verejnych
subjektti mohou byt nasledujici:

« Skoleni personalu v oblastech spravné komunikace se zikaznikem,
péce o zakazniky, Skoleni zaméstnanct TIC o moznostech cestovniho
ruchu v oblasti Beskydy.

» Prednasky kvalifikovanych kuchait na hotelovych skolach. Poradéani
soutézi pro studenty hotelovych skol v ramci zvysenti jejich kvalifikace.
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Z¥izeni vétsiho poctu informacnich kioskl pobliz turistickych atrakti-
vit.

Netradi¢cni formy ubytovani napr. ,Treehouses® - ubytovani
v korunach stromti, ubytovani pirimo ve ziiceninach hradu Stary Ji¢in
a Hukvaldy, zfizeni Houseboatii na prehradach Bystiicka nebo Zer-
manice.

Zajisténi spokojenosti navstévnikl v ubytovacich zatizenich formou
poskytovani odpovidaji kvality sluzeb, slevy na dalsi ubytovani v jejich
zarizeni, nadstandardni sluzby zdarma, moznost vyuziti wellness.

Zavedeni tzv. ,Comment cards®, kde by navstévnici ohodnotili spoko-
jenost s jednotlivymi sluzbami v radmci ubytovani a poskytovatelé by
tak ziskali informace o tom, co vylepsit.

Snaha o certifikaci ubytovacich a restauracnich zarizeni.

ZvysSeni poctu restauraci se zahranicni kuchyni, sortimentem zameére-
nym na zdravou stravu, regionalni kuchyné, vétsi sortiment jidel pro
déti.

Rozsiren€jsi klasifikace stravovacich zafizeni na internetovych porta-
lech destinace a zavedeni zde moznosti jejich ohodnoceni.

Z¥izeni hernich koutkl pro déti v oblasti ubytovacich a stravovacich
zarizeni.

Naucné stezky pro déti s interaktivnimi prvky z oblasti zZivotniho pro-
stredi.

Postaveni tzv. ,stezky v oblacich® — stavba umoznujici prochazku
s vihledem na okolni prirodni masiv, moznost i bezbariérového pri-
stupu.

Propojeni jednotlivych cyklostezek v destinaci a zajiSténi tak bezpecné
spojeni mezi jednotlivymi mésty (napr. propojeni cyklostezky Becva
a cyklostezky Novy Ji¢in — Hostasovice).

Z¥izeni volno¢asového domu, kde by navstévnici mohli zavitat za ne-
priznivého pocasi - interaktivni hry, hry rozvijejici mysleni, vytvarny,
hudebni, keramicky koutek.

Vystavba vnitiniho aquaparku v okoli mésta Trince — v okoli se Zadny
vnitini aquapark nenachézi a doslo by i ke zvySeni navstévnosti Slez-
skych Beskyd.

Gastronomicky festival — regionalni produkty, zahrani¢ni kuchyné.
Hudebni festival pro mladé.

Podpora geocachingu — uskutecnéni celoroc¢ni soutéze ve sbirani kesi
v této oblasti.

Zalozeni ekofarmy kde by pro navstévniky byla moznost zkusit si pri-
pravu domacich produkti, méli by zde sportovni vyZiti a bio stravu.
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» Tvorba balickt cestovniho ruchu podle konkrétného motivu navstévy
(balicky zamérené na sportovni aktivity, na kulturni pamatky, relaxa-
ci).

» ZvySeni propagace slezské c¢asti Beskyd, napt. vice prispévki o této
oblasti na facebookovych strankach a internetovém portéle, zahrnuti
zdejsich atraktivit do produktovych balicka.

Poznatky z této prace mohou byt prinosem pro zvyseni kvality u subjektti
soukromého sektoru, podnikajiciho v oblasti ubytovani a stravovani, nebot
byla zjisténa urcitd nespokojenost praveé s témito faktory. Navrhy na zlep-
Seni nabidky této oblasti by mohly zaujmout také potencialni podnikatele,
kteti by vyuzili poznatki, co v této destinaci chybi a na tuto oblast podni-
kani by se zamérili. Pro destina¢ni management turistické oblasti Beskydy
by meéla byt tato prace prinosna diky tomu, ze doslo ke zjiSténi, s jakymi
faktory nebyli navstévnici az tak spokojeni, co povazuji za dtlezité a na
jaké faktory by se méla destinace tedy zamérit, a to v ramci zkvalitnéni slu-
Zeb i propagace. Navrhy na zlepSeni této oblasti mohou byt spojeny také
s vyuzitim brownfieldd jednotlivych mést. Ziskané tdaje by mohl vyuzit
i Odbor regionalniho rozvoje a cestovniho ruchu Moravskoslezského kraje,
¢imz by ziskal piehled o sluzbach, o které je zajem, a které je potieba pod-
porovat.

Navrh na zlepSeni v oblasti ubytovani — Tree house

Zuvedenych doporuéeni byl pro stanoveni konkrétnéjsiho navrhu vybran
faktor ubytovani. Jak bylo jiz zminéno, navstévnici touzi zkouset stale nové
a netradic¢ni véci. Nejvice navstévniki zde jezdi také diky prirodnim kra-
sam této oblasti, proto ziizeni tzv. ,Tree house“ by mohlo zvysit navstév-
nost horské destinace Beskydy a prirodni potencial jesté vice vyzdvihnout.
Jedna se o dievéné domecky umistény v korunach stromu, které jsou situ-
ovany tak, aby stromim neskodily a mohly pokracovat ve svém ristu
(obr.¢.12, 13, priloha E).

Ubytovani by bylo urceno prevazné pro navstévniky ve véku 25 - 50
let, ktefi spadaji do stredni ttidy, radi pobyvaji v prirodé€ a maji zajem o jeji
ochranu. Cilenym segmentem, by byli partnerské dvojice, které vyhledavaji
mista pro romanticky a klidny pobyt v soukromi, chtéji zazit néco nového
a adrenalinového. Toto ubytovani by bylo zaméfeno zejména na zahrani¢ni
klientelu, ktera netvori v ramci struktury navstévniki v Beskydech az tak
znacnou cast. Vymezeni vramci ekonomické aktivity bylo zvoleno
z diivodu, Ze ubytovani na noc stoji v tomto zarizeni okolo 4000 K¢, proto
si jej mohou dovolit spise vydeleéné ¢inné osoby. V ramci vékové kategorie
by toto ubytovani nemuselo byt az tak pohodlné a lakavé pro lidi
v dtiichodu.

Tento projekt by mohl byt realizovan v rdmci rekonstrukce brownfiel-
du Kasarna ve Frydeckém lese, a tim by na n€j mohla byt ziskdna dotace
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z Evropské Unie v ramci programu ,,Podnikani a inovace pro konkurence-
schopnost 2014 — 2020, prioritni osa 2 — Nemovitosti“. Mésto Frydek-
Mistek jiz v tomto prostiedi zfidil nauénou stezku a pripravuje dalsi pro-
jekty, na zvySeni navstévnosti, této oblasti. Vyuziti brownfieldu poméha na
jedné strané vracet zivot na tizemi, ktera clovék vyuzil a pak opustil, a na
strané druhé také zjednodusuje investoriim praci s vybérem nejvhodnéjsi-
ho mista pro podnikani v Ceské republice. Poskytovatel sluzby by byl sou-
kromy subjekt, ktery by v§ak musel spolupracovat s ostatnimi soukromymi
sektory, které by zde poskytovaly své sluzby a taktéz s verejnym sektorem,
jez je vlastnikem brownfieldu.

V Ceské republice se témito domy zabyva firma Tree Houses s.r.0. Po
kontaktovani této spolecnosti, bylo zjiSténo, Ze cena takového obytného
prostoru zalezi na mnoha okolnostech, v jaké vysSce se stavi, naro¢nost pro-
jektu, vybaveni, velikost, skladba materiadlu aj. Domy jsou dostupné ve
trech velikostech, a to mini, stiedni a velky Tree house. Pro nas segment
byl vybran stredni Tree house o rozloze 15 - 20 m2, pro 2 - 3 osoby, se su-
chou toaletou, terasou se zazemim, krytinou z palmovych listi a moznosti
kladky k vytazeni piknikového koSiku, jehoz cena se pohybuje v rozmezi
500 — 800 tisic korun. Vystavbu domu provadi spolec¢nost i véetné vyba-
veni.

K Propagaci ubytovaciho zatizeni by byl vyuzit portal kudyznudy.cz,
kde miize podnikatel vkladat inzerci bezplatné za pomoci uvedeného for-
mulare. Podnikatel si miize zalozit ucet na socilni siti Facebook, kde lze
taktéz zdarma tento produkt sdilet, a to i v jazykovych mutacich ve skupi-
nach zahranicnich zemi, které se tykaji cestovniho ruchu. V rameci spolu-
prace sregionem Beskydy by za ucelem zvySeni navstévnosti destinace,
tuto specialni formu ubytovani propagoval i destina¢ni management v této
oblasti, a to i na veletrzich zabyvajici se cestovnim ruchem. Vyuzit mtize
byt také portal Treking.cz, coz je nejctenéjsi cesky outdoorovy portal se
zaméfenim na horskou turistiku. Zde mési¢ni uverejnéni full baneru by
podnikatele vySel na 10500. Diky svému ojedinélému charakteru by tento
produkt byl rozsirovan také diky komunikaci World of Mouth.

Poskytovatel této sluzby musi brat v avahu, Ze toto zatizeni lze provo-
zovat jen urcitou cast roku. V blizkosti musi byt zfizeno socialni zarizeni,
kde by se navstévnici mohli osprchovat. Do vypoctu navratnosti investice
a ziskovosti projektu musi byt také zahrnuta koupé pozemku, tiprava teré-
nu, potrebna dokumentace k vystavbé, zhotoveni treehouses, provoz toho-
to zatizeni, mnozstvi ubytovacich jednotek, obsazenost, vyplaty zamést-
nanci aj. V ivahu musi byt brana i dotace, kterou by subjekt na vystavbu
tohoto zartizeni ziskal.
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e Produkt — Tree house

e Cilovy segment — Partnerské dvojice, 25 — 50 let, vydélecné ¢inné
osoby, lidé se zajmem zkousSet nové véci, zahrani¢ni klientela

e Misto realizace — Frydecky les (mésto Frydek-Mistek)
» Poskytovatel — soukromy subjekt

* Cena ubytovani — 4000 K¢/noc, cena stanovena na zakladé konku-
rence

¢ Propagace — portal Treking.cz, kudyznudy.cz, socialni sit Facebook



Zaveér

6 Zaver

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout zlepseni nabidky cestovniho ru-
chu v horské oblasti Beskydy. Slabsi mista této nabidky byly identifikovany
prostirednictvim dil¢ich cild, kterymi byly analyza soucasného stavu ces-
tovniho ruchu v této destinaci, vliv faktort kvality na celkovou spokojenost
navstévnika a sestaveni matice IPA. K diléim cilim patrilo také zjisténi,
zda certifikace sluzeb ovliviiuje spokojenost navstévnikda.

Podklady ke zhodnoceni kvality destinace byly ziskany
z dotaznikového Setfeni, kde respondenti byli pozadéani, aby zhodnotili
spokojenost a nasledné dtlezitost vybranych faktort kvality. Na zakladé
téchto adajt pak mohly byt pomoci statistickych metod urceny vlivy a vy-
znamy téchto faktort v destinaci a také oblasti pro zlepsSeni.

Bylo zjisténo, ze navstévnici jsou v destinaci nejvice spokojeni
s prirodnimi atraktivitami, kulturnimi pamatky, pratelskym prijetim mist-
nimi obyvateli, cistotou a image destinace. Urcitd nespokojenost se pak
projevila u faktor mistni doprava, spolecenské a zazitkové akce, respekto-
vani udrzitelného rozvoje, moznost aktivné vyuzivat venkovsky cestovni
ruch. Urcita zavislost byla identifikovdna mezi celkovou spokojenosti
a vékem navstévnika, krajem ze kterého pochazi a také certifikaci sluzeb.
Destinace by méla provést zlepseni hlavné v oblastech stravovani, ubyto-
vani, kvalité pracovnikii a poskytovanych informaci.

O horské oblasti Beskydy miiZeme fici, Ze je velmi oblibenou destinaci
cestovniho ruchu. Navstévnici zde miri hlavné za prirodou, zasportovat si
a odpocinout. Uréity vyznam zde vSak ma také poznavaci cestovni ruch.
Destina¢ni management se v poslednich letech snazi uspokojit poptavku
navstévnika rozsirujici nabidkou atraktivit. Vznikl zde novy internetovy
portal, kde destina¢ni management informuje navstévnika o aktualnim
déni v destinaci. Ztizen4 byla také tzv. ,Beskydy Card“, ktera zajistuje na-
vstévnikiim mnoho vyhod. MiiZeme tedy fici, Ze tato destinace se aktivné
snazi o inovace a zvySovani spokojenosti navstévnika, ktera byla vypraco-
vanim této prace potvrzena.
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A Doplnkové informace k oblasti
Beskyd

L

nad OstraNci- @

Obr.11  Mésta a obce Beskyd
Zdroj: Regionalni informacni servis, 2014

Atraktivity (Attractions)

CHKO Beskydy zaujima témeér celé azemi Moravskoslezskych Beskyd, cast
Vsetinskych vrchi a moravskou ¢ast Javorniki. CHKO Beskydy zahrnuje
7 narodnich pfirodnich rezervaci, 28 prirodnich rezervaci a 24 prirodnich
pamatek. Vyznamnou piirodni pamatkou jsou Certovy skaly, které jsou
nejznadmejsim a nejmohutn€jsim skalnim dtvarem na Moravée. Nejvyssi
horou moravskoslezskych Beskyd je Lysa hora (1323 m. n. m), dalsimi vr-
choly jsou Ondrejnik, Smrk, Skalka, Pustevny, Mal4 Prasiva, Travny. Jako
rekreacni vodni plochy slouzi prehradni nadrze Horni Becva, Bystricka,
Olesna a Baska, které nabizeji také moznosti sportovniho vyziti. V blizkosti
téchto nadrzi jsou zrizeny rekreaéni oblasti, chatové osady, kempy a se-
z6nni restaurace (Sprava CHKO Beskydy, © 2016).

Vramci kulturné-historickych atraktivit zde nalezneme zachovalou
nejvétsi hradni zriceninu na Moraveé — hrad Hukvaldy. Unikatnim mistem,
nabizejici stylovou atmosféru valasskych dédin, je Valasské muzeum v pri-
rodé v Roznové pod Radhostém. Soubor lidovych staveb se nachézi také na
Pustevnach, kde najdeme i sochu Radegasta nebo kapli Cyrila a Metodé€je.
Ve Frydku-Mistku stoji za navstévu Frydecky zamek se zahadnou studnou,
anebo miizeme zavitat do mésta Stramberk, kde je k vidéni jeskyné Sipka
a véz Traba. Toto mésto je také diky tamnim dievénym domktm vyhlase-
no pamatkovou rezervaci. Kopfivnice je znama vyrobou vozidel Tatra
a nachazi se zde také nejnavstévovanéjsi muzeum v kraji. Novy Ji¢in nabizi
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dochované historické jadro a pysni se titulem nejkrasnéj$i namesti v Ceské
republice za rok 2015. Za navstévu zde stoji také muzeum kloboukt. Uni-
katni paméatkou je archeopark v Chotébuzi, ktery je vybudovan jako replika
ptvodniho slovanského opevnéného hradisté. Ve Frenstaté pod Radhos-
tém jsou k vidéni skokanské miistky na Horeckach a nové byla postavena
rozhledna na Velkém Javorniku. Krasny vyhled na hory je také z rozhleden
Panorama v Chlebovicich, Okrouhlé v obci Staric nebo z rozhledny Bila ve
Stramberku (Turisticka oblast Beskydy Valassko, © 2016).

V ramci certifikovanych produktt této destinace miiZeme jmenovat
cukrarsky vyrobek stramberské usi, likér priborskou Freudovku, vyrobky
zovCl viny, figurky z kukuriéného Susti, keramické vyrobky, vyrobky
z kravského mléka, tradi¢ni masné vyrobky. Tyto produkty jsou oznaceny
specialnim logem ,,BESKYDY originalni produkt® “. Typickym produktem
jsou také valasské kolace tzv. ,frgaly” (Asociace regionalnich znacek,
© 2016).

Dostupnost a Dopliikové sluzby (Accessibility a Ancillary servi-
ces)

V oblasti Beskyd se nachazeji nasledujici organizace destinacniho ma-
nagemnetu: Destinacni management turistické oblasti Beskydy — Valas-
sko, Moravian Silesian, Destina¢ni management turistické oblasti Poodri -
Moravské Kravarsko, Regionalni rada rozvoje a spoluprace v Trinci,
KLACR.cz - klastr cestovniho ruchu. V ramci Moravskoslezského i Zlinské-
ho kraje piisobi kluby &eskych turistt a to KCT oblast Moravskoslezské a
KCT oblast Valassko - Chiiby (CzechTourism, © 2013).

Suprastruktura a Infrastruktura destinace (Amenities)

Nejvétsi koncentrace ubytovacich zatizeni je v obcich Horni Becva, Ostra-
vice, Trojanovice, Frydlant nad Ostravici, Bila a to zejména penziony a re-
kreac¢ni strediska, obce Trojanovice a Ostravice nabizi vSak také ubytovani
ve ¢tyrhvézdickovém hotelu (Cesky statisticky tfad, © 2016). Jeden z dé-
vodu koncentrace ubytovani v téchto oblastech je, Ze obce lezi v blizkosti
lyzarskych stredisek ,Sachova studanka“ na Horni Becve, ,Ski areal Na
cele“ v Ostravici a ,,Ski areal Bila“. Dalsi zminkou je také to, ze z obce Tro-
janovice vede sedackovéa lanovka do nejnavstévovanéjsi oblasti po cely rok,
a to na Pustevny a z Frydlantu nad Ostravici lze jiz pésky vystoupat na nej-
vyssi vrchol Beskyd, Lysou Horu. Co se tyce vétSich mést, nejvétsi ubytova-
ci moznosti nabizi Roznov pod Radhostém, ktery nabizi rozmanitou na-
bidku atraktivit (unikatni drevény skanzen, pivni lazné, folklorni slavnosti,
golfova hristé, cyklostezky). Zde se nachéazi také nejvice hotelt s klasifikaci

4%,
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Vramci certifikace restauracnich zatrizeni mtizeme uvést ocenéni
CzechSpecials13, které ziskaly restaurace Abacie ve Valasském Meziridi,
Hotel Duo a Penzion Staré ¢asy — Horni Becva, Energetic wellness resort -
Roznov pod Radhostém, Beskydsky Horizont — Kuncice pod Ondrejnikem,
Miura hotel — Celadn4, Restaurace Ondras a Carbon — Frydek-Mistek, Re-
staurace Lasska jizba — Sedlisté a Horsky hotel Sepetna — Ostravice, ktery
se mize také jako jediny v Beskydech pys$nit i ocenénim Stezky dédictviig
(CzechSpecials, © 2014). Miura Hotel v Celadné byl ocenén také vybérem
Maurertiv Grand Restauranti5 a je na 7 misté v celkovém hodnoceni v
rameci Ceské republiky (Maureriiv Vybér Grand Restaurant, © 2016).

V Beskydech je vyznaceno nékolik desitek nauénych stezek spojenych
napr. s vyznamnymi osobnostmi jako, jsou Leo$ Janacek, nebo Frantisek
Palacky. Jedinecnou stezkou je naucna stezka Mionsi, ktera vede okrajo-
vymi partiemi stejnojmenného pralesa. Dalsi stezky vedou za prirodnimi
zajimavostmi Beskyd. Jsou jimi nau¢n4 stezka Cert@iv mlyn, Jahodn4, Pal-
kovické hiirky, Po stopach boha Radegasta a mnohé dalsi. V ramci cyklotu-
ristiky mlizeme jmenovat napf. cyklotrasy pro nevidomé a slabozraké,
k pramentim feky Odry, trasa péknych vyhlidek, cyklotrasy pres Bilou ne-
bo kolem horskych chat. V posledni dobé vznikéa v této oblasti také spoustu
cyklostezek. Nejvétsi z nich je cyklostezka Becva, ktera v ramci Beskyd ve-
de pres obec Horni Be¢va a mésta Roznov pod Radhostém a Valasské Me-
zifi¢i. Portal msregion.cz nabizi podrobnéjsi prehled cyklotras dle naroc-
nosti a také dle charakteru — poznavaci, adrenalinové, gastronomické aj.
Co se tyce lyzovani v této oblasti, inovacemi prosly lyzarské aredly na
Gruni, Bilé a v Malenovicich. Hojné navstévovanymi jsou také Lyzarska
stfediska Pustevny, Kohutka ve Velkych Karlovicich nebo v Mostech
u Jablunkova. VétSina skiarealu poskytuje také ptijcovnu lyzi a skiservis
(Beskydy.eu, © 2016, Turisticka oblast Beskydy-Valassko, © 2016).

V ramci venkovského cestovniho ruchu miize navstévnik travit pobyt
na Farmé Mensik, Biofarmé Horizont resort anebo Agropenzionu Lhotka.
V oblasti Beskyd se také nachazi velky pocet jizdaren a jezdeckych klubii
(Turisticka oblast Beskydy-Valassko, © 2016). Néktera z mést a obci jsou
odbératelem tzv. biobedynek. Producenti jsou zde vsak pouze dva a to ,Be-
dynky z Poodii“ a ,,domaéci je domaci“ (Bedynky.cz © 2016).

Nékteré objekty cestovniho ruchu ziskaly také certifikaci Cyklistické
Vitanit¢ a to napi. aquapark a autokemp ve Frenstaté pod Radhostém, sty-

13 CzechSpecials — certifikace restauraci, které vaii nejen narodni pokrmy ale i mistni
regionalni speciality.

14 Stezky dédictvi — certifikace pro restaurace, které nabizeji regionalni speciality.

15 Maurertv Vybér Grand Restaurant — vybére nejlepsich a nejzajimavéjsich restaurant
v CR, hodnoceni vznik4 na zakladé nezavislych nazort dobrovolnych hodnotiteld.

16 Cyklistické vitani - celonarodni certifika¢ni systém, ktery z pohledu cyklistii provétuje
nabidku a vybavenost stravovacich a ubytovacich sluzeb, kempt a turistickych cilti.
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lova horska chata s rozhlednou a kostelikem Prasiva v obci Vys$ni Lhoty,
pivovar Radegast v NoSovicich, sportovni areal Vendryné v T¥inci, Spor-
tArtCentrum na Prostfedni Beé¢vé, typicka turisticka beskydska Chata Mir
na Dolni Bec¢vé a pivovar v Roznoveé pod Radhostém (Cyklistické vitani, ©
2016).

Aktivity (Activities)

V ramci sportovnich udalosti jsou zde poradany napt. ,Pohar beskydské
magistraly“, kde se pocitaji vysledky ze zimniho bézkarského zavodu s let-
nim cyklistickym, ,,LH24%, extrémni vytrvalostni zavod, jehoz principem je
opakované dosdhnout vrcholu Lysé hory béhem 24 hodin, ,B7* kde musi
ucastnici béhem 30 hodin prejit pres sedm vrcholi Beskyd, ,Adrenalin
Cup“, extrémni zavod ¢tyrclennych Stafet, ktery se sklada z béhu do vrchu,
horského kola, kajaku a paraglidingu, ,,Béh krajem Emila Zatopka“, bézec-
ky zavod na pocest rodaka z Koprivnice a olympijského vitéze. V ramci kul-
turnich akci, jsou zde pravidelné konany hudebni festivaly s folklorni té-
matikou a to napr. Setkani cimbalovych muzik Valasského kralovstvi, Ja-
nackovy Hukvaldy, Hukvaldsky brnkot, Valassky Spali¢ek, Festival na po-
mezi, Festival Stary dobry Western, Janosikiiv Dukat. V ramci gastronomie

VVVVV

Slavnosti pivovaru NoSovice.(Beskydy, © 2016).

Dostupné balicky (Available Packages)

V ramci pobytovych bali¢ki stoji za zminku naptiklad ,,Dovolena po far-
marsku®, ktery nabizi pro rodiny s détmi i skupiny déti prilezitost poznat
ptvodni femesla, vyrobu tradi¢nich potravin, vyrobu pokrmi z nich a Zivot
na farmach. Dals$im je ,,Pivni stezka Beskydami“, ktera vede malebnou kra-
jinou Beskyd a propojuje malé i velké pivovary. Navstévnik miize nejen
ochutnat tento zlatavy mok, ale dovédét se taky spoustu informaci o jeho
vyrobé a historii pivovart. Bali¢ek ,,Po stopach slavnych osobnosti“ zavede
navstévnika do mist, kde travili ¢as rodaci z Beskyd a Valasska (Turisticka
oblast Beskydy Valassko, © 2016).
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B Dotaznik

Dobry den, jsem studentkou Mendelovy univerzity v Brné a v ramci své
diplomové prace provadim vyzkum kvality cestovniho ruchu v horské ob-
lasti Beskydy. Pokud jste jiz nékdy tuto destinaci navstivili, chtéla bych Vas
poprosit o vyplnéni kratkého dotazniku, ktery se tyka Vasi spokojenosti
s pobytem v této destinace. Jeho vyplnéni Vam zabere priblizné 5 minut.
Vsechny udaje, které budou Vami poskytnuty, ziistanou anonymni. Dékuji
za Vase odpovédi a preji pékny den. Be. Simona Simeckova

1.

2.

Navstivil/a jste jiz nékdy horskou oblast Beskydy?

Ano
Ne (Napiste prosim, co Vas od navstévy této destinace odrazuje, a ne-
pokracujte ve vyplnovani dotazniku.)

Jak dlouho trvala Vase posledni navstéva v horské oblasti Beskydy?

Jednodenni vylet bez prenocovani

2 - 3dny

4 avice dnu

Nejsem navstévnik/turista, ale ziji zde - mistni obyvatel (Pti této od-
povédi prosim nepokracujte ve vypliiovani dotazniku.)

Jaky byl hlavni diivod navstévy této destinace?

Poznani

Odpocinek a relaxace

Turistika, sport

Zdravi, rehabilitace

Néavstéva pribuznych, znamych

Chatareni

Pracovni divody

Nakupy

Jiné

Jakou formu ubytovani jste vyuzil/a pii Vasem pobytu v destinaci
Hotel

Penzion

Hostel/Motel

Turisticka ubytovna

Ubytovani v kempu — stan/chatka/karavan
Pracovni/Prazdninové tabory

Chatova osada

Pronajem samostatnych objekti — byty, chaty, chalupy
Ubytovani u rodiny/znamych

Lazenské zatizeni
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Ekofarma/Statek

Neprenocoval/a jsem zde

Jiné

Na skale 1 — 5 vyjadrete svou spokojenost s nasledujicimi faktory kva-
lity horské destinace (1 - zcela nespokojen/a, 2 - spiSe nespokojen/a, 3
- ani spokojen/a ani nespokojen/a, 4 - spiSe spokojen/a, 5 - velmi
spokojen/a)

Prirodni atraktivity (napft. hory, vodni plochy, jeskyné, prirodni re-
zervace, prirodni pamatky)

Kulturni pamatky (napr. hrady, zamky, galerie, muzea, rozhledny, li-
dova architektura, historicka centra mést)

Ubytovani (moznosti a tiroven ubytovacich zatizeni)

Stravovani (mozZnosti a aroven stravovacich zarizeni)

Spolecenské a zazitkové akce (napr. koncerty, festivaly, folklorni a
sportovni udalosti, mistni trhy, konani plesi, letni vecery, adrenali-
nové zazitky, sezonni gastronomické akce/ochutnavky, nakupni prile-
Zitosti)

Dopravni dostupnost do mista

Mistni doprava (silniéni a Zelezni¢ni sit, parkovaci plochy)
Dostupnost a kvalita informaci (Turisticka informacni centra, orien-
ta¢ni tabule, znacéeni cyklostezek atd.)

Informace a komunikace pred prijezdem (propagace a distribuce slu-
zeb destinace, piehledy o stravovani, ubytovani, doprave, moznost re-
zervace na webu atd.)

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli (atmosféra v destinaci)

Image mista (dojmy, emoce, vnimani destinace)

Uroveii cen zbozi a sluZeb v destinaci

Urovenn kvality pracovnikii ve sluzbach cestovniho ruchu tj.
v ubytovacich a stravovacich sluzbach, vinformacnich centrech,
v dopraveé, pravodci, atd. (profesionalita, empatie, ochota, spolehli-
vost, divéryhodnost)

Pocit bezpedi (kriminalita, terorismus, prirodni katastrofy, zachranny
zdravotni systém)

Cistota destinace (p¥irodni prostfedi, vzduch, voda ke koupéni, veiej-
né toalety)

Prelidnénost destinace (vysoky pocet navstévniki)

Unikatnost destinace (jedine¢nost lokality, lokalni produkty, specific-
ké akce, odlisnost od jinych oblasti)

Dopliikova infrastruktura (napt. piijéovny sportovniho vybaveni, cyk-
lostezky, bézkarské stopy, lyzarské sjezdovky, aqvaparky, koupalisté,
lanové centra)
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Respektovani udrzitelného rozvoje destinace (Setrnd vystavba in-
frastruktury, ochrana kulturniho dédictvi, ochrana zivotniho prostre-
di, prilezitost pracovnich mist, podpora mistnich ekonomik)

Moznost aktivné vyuzivat venkovskou turistiku (moznosti jizdy na
koni, starani se o zvirata, pobyt na ekologicky hospodaricich farméach,
kvalita a dostupnost BIO produktii)

Na skéle 1 — 5 uved'te, jak je pro Vas pti hodnoceni kvality destinace
nasledujici faktor dilezity (1 - zcela nedilezity, 2 - spiSe nediilezity, 3 -
neutralni, 4 - spiSe dilezity, 5 - velmi dilezity)

Prirodni atraktivity (napr. hory, vodni plochy, jeskyné, prirodni re-
zervace, prirodni pamatky)

Kulturni paméatky (napt. hrady, zamky, galerie, muzea, rozhledny, li-
dova architektura, historicka centra mést)

Ubytovani (moznosti a tiroven ubytovacich zatizeni)

Stravovani (mozZnosti a aroven stravovacich zarizeni)

Spolecenské a zazitkové akce (napf. koncerty, festivaly, folklorni a
sportovni udalosti, mistni trhy, konani plesi, letni vecery, adrenali-
nové zazitky, sezonni gastronomické akce/ochutnavky, nakupni prile-
Zitosti)

Dopravni dostupnost do mista

Mistni doprava (silni¢ni a Zzeleznié¢ni sit, parkovaci plochy)
Dostupnost a kvalita informaci - Turisticka informacni centra, orien-
ta¢ni tabule, znaceni cyklostezek atd.

Informace a komunikace pred prijezdem (propagace a distribuce slu-
zeb destinace, prehledy o stravovani, ubytovani, doprave, moznost re-
zervace na webu atd.)

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli (atmosféra v destinaci)

Image mista (dojmy, emoce, vnimani destinace)

Uroveti cen zbozi a sluzeb v destinaci

Urovenl kvality pracovnikii ve sluzbach cestovniho ruchu tj.
v ubytovacich a stravovacich sluzbach, vinformacnich centrech,
v dopravé, pravodci, atd. (profesionalita, empatie, ochota, spolehli-
vost, divéryhodnost)

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

Cistota destinace (p¥irodni prostfedi, vzduch, voda ke koupéni, veiej-
né toalety)

Prelidnénost destinace (vysoky pocet navstévniki)

Unikatnost destinace (jedinecnost lokality, lokalni produkty, specific-
ké akce, odlisnost od jinych oblasti)

Doplitkova infrastruktura (napt. pijcovny sportovniho vybaveni, cyk-
lostezky, bézkarské stopy, lyzarské sjezdovky, aqvaparky, koupalisté,
lanova centra)

o1



Piilohy

10.

11.

* Respektovani udrzitelného rozvoje destinace (Setrna vystavba in-

frastruktury, ochrana kulturniho dédictvi, ochrana zivotniho prostre-
di, prilezitost pracovnich mist, podpora mistnich ekonomik)

Moznost aktivné vyuzivat venkovskou turistiku (moznosti jizdy na
koni, starani se o zvirata, pobyt na ekologicky hospodaricich farméach,
kvalita a dostupnost BIO produktii)

Certifikace sluzeb v destinaci (napi. systém hvézdic¢ek ubytovacich za-
rizeni, logo cyklistické vitani — oznaceni cyklostezek, oznaceni regio-
nalnich produktd, logo Czech Specials — oznaceni pro certifikované
restaurace, ekologické certifikaty)

Vyjadrete miru Vaseho souhlasu s nasledujicim tvrzenim (1 — zcela
nesouhlasim 2 — spise nesouhlasim 3 — nevim 4 — spiSe souhlasim, 5
— zcela souhlasim)

Ocertifikovana zartizeni poskytuji vyssi kvalitu sluzeb nez zatizeni bez
certifikace

Moje spokojenost s kvalitou sluzeb poskytovanych ocertifikovanym
zarizenim je vyssi, nez u zarizeni bez certifikace

Horskou destinaci Beskydy budu doporucovat znamym, kamaradtm,
rodiné, na socialnich sitich apod.

Planuji se do destinace znovu vratit

V destinaci jsem byl celkové velmi spokojen

Kolikrat jste jiz navstivil/a horskou oblast Beskydy?
1 krat

2-3 krat

4 a vicekrat

Pohlavi

Muz

Zena

Veék

Méné nez 18

18-23

24-30

31-40

41-50

51-60

61-70

71 a vyse

Nejvyssi dosazené vzdélani
Zakladni, Vyucen/a
Stredoskolské
Vysokoskolské
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12. Ekonomick4 aktivita

« Zaméstnany, zaméstnavatel, OSVC
» student

» Na materské/rodic¢ovské dovolené
e V dichodu

13. Kraj republiky, ve kterém soucasné bydlite

e Praha
 Stredocesky

» Jihocesky
 Plzensky

» Karlovarsky

« Ustecky

» Liberecky

» Kralovéhradecky
» Pardubicky

* Vysocina

¢ Jihomoravsky

¢ Olomoucky
 Zlinsky

» Moravskoslezsky
* Slovenska republika
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)4 V3 °
C Struktura obyvatel Ceské Republiky
Tab.12  SloZeni obyvatelstva CR dle pohlavi
Celkem| MuzZi | Zeny
8518532 | 4218231 4300301
Abs. 206 209
Rel. 0,5 0,5
Zdroj: Vlastni zpracovani s¢itani obyvatel k 31. 12. 2014, Cesky statisticky tiad
Tab.13  SloZeni obyvatelstva CR podle véku
15-18 | 18-23 | 24-30 | 31—40 | 41-50 | 51-60 | 61-70 | 71-80
Muzi 237164 | 319034 | 357001 | 856909 | 785334 | 673959 | 656235 | 332595
Abs. 12 16 17 42 38 33 32 16
Rel. 0,06 0,075| 0,084| 0,203| 0,186| 0,159| 0,155| 0,079
15-18 | 18-23 | 24-30 | 31—40 | 41-50 | 51-60 | 61-70 | 71-80
Zeny 225919 | 304955 | 339938 | 809323 | 745685 | 674248 | 742171 | 458062
Abs. 11 15 17 39 36 33 36 22
Rel. 0,05 0,07 0,08 0,19 0,17 0,16 0,17 0,11
Zdroj: Vlastni zpracovani séitani obyvatel k 31. 12. 2014, Cesky statisticky afad
Tab.14  Slozeni ziskaného vzorku respondentt
Celkem |15-18 | 18-23 | 24-30 |31-40 | 41-50 | 51-60 | 61-70 | 71-80
Muzi | Abs. 201 12 15 20 40 37 32 31 14
Rel. 0,48 | 0,06| 0,08 0,1 0,2 0,18 0,16| o0,15| 0,07
Zeny | Abs. 214 13 15 21 42 36 34 36 17
Rel. 0,52| 0,06| 0,07 o,1| 0,19| 0,17| 0,16 0,17| 0,08

Zdroj: Vlastni zpracovani
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D Metoda parového porovnani

1 — ptirodni atraktivity, 2 — kulturni pamatky, 3 — ubytovani, 4- stravovani, 5 — spoleéen-
ské akce, 6 — dopravni dostupnost, 7 — mistni doprava, 8 — dostupnost informaci, 9 —
informace pted ptijezdem, 10 — piatelské prijeti, 11 — image mista, 12 — Groven cen, 13 —
aroven pracovniki, 14 — pocit bezpedi, 15 — Cistota destinace, 16 — pirelidnénost destinace,
17 — unikatnost destinace, 18 — dopliikova infrastruktura, 19 — respektovani udrzitelného
rozvoje

fi — pocet preferenci, ki — nenormované vahy, vi — normované vahy
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Urceni vah metodou parového porovnani — spokojenost

Tab. 15
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Urceni vah metodou parového porovnani - vyznamnost

Tab. 16
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Vlastni zpracovani

Zdroj:
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E Treehouse

Obr.12  Treehouse
Zdroj: www.treehouses.cz

Obr.13  Treehouse interiér
Zdroj: www.treehouses.cz



