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Marian Gúčik, Tomáš Gajdošík 
Ekonomická fakulta UMB Banská Bystrica, Slovensko 

VZŤAHY SPOLUPRÁCE V CESTOVNOM RUCHU  
V REGIÓNE VYSOKÉ TATRY 

Abstrakt: Na uspokojovaní dopytu v cestovnom ruchu sa podieľajú subjekty verejného  
a súkromného sektora ako producenti a sprostredkovatelia služieb. Preto východiskom 
manažmentu cestovného ruchu v regióne má byť spolupráca partnerov zainteresovaných na 
tvorbe produktu cestovného ruchu. Cieľom state je zobraziť vzťahy subjektov verejného  
a súkromného sektora zainteresovaných na rozvoji cestovného ruchu v regióne Vysoké 
Tatry. Nástrojom skúmania vzťahov subjektov cestovného ruchu v regióne je sieťová 
analýza, ktorá pomocou matice a grafu umožňuje opísať vzťahy spolupráce z hľadiska 
veľkosti siete, jej hustoty, centrálnosti subjektov a koeficienta zhlukovania, ktorý meria 
snahu subjektov zoskupovať sa. 

Kľúčové slová: Produkt cestovného ruchu. Súkromný sektor. Verejný sektor. Spolupráca  
v cestovnom ruchu. Sieťová analýza. 

1. Úvod 

Základným cieľom cestovného ruchu je uspokojovanie dopytu cieľových skupín 
návštevníkov. Na uspokojovaní tohto dopytu sa podieľajú subjekty (organizačné 
jednotky) verejného i súkromného sektora ako producenti a sprostredkovatelia 
služieb. Cieľom organizačných jednotiek súkromného sektora je dosahovanie 
primeraného zisku (kritériom je rentabilita a likvidita) a organizačné jednotky 
verejného sektora poskytujú verejno-prospešné služby a svoju činnosť financujú  
z verejných zdrojov (kritériom je hospodárnosť). Pritom uspokojovanie dopytu 
návštevníkov sa musí dosiahnuť v podmienkach trvalo udržateľného rozvoja. 
Podnikanie v cestovnom ruchu je založené na tvorbe produktu ako objektu záujmu 
návštevníkov, na ktorom sa podieľajú organizácie verejného i súkromného sektora. 
Východiskom manažmentu cestovného ruchu potom je spolupráca partnerov 
zainteresovaných na tvorbe produktu cestovného ruchu. 
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2. Produkt regiónu cestovného ruchu 
ako východisko skúmania spolupráce 

Región je parciálnou časťou trhu cestovného ruchu, na ktorom sa stretáva dopyt  
s ponukou. Kapacita regionálneho trhu cestovného ruchu je daná dopytom, ktorý  
v rozhodujúcej miere závisí od ponuky produktov cestovného ruchu, t.j. špecifických 
tovarov a služieb, ktoré uspokojuj dopyt návštevníkov. Dopyt a ponuka sú v istej 
interakcii, vzájomne sa ovplyvňujú. Východiskom skúmania vzťahu dopytu  
a ponuky v cestovnom ruchu regiónu sú ich charakteristické znaky [Gúčik 2010,  
s. 102-103, 167- 169] a z toho vyplývajúce osobitosti manažmentu cestovného ruchu 
[Gúčik 2006, s. 8-12]. Za určujúce znaky dopytu v cestovnom ruchu pokladáme jeho 
dynamiku a komplexnosť, diferencovanosť motívov účasti na cestovnom ruch, 
sezónnosť, jednotu produkcie a spotreby služieb a globálny charakter dopytu. Tomu 
zodpovedajú aj znaky ponuky ako je jej priestorová koncentrácia, komplexnosť  
a komplementarita, mnohoodborová štruktúra služieb, miestna a časová 
podmienenosť služieb, vysoký stupeň pripravenosti na poskytovanie služieb a ich 
internacionalizácia. 

Dopyt po cestovnom ruchu sa koncentruje do vhodných priestorov – cieľových 
miest (regiónov, stredísk), v ktorých rozhodujúcim predpokladom rozvoja 
cestovného ruchu je primárna ponuka (daná prírodou a vytvorená človekom) ako 
súčasť produktu. Kým dopyt je dynamický, ponuka sa len pomaly prispôsobuje 
vývoju dopytu v cestovnom ruchu a snaha o jeho uspokojenie je obvykle spojená  
s vysokými investičnými nákladmi.  

Potreby uspokojované v cestovnom ruchu sú rôznorodé a ich uspokojenie 
vyžaduje komplex služieb a statkov. Pritom platí, že uspokojenie jednej potreby 
vyžaduje uspokojenie aj ďalších vyvolaných, nadväzných potrieb. Napr. motív 
pobytu v horskom prostredí vyžaduje uspokojenie súboru rôznorodých potrieb od 
informačných, cez prepravné, ubytovacie, stravovacie, športovo-rekreačné a ďalšie. 
To znamená, že aj ponuka pobytov musí byť komplexná zahrňujúca spoluprácu 
producentov poskytujúcich heterogénny súbor služieb a statkov ako ekvivalentov 
uspokojujúcich potreby návštevníkov. V praxi to znamená, že podniky a organizácie, 
ktoré bezprostredne alebo sprostredkovane uspokojujú dopyt návštevníkov  
v cieľovom mieste musia spolupracovať nielen na tvorbe spoločného produktu 
(balíkov služieb), ale aj na jeho ponuke a predaji na relevantnom trhu. Ide  
o producentov služieb cestovného ruchu (ubytovacie, športovo-rekreačné, kultúrne, 
kúpeľné a ďalšie podniky), sprostredkovateľov služieb (cestovné kancelárie  
a cestovné agentúry, turistické informačné kancelárie, informačné a distribučné 
systémy) a zariadenia ostatných služieb pre cestovný ruch (administratívne, peňažné 
a poisťovacie, poradenské, marketingové služby ap.), ako aj zariadenia miestnej 
infraštruktúry (obchodné a komunálne služby, zdravotnícke, bezpečnostné  
a telekomunikačné služby ap.). Z ekonomického hľadiska ide o podniky súkromného 
a organizácie verejného sektora, ako aj neziskové (mimovládne) organizácie, ktoré sa 
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podieľajú na poskytovaní najmä verejno-prospešných služieb, ktoré neposkytuje 
verejný sektor.  

Dopyt po cestovnom ruchu je veľmi diferencovaný s ohľadom na motiváciu 
návštevníkov (turisti, obchodní cestujúci) a formy ich účasti na cestovnom ruchu  
v cieľovom mieste. Každý návštevník je nositeľom viac-menej individuálneho 
dopytu a predpokladá jeho uspokojenie mnohými individuálnymi službami,  
z ktorých si v prevažnej miere sám zostavuje vlastný produkt (balík služieb). Istou 
výnimkou je akceptovanie už hotového štandardného balíka služieb vo forme 
zájazdu, ktorý ponúkajú cestovné kancelárie a cestovné agentúry (v SR tvoria cca 8% 
tržieb cestovného ruchu). Úžitkový efekt vyplývajúci zo spotreby služieb je daný 
spokojnosťou zákazníka s ohľadom na jeho diferencované potreby, motívy účasti na 
cestovnom ruchu a snahy poskytovateľov služieb uspokojiť rôznorodý dopyt. 
Nositeľmi služieb v cestovnom ruchu sú v prevažnej miere mikropodniky, ktoré 
nemajú viac ako 10 zamestnancov a malé podniky s najviac 25 zamestnancami. 
Snaha uspokojiť individuálne a rôznorodé potreby návštevníkov vyžaduje 
koordináciu a spoluprácu poskytovateľov služieb v cieľovom mieste, aby sa dosiahol 
aj primeraný ekonomický efekt (v súkromnom sektore), resp. hospodárnosť 
vynaložených nákladov (vo verejnom sektore).  

Vplyvom prírodných faktorov (striedanie ročných období) a spoločenských 
faktorov (voľný čas – dovolenky, prázdniny, víkendy, sviatky) sa dopyt v našich 
zemepisných šírkach sústreďuje do štyroch odlišných sezónnych období (letné 
mesiace, zimné mesiace a dve mimosezóny) a víkendov. Sezónnosť je imanentná 
vlastnosť cestovného ruchu, ktorej vplyv nie je možné vylúčiť, ale len zmierniť. 
Keďže sezónnosť je viazaná na určitý priestor, t.j. cieľové miesto, v ktorom sa 
vyskytujú prvky primárnej ponuky (najmä prírodný potenciál) je štruktúra a kapacita 
sekundárnej ponuky (infraštruktúry cestovného ruchu) odvodená od primárnej 
ponuky s ohľadom na ročné obdobia. Snaha prispôsobiť kapacitu ponuky 
maximálnemu dopytu počas hlavných sezón môže mať za následok vznik nekrytých 
nákladov v mimosezónnych obdobiach. Cestovný ruch v cieľovom mieste má teda 
nestabilný charakter a je spojený so značným rizikom podnikania. Dôsledkom toho 
je nerovnomerné využívanie kapacít zariadení služieb, hľadanie možností predĺženia 
sezóny (dodatočné investície do doplnkovej vybavenosti) a nižšia ekonomická 
efektívnosť. Nepriaznivé sú dôsledky sezónnosti na pracovnú silu v sektore 
cestovného ruchu (sezónna zamestnanosť, nízke priemerné zárobky, vysoká 
fluktuácia, nízke kvalifikačné požiadavky, silný vplyv tieňovej ekonomiky ap.).  

V cestovnom ruchu je nevyhnutné zosúladenie spotreby s produkciou služieb 
(simultánnosť). Vykonávanie rôznych aktivít v cestovnom ruchu predpokladá 
fyzickú prítomnosť zákazníka v mieste spotreby, jeho začlenenie a spoluprácu  
v procese poskytovania služby. Z hľadiska výsledku (úžitkového efektu) je 
rozhodujúca intenzita účasti zákazníka na poskytovaní služby. Môže ísť o pasívnu 
účasť na spotrebe služby (návšteva kultúrneho alebo športového podujatia) alebo  
o aktívne začlenenie zákazníka do procesu poskytovania služby (kúpeľná liečba, 
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kultúrna alebo športová aktivita), kedy zákazník viac alebo menej ovplyvňuje aj 
výsledok poskytnutia služby. To je možné dosiahnuť len vtedy, ak na strane 
poskytovateľov služieb bude existovať vysoký stupeň pripravenosti na poskytnutie 
služby, t.j. vôľa, schopnosť a ochota poskytovať službu. Ide o tzv. potenciál služieb, 
ktorý znamená, že poskytovateľ služieb má k dispozícii vnútorné produkčné faktory, 
a to prácu (ľudia, zvieratá), tovar (pozemky, budovy, stroje, materiál) a informácie 
(prísľub služby, ich ponuka a pripravenosť na poskytnutie služby). Kombinácia 
vnútorných produkčných faktorov predstavuje schopnosť v želanej forme, istom čase 
a mieste poskytovať službu, napr. nielen prísľub úžitku zo spotreby služby alebo 
návštevy cieľového miesta. 

Dopyt po cestovnom ruchu má globálny charakter a týka sa nielen dopytu  
a ponuky, ale aj cieľových miest. Dopyt má globalizované formy v závislosti od 
trendov vo svete, ktoré ovplyvňujú správanie sa čoraz väčších skupín obyvateľstva  
v zvislosti od dosiahnutého stupňa blahobytu, vzdelania, voľného času ap. Súčasný 
turista je scestovaný a skúsený, pragmatický a prísne posudzuje, aký úžitok získa za 
svoje peniaze. Aj ponuka nadobúda globalizované formy, ktoré reprezentuje produkt 
ako súbor služieb a zážitkov nielen jednotlivých producentov, ale aj cieľových miest. 
Globalizácia ponuky je spojená s rozvojom trhov a produktov, kladie požiadavky na 
ich kvalitu a cenovú dostupnosť. Na tieto skutočnosti musia pamätať poskytovatelia 
služieb v cieľových miestach, lebo len tak je možné zabezpečiť odbyt produktov ako 
súborov služieb a zážitkov, ktoré je nevyhnutné ponúkať na medzinárodných trhoch 
pod spoločnou značkou. Ak sa chcú poskytovatelia služieb so svojou ponukou 
presadiť na globálnych trhoch, t.j. internacionalizovať svoju činnosť, nemôžu 
vstupovať na trh jednotlivo, ale ako súčasť cieľového miesta. Obstáť v globálnom 
konkurenčnom prostredí, znamená využívať miestne a regionálne prednosti 
vyplývajúce z lokalizácie cieľového miesta, kooperovať v cieľovom mieste  
a ponúkať kvalitné služby za primeranú cenu. Globalizačné príležitosti môžu malé  
a stredné podniky využiť na integráciu do podnikateľských sietí. To im umožní riešiť 
problém nákladov ako konkurenčnej výhody, spoločného marketingu, postavenia na 
trhu a kvalifikovaného ľudského kapitálu. Z hľadiska globalizácie je nevyhnutné, aby 
si cieľové miesta zachovali svoju jedinečnosť a identitu ako konkurenčnú výhodu.  

Sektor cestovného ruchu v regióne zahrňuje činnosti viacerých odvetví, ktorých 
produkty pokladáme za špecifické činnosti cestovného ruchu, z ktorých viaceré majú 
polyfunkčný charakter. Tieto skutočnosti je nevyhnutné rešpektovať pri vytváraní 
manažérskej organizácie cestovného ruchu v cieľovom mieste, ktorá predpokladá 
koordináciu činnosť organizácií verejného sektora a podnikov súkromného sektora, 
podieľajúcich sa na tvorbe produktu cestovného ruchu cieľového miesta (regiónu 
cestovného ruchu). 

Na medzisektorovú spoluprácu v cestovnom ruchu v Poľsku poukazujú viacerí 
autori, napr. Marciszewska [2011], Rapacz [2011] alebo Rapacz, Gryszel, Jaremen 
[2011]. 
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3. Cieľ, materiál a metodika 

Význam spolupráce subjektov verejného a súkromného sektora v regióne cestovného 
ruchu je nesporný. Zložité je však skúmanie vzťahov medzi jednotlivými subjektmi. 
Jednou z metód skúmania vzťahov medzi zainteresovanými subjektmi je sieťová 
analýza. Cieľom state preto je zobraziť vzťahy subjektov verejného a súkromného 
sektora zainteresovaných na rozvoji cestovného ruchu v regióne a tak prispieť  
k efektívnej podpore spolupráce v území. 

Subjektom skúmania sú vzťahy spolupráce v regióne cestovného ruchu. 
Objektom skúmania je región cestovného ruchu Vysoké Tatry. V regióne Vysoké 
Tatry sa nachádza 173 ubytovacích zariadení, z toho je 49 hotelov, ktoré majú 1549 
izieb. Hotely poskytli v roku 2012 ubytovanie 152 050 hosťom, z toho bolo 38,4% 
zahraničných. Tržby za ubytovanie hostí v hoteloch boli 11 550 089 €, z toho 45% 
od zahraničných hostí [ŠÚ SR 2013]. 

Za nástroj skúmania vzťahov subjektov cestovného ruchu v regióne sme vybrali 
sieťovú analýzu, ktorá je pomerne novým nástrojom skúmania interakcie medzi 
zainteresovanými subjektmi. Pozornosť sieťovej analýze venujú napr. Palmer [1996], 
Scott, Baggio a Cooper [2008], Del Chiappa a Presenza [2013]. Sieťová analýza je 
aplikáciou poznatkov teórie matíc a grafov, znázorňuje sa pomocou matice alebo 
graficky. Matica vytvára graf sieťovej analýzy je symetrická a binárna, má tvar 
štvorca a obsahuje premenné s hodnotami 0–1. Aj keď matica poskytuje dôležité 
informácie, nie je jednoduché ich prezentovať. Grafické znázornenie je prehľadnejšie 
a umožňuje opísať vzťahy z hľadiska veľkosti siete, jej hustoty, centrálnosti 
subjektov, koeficienta zhlukovania subjektov ap. (tabuľka 1), kde: 
‒ veľkosť siete charakterizuje existujúce vzťahy; 
‒ hustota siete meria relatívny počet vzťahov k počtu možných vzťahov (ak by 

každý subjekt spolupracoval s každým; 
‒ centralita vyjadruje silu subjektu v existujúcej štruktúre a vyjadruje vplyv 

subjektu na ostatné subjekty. Vyjadruje sa stupňom uzlu, blízkosťou polohy  
v strede, stredovou medzipolohou; 

‒ koeficient zhlukovania meria tendenciu subjektov zoskupovať sa, tj. vytvárať 
zovreté skupiny s relatívne vysokou hustotou väzieb. 
Pri aplikácii sieťovej analýzy v regióne cestovného ruchu Vysoké Tatry budeme 

overovať tri hypotézy: 
H1: Predpokladáme, že hustota siete v regióne Vysoké Tatry dosahuje viac ako 

10%, 
H2: Predpokladáme, že centrálnu pozíciu meranú stupňom uzla má oblastná 

organizácia cestovného ruchu. 
H3: Predpokladáme, že koeficient zhlukovania siete je vyšší ako skúmaná hustota 

siete. 
Na základe údajov z oblastnej organizácie cestovného ruchu Región Vysoké 

Tatry a  Združenia cestovného ruchu Vysoké Tatry,  ako aj informačného systému re- 
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Tabuľka 1. Vybrané opisné charakteristiky sieťovej analýzy 

Opisná 
charakteristika Vzorec Poznámka 

Veľkosť siete m = ∑ ∑ 𝑎𝑖𝑗𝑗𝑖  a je hodnota vzťahu. 

Hustota siete 𝛿 =  
2∑ ∑ 𝑎𝑖𝑗𝑗𝑖

𝑛(𝑛 − 1)  n je počet subjektov. 

Centralita meraná 
stupňom uzlu 𝐶𝐷(𝑣) = deg (𝑣) 

pri skúmaní koeficienta zhlukovania 
musíme brať do úvahy aj počet všetkých 
vzťahov jedného subjektu v sieti. 

Blízkosť polohy  
v strede 

𝐶𝐶(𝑣) = ∑ 2−𝑑𝐺(𝑣,𝑡)
𝑡∈𝑉\𝑣

 – 

Stredová 
medzipoloha 𝐶𝐵(𝑣) =  �

𝜎𝑠𝑡(𝑣)
𝜎𝑠𝑡𝑠≠𝑣≠𝑡∈𝑉

 

 

𝜎𝑠𝑡 je počet najkratších ciest od subjektu 
„s“ k subjektu „t“; 𝜎𝑠𝑡(𝑣) je počet ciest 

ktoré prechádzajú cez „v“. 

Koeficient 
zhlukovania 
subjektu  

t je počet ciest medzi susednými 
subjektmi „i“; 

k je stupeň uzla vypočítaný podľa 

 

Koeficient 
zhlukovania siete 

 
– 

Prameň: spracované podľa: [Hanneman a Riddle 2005; Scott, Baggio a Cooper 2008a]. 
 
giónu sme identifikovali 182 subjektov zainteresovaných na rozvoji cestovného 
ruchu. Medzi týmito subjektmi sa nachádzajú organizácie verejného sektora  
a súkromného sektora (ubytovacie zariadenia, pohostinské zariadenia, cestovné 
kancelárie a záujmové združenia). Štruktúru subjektov znázorňuje tabuľka 2. 

Tabuľka 2. Subjekty v regióne cestovného ruchu Vysoké Tatry 

Sektor Kategória subjektu Počet subjektov 
Verejno-súkromný Organizácie cestovného ruchu 2 
Verejný Miestna samospráva 3 

Súkromný 

Ubytovacie zariadenia 140 
Pohostinské zariadenia 11 
Cestovné kancelárie a agentúry 13 
Športovo-kultúrne a kúpeľné zaradenia 11 
Iné 2 

– Spolu 182 

Prameň: vlastné spracovanie, 2013. 
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Na základe analýzy hypertextových odkazov na internetových stránkach 
jednotlivých subjektov sme identifikovali vzájomné vzťahy spolupráce. So 
subjektmi, ktoré nemali vytvorenú internetovú stránku, sme sa kontaktovali 
prostredníctvom elektronickej pošty, a tak získali údaje o vzťahoch spolupráce. Sieť 
vytvorenú na základe hypertextových odkazov internetových stránok subjektov 
zainteresovaných na rozvoji cestovného ruchu môžeme považovať za prejav 
skutočnej siete vytvorenej spoluprácou uvedených subjektov. Získané údaje sme 
vložili do softvéru pre sieťovú analýzu UCINET 6.560.  

4. Výsledky a diskusia 

Vzťahy spolupráce medzi najvýznamnejšími subjektmi zainteresovanými na rozvoji 
cestovného ruchu v regióne Vysoké Tatry sme preskúmali pomocou sieťovej analýzy 
(obrázok 1) a konštatujeme, že spolupráca zainteresovaných subjektov je sústredená 
do dvoch organizácií cestovného ruchu (označené červeným kruhom), a to Združenie 
cestovného ruchu Vysoké Tatry a Oblastná organizácia cestovného ruchu Región 
Vysoké Tatry. Obidva subjekty majú v grafe centrálnu pozíciu a sú kľúčovými 
subjektmi spolupráce v regióne. Spoluprácu podporujú aj incomingové cestovné 
kancelárie (označené zeleným kruhom), zatiaľ čo vzájomná spolupráca ubytovacích 
zariadení je slabá. 

Skúmanú sieť sme analyzovali na základe opisných charakteristík, ktoré 
poskytujú obraz o spolupráci v sieti. To nám umožňuje testovať hypotézu H1, ktorou 
predpokladáme, že hustota siete v regióne Vysoké Tatry dosahuje viac ako 10%. 
Počet vzťahov spolupráce v regióne vyjadruje veľkosť siete. Skúmaná sieť 
znázorňuje 782 vzájomných vzťahov, čo predstavuje hustotu siete 0,0237. Uvedená 
hodnota vyjadruje, že sieť sa využíva na 2,37 %, čo považujeme za nedostatočné. 
Hypotéza H1 sa nepovrdila. 

Úroveň vzájomných vzťahov nie je v skúmanom regióne vyčerpaná. Subjekty 
zainteresované na rozvoji cestovného ruchu v regióne nespolupracujú v dostatočnej 
miere, čo ovplyvňuje tvorbu produktu cestovného ruchu. Nízka úroveň spolupráce 
tak môže vplývať na konkurencieschopnosť regiónu Vysoké Tatry na domácom  
i medzinárodnom trhu cestovného ruchu.  

Centralita subjektov zainteresovaných na rozvoji cestovného ruchu je ďalšou 
kvantitatívnou charakteristikou. Pri jej skúmaní sme testovali hypotézu H2  
a predpokladali sme, že centrálnu pozíciu meranú stupňom uzla má Oblastná 
organizácia cestovného ruchu, ktorú pokladáme za nositeľa kooperatívneho 
manažmentu a marketingu (DMO) v regióne, a preto by mala z hľadiska spolupráce 
zastávať centrálnu pozíciu. 

Pri skúmaní centrality subjektov všakpozorujeme, že centrálnu pozíciu v sieti má 
Združenie cestovného ruchu Vysoké Tatry. Centralita meraná stupňom uzla je pri 
tomto subjekte najvyššia a dosahuje hodnotu 83,98. V porovnaní s priemernou 
centralitou subjektov v sieti, ktorá je 2,72 ± 7,73, má Združenie cestovného ruchu 
Vysoké Tatry najvýznamnejšie postavenie v sieti vzťahov spolupráce. Dokazuje to  
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i centralita meraná blízkosťou polohy v strede a stredovou medzipolohou. Tento 
subjekt má najvýznamnejší vplyv na spoluprácu v regióne Vysoké Tatry a plní 
funkciu sprostredkovateľa spolupráce.  
 

 
 

Obrázok 1. Graf sieťovej analýzy v cieľovom mieste Vysoké Tatry 

Prameň: vlastné spracovanie, 2013. 

Oblastná organizácia cestovného ruchu je druhým najvýznamnejším subjektom 
cestovného ruchu z hľadiska centrality s hodnotou meranou stupňom uzla 49,17. 
Príčinou nižšej hodnoty centrality je skutočnosť, že ak sa chce podnikateľ  
v cestovnom ruchu stať členom Oblastnej organizácie cestovného ruchu, musí byť 
členom Združenia cestovného ruchu Vysoké Tatry. Vzniká tak situácia, keď 
Združenie cestovného ruchu spolupracuje s viacerými subjektmi ako Oblastná 
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organizácia cestovného ruchu, resp. spolupráca s Oblastnou organizáciou nie je 
aktívna. Hypotéza H2sa teda nepotvrdila. Oblastná organizácia cestovného ruchu 
Región Vysoké Tatry nemá v skúmanej sieti centrálnu pozíciu. Nezanedbateľnú 
pozíciu z hľadiska centrality majú aj cestovné kancelárie a cestovné agentúry. 
Subjekty s najvyššou centralitou sú zobrazené v tabuľke 3. 

Tabuľka 3. Centralita subjektov v regióne Vysoké Tatry 

Subjekt Centralita meraná 
stupňom uzlu 

Blízkosť polohy  
v strede Stredová medzipoloha 

ZCR VT 83,978 10,930 66,954 

OOCR 49,171 10,511 16,286 

CK LG Trade 31,492 9,789 9,195 

CA Sorger 19,890 10,174 2,443 

CK Liptour 18,232 9,556 1,020 

Tatry Development 11,050 10,072 0,877 

CK PilgrimTour 11,050 9,422 0,256 

Prameň: vlastné spracovanie, 2013. 
 

Koeficient zhlukovania meria tendenciu subjektov zoskupovať sa do zhlukov. Pri 
skúmaní koeficienta zhlukovania berieme do úvahy aj počet všetkých vzťahov 
jedného subjektu v sieti. Koeficient zhlukovania môže byť vysoký, ale ak má subjekt 
málo vzťahov, jeho vypovedná schopnosť sa znižuje. Preto pri analýze subjektov na 
základe koeficientu zhlukovania vylúčime tie subjekty, ktoré majú vysoký koeficient 
ale počet vzťahov je nižší ako 4 a zároveň budeme sledovať celkový vážený 
koeficient siete. Následne testujeme hypotézu H3, pri ktorej predpokladáme, že 
koeficient zhlukovania celej siete je vyšší ako skúmaná hustota siete. Hypotézu sme 
zvolili na základe domnienky, že niektoré subjekty vytvárajú zhluky, čo ovplyvňuje 
hustotu siete v ich okolí, a tak môže byť koeficient zhlukovania siete vyšší ako jej 
celková hustota. 

Na základe výstupov z programu UCINET 6.560 sme zistili, že koeficient 
zhlukovania siete je 0,04. Znamená to, že subjekty v sieti vytvárajú zhluky, v ktorých 
je spolupráca výraznejšia ako na iných miestach v sieti. Hypotézu H3 sme potvrdili. 

Skúmali sme aj koeficient zhlukovania subjektov, pri ktorých môžeme 
identifikovať jednotlivé zhluky. Subjekty s najvyšším koeficientom zhlukovania sú 
zobrazené v tabuľke 4. 

Najvyšší koeficient zhlukovania majú hotely. Je to spôsobné tým, že viaceré 
hotely patria do jednej hotelovú spoločnosť, alebo majú jedného vlastníka. Hotely 
Stavbár, Baník, Morava, Hutník, Urán a Hrebienok sú súčasťou hotelovej spoločnosti 
Sorea. Majú preto aj vysoký koeficient zhlukovania.  
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Tabuľka 4. Koeficient zhlukovania subjektov v regióne Vysoké Tatry 

Subjekt Keoficinet zhlukovania Počet všetkých vzťahov 
Hotel Stavbár 0,800 10 
Hotel Baník 0,544 45 
AquaparkTatralandia 0,514 36 
Aquacity Poprad 0,500 6 
GrandhotelKempinski 0,491 55 
Hotel Morava 0,476 21 
Hotel Grand 0,473 55 
Hotel Kriváň 0,467 6 
Hotel Hutník 0,455 55 
Hotel Urán 0,439 66 
Hotel Slovan 0,439 66 
TMR 0,433 45 
Hotel FIS 0,424 66 
Grandhotel Praha 0,424 66 
Hotel Hubert 0,405 21 
Hotel Hrebienok 0,400 15 
OOCR 0,028 3 916 
ZCR VT 0,013 11 476 

Prameň: vlastné spracovanie, 2013. 
 

Ďalším zhlukom, ktorý môžeme identifikovať je zhluk, ktorý tvorí 
AquaparkTatralandia, GrandhotelKepminski, Hotel Grand, Tatry MountainResort, 
Hotel Fis a Grandhotel Praha. Tie subjekty sú spojené previazaním finančného 
kapitálu spoločnosťou J&T.  

Posledným významným zhlukom, ktorý existuje medzi subjektmi je zhluk 
vytvorený spoločnosťou Aquacity Poprad, Tatry MountainResort, Združením 
cestovného ruchu Vysoké Tatry a Oblastnou organizáciou Región Vysoké Tatry. 
Prvé tri subjekty zainteresované na rozvoji cestovného ruchu spoločne vytvorili 
oblastnú organizáciu. Ich vzájomná spolupráca tak vplýva aj na spoluprácu v rámci 
celej siete. 

5. Záver 

Spolupráca subjektov zainteresovaných na rozvoji cestovného ruchu v regióne je 
predpokladom tvorby súborného produktu, ktorý je ekvivalentom na uspokojenie 
dopytu cieľových skupín návštevníkov. Pomocou sieťovej analýzy sme preskúmali 
vzťahy spolupráce subjektov zainteresovaných na rozvoji cestovného ruchu  
v regióne Vysoké Tatry. Na základe kvantitatívnych charakteristík môžeme 
konštatovať, že skúmaná sieť vzťahov sa javí ako veľmi rozdrobená s nízkym 
stupňom spolupráce. Najvýznamnejším prvkom siete je Združenie cestovného ruchu 
Vysoké Tatry, ktoré pôsobí ako sprostredkovateľ spolupráce. Niektoré subjekty  
v sieti majú tendenciu zhlukovať sa do menších skupín, v ktorých je kooperácia na 
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vyššej úrovni. Dôvodom týchto zhlukov je spoločné vlastníctvo alebo previazanie 
finančného kapitálu. 
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TOURISM COOPERATIVE RELATIONS IN THE REGION 
OF HIGH TATRAS 

Summary: The subjects of public and private sector participate in the demand satisfaction as 
producers and intermediaries. The regional tourism management should be based on 
stakeholders´ cooperation. The aim of the paper is to describe the relations between private and 
public sector in the region of High Tatras. The network analysis is an instrument of 
stakeholders´ relations investigation in the region. Cooperative relations can be described with  
a matrix and chart according to the network size, density, centrality and clustering coefficient.  

Keywords: tourism product, private sector, public sector, cooperation in tourism network 
analysis. 




