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Abstract

Kralikova,A. Factors of Quality in Rural Tourism Destination in Terms of Demand.
Brno: Mendel University in Brno, 2016.

The bachelor thesis deals with factors of quality in rural tourism destination in
terms of demand. The aim is to identify and evaluate the level of quality factors in
rural destinations which affect tourists to visit these destinations again. Formulate
recommendations for providers of these services based upon the results. The theo-
retical part focuses on the issue of tourism, rural tourism, quality and service. In
the practical part are evaluated the results of a survey using IPA analysis and sta-
tistical evaluation.
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Abstrakt

Kralikova,A. Faktory kvality cestovniho ruchu ve venkovskych destinacich z pohledu
poptdvky. Brno: Mendlova univerzita v Brne, 2016.

Bakalarska praca sa zaobera faktormi kvality cestovného ruchu vo vidieckych des-
tinaciach z pohl'adu dopytu. Ciel'om je identifikacia a zhodnotenie urovne faktorov
kvality vo vidieckych destinaciach, ktoré ovplyvinuju zaujem turistov tieto destina-
cie navStevovat a na zdklade vysledkov formulovat odporucenia pre poskytovate-
I'ov tychto sluZieb. Teoreticka ¢ast je zamerana na problematiku cestovného ruchu,
vidieckeho cestovného ruchu, kvality a sluzieb. V praktickej ¢asti st vyhodnotené
vysledky dotaznikového Setrenia za vyuZitia IPA analyzy a Statistického vyhodno-
tenia.

KI'icové slova

Cestovny ruch, vidiecky cestovny ruch, faktory kvality, kvalita vo vidieckom ces-
tovnom ruchu, [PA analyza
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1 Uvod

V poslednych rokoch sa cestovny ruch premiestiiuje z potrieb luxusnych do po-
trieb beZnych, ktoré sui neoddelite'nou sucast'ou Zivota kazdého Cloveka. To je spo-
sobené najma zniZenim cien leteckej dopravy a znaCnym rozvojom internetu, ¢o
podnecuje rast a vznik novych atrakcii, technoldgii, ubytovacich a stravovacich
zariadeni a mnohych d’alSich v cestovnom ruchu. VSetky tieto aktivity spolu s roz-
vojom prinasaju aj podstatné zmeny v miestnych lokalitach. Tieto zmeny sa tykaju
najma ekonomickych, socidlnych a environmentalnych dopadov na danu lokalitu.

Prave vidiecky cestovny ruch a jeho formy, akymi s agroturizmus, ekoturisti-
ka, ekoagroturistika a iné, zmiernuju dopad tychto zmien na krajinu a su povazo-
vané za Setrné formy cestovného ruchu. To znamena, Ze predstavuju taky rozvoj
cestovného ruchu, ktory je Setrny k Zivotnému prostrediu, nijako ho nenarusa a
taktiez prispieva k trvalo udrzatelnému rozvoju daného tizemia.

Vidiecky cestovny ruch poskytuje rozne netradicné zazitky, ktoré iny druh
cestovného ruchu nedokaze svojim navstevnikom ponutknut. Jedna sa o spoznava-
nie Zivota a prace na farmach, ako napriklad kfmenie a dojenie hospodarskych
zvierat, vyroba potravin tradicnym spdésobom (maslo, syry a iné), zber ovocia ¢i
lesnych plodov. MézZe sa taktieZ jednat aj o moZnost vyskusSat si tradicné remesla
ako su tkanie, rezbarstvo, pol'ovnictvo, vysivanie €i lov ryb.

Kvalitné sluzby v cestovnom ruchu v urcitej destinacii vytvaraju vhodné pod-
mienky pre d'alSi rozvoj tychto destinacii a taktiez zvySuju spokojnost navstevni-
kov atym zvySuji moZnost opdtovnej navstevy. Kvalita sa tak stava vyraznym
konkurentnym nastrojom, a preto by mala byt neustale rozvijana a udrZovana na
vysokej urovni.



10 Ciel prace

2 Ciel prace

Hlavnym cielom prace je identifikovat a zhodnotit Uroven faktorov kvality vo vi-
dieckych destinaciach, ktoré ovplyviiuji zaujem turistov tieto destinacie navstevo-
vat' a maju vplyv na lojalitu turistov.

Vedl'ajSim cielom je Specifikacia jednotlivych faktorov kvality a nasledné
zhodnotenie ich vyznamu a tUrovne pri zohl'adneni jednotlivych segmentac¢nych
kritérii.

Dal$im vedl'aj$im cielom je na zaklade vysledkov formulovat odporuéenia pre
poskytovatel'ov sluzieb vo vidieckych destinaciach.
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3 Literarnaresers

3.1 Vymedzenie cestovného ruchu

Cestovny ruch je medzinarodne definovany ako socialny, kultirny a ekonomicky
fenomén, ktory je spojeny s presunom oséb mimo ich obvyklé prostredie za ucCe-
lom travenia vol'ného ¢asu alebo obchodu (UNWTO, 2010).

Indrova Houska, Petrti (2011) chapu cestovny ruch ako socidlne ekonomicky
jav, ktory priamo ovplyviiuje rézne oblasti narodného hospodarstva, akymi su na-
priklad ubytovacie, stravovacie a dopravné sluzby. Cestovny ruch nasledne ne-
priamo podmieniuje rozvoj aj inych odborov (napr. pol'nohospodarstvo ¢i staveb-
nictvo). Z uvedeného teda vyplyva, Ze na rozvoj narodného hospodarstva ma ces-
tovny ruch multiplika¢ny efekt.

Podl'a Holdena (2008) je pojem cestovny ruch vel'mi naro¢né definovat. Na-
rocnost spociva v komplexnosti pojmu cestovny ruch a faktu, Ze kazda zo skupin,
ktoré st ovplyvnené tymto odvetvim, vhimaju pojem cestovny ruch rézne.

Goeldner a Ritchie (2012) popisuju cestovny ruch prave prostrednictvom to-
ho, ako jednotlivé skupiny cestovny ruch vnimajui. Konkrétne sa jedna o Styri sku-

piny:

1. Turista - vnima cestovny ruch ako spdésob psychického a fyzického uspokoje-
nia. Povaha tohto uspokojenia bude do zna¢nej miery urcovat vyber destina-
cie a nasledne vyber samotnych aktivit v destin4cii.

2. Podnikatel'ské subjekty poskytujice tovary a sluzby v cestovnom ruchu -
vnimaju cestovny ruch ako prileZitost k tvorbe zisku prostrednictvom doda-
vania tovarov a sluzieb, ktoré trh cestovného ruchu vyzaduje.

3. Vlada - vnima cestovny ruch ako prileZitost zisku prijmov do Statneho roz-
poctu a zisk novych pracovnych prilezitosti.

4. Rezidenti daného zemia - vnimaju cestovny ruch ako prilezitost rozvoja kul-
tury a zamestnanosti.

Cestovny ruch na jednej strane prindSa mnoho pozitivnych aspektov, na druhej
strane, aj niekol'’ko negativ, plynticich najma z nadmerného vyuzivania danej oblas-
ti. K pozitivam Goeldner a Ritchie (2012) radia napriklad:

e nové pracovneé prileZitosti pre danu oblast,
e zvySenie vladnych prijmov,

¢ rozvoj infrastruktiry a priemyslu,

¢ podpora rozvoja daného regionu,

e zahranicna vymena,

¢ multiplikacny efekt,

e zvySenie Zivotného Standardu a kvality Zivota,
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¢ podiel na tvorbe hrubého domaceho produktu,
e vytvaranie image destinacie,
e amnoho d’alSich.

K negativam radia napriklad:

redukciu fyzického prostredia krajiny,

¢ znecistenie krajiny,

e problémy sezénnosti,

e inflaciu,

e moZze viest k nevyvazenému ekonomickému rozvoju,

e socialne problémy,

e zvySenie nachylnosti k ekonomickym a politickym zmenam,
e prispieva k ekonomickej fluktuacii a problémom s dopravou,

e ainé.

3.2 Vidiecky cestovny ruch

Vidiecky cestovny ruch Baninsky a kol. (2012) definuju ako ,subor rekreac¢nych
aktivit, alebo aktivit vol'ného Casu, ktoré sa viazu na prostredie vidieckeho osidle-
nia a su odlisné od civilizacnych rekrea¢nych aktivit. Znamenaju isty navrat k pri-
rode, k ¢innostiam, ktorymi sa bezprostredne zaobstaravaju zakladné potreby na
Zivobytie®.

Mikusakova (2010) chape vidiecky cestovny ruch ako spdsob opatovného ob-
javenia vidieka pri vzajomnom zladeni aktivit vol'ného ¢asu a poznavania kultdr-
neho dedicstva a prirody.

Pre lepSie pochopenie vidieka uvadza Binek a kol. (2009) jeho zakladné zna-

ky:
¢ Urbanistické znaky - vysoky podiel rodinnych domov a zelene.

e Architektonické znaky - nizko podlazna zastavba, zna¢na c¢ast rodinnych do-
mov je doplnena o hospodarske casti, akymi su dvory a zahrady, vo vacSine
pripadov sa nevyskytuje ndjomné byvanie.

e Socialne znaky - participacia, konzervativizmus, tradicionalizmus, uzZsie so-
cidlne kontakty medzi miestnymi obyvatel'mi.

e Ekonomické znaky - dominantou je pol'nohospodarstvo a primarna vyroba
potravin, vysoky podiel ekonomicky aktivneho obyvatel'stva dochadza kazdo-
denne za pracou do miest alebo inych obci.

e Administrativne znaky - Statut sidla.
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e Velkostné znaky - pocet obyvatel'ov do 3000! (v opacnom pripade sa jedna o
mesto), nizsSia hustota zal'udnenia, atd'.

Vidiecka turistika ma okrem zakladnych prinosov, ktoré prinasa cestovny ruch ako
taky, aj svoje Specifika. Podl'a Ryglovej (2009) k nim patri:

spojenie pol'nohospodarskeho prostredia so sluzbami a produktmi cestovné-
ho ruchu,

zachovavanie a reSpektovanie Zivotného prostredia,

vytvaranie pracovnych prileZitosti v danom regione,

stimulacia rozvoja d'al$ich podnikatel'skych aktivit,

zdroj prijmov pre podnikatel'ov ale aj pre region,

zvySovanie urovne vybavenosti a infraStruktury obce,

prispievanie k udrzovaniu tradicii (folklor, remeselna vyroba a iné),

napomahanie k stabilizacii osidlenia vidieka,

predaj vlastnych vyrobkov,

kultirna vymena.

3.2.1

Delenie vidieckej turistiky

Ryglova (2009) deli vidiecku turistiku na dve skupiny:

1. Opakované rekreacné pobyty - chatarenie a chaluparenie,
2. Jednorazové turistické a rekrealné pobyty

a. agroturistika,

b. ekoturistika,

c. ekoagroturistika,

d. cykloturistika,

e. peSia turistika a d'alSie.
Agroturistika

Je podnikatel'ska ¢innost, pri ktorej prevadzkovatel poskytuje turistom sluzby za-
merané na odpocinok a oddych vo vidieckom prostredi. Uspokojovanie potrieb
turistov je realizované prostrednictvom Specifickych aktivit agropodnikatel'ov a
pol'nohospodarskych podnikov podla miestnych ekonomickych a prirodnych
podmienok (Haban, Otepka, 2004).
Ekoturistika

Jej podstata spociva v motivovani ucastnikov k vyuzivaniu chranenych vytvorov
prirody, prirodnych rezervacii, kultirnych pamiatok, narodnych parkov, sihrnne

1 Zakon ¢. 128/2000 Sb., o obcich
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biosféry a antroposféry tak, aby neboli cestovnym ruchom naruSované (Zelenka,
Paskova, 2012).

Ekoagroturistika

Je turistika na ekologicky hospodariacich farmach produkujicich bioprodukty,
ktoré su umiestnené v zdravotne priaznivom Zivotnom prostredi (Kolektiv auto-
rov, 2007).

Cykloturistika

Predstavuje aktivne cestovanie, ktoré je zamerané predovSetkym na poznavanie
prirodnych a spoloCenskych atraktivit v urcitej oblasti na bicykli (Kolektiv autorov,
2007).

Pesia turistika

VyznacCuje sa priamou spojitostou s prirodou a aktivnym pohybom (Zelenka, Pas-
kova, 2012).

3.2.2 Specifika vidieckeho cestovného ruchu

Podl'a MikuSakovej (2010) k Specifickym charakteristikdm cestovného ruchu pat-
ria:

e vyuZzivanie existujuceho bytového fondu pre cestovny ruch, tym dochadza k
zachovavaniu pévodnej architektiry a osobitého vyzoru vidieku,

¢ sluzby st poskytované vo vacSine pripadov miestnymi obyvatel'mi,

e prostredie v okoli obce do znacnej miery ovplyviuje kultiru a rekreacné
moznosti danej obce,

e cestovny ruch je vyuZivany aj ako alternativa k pol'nohospodarskej ¢innosti.

TaktieZ Ryglova a kol. (2011) uvadza niekol'ko Specifik:

e rozloZené zat'azenie destindcie,

¢ nizSie naroky na infrastrukturu,

¢ vysoky stupen ekonomickej udrzatel'nosti,
e opakované rekreacné pobyty.

3.3 Trvalo udrzatel'ny cestovny ruch

Trvala udrZatel'nost znamena uspokojovanie potrieb stiCasnej generacie bez niCe-
nia zdrojov, ktoré umoznia buddcim generaciam, aby uspokojovali svoje potreby.
Zaobera sa predovSetkym vztahom medzi Zivotnym prostredim, spolo¢nostou a
ekonomickymi systémami. Trvalo udrZatelny cestovny ruch teda znamena cestov-
ny ruch, ktory je Zivotaschopny, ale zaroven minimalizuje svoje dopady na Zivotné
prostredie a je prinosom pre hostitel'ski komunitu a turistov (Horner a Swarbroo-
ke, 2003).

Pojem udrzatel'ny cestovny ruch podl'a UNEP a UNWTO (2012) popisuje zasa-
dy, postupy a programy, ktoré beru ohl'ad na o¢akavania turistov o zodpovednom
riadeni prirodnych zdrojov, ale taktiez aj na potreby komunit, ktoré s ovplyvnené
alebo podporované projektmi cestovného ruchu a Zivotného prostredia.
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UdrZatelny cestovny ruch sa usiluje efektivne vyuzivat energiu, spotrebova-
vat' menSie mnozstvo vody, minimalizovat mnoZstvo odpadu, udrziavat kultirne
dedicstvo a tradicné hodnoty, generuje prijem v danej lokalite a zapaja lokalne
komunity do svojej ¢innosti (Newsome, Moore, Dowling, 2013).

Swarbrooke a Horner (2007) uvadzaju, Ze nie je mozné definovat ,zeleného”
turistu ako celok, pretozZe kazdy z nich ma rozdielny pohl'ad na udrzatelny cestov-
ny ruch. Preto je lepSie hovorit o odtienoch ,zeleného” turistu. Leslie (2012) defi-
nuje zeleného turistu ako Cloveka, ktory sa riadi tromi ,R“ - Reduce, Reuse a Recy-
cle, co teda znamena, Ze sa nezaujima len o svoj UZzitok, ale aj o uZitok inych.

V sucasnosti je jednym z hlavnych ciel'ov podnikov v cestovnhom ruchu maxi-
malizacia zisku. S pozZiadavkami na udrzZatel'nost v cestovnom ruchu sa ale ¢oraz
viac do popredia dostavaju aj iné ciele, akymi su napr. ochrana Zivotného prostre-
dia, prinosy pre miestnu spoloc¢nost a stabilny ekonomicky rast (Zavodna, 2015).

To mo6zZe byt dosiahnuté zavedenim systému environmentalneho riadenia
EMS (Environmental Management System) v podnikoch cestovného ruchu. Okrem
zmiernovania negativnych vplyvov podniku na Zivotné prostredie vedie tento sys-
tém k zniZovaniu prevadzkovych nakladov a k zlepSeniu vztahov so svojim okolim
(Krizek, Neufus, 2014).

Podl'a Zelenky a kol. (2013) je potrebné prekonat stereotyp, Ze ochrana pri-
rody je v rozpore so socioekonomickymi zaujmami. Myslienka tohto stereotypu
spociva vo vnimani ochrany Zivotného prostredia ako finan¢ne naro¢né a neoplati
sa do nej investovat. Tento stereotyp je vnimany aj z druhého pohladu a to, Ze vy-
uzitie marketingu vedie k poSkodzovaniu Zivotného prostredia.

Preto medzi nastroje marketingu udrZatelného cestovného ruchu patria (Ze-
lenka a kol., 2013):

e propagdacia Uzemia, ktora je v sulade s udrzatelnym rozvojom v chranenych
uzemiach a okoli,

¢ demarketing,

¢ podpora udrzatel'nych produktov cestovného ruchu,

¢ systematicky prieskum medzi navStevnikmi a domacim obyvatel'stvom,

e vyuzivanie ekologickych a environmentalnych symbolov pre komunikaciu so
zakaznikom,

e propagacia etického kédexu s aspektmi udrZatelného rozvoja s r6znymi za-
ujmovymi skupinami, ktoré su zapojené do cestovného ruchu,

¢ stala informovanost spotrebitel'a vhodnou formou,

e podpora zavedenia environmentalneho managementu.

3.4 Faktory rozvoja cestovného ruchu

Delia sa na selektivne (stimulacné) faktory, lokaliza¢né a realizacné podmienky
(Ryglova a kol,, 2011).
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Selektivne (stimulacné) faktory - stimuluju vznik a rozvoj cestovného ruchu.
Suvisia so spotrebitel'skym chovanim a delia sa na objektivne a subjektivne
faktory.

a. Objektivne faktory - rozdeluju sa na politické, ekonomické faktory,
demografické skutocnosti a administrativne podmienky.

b. Subjektivne faktory - sem patria najma psychologické faktory, ktoré
ovplyvnuju rozhodovanie spotrebitel'ov. Podstatnu rolu hra reklama,
propagacia, médnost a image destinacie.

Lokaliza¢né podmienky - si dané danym uzemim a rozhoduju o jeho vyuziti.
Clenia sa na prirodné podmienky (klima, charakteristika terénu, prirodné at-
raktivity a iné) a spoloCenské atraktivity (pamiatky, zvyky a tradicie, slavnosti
atd’.).

RealizaCné faktory - umoZznuju pristup a nasledné vyuZitie danej destinacie.
Patria sem najma dopravné, ubytovacie a stravovacie sluzby.

3.5 Sluzby cestovného ruchu

Sluzby cestovného ruchu su sluzbami komplexnymi, ktoré su poskytované mno-
hymi podnikatel'skymi, ale aj nepodnikatel'skymi subjektmi. K tomu, aby boli turis-
ti spokojny, je vyZadovana spolupraca medzi jednotlivymi subjektmi a taktiez ko-
ordinacia Cinnosti v danej oblasti a koordinacia z hl'adiska funkcii sluZieb cestov-
ného ruchu (Jakubikova, 2012).

V oblasti cestovného ruchu je poskytovanie a spotreba sluzby viazana na jedi-

ne¢né prvky tzemia (Dad'o, Mateides, 2002).

Sluzby cestovného ruchu maju preto urcité Specifika, ktorymi sa liSia od inych

sluzieb (Ryglova, 2009):

kratSia expozitura sluZieb,
vyraznejsi vplyv psychiky a emocii pri nakupe sluzieb,
vacsi vyznam ,vonkajSej stranky“ poskytovanych sluZieb,

Vv

vacsi doraz na uroven a image,
vacsia zavislost na komplementarnych firmach,

v

'ahSie kopirovanie sluZzieb,

Vv

vacsi doraz na propagaciu mimo sezonu.

3.5.1  Sluzby vidieckeho cestovného ruchu

Orieska (1999) rozumie pod sluzbami vidieckeho cestovného ruchu ¢innosti nema-
terialneho charakteru, ktorych vysledkom je individualny alebo spolocensky efekt.

Individualny efekt byva vacSinou sucastou ciela ucasti na cestovnom ruchu
(napr. relax vo vidieckom prostredi, poznanie Zivota a tradicii na vidieku atd’.),
Spolocensky efekt najcastejSie podmieniuje dosiahnutie individualneho efektu
(napr. udrZovanie cCistoty a poriadku na verejnych priestranstvach obci apod.).
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3.5.2 Delenie sluzieb cestovného ruchu

Hladka (1997) deli sluzby cestovného ruchu na zakladné a doplnkové. Zakladné
zabezpecuju transport ucastnikov cestovného ruchu z miesta trvalého bydliska do
cielovej destinacie a spat a taktieZ sluzby spojené s pobytom v ciel'ovej destindcii.
Radi medzi nich ubytovacie, stravovacie a dopravné sluzby. Doplnkové sluzby su
spojené s vyuzivanim atraktivit danej destinacie. Radi k nim obchodné, Sportovo-
rekreaCné, spolocensko-kultiurne, kupelno-lieCebné, zmenarenské, komunalne a
sprostredkovatel'ské sluzby a horsku sluzbu.

Dopravné sluzby

Doprava zaistuje prepravu obyvatel'stva do miest cestovného ruchu a zaroven
umoznuje i pohyb navsStevnikov v ramci tychto oblasti (Hladka, 1997).

U kratSich vzdialenosti a tiez v ramci jednej krajiny ¢i regiénu prevlada do-
prava osobnymi automobilmi. K vidieckemu cestovnému ruchu moézeme zaradit' aj
dopravu Zelezni¢nu a autobusovu, ktoré prepravuju cestujicich medzi jednotlivy-
mi obcami krajiny a v niektorych pripadoch aj v ramci obce. V su€asnosti st po-
merne rychlo sa rozvijajucim typom dopravy aj rekreacné plavby a cykloturistika,
ktoré moézZeme taktieZ zaradit do dopravy vidieckeho cestovného ruchu (Goelder a
Ritchie, 2012).

Ubytovacie sluZby

Ubytovacie sluzby su urcené k prechodnému ubytovaniu ¢i prenocovaniu ucastni-
kov cestovného ruchu. Ubytovacie zariadenia vidieckej turistiky sua charakteristic-
ké menSou ubytovacou kapacitou a patria k nim najma chata, chalupa, zrub, rekre-
acny dom a ubytovanie na farme (Babinsky a Babinsky, 2004).

Stravovacie sluZby

Stravovacie sluzby sa skladaju z hmotnych prvkov, akymi su jedla a napoje, a z ne-
hmotnych sluZieb (napr. obsluha alebo Ziva hudba). Pre vac¢sinu prevadzkovatel'ov
su stravovacie sluzby zakladnym produktom, pre ostatnych su podstatnym dopln-
kovym produktom (Horner a Swarbrooke, 2003).

Ak je navstevnik vidieckeho cestovného ruchu ubytovany v stikromi, pozadu-
je, aby mu stravovacie sluzby poskytol sam prevadzkovatel alebo, aby bolo dané
zariadenie vybavené kuchynou s patricnym vybavenim (Orieska, 1999).
Atrakcie
Atrakcie patria k hlavnym faktorom motivacie k cestovaniu. Atrakcie lakaju turis-
tov do urcitej destinacie a to nasledne zvySuje dopyt po primarnych sluzbach ces-
tovného ruchu (Goelder a Ritchie, 2012).

Horner a Swarbrooke (2003) delia atraktivity do 4 kategorii:

prirodné prvky krajiny - lesy, jaskyne, rieky, jazera a iné,
I'ud'mi vytvorené stavby, ktoré povodne nesluzili ako navstevnicke atraktivity,
ale v siCasnosti aspon s Casti sluZia - katedraly, hrady, zamky, kostoly atd’.,

3. lud'mi vytvorené stavby, ktoré boli vytvorené Specialne ako navstevnicke at-
raktivity - napr. zabavné parky, aquaparky,

4. Specialne udalosti a festivaly, ktoré nemaju fyzicky ani trvaly charakter, ale v
konkrétnej dobe pritahuju navstevnikov do vybranych oblasti.
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3.6 Kvalita

Kvalita nie je trvala a vSeobecne platna kategdria. Preto sa nazory na jej obsah a
podstatu u roéznych autorov liSia, postupne vyvijaja a menia (Nejdl, 2011).

OrieSka (2011) definuje kvalitu sluzieb cestovného ruchu ako subor uzitoc-
nych vlastnosti ¢i znakov, ktoré im umoznuju uspokojovat potreby zakaznikov a
napliiat ich o¢akavania. Kvalitu nechape len ako nie¢o najlepsie ¢i najdrahsie. Nav-
Stevnik mo6ze byt spokojny aj s jednoduchSim ubytovanim alebo mensim sortimen-
tom jedal. Vo vacSine pripadov preto navstevnik vnima kvalitu sluzby ako sulad
svojich oc¢akavanti s realitou.

Podl'a Ryglovej a kol. (2011) je kvalita to, ¢o si zakaznik praje a taktieZ to, o je
dana destinacia ¢i poskytovatel sluzby ochotny a schopny pontuknut navyse tak,
aby svoju ponuku odliSil od konkurencie. Kvalita v cestovnom ruchu nie je spojena
len s jednou sluzbou, ale s celym retazcom sluzieb a musi byt zabezpecovana vSet-
kymi spolutvorcami tohto retazca.

Babinsky a Babinsky (2004) uvadzaju, Ze pri kvalite sluZieb cestovného ruchu
je potrebné brat do uivahy vSetko, ¢o s produktom cestovného ruchu suvisi. Turista
nehodnoti len kvalitu ubytovacieho zariadenia, ale aj infrastruktiru, ochranu jeho
bezpecnosti, sortiment poskytovanych sluZieb, miestne znacenie ¢i Uroven infor-
movanosti.

Podl'a Housky a kol. (2007) kvalita v cestovnom ruchu:

e moOZe byt docielena kazdym podnikatel'skym subjektom bez ohl'adu na jeho
postavenie Ci kategoriu,

¢ nemodze byt dosiahnuta samostatne bez I'udského a prirodného prostredia,

e podnecuje u navstevnikov, ktori dany produkt cestovného ruchu vyuZzivaju
opakovane zabezpecovat jeho udrzatel'nost.

Kvalita sluzby zvySuje spokojnost a lojalitu zakaznikov, ¢o nasledne vedie k
ovplyvnovaniu ziskovosti firmy, ktora danu sluzbu poskytuje. KedZe sluzby su ne-
hmotné a heterogénne, predstavuje kvalita vyznamnua konkurenénd vyhodu. Pro-
strednictvom kvality tak dochadza k diferenciacii produktu (sluzby) od konkuren-
cie (Vastikova, 2014).

Indrova, Houska, Petrti (2011) uvadzaju 10 dévodov pre skvalitiiovanie pro-
duktov cestovného ruchu:

1. kvalita dava naskok pred konkurenciou,

2. napliovanie poZiadavkou kvality sposobuje, Ze destinacie a sluzby su na trhu
I'ahko dostupné, a to ako pre poskytovatel'ov sluZieb, tak aj pre turistov,

3. kvalitny produkt sa odraZza v lojalite zakaznikov,
lepSia kvalita vyvola lepsi zisk,

5. systém riadenia kvality prispieva k stabilite odvetvia cestovného ruchu a za-
chovavaniu pracovnych miest,

6. zlepSenie kvality sluzieb v destinacii poskytuje lepSiu kvalitu Zivota pre
miestnych obyvatel'ov,
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systém riadenia kvality zlepSuje pristup k financiam,
ucinné monitorovanie pokroku zabranuje opakovaniu chyb,

9. poctivy zber udajov je nastrojom pre prijimanie spravnych rozhodnuti v ob-
lasti riadenia,

10. monitorovanie pokroku v oblasti zlepSovania kvality vyvolava stimulaciu pro-
aktivneho riadenia.

Indrova, Houska, Petra (2011) rozdel'uju faktory ovplyviiujuce kvalitu na vonkajsie
a vnutorné. VonkajsSie faktory podniky sami nemd6zu bezprostredne ovplyvnit, ale
je potrebné, aby s nimi pocitali pri svojich rozhodnutiach. Rozdel'ujua ich do Styroch
zakladnych oblasti:

1. Ekonomické vplyvy - moZno sem radit faktory ako su HDP, vydaje domacnos-
ti, miera nezamestnanosti, priemerna realna mzda, miera inflacie a mnoho
d’al$ich.

2. Politické a pravne vplyvy - napr. politicka stabilita krajiny, iroven legislativy,
ktora upravuje sluzby v oblasti cestovného ruchu a iné.

3. Vplyv vedecko-technického pokroku - moZzno ho pozorovat napr. v usporach
energii, pri zvySenej produktivite prace, zlepSenie hygieny, atd".

4. Demografické a socialne vplyvy - rast vzdelanosti populacie, mnoZstvo vol'né-
ho Casu, rast Zivotnej irovne obyvatel'stva a iné.

K vnutornym faktorom ovplyviiujucich kvalitu sluzieb radia:

1. Kuvalifikacia pracovnikov v sluzbach cestovného ruchu - odborné, praktické a
osobnostné schopnosti, spol'ahlivost a iné.

2. Uroven organizacie prace a riadenie podnikov a destinacii cestovného ruchu -
pouzivana technika a technologie, Styl riadenia atd'.

3. Urovei vybavenia a zariadenia podnikov cestovného ruchu.
Dad’o a Mateides (2002) uvadzaju tri typy dimenzii:

1. potencialna dimenzia kvality sluzby - obsahuje vecné, organizacné a perso-
nalne vykonové predpoklady osoby, ktora danu sluzbu pontka,

2. procesna dimenzia kvality - vztahuje sa na vSetky procesy pocas tvorby vy-
konu,

3. dimenzia kvality vysledku - posudzuje prineseny vykon na konci procesu.

3.6.1 Znaky a aspekty kvality

Babinsky a Babinsky (2004) delia znaky kvality na kvantitativne (meratel'né) a
kvalitativne (porovnatel'né). Orieska (2011) ich deli na znaky na strane dopytu
(zakaznika) a ponuky (producenta). LiSia sa najma tym, Ze zakaznik je schopny na
zaklade tychto znakov hodnotit' sluzby aZ pri, alebo po poskytnuti sluzby ako vy-
sledny efekt. Na druhej strane producent je schopny priebezne hodnotit' a riadit
proces poskytovania sluzby.
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Tab. 1 Znaky kvality sluzieb cestovného ruchu

Znaky kvality sluzieb cestovného ruchu

Z hl'adiska dopytu(zakaznika) Z hl'adiska ponuky (producenta)

pracovnici (pocet, odbornost, ochota
pomahat, zdvorilost, presnost, empatia
ap.)

technicka vybavenost' (Standardy
vybavenosti, kapacitné moznosti,
estetika prostredia)

pracovné postupy pri poskytovani
sluZzieb (technolégia poskytovania
sluzby, hygiena, bezpecnost, kontrola
kvality ap.)

marketing (najma prieskum dopytu,
potrieb a oc¢akavani zakaznikov, novych
trendov a technoldgii, prieskum
konkurencie ap.)

poskytovanie informacii zdkaznikom

spol'ahlivost' (schopnost poskytnut to,
¢o sa sl'ubilo)

seridoznost’ (schopnost vyvolat déveru)
dojem (fyzicka vybavenost zariadenia,
estetika prostredia, vzhl'ad a upravenost
pracovnikov)

orientacia na zakaznika (miera, akou
sa venuje individualna pozornost
zakaznikov)

zodpovednost (ochota pomahat
zakaznikom, poskytovat im vcas
informacie a sluzby)

Zdroj: Orieska, 2011

Indrova, Houska, Petri (2011) rozdel'uja aspekty kvality do Styroch skupin:

1. Ekonomické aspekty kvality - vychadzaju z kvantitativneho vyjadrenia vztahu
medzi vySkou nakladov a dosiahnutymi vysledkami. Cena daného produktu ¢i
sluzby by mala na zaklade danej skutoc¢nosti odrazat kvalitu.

2. Pravne aspekty kvality - podniky cestovného ruchu st povinné dodrZziavat ra-
du zakonov, predpisov, vyhla$ok a nariadeni. V Ceskej republike sa jedna na-
priklad o zakon o Zivnostenském podnikani ¢ 455/1991 Sb., poZiarne predpi-
sy, zakony na ochranu Zivotného prostredia a mnoho inych. Kontrola ich do-
drziavania vedie k zvySeniu kvality poskytovanych sluZieb.

3. Technické a technologické aspekty kvality - vyuZivanie techniky a modernych
technolégii je v suCasnej dobe nevyhnutnostou, pretoZe ovplyviiuje takmer
vSetky prvky kvality v cestovnom ruchu. V stravovacich sluzbach napriklad
ovplyvnuju technologicky postup pri priprave jedal, v ubytovacich sluzbach
ide napr. o Cistotu v zariadeni a v dopravnych sluzbach sa mo6ze jednat o bez-
pecnost a rychlost jazdy.

4. Psychologické a sociologické aspekty kvality - do tejto skupiny patri predo-
vSetkym kvalita personalu, image prevadzky, priamy kontakt spotrebitela s
pracovnikom obsluhy a propagacia.

3.6.2 Kontrola kvality

V oblasti cestovného ruchu je kontrola kvality podstatou pre dodrziavanie kvality.
Zakladom kontroly je kritické zhodnotenie a porovnavanie skuto¢ného stavu so
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zamerom. Kontrola plni dve hlavné funkcie. Prvou z nich je funkcia poznavacia,
kedy pracovnici ziskavaju informacie o Cinnostiach, ktoré dany podnik realizuje.
Nasledne su tieto informacie vyuZité pre porovnanie realneho stavu so stavom Zia-
ducim. Druhou funkciou je funkcia ovplyvinovacia. Ta sa zaklada na tom, Ze pracov-
nici vyuZivaju zistené skutocnosti na ovplyvnenie Cinnosti realizovanych v podniku
tak, aby sa vyvijali poZadovanym smerom. Kontrolu delia z pohl'adu vztahu ku
skimanému subjektu na vonkajSiu a vnatornd. Vnuatornu kontrolu uskutocnuje
majitel’ alebo zamestnanci podniku. VonkajsSiu uskuto¢iiuju organy, ktoré su na
dohliadanie a dodrZovanie predpisov $pecializované. V Ceskej republike k nim na-
priklad patri Ceska obchodni inspekce COI, Ceska zemédélska a potravinaiska in-
spekce a iné (Indrova, Houska a Petrti, 2011).

TQM (Total Quality Management) je pristup manaZmentu organizacie, kde
vSetci zamestnanci firmy su zdicastneni na neustalom zlepSovani a systematickom
planovani kvality. V cestovnom ruchu je TQM vyuzivany hlavne v hoteloch a v le-
teckych spolo¢nostiach (Zelenka, Paskova, 2012).

Koncepcia TQM nie je naviazana na normy a predpisy ako napr. koncepcia ISO,
ale je otvorenym systémom absorbujucim vSetko pozitivne, co mdze byt pre rozvoj
podniku vyuzité (Dad’o a Mateides, 2002).

Jednotlivé pristupy zaistujuce a symbolizujuce kvalitu v cestovnom ruchu pri-
nasaju uzivatelom konkurencné vyhody a sucasne napomahaju k propagacii kva-
litnej sluzby medzi zakaznikmi. Indrova, Houska, Petrti (2011) ich delia na:

o Kklasifikacia - zarad'uje objekty a sluzby do kategérii na zaklade dopredu sta-
novenych kritérii. Cielom je zachovanie kvality sluZieb, ktoré sa viazu k danej
klasifikacii,

e obchodné znacky (Brands) - odliSuji konkrétnu ponuku od vSeobecnej,

e znacky kvality (Quality Labels) - ziskaju zariadenia cestovného ruchu v tom
pripade ak splnia normy stanovené narodnymi profesijnymi organizaciami
cestovného ruchu alebo inymi organizaciami k tomu urcenymi,

e certifikacia.

Certifikacia

Certifikacia je osvedcCenie, Ze dany produkt, sluzba, postup alebo kvalifikacia pra-
covnika sa zhoduje s predpisanou normou. Certifikdciu mozno chapat ako potvr-
denie kvality. Ta sa mdZe casom menit, preto je certifikacia spravidla do¢asna. Tak-
tieZ pomaha dotvarat image podniku a je podstatnym marketingovym nastrojom
(Zelenka, Paskova, 2012).
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Tab. 2 Ciele certifikacie

Ciele certifikacie

Externé stanovenie cielov Interné stanovenie ciel'ov

dokaz splnenia poziadaviek kvality,
transparentnost’ pre zékaznikov,
podporenie a zjednodusenie obchodnych
procesov,

budovanie ucinnejSich dodéavatel’sko-
odberatel'skych vztahov,

rozsirenie potencidlneho okruhu zakaz-
nikov,

zlepSenie konkuren¢ného postavenia.

optimalizacia chodu organizacie,
dokumentécia obchodnych procesov,
vzrast produktivity,

motivacia zamestnancov,

znizovanie nakladov,

odburanie slabych stranok,

rychlejsie zaSkolenie novych zamest-
nancov.

Zdroj: Dad'o a Mateides, 2002

Certifikaciu mozno delit podl'a typov na certifikaciu systémov, sluZieb, produktov a
personalnu certifikaciu (Indrova, Houska, Petrti, 2011).

Certifikdcia systémov

Spociva v zisteni a prevereni systému kvality sluzby v organizacii a naslednom
overeni Ci sa organizacia sprava podla stanovenych pravidiel (Mateides a kol,,
2006). Tento typ certifikacie nezarucuje celkovu kvalitu produktu alebo sluzby, ale
skor zisti nedostatky, ktoré po naprave mozu viest k zlepSeniu kvality (Indrova,
Houska, Petrti, 2011).

K najviac rozsirenym certifikaciam systémov patria:

Normy ISO rady 9000 - tvoria medzinarodny Standard pre systém manaZzmen-
tu kvality. Ich uplatnenie je mozZné vo vsSetkych odboroch vyroby a sluzieb,
pretoZe nie su Specifické pre Ziadny druh produktov. Zameriavaju sa predo-
vSetkym na zlepSenie vykonavania manazérskych funkcii ako su organizova-
nie, komunikacia, kontrola dokumentov a postupov, ¢i rozpoznanie a napra-
venie chyb. (Indrova, Houska a Petrti, 2011).

Normy ISO rady 14000 - st predovsSetkym zamerané na vytvaranie a kontinu-
alny rozvoj systémov environmentalneho managementu v organizaciach, jeho
certifikaciu, environmentalne znacenie produktov a metodiku hodnotenia
vplyvov organizacie na Zivotné prostredie (Zelenka, Paskova, 2012).

HACCAP (Hazard Analysis Critical Control Points) - systém kritickych bodov
je zamerany na kl'i¢ové faktory, ktoré ovplyviiuju bezpecnost a zdravotnu ne-
zavadnost potravin od ich spracovania aZ po samotny predaj (Sebestova a
kol., 2004). Pre tvorbu tohto systému je kltucové urcenie miest v procese vy-
roby a distribicie pokrmov, kde by mohlo prist k ich zdravotnej zavadnosti
(Ryglova a kol,, 2011).

Certifikdcia sluZieb

Obsahuje normy vytvorené medzinarodnymi normalizacnymi autoritami, spoloc-
nostami ¢i profesijnymi zdruZeniami (Indrova, Houska a Petrti, 2011).

Certifikdcia produktov
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Zakladom je postdenie, ¢ dany produkt spiiia stanovené normy a ¢ vyrobca po-
skytuje zaruku trvalého dodrZiavania kvality vyroby (Mateides a kol., 2006).
Persondlna certifikdcia

Je zamerana na hodnotenie kvalifikacie a schopnosti pracovnikov v cestovnom ru-
chu. Prikladom takejto certifikacie moze byt GTAT (General Tourism Achieve-
mentTest) alebo TEDQUAL (Tourism Education Quality) (Indrova, Houska a Petrd,
2011).

3.6.3 Zabezpecenie a sledovanie kvality
Pre zabezpecenie kvality mozno pouzit' (Dad'o, Mateides, 2002):

e prirucka kvality - popisuje systém manazZérstva kvality v danej organizacii a
definuje poZziadavky na kvalitu,

e benchmarking -porovnavanie a meranie vykonnosti vlastnej organizacie s os-
tatnymi v odvetvi,

¢ integrovana komunikacia - zabezpecenie manazérstva kvality prostrednic-
tvom internej a externej komunikacie,

¢ audit kvality - realizuje sa na odhalenie slabSich miest systému manazérstva
kvality a k prekontrolovaniu uskuto¢novanych opatreni riadenia kvality. Delia
sa na interné a externé audity kvality,

e certifikacia.

Kvalita méze byt na zaklade zvoleného systému sledovana pomocou (Ryglova a
kol., 2011):

¢ kontrolnych navstev Skolenych Specialistov,
e priebezného dopytovania zakaznikov,
e Specialnych vyskumnych metéd, napr. mystery shopping.

3.6.4 Hodnotenie a meranie kvality

Indrova, Houska, Petrii (2011) delia kritéria hodnotenia kvality na subjektivne a
objektivne. Subjektivne kritéria vychadzaju zo skusenosti, poznatkov a z vlastnej
predstavy o kvalite danej sluzby. Subjektivnymi kritériami sa zhodnocuje napri-
klad chut jedal, vzhl'ad a Cistota prevadzky. Objektivne kritéria spocivaju v porov-
nani suCasného stavu so stavom uvedenym v zakone alebo v inom nariadeni.

Dad’o a Mateides (2002) tieto kritéria delia d’alej na kritéria orientované na
dopyt a manaZment:

¢ Objektivne kritéria orientované na dopyt - pomocou nich je hodnotena kvalita
vykonu podniku z pohladu zakaznika. Tieto kritéria sa najcastejSie sleduju
prostrednictvom metddy Silent-shopper (mystery shopping), testami kvality a
pozorovaniami expertov.

¢ Objektivne postupy orientované na manazment - hodnotia kvalitu vo vnutri
podniku. Ta je hodnotena prevazne auditom kvality, analyzou nakladov na
kvalitu a Statistickou kontrolou procesu.
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¢ Subjektivne kritéria orientované na dopyt - si zamerané bud’ na znaky alebo
na udalosti. Pri merani zameranom na znaky je celkova kvalita vykonu sluzby
posudzovana pomocou réznych znakov vykonu. V rdmci merania orientova-
ného na udalosti je podstatné vnimanie kontaktu so zakaznikom.

e Subjektivne postupy orientované na manazment - maju za ciel’ osvetlit pre
zakaznika kvalitativne relevantné aspekty poskytovania sluZzieb.

Ryglova a kol. (2011) na druhu stranu rozliSuje dva pristupy k hodnoteniu
kvality v cestovnom ruchu, hodnotenie vybavenosti (hodnoti sa vysledok, napr.
systém hotelovych hviezdiciek) a hodnotenie pristupu (hodnoti sa sp6sob riadenia
kvality, napriklad prostrednictvom ISO noriem).

Kvalitu mozno merat kvantitativne alebo kvalitativne. Kvantitativne meranie
kvality je realizované napriklad prostrednictvom noriem, nariadeni alebo vypisom
vybavenia. Kvalitativne meranie je realizované na zaklade marketingovych vysku-
mov spokojnosti navstevnikov (Foret a Foretova, 2001).

3.7 Spokojnost zakaznika

Spokojnost’ zakaznika zavisi od vnimania produktu (sluzby) zdkaznikom a jeho
ocakavani. Ak produkt ocakavania zakaznika nenaplni, zakaznik je nespokojny. Ak
ich naopak splni, zakaznik je spokojny. A ak dané oCakavania prekona, zakaznik je
nadmieru spokojny (Kotler a Armstrong, 2014).

Ocakavania zakaznika su tvorené na zaklade predchadzajucich skusenosti, na-
zorov priatel'ov a rodiny, na informaciach z reklamy a inych marketingovych zdro-
jov (Kotler a kol., 2014).

Podl'a Kotlera a kol. (2014) je cielom podnikania vytvaranie a udrZanie si
spokojnych zakaznikov, pretoZe je vel'mi pravdepodobné, Ze sa opat vratia a budu
Sirit dobré referencie. Spokojnost zakaznika by mala byt na prvom mieste. Ak je
zakaznik spokojny, je ochotny zaplatit primeranu cenu za produkt ¢i sluzbu, ktorej
sucastou je aj zisk firmy.

Pri poskytovani sluzby sa vytvara urcity vztah medzi zdkaznikom a poskyto-
vatelom danej sluzby. Ak je tento vztah pre zdkaznika uspokojujuci, zakaznik je
spokojny a ochotny za danu sluzbu platit' aj nad'alej. Ak vSak prestava byt tento
vztah pre zakaznika uspokojujuci, prechadza k inému poskytovatelovi sluzby
(Gronroos, 2007).

Spokojnost’ zakaznika je vel'mi ddlezita pre udrZanie sucasnych zakaznikov,
ale aj pre naviazanie vztahov s novymi zakaznikmi (Babinsky a kol., 2012). Podl'a
Johnovej (2008) je spokojnost vyznamna aj vd'aka tomu, Ze vedie k dobrym refe-
renciam, zvySuje pozitivne vnimanie verejnosti danej organizacie.

Horner, Swarbrooke (2007) vo svojej publikacii uvadzaja tri hlavné dévody,
preco je podstatna spokojnost zakaznika.

1. Spokojnost zakaznika vedie k pozitivnym odporucaniam, o moZe viest k pri-
lakaniu novych zakaznikov.

2. Vytvorenie staleho zakaznika, ktory bude vytvarat stabilny zdroj primov.



Literarna reSers 25

3. RieSenie staznosti je nakladné, ¢asovo naro¢né a nepriaznivé pre reputaciu
organizacie.

Nespokojnost turistov vznik3, ak nie st naplnené ich ocakavania. To mdZe nastat' z
viacerych dévodov, kde cast z nich nie je prevadzkovatel schopny kontrolovat.
Horner, Swarbrooke (2007) k nim radia:

1. pocasie,

2. Strajky,

3. obtazovanie turistov bezdomovcami a obchodnikmi,
4

tazkosti v ramci destinacie, ako su napr. nizka infrastruktira, problémy z hy-
gienou Ci vysoka zlocinnost,

5. spravanie ostatnych turistov.

3.7.1  Meranie spokojnosti zakaznikov

Meranie spokojnosti zakaznikov je proces, ktorého cielom je kvantifikovat Uroven
vnimania produktov a sluzieb na zaklade udajov od zdkaznikov (Hutyra a kol,
2007).

Informacie ziskané takymto meranim umoZiuju organizaciam poznat a sle-
dovat' ukazovatele vykonnosti, vratane ukazovatelov ekonomickych vysledkov
(Nenadal a kol., 2004).

Existuju dva zakladné typy modelov merania spokojnosti zakaznikov, makro a
mikro modely. Makro modely spojujui rozne parametre vztahu zakaznika a organi-
zacie v tzv. ,siet vztahov“. T4 je tvorena napriklad imidZom, hodnotou a kvalitou
produktu, chovanim pri vybavovani staznosti. Mikro modely sa sustredia na de-
tailni analyzu jednotlivych elementov zostavujucich cely koncept spokojnosti a
lojality zakaznikov (GfK Praha a Incoma Consult kolekti autori, 2004).
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4 Metodika prace

Hlavnym cielom prace je zhodnotit aroven kvality vidieckeho cestovného ruchu
v Ceskej Republike a $pecifikovat' faktory kvality, ktoré ovplyviiuji zaujem turistov
tieto destinacie navStevovat a maju vplyv na lojalitu turistov.

K dosiahnutiu tohto ciel'a bolo vyuZité dotaznikové Setrenie a nasledna ana-
lyza ziskanych dat. Jednotlivé data boli Statisticky spracované a nasledne bola pre-
vedena IPA analyza. Na zaklade tohto spracovania boli zhodnotené silné a slabé
stranky jednotlivych faktorov ovplyvnujucich kvalitu vidieckeho cestovného ruchu.
Za vyuZitia ziskanych udajov a analyzy dat boli navrhnuté odporucania pre posky-
tovatel'ov sluzieb vo vidieckom cestovnom ruchu, ktoré by mohli viest' k zvySeniu
ich kvality.

4.1 Dotaznik

Dotaznik bol respondentom poskytnuty len v tlacenej podobe. Bol umiestneny
v ramci akcie Velikonoc¢ni zastaveni na Rybnicnim zamecku v Lednici, ktora sa ko-
nala od piatka 25.3.2016 do pondelka 28.3.2016. Dalej bol rozdavany navstevni-
kom akcie Velikono¢ni Mikulov, ktora sa konala od 24.3.2016 do 28.3.2016. Na
zaklade toho, Ze primarnym segmentom tejto bakalarskej prace je segment 51 ro-
kov a viac, bol dotaznik umiesteny v ramci akcie Kvétiny a seniofi, ktora sa konala
17.3.2016 v Brne. TaktieZ bol umiestneny v Senior klube na sidlisku Brno - Vino-
hrady pocas celého marca.

Vyber respondentov bol koncipovany tak, aby zasiahol rozne vekové katego6-
rie, ale s primarnym zameranim na segment respondentov starsSich ako 51 rokov.
Celkovy pocet vyplnenych dotaznikov bol 476, avsak 21 dotaznikov bolo potrebné
z dalSieho spracovania vylucit z dovodu nekompletného vyplnenia dotazniku,
popripade uvedenie mestskej destinacie na filtracnu otazku, ktoru vidiecku oblast
v Ceskej Republike ste naposledy navstivili. Celkovy pocet dotaznikov, ktoré budd
d'alej spracované je teda 455.

Dotaznik pozostava z 38 otazok. Prva otazka je filtraCna otazka, ktora sluzi
k vyberu spravnych respondentov. Dalsich Sest otazok je zameranych na identifi-
kaciu ucelu navstevy danej oblasti a informacie o tom, odkial' ma dany respondent
informacie o danej destinacii a ¢i ma v plane danu destinaciu navstivit znova alebo
ju odporucit inym.

Nasledujucich 20 otazok bolo zameranych na ohodnotenie spokojnosti
avyznamu 19 faktorov kvality vidieckeho cestovného ruchu. Tychto 19 faktorov
bolo vybranych na zdklade stadie Ryglova a kol. (2015). Respondent jednotlivé
faktory ohodnocoval na Skale 1 az 5. Vysledky tychto otazok sluzili k spracovaniu
[PA analyzy.

Dal$ich $est’ dopliiujtcich otazok sltZilo k bliz§iemu preskiimaniu preferencii
navstevnikov vidieckych oblasti na dopravu, stravovanie a ubytovanie. Posledné
Styri otazky boli zamerané na zakladntu segmentaciu respondentov. A to konkrétne
na zaklade pohlavia, veku, vzdelania a ekonomickej aktivity.
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4.2 Metody vyhodnotenia dat

IPA analyza

IPA analyza je nastroj, ktory je urceny k identifikacii vyznamnosti (importance)
a vykonnosti (performance) jednotlivych faktorov tykajucich sa skiimanej proble-
matiky. PouZziva proces zloZeny z troch krokov, na zaklade ktorého je rozpracovana
nova marketingova stratégia, alebo vyhodnotena uZz existujica stratégia. V prvom
kroku su identifikované faktory, s ktorymi sa bude d'alej pracovat. Tieto faktory su
identifikované bud’ za pomoci literatury, alebo inych kvalitativnych metdd. V dru-
hom kroku st respondentom poloZené dva typy otazok. A to konkrétne, aka je ich
spokojnost’ s vykonnostou daného faktora, a aky vyznam tento faktor pre nich ma.
Treti krok spociva vo vytvoreni dvojrozmernej IPA siete, kde na x-ovu os je vyne-
sena priemerna hodnota spokojnosti s vykonom jednotlivych faktorov, a na osi y
su vynesené priemerné hodnoty vyznamnosti. Tato siet je nasledne rozdelena na
zaklade medianu priemernych hodndét na Styri kvadranty, ktoré je moZné vidiet na
nasledujucom grafe (Woodside, 2011).

IPA siet
45  SUSTREDENIE MENEZMENTU PORRACOY S ¥ COLRE]
_ Concentrate here K & d K
‘ Vysokd vyznamnost, nizka pepuptisgootwork
o z . Vysokd vyznamnost, vysokd
% 3,5 vykonnost ok ;
Q vykonnost
E 3
c -
2 258 NIZKB?APN'E%ETNATPRE MOZNE PRETAZENIE
" sl rwreed Possible overkill
Nizka vyznamnost, nizka e szramnost: ks
1,5 - ; wkonnost
vykonnost
1
1 1,5 2 2,5 3 3,5 4 45 5

Vykonnost

Graf. 1 IPA siet
Zdroj: Woodside, 2011

Regresna analyza a metdda obycajnych najmensich Stvorcov (OLS)

Regresna analyza, je Statisticka metdda popisujuca vykyvy zavislej premennej ako
funkciu vykyvov, jednej alebo niekol'’ko nezavislych premennych, prostrednictvom
jednej regresnej rovnice. Jej ucelom je popis a kvantitativne vyjadrenie zavislosti
medzi skimanymi veli¢inami. K odhadovaniu numerickych hodnot koeficientov
modelu sa pouziva metdda obycajnych najmenSich Stvorcov, ktora minimalizuje
sumu Stvorcov rezidui (Adamec a kol., 2013).
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5 Hodnotenie urovne kvality

Tato kapitola je zamerana na analyzu sucasného stavu vidieckeho cestovného ru-
chu v Ceskej Republike a na vyhodnotenie a interpretaciu vysledkov zo ziskanych
dat. Ta pozostava z viacerych Casti, a to z interpretacie vysledkov doplnujucich ota-
zok a zo samotnej IPA analyzy.

5.1 Suéasny stav vidieckeho cestovného ruchu v Ceskej
Republike

Ceska Republika ma obrovsky potencial pre vidiecky cestovny ruch. Nachadza sa
tu mnozstvo prirodnych a kultirnych pamiatok a mnozstvo vidieckych oblasti,
ktoré su jednym z predpokladov rozvoja tohto typu cestovného ruchu. Na rozdiel
od susednych krajin akymi st Rakusko a Nemecko nie je infrastruktira poskyto-
vanych sluzieb a propagacia danych destinacii na tak vysokej urovni. To moZe byt
vysledkom neexistencie systému riadenia kvality Vo vidieckom cestovnom ruchu
a nizke vyuZzivanie uz existujucich systémov riadenia kvality akymi si CzechQuint
a Cesky systém kvality sluZzieb. S tymto tvrdenim sa stotoZiuju aj vysledky vysku-
mu spolo¢nosti KPMG (2010).

CzechQuint je narodny certifikacny systém hodnotenia kvality a inovacii ces-
tovného ruchu v CR, vyvijany Ministerstvom pre miestny rozvoj CR v spolupraci s
agenturou CzechTourism. Jeho sucastou je vytvorenie Standardov poskytovanych
sluZieb vo vybranych sektoroch cestovného ruchu (Ministerstvo pro mistni rozvoj
CR [online], 2010).

Cesky systém kvality sluZieb je dobrovolny inovativny nastroj, ktory je zame-
rany na zavadzanie narodnych Standardov kvality v hotelierstve, gastronémii, ca-
teringu, wellness, sluzbach sprievodcov cestovného ruchu, cestovnych kancelarii a
agentur, vidieckom cestovnom ruchu a turistickych informacnych centrach (Zelen-
ka, Paskova, 2012).

Organizaciam, ktoré sa do tohto systému zapoja, umoznuje ziskat odborné a
praktické znalosti v oblasti riadenia kvality v sluZbach a d'alSie odborné kompeten-
cie. Uspe$né organizacie ziskaju medzinarodne zrovnatelnt znacku, ktora pred-
stavuje overenie kvality sluZieb (Cesky systém kvality sluZeb [online]).

Na druhej strane je vidiecky cestovny ruch v Ceskej Republike pomerne dobre
rozvinuty v inych oblastiach. Ceska Republika konkrétne disponuje hustou sietou
kvalitne znacenych turistickych ciest a cyklotras (KPMG, 2010). Vysokd droven
taktiez dosahuje aj vinarsky turizmus, agroturizmus a rozne folklérne a kultirne
akcie Ci festivaly.

Parmova3, Dvorak, Frkova (2013) uvadzaju niekol'ko prikladov kvalitnych pro-
duktov vidieckeho cestovného ruchu:

¢ Prazdniny na venkové,
e Zelené prazdniny,
o Zelené stezky - Greenways,
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e Moravské vinarské stezky.

Pre zvySenie kvality a povedomia o zariadeniach, produktoch alebo sluzbach
vo vidieckom cestovnom je moZné vyuzit rozne certifikacie. K najrozsirenejSim
v Ceskej Republike patria Cyklisté vitani, Vina z Moravy alebo Cech- Certifikace
vinarské turistiky, rozne regionalne znacky (napr. VysocCina regionalni produkt),
certifikacia ECEAT Quality Label alebo certifikacia ubytovacich zariadeni. Vo vi-
dieckom cestovnom ruchu sa jednd najma o certifikaciu ubytovania v sukromi
(Svaz venkovské turistiky), kempov a chatovych osad, penziénov a ubytovni
a v neposlednom rade o certifikaciu hotelov (Hotelstars Union).

Organizacie vo vidieckom cestovnom ruchu

Kolektiv autort (2007) poskytuje prehl'ad hlavnych organov a organizacii v oblasti
vidieckeho cestovného ruchu:

e ECEAT CZ - Evropské centrum pro ekoagroturistiku, jeho cielom je prispievat
k rozvoju vidieka a napomahat’ k rozSirovaniu Setrnych foriem cestovného ru-
chu,

e Svaz venkovské turistiky — hlavnym ciel'om je hajenie zaujmov svojich Clenov,

e Ceskéa centrala cestovniho ruchu Czech Tourism,

e PRO-BIO Svaz ekologickych zemédélct CR,

e Ministerstvo zemédélstvi CR,

e Ministerstvo pro mistni rozvoj CR,

e Ministerstvo Zivotniho prostredi CR,

e amnoho d’alSich.

5.2 Struktira respondentov

Z celkového poctu 455 respondentov bolo o nie¢o viac muZov. Konkrétne sa jedna
0 242 muzov (53,2%) a 213 Zien (46,8%).

Respondentov mozno d’alej rozdelit podl'a vzdelania a ekonomickej aktivity.
Najviac respondentov bolo so stredoskolskym vzdelanim 48,8%, nasledne
s vysokoskolskym vzdelanim 25.1%, vyucenych bolo 22,2% arespondentov so
zakladnym vzdelanim sa ztcastnilo 4%. Co sa tyka ekonomickej aktivity, viac ako
polovica respondentov 239 (52,2%) sd zamestnani, zamestnavatelia alebo OSVC,
27 respondentov su nezamestnani (5,9%), 45 Studentov (9,9%), 17 na materskej
alebo rodicovskej dovolenke (3,7%) a 127 v déchodku (27,9%).
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Graf. 2 Rozdelenie respondentov na zaklade pohlavia
Zdroj: vlastny vyskum

KIiCovou segmentaciou pre tuto bakalarsku pracu je segmentacia responden-

tov podl'a veku. Pre vyhodnocovanie vysledkov boli respondenti rozdeleni do troch
skupin. Prvu skupinu, segment A, menej nez 18 aZz 30 rokov, tvori 102 responden-
tov, segment B, 31 aZ 50 rokov, tvori 147 respondentov a poslednu skupinu, seg-
ment C, 51 rokov avysSie, tvori 206 respondentov. PodrobnejSie rozdelenie je
mozné vidiet na grafe 2.
Aj napriek tomu, Ze dotazniky boli umiestnené v ramci Juhomoravského kraja, len
37,7% odpovedi je viazanych na tento kraj. ZvySné percento respondentov hodno-
tilo vidiecke oblasti v ostatnych krajoch Ceskej Republiky. Ziskané tidaje teda po-
merne dobre reprezentuji vidiecke oblasti Ceskej Republiky ako celku.

5.3 IPA analyza

Respondenti hodnotili spokojnost s vykonnostou a vyznam 19 faktorov kvality na
5 stuptiovej hodnotiacej $kale. Cislo 1 pri hodnoteni spokojnosti znamena celkom
nespokojny/4 a 5 znamena vel'mi spokojny/4. Co sa tyka hodnotenia vyznamnosti
daného faktora pre respondenta 1 znamena najnizZs$i vyznam a 5 naopak najvacsi
vyznam. Ako je moZné vidiet v tabul'ke 3, k najvyznamnejsim faktorom kvality vo
vidieckom cestovnom ruchu patri ¢istota destinacie a pocit bezpecia. O nieCo mensi
vyznam maju pre navStevnikov stravovanie, prirodné atraktivity, ubytovanie
a dopravna dostupnost do danej destinacie. Na druhej strane k najmenej vyznam-
nym faktorom patria kultirne pamiatky, preludnenost destinacie, image miesta
a najma miestna doprava.
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Tab. 3 Priemerné hodnoty vykonnosti a vyznamnosti faktorov kvality
= Vykonnost | Vyznamnost
Cislo v Faktor (P) M P-1
15 | Cistota destinacie 4,356 4,629 -0,273
14 | Pocit bezpecia 4,411 4,620 -0,209
4 Stravovanie 4,290 4,367 -0,077
1 Prirodné atraktivity 4,127 4,314 -0,187
3 Ubytovanie 4,325 4,312 0,013
6 Dopravna dostupnost do miesta 4,169 4,303 -0,134
12 I’Jroxllef} c.i,en sluZieb a produktov v 4123 4,246 0123
destinacii
10 Priatel'slfé prijatie miestnymi 4,448 4,235 0,213
obyvatel'mi
13 Urov?fl,kvality pra(:‘ovnl'kov 4,097 4207 0,110
v sluzbach cestovného ruchu
8 Dostupnost a kvalita informacii 4,020 3,895 0,125
19 Re§pelftcl)vanie udrzatel'ného rozvoja 3,899 3,877 0,022
destinacie
9 Inf,(.)rmécie a komunikacia pred 3,969 3,870 0,099
prijazdom
18 | Doplnkova infraStruktira 3,758 3,675 0,084
5 Spolocenskeé a zazitkové akcie 3,747 3,655 0,092
17 | Unikatnost destinacie 3,743 3,602 0,141
2 Kultirne pamiatky 3,723 3,558 0,165
16 | Preludnenost destinacie 3,648 3,481 0167
11 | Image miesta 4,020 3,396 0,624
7 Miestna doprava 3,477 3,092 0,385

Zdroj: vlastny vyskum

Graf 4 znazornuje graficku siet IPA analyzy. Osi kvadrantov boli stanovené media-
nom hodn6t jednotlivych faktorov. Median vykonnosti je 4,020 a median vyznam-
nosti je 3,895.

Vysoku vyznamnost a vykonnost dosahuje 9 faktorov kvality, ktoré sa nacha-
dzaju v kvadrante pokracovat v dobrej praci. Konkrétne sa jedna o uroven kvality
pracovnikov v sluzbach cestovného ruchu (13), droven cien sluzieb a produktov
v destinacii (12), dopravna dostupnost do miesta (6), prirodné atraktivity (1),
stravovanie (4), ubytovanie (3), priatel'ské prijatie miestnymi obyvatel'mi (10),
pocit bezpecia (14) a Cistota destinacie (15). Aj napriek spokojnosti respondentov
s danymi faktormi kvality je potrebné, aby bola ich vykonnost prinajmensom udr-
Zovana na tejto drovni. LepSim pripadom by bolo pokracovat v zlepSovani d'ale;j.
Toto tvrdenie podporuje skutocnosti, Ze len dva faktory ubytovanie (3)
a priatel'ské prijatie miestnymi obyvatel'mi (10) vykazuju kladnu rozdielova hod-
notu medzi vykonnostou a vyznamnostou. Ked' chce byt dana destinacia, v tomto
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pripade Ceska republika, konkurencie schopn4, je potrebné, aby v tomto kvadrante
bolo ¢o najviac faktorov kvality a aby ich vykonnost bola dlhodobo udrzatel'na.

V kvadrante nizka priorita pre manaZment sa nachadza 6 faktorov, miestna
doprava (7), preludnenost destinacie (16), kultirne pamiatky (2), unikatnost des-
tinacie (17), spoloCenské a zazitkové akcie (5) a doplnkova infrastruktara (18). Aj
napriek tomu, Ze tieto faktory vykazuju pomerne nizku vykonnost, nie je vyzado-
vana priliSna koncentracia na tieto faktory, pretoZe vykazuju aj pomerne nizku
vyznamnost. Vo vSetkych pripadoch prevysuje vykonnost vyznamnost. Do tohto
kvadrantu spadaju aj faktory reSpektovanie udrzatelného rozvoja destinacie (19) a
informacie a komunikacia pred prijazdom (9). Ich hodnoty sa bliZia k hodnotam
kvadrantu sustredenie manazmentu. Je preto vhodné venovat im o nieco vysSiu
pozornost ako ostatnym faktorom z tohto kvadrantu.

Faktor image miesta (11) sa nachadza na rozhrani kvadrantov nizka priorita
manazmentu a mozné pretazenie. Hodnota vykonnosti pomerne znac¢ne presahuje
hodnotu vyznamnosti (rozdielova hodnota je 0,624). Tento faktor nie je pre res-
pondentov prili§ doleZity, preto mu nie je potrebné venovat prili§ prehnant po-
zornost.

Posledny faktor dostupnost’ a kvalita informacii (8) sa nachadza na rozhrani
vSetkych Styroch kvadrantov. Rozdielova hodnota je kladna (0,125), preto nie je
potrebna znac¢na koncentracia na tento faktor.
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5.3.1 IPA analyza v ramci segmentacnych skupin

Aj napriek tomu, Ze sa hodnoty vyznamnosti a vykonnosti v jednotlivych segmen-
toch liSia, vo vacSine pripadov sa vramci IPA analyzy nachadzaju v rovnakych
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kvadrantoch. Vynimku tvoria Styri faktory, dopravna dostupnost' do miesta, do-
stupnost’ a kvalita informacii, image miesta a reSpektovanie udrzatelného rozvoja
destinacie.

Dopravna dostupnost do miesta spada v ramci segmentov B a C do kvadrantu
pokracovat v dobrej praci. U segmentu A sa nachadza na rozhrani tohto kvadrantu
s kvadrantom sustredenie manazmentu. To znamena, Ze je potrebné tomuto fakto-
ru venovat zvysenu pozornost prave u segmentu A. TaktieZ aj rozdiel medzi vy-
konnostou a vyznamnostou je v tomto segmente najvacsi (-0,245).

Dostupnost’ a kvalita informacii spada u segmentu C do kvadrantu nizka prio-
rita pre manaZzment, usegmentu Asa nachadza na rozhrani tohto kvadrantu
a kvadrantu sustredenie manaZmentu a u segmentu B sa nachadza na rozhrani
vSetkych Styroch kvadrantov. Na zaklade tychto vysledkov je potrebné venovat
tomuto faktoru jednu z najvacsich pozornosti, najma pri segmente A, aby bolo
mozné dosiahnut konkuren¢nu vyhodu oproti ostatnym destinaciam.

Image miesta sa u segmentu B nachadza v kvadrante nizkej priority pre ma-
nazment a v zvySnych dvoch segmentoch sa nachadza na rozhrani tohto kvadrantu
a kvadrantu mozné pretaZenie. Vyznamnost tohto faktora u jednotlivych segmen-
tov je zasadne niZSia neZ jeho vykonnost. Respondenti tomuto faktoru nepripisuju
zasadny vyznam, preto nie je potrebné zameriavat zvySenud pozornost tomuto fak-
toru.

ReSpektovanie udrZatelného rozvoja sa usegmentu AaB nachadza
v kvadrante nizkej priority pre manaZzment a u segmentu C na rozhrani tohto kvad-
rantu s kvadrantom sustredenie manazmentu. Len u segmentu C vychadza rozdie-
lova hodnota vykonnosti a vyznamu zaporna, preto je potrebné venovat zvysenu
pozornost tomuto faktoru, najma pri zamerani podnikatel'skej ¢innosti vo vidiec-
kom cestovnom ruchu na tento segment.

Faktory, kulturne pamiatky, miestna doprava, informacie a komunikacia pred
prijazdom, prel'udnenost destinacie, unikatnost destinacie a doplnkova infrastruk-
tura, spadaju v ramci vSetkych segmentov do kvadrantu nizka priorita manaZzmen-
tu. Vo vacsSine pripadov je rozdielova hodnota vykonnosti a vyznamnosti kladng, ¢o
pre manazment nepredstavuje hrozbu.

Zvysnych osem faktorov, prirodné atraktivity, ubytovanie, stravovanie, pria-
tel'ské prijatie miestnymi obyvatel'mi, irover cien sluzieb a produktov v destinacii,
uroven pracovnikov v sluzbach cestovného ruchu, pocit bezpecia a Cistota destina-
cie, spada u vSetkych segmentov do kvadrantu pokracovat v dobrej praci. Poziti-
vom je, Ze azZ osem faktorov kvality vidieckej destinacie spada do tejto kategorie.
Na zaklade tychto silnych stranok je tak mozné dosiahnut podstatnt konkuren¢nu
vyhodu.

Poradie vyznamnosti a vykonnosti je samozrejme medzi segmentami odliSné.
Jednotlivé hodnoty vykonnosti a vyznamnosti faktorov v jednotlivych segmentoch
je mozné vidiet v nasledujucej tabulke.
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Tab. 4 Porovnanie priemernych hodnét vyznamnosti a vykonnosti faktorov v ramci segmentov
. do 30 31-50 51 aviac

Cislo Faktor P I P I P I

1 Prirodné atraktivity 4,059 | 4,353 | 4,156 | 4,517 | 4,140 | 4,155
2 Kultirne pamiatky 3,490 | 3,441 | 3,830 | 3,517 | 3,749 | 3,638
3 Ubytovanie 4,176 | 4,069 | 4,293 | 4,245 | 4,420 | 4,483
4 Stravovanie 4,098 | 4,216 | 4,293 | 4,286 | 4,382 | 4,502
5 iﬁgilgcemkeazamkove 3,608 | 3,745 | 3,796 | 3,619 | 3,783 | 3,638
6 Dopravna dostupnost do | 5 ag5 | 4 137 | 4204 | 4259 | 4,280 | 4,420

miesta

7 Miestna doprava 3,157 | 2,657 | 3,544 | 2,878 | 3,589 | 3,454

Dostupnost a kvalita

8 . 3912 | 3,794 | 4075 | 4,014 | 4,034 | 3,860
informacii

9 Informacie a komunikacia | 3 o745 | 3775 | 4020 | 3952 | 3.981 | 3,860
pred prijazdom

10 | Priatelské prijatie 4,235 | 3,951 | 4,401 | 4204 | 4,589 | 4,401
miestnymi obyvatel'mi

11 Image miesta 3892 | 3.235 | 4054 | 3,435 | 4,058 | 3,440

12 Uroven cien sluzieb a 4,020 | 4,176 | 4,082 | 4252 | 4,203 | 4,275

produktov v destinacii

Uroven kvality
13 pracovnikov v sluzbach 3,902 | 3,980 | 4,109 | 4,197 | 4,184 | 4,324
cestovného ruchu

14 Pocit bezpecia 4,314 | 4,471 | 4,361 | 4,619 | 4,493 | 4,696

15 Cistota destinacie 4,235 | 4,578 | 4,340 | 4,626 | 4,425 | 4,657

16 Prel'udnenost’ destinacie 3,569 | 3,402 | 3,714 | 3,707 | 3,633 | 3,353

17 Unikatnost’ destinacie 3,657 | 3,480 | 3,748 | 3,741 | 3,778 | 3,560

18 Doplnkova infraStruktira 3,696 | 3,510 | 3,796 | 3,619 | 3,763 | 3,797
ReSpektovanie

19 udrzatel'ného rozvoja 3,833 | 3,618 | 3,796 | 3,871 | 4,005 | 4,010
destinacie

Zdroj: vlastny vyskum

Osi kvadrantov pri grafickom znazorneni IPA analyzy boli stanovené na zaklade
strednych hodn6t vyznamnosti a vykonnosti v jednotlivych segmentoch. Pre seg-
ment A st to hodnoty P = 3,892 al = 3,794. U segmentu B je median P =4,075al =
4,014 a u segmentu C ma hodnoty P = 4,058 a I = 4,010. Grafické znazornenie IPA
sieti jednotlivych segmentov je zobrazené na nasledujucich troch grafoch.
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Siet IPA pre segmenet 51 rokov a vyssie
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5.4 Vplyv faktorov na lojalitu

Na zaklade regresnej analyzy bol skimany vplyv faktorov na lojalitu navstevnikov
vidieckych destinacii. Zavislou premennou v prvom pripade bola zvolena otazka ci
sa navstevnici planuju do danej oblasti vratit. Vplyv faktorov na tito premennu sa
v ramci jednotlivych segmentov znacne liSil. Celkovo maju na tito premennu naj-
vacsi vplyv prirodné atraktivity (Xi), priatel'ské prijatie miestnymi obyvatel'mi
(Xz), Cistota destinacie (X3), stravovanie (X4) a unikatnost destinacie(Xs). Odhad
jednotlivych koeficientov modelu pomocou OLS metddy v programe Gretl je nasle-
dovny:

Y=1577+0,2108 X1+ 0,1245 X2 + 0,1228 X3 + 0,1204 X4 + 0,1182 X5
Z toho vyplyva, Ze ak sa zvysi spokojnost napriklad s faktorom prirodné atraktivity
o 1, tak sa plan znova vratit do destinacie zvysi o 0,2108.

Vramci segmentu A maju najvacsi vplyv prirodné atraktivity a ubytovanie.
U segmentu B su to prirodné atraktivity a stravovanie, v ramci segmentu C sa jedna
o0 pocit bezpecia, image miesta a unikatnost destinacie.

Ako druhd zavisla premenna bola zvolena otazka ¢i by navstevnik odporudil
danu vidiecku destinaciu. Celkovo maju faktory prirodné atraktivity (X1), unikat-
nost destinacie (Xz), pocit bezpecia (X3), ubytovanie (X4) a priatel'ské prijatie
miestnymi obyvatel'mi (Xs) najvacsi vplyv na dand premennu. Odhad koeficientov
je nasledovny:

Y=15113+0,1712 X1 + 0,1519 X2 + 0,1256 X3 + 0,1221 X4 + 0,1370 X5
Pre segment A maju najvacsi vplyv prirodné atraktivity a priatel'ské prijatie miest-
nymi obyvatelmi. Vramci segmentu B su to uroven cien sluZieb a produktov
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v destinacii a v segmente C sa jedna o faktory unikatnost destinacie, priatel'ské
prijatie miestnymi obyvatel'mi, ubytovanie a prirodné atraktivity.

Po zhrnuti vysledkov je teda mozné konStatovat, Ze najvacsi vplyv na lojalitu
maju faktory prirodné atraktivity, unikatnost’ destinacie, priatel'ské prijatie miest-
nymi obyvatel'mi, stravovanie, ubytovanie, Cistota a bezpecCnost destinacie.

Pre segment A maju najvacsi vplyv na lojalitu prirodné atraktivity, ubytovanie
a priatel'ské prijatie miestnymi obyvatelmi. V ramci segmentu B su to prirodné
atraktivity, stravovanie, Cistota destinacie a Uroven cien sluZieb a produktov
v destinacii. U segmentu C sa prevaZzne jedna o unikatnost destinacie a nasledne
o prirodné atraktivity, pocit bezpecia, image destinacie, ubytovanie a priatel'ské
prijatie miestnymi obyvatel'mi.

5.5 Urovei kvality jednotlivych faktorov

Prirodné atraktivity

Patria medzi lokalizacné podmienky pre realizaciu cestovného ruchu
arozhoduju o funkénom vyuZiti danej vidieckej destinacie (Ryglova, 2009). Vysoka
spokojnost’ s tymto faktorom je sp6sobena najma vhodnymi prirodnymi podmien-
kami v Ceskej Republike. Nachadzaju sa tu 4 narodné parky, 25 chranenych krajin-
nych rezervacii, viac neZ 100 narodnych prirodnych rezervacii, viac nez 700 pri-
rodnych rezervacii, viac nez 100 narodnych prirodnych pamiatok a viac nez 1000
prirodnych pamiatok (Vitakova, 2007).

Tento faktor je tretim najvyznamnejSim faktorom pre segmenty A a B. Pre
segment C je aZ na deviatom mieste. Vysoky vyznam tohto faktora suvisi s tym, Ze
prirodné atraktivity tvoria dolezité pozadie vidieckej oblasti a s tym suvisi aj na-
sledny vyber tejto destinacie pre rekreaciu. Vysoky vyznam tohto faktora je moZné
potvrdit aj tym, Ze aZ 15,20% respondentov navstivilo vidiecku destinaciu za uce-
lom horskej turistiky, 8,46% za uCelom lyZovania a inych zimnych Sportov, 1,04%
za ucelom vodactva a 1,90% za ucelom turistiky a prirodnych pamiatok.

Horska turistika prevlada najma u segmentu A, kde az 22,40% respondentov
navstivilo vidiecku destinaciu za ucelom horskej turistiky, ¢o je takmer o 7% viac
ako v segmente B a o necelych 11% viac ako v segmente C. Na druhej strane pri
odpovedi na otazku, aké atraktivity poZadujete v ramci vidieckej destinacie, sa per-
centualne rozdiely pri odpovedi narodné parky, CHKO a prirodné rezervacie prilis
neliSia.

Segment C teda poZaduje, aby v ramci vidieckej destinacie boli zastupené aj
prirodné atraktivity, ale ich vyznamnost je niZ$ia v porovnani s ostatnymi segmen-
tmi. MdZe to byt spoOsobené horSou fyzickou kondiciou, ktora sa prejavuje
s pribudajucim vekom. Preto by som pre podnikatel'ov zameriavajucich sa aj na
segment C odporucila, aby dostatocne informovali navStevnika o prirodnych at-
raktivitach v okoli. A to nie len o hlavnych turistickych atraktivitach, ale aj napri-
klad miesta na prechadzku, ¢i zaujimavosti okolia.
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Kultirne pamiatky

Kultirne pamiatky, tak ako aj prirodné atraktivity, patria medzi lokalizacné
podmienky pre realizaciu cestovného ruchu. Kultirne pamiatky mézu byt movité
aj nemovité. V Ceskej Republike je registrovanych necelych 40 000 nemovitych
kultirnych pamiatok a viac nez 700 000 movitych pamiatok.

Len 1,04% respondentov uviedlo ako ucel navstevy vidieckej destinacie pa-
miatky. TaktiezZ vyznam tohto faktora je pomerne nizky. NajvyS$sSej vyznamnosti je
dosiahnutej u segmentu C ato konkrétne 3,638. Tato skutoCnost sa odraza aj
v atraktivitach, ktoré navstevnik vo vidieckej destinacii pozaduje. Hrady a zamky,
cirkevné pamiatky, muzea, galérie a skanzeny prevazuju u segmentu C. Najvacsi
rozdiel je v poZadovani cirkevnych pamiatok, kde je rozdiel vacsi ako 5%. Na dru-
hej strane pamiatky UNESCO prevazuju u segmentu A. Vo vSetkych segmentoch
tento faktor dosahuje vyssSej spokojnosti nezZ vyznamnosti. Preto by som odporuci-
la v pripade, ak sa v okoli nachadza €i uzZ hmotna, alebo nehmotna kultdrna pa-
miatka, poskytnut navstevnikovi zakladné informacie o tychto pamiatkach, aby ich
v pripade zaujmu mohol navstivit.

Ubytovanie

Tento faktor je pomerne vyznamny (4,312) aspokojnost s vykonnostou
(4,325) dokonca o nieco presahuje vyznam tohto faktora. Najvacsi vyznam ma pre
segment C (4,483). Na kvalitu ubytovania ma vplyv mnoho d’alSich faktorov akymi
su cena, prostredie v okoli ubytovacieho zariadenia, mnozstvo a kvalita pridanych
sluzieb, vzhl'ad ubytovacieho zariadenia, vybavenie izieb, lojalny a schopny za-
mestnanci. Pre udrzanie daného vykonu a jeho pripadné zlepSenie je potrebné za-
merat sa na vysSie spominané faktory. Pri vybere ubytovacieho zariadenia sa nav-
Stevnici rozhoduju najma na zaklade referencii, odporucani, predchadzajtcej nav-
Stevy, lokality ubytovacieho zariadenia a ceny. PodrobnejSie tidaje je mozné vidiet
na grafe 7. Z uvedeného vyplyva, Ze je potrebné zanechat na navStevnika dobry
dojem, aby sa do daného zariadenia opatovne vratil. Segment C sa rozhoduje najma
podla referencii a predchadzajicej navstevy. Prave u predchadzajicej navstevy je
najvacsi rozdiel oproti ostatnym segmentom, viac ako 10%. Preto sa tento segment
vyznacCuje pomerne vel'kou lojalnostou a je teda jednoduchSie udrzat si tohto za-
kaznika. Najmenej sa navstevnici rozhoduju na zaklade poctu hviezdiciek, len 1,3%
respondentov oznacilo tito moznost. S tym suvisi aj otazka ¢i je pre nich dolezité,
aby malo ubytovacie zariadenie oficidlnu certifikaciu. Hodnotili ju na Skale 1 az 5,
kde 1 znamena uplne nesuhlasim a 5 uplne suhlasim. Priemerna hodnota vysla
3,284, ¢o len potvrdzuje nie prilis vel'’ky vyznam pre navstevnikov.
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Podla ¢oho si vyberate ubytovacie zariadenie na
vidieku?

iné

vzhlad ubytovacieho zariadenia

pridané sluZby, ktoré ubytovanie ponuka
prostredie v okoli ubytovacieho zariadenia...

predchadzajica naviteva

pocet hviezdiciek

referencie a doportcania

cena

=]
i
(=]

100 150 200 250
Pocet respondentov

Graf.7  Vyber ubytovacieho zariadenia na vidieku
Zdroj: vlastny vyskum
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Co sa tyka typu ubytovacieho zariadenia, najviac preferovanymi typmi na vidieku
su penziony, chaty a chalupy, ubytovanie v sikromi a hotely. Najvacsie rozdiely v
ramci segmentov su pri hoteloch, chatach a chalupach a penziénoch. Ubytovanie v
hoteloch prevlada u segmentu C (16,34%), zatial' Co u ostatnych segmentov pre-
vlada len u necelych 10% respondentov. 25% respondentov zo segmentu A sa pre-
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vazne ubytovava v chatach a chalupach, u segmentu B je to 23,35%. Podstatne od-
liSné je percento respondentov v ramci segmentu C, kde je to len 14,79%. Percenta
respondentov, ktori sa ubytovavaju v penziénoch sui u segmentu A 28,03%, u seg-
mentu B 31,98% a u segmentu C az 40,47 %.

Stravovanie

Patri k jednym z najdoleZitejsich faktorov kvality vidieckej destinacie. Jeho vy-
znamnost dosahuje hodnotu az 4,367 a vykonnost 4,290. Tento faktor je najvy-
znamnejSi pre segment C a len o nieCo menej pre ostatné segmenty. Vo vidieckych
destinaciach by mali stravovacie zariadenia vyuzivat sezonne a najma lokalne su-
roviny, ktoré si obstaraju vlastnou vyrobou alebo od miestnych dodavatel'ov. Pre
3,8% respondentov bolo ucelom navstevy vidieckej oblasti gastroturistika zame-
rand na miestne (regionalne) Speciality. Toto Cislo nie je sice znacné, ale len
30,18% respondentov preferuje v ramci vidieckej turistiky vlastnt stravu. Cize
potencialne mnoZstvo navstevnikov stravovacieho zariadenia je podstatne vySSie
nez spominanych 3,8% navstevnikov vidieckych destinacii. TaktieZ je vhodné or-
ganizovat rozne akcie alebo pontkat sezénne jedalne listky zamerané na sezénne
potraviny akymi su napriklad ¢ucoriedky (Bortivkové hody v Malé Moravce), Spar-
gla (Slavnosti chrestu v Ivancicich) alebo zabijacky. Takéto akcie napomahaju
k propagacii vidieckej destinacii ako takej, ale zaroven propaguju aj jednotlivé res-
tauracie v oblasti.

Sp6sob stravovania
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Graf. 9 SpoOsob stravovania
Zdroj: vlastny vyskum

Spdsob stravovania sa medzi segmentami podstatne liSi. U segmentu C pre-
vlada polopenzia, za nou nasleduje plna penzia a vlastna strava. U segmentu B je na
prvom mieste polopenzia, nasledovana vlastnou stravou a ranajkami. U segmentu
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Aje situacia uUplne opacna, prevladaju ranajky nasledované vlastnou stravou
a polopenziou.

Vyber stravovacieho zariadenia obdobne ako je tomu u ubytovacich zariadeni
zavisi najma na referenciach, odporucaniach (34,95%) a predchadzajicej navsteve
(26,33%). V ramci jednotlivych segmentov sa tieto percenta liSia, ale poradie zos-
tava rovnaké. Kvalita stravovania vo vidieckom cestovnhom ruchu zavisi tieZ od
roznych faktorov akymi su prostredie v okoli stravovacieho zariadenia, kvalita za-
mestnancov, vzhl'ad a vybavenost stravovacieho zariadenia, kvalita jedla a mnoho
d’alSich. Je potrebné sa preto zameriavat na tieto faktory, aby bola dosiahnuta dos-
tatoCna spokojnost navstevnikov.

Podla ¢oho si vyberate stravovacie zariadenia na
vidieku?

iné

vzhlad stravovacieho zariadenia
prostredie v okoli stravovacieho zariadenia...
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Graf. 10  Vyber stravovacieho zariadenia na vidieku
Zdroj: vlastny vyskum

Spolocenské a zazitkové akcie

Spolocenskeé a zazZitkové akcie vykazujua vyznam 3,655 a vykonnost 3,747. Ob-
dobné hodnoty st vykazované aj v ramci jednotlivych segmentov, kde sa ich hod-
noty liSia len minimalne. Najva¢si vyznam maju pre segment B (3,745). Spolocen-
ské a zazitkové akcie maju vazbu na hustotu osidlenia, ¢im vacsi je pocet obyvate-
I'ov, tym vacsie je mnoZstvo spolocenskych akcii (Ryglova a kol., 2011). To vysvet-
I'uje pomerne nizky pocet masovych akcii tohto typu a zaroven vyznam tohto fak-
toru v porovnani s ostatnymi faktormi. Na druhu stranu vidiecka destinacia ponu-
ka rozne zaZzitkové akcie typické pre tieto destinacie ako napriklad jazda na ko-
noch, moznost vyskusat si staranie sa o hospodarske zvierata, ¢i ukazku tradic-
nych remesiel. Tieto akcie zvacsa nie si primarnym ciel'om navstevy, ale su dopln-
kom, na zaklade ktorého je moZné zvysit spokojnost a lojalitu navstevnika. Preto
by som odporucila akcie podobného typu tym podnikatel'om vo vidieckej turistike,
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ktori maju nizky pocet lojalnych navstevnikov alebo by chceli zvysit ich spokoj-
nost.

Dopravna dostupnost do miesta

Dopravna dostupnost do miesta je d'alSim pomerne vyznamnym faktorom
(4,303). Najvyznamnejsi je opat pre segment C (4,420). Jeho vyznamnost spociva
najma v tom, Ze doprava umoznuje danu destinaciu dosiahnut’ a tym vyuzivat pro-
dukty, ktoré ponuka. Je preto vhodné, aby vidiecke destinacie boli dobre dostupné
aspoinl jednym typom dopravy. Napriklad, ak nie je moZné zabezpecit dostatoCnu
kapacitu parkovacich miest pri lyZiarskom stredisku alebo ak je zloZité sa
k stredisku dostat’ autom, je potrebné zabezpecit ski busy pre prepravu cestuju-
cich. Zna¢nu konkurenc¢nu vyhodu dosahuju tie vidiecke destinacie, do ktorych
pravidelne premava verejna doprava z vacsich miest v okoli, ¢i uZ autobusova ale-
bo vlakova. Ak dopravné spojenie do danej destinacie nie je prili§ vyhovujuce od-
porucala by som, najma prevadzkovatel'om ubytovacich zariadeni, ponukat moz-
nost priviest navstevnikov priamo do ubytovacieho zariadenia z najbliZSej autobu-
sovej Ci vlakovej zastavky. Nepripravia sa tak o klientov, ktori nedisponuju vlast-
nym automobilom, ziskaju konkurenc¢nu vyhodu a spokojného zdkaznika. Zna¢ny
vplyv na kvalitu tohto faktora ma aj dostupnost destinacie z dial'nice a hlavnych
dopravnych tahov v okoli. To je d6leZité najma pre navstevnikov, ktori sa dopravu-
ju vlastnymi dopravnymi prostriedkami, Setri im to cas prepravy do cielového
miesta.

Miestna doprava

Miestnu dopravu respondenti oznacili ako najmenej vyznamny faktor kvality
vidieckej destinacie (3,092). V ramci jednotlivych segmentov je ale vidiet podstat-
ny rozdiel vo vyznamnosti tohto faktora. Zatial’ ¢o pre segment A vyznam dosahuje
hodnoty 2,657 a pre segment B 2,878, pre segment C je jeho hodnota vyrazne vys-
Sia, az 3,454. To je spdsobené najma tym, Ze sa nepredpoklada v ramci tohto seg-
mentu tak vysoké vlastnictvo automobilov ako v ostatnych dvoch segmentoch.
TaktieZ preferencia automobilu ako dopravy v ramci vidieckej destinacie je u tohto
segmentu nizsia. Na druhu stranu preferuju viac autobusovu a vlakovd dopravu
v porovnani s ostatnymi segmentmi. Chodenie peSi, automobilova doprava a jazda
na bicykli st suhrne najviac preferovanymi typmi dopravy vo vidieckych destina-
ciach. Podrobné informacie je mozné vidiet na grafe 11.
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Preferencie typu dopravy na vidieku
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Graf. 11  Preferencie typu dopravy na vidieku
Zdroj: vlastny vyskum

Dostupnost’ a kvalita informacii

Vykonnost (4,020) tohto faktora prevysuje jeho vyznamnost (3,895), co je
dobry vysledok, ktory naznacuje dostatocnd spokojnost respondentov.
V sucasnosti je velmi rozsSirené poskytovat zakladné informacie o atraktivitach
v okoli spolu s mapkami uZz pri prvom kontakte navstevnika s danou destinaciou, i
uzZ sa jedna o ubytovacie a stravovacie zariadenia, alebo o turistické informacné
centra. Preto by som odporucala, aby boli tieto informacie aj nad’alej poskytované
nielen vinformacnych centrach. Najmad v mensSich vidieckych oblastiach nie st
beZne informacné centra zriad'ované. Ich substititom moze byt aj vhodné umies-
tnenie informacnych tabul so zakladnymi informaciami, aby sa navstevnik vedel
v oblasti I'ahSie orientovat. Vysledky tohto faktora sa v jednotlivych segmentoch
priliS neodliSuju. Nie je preto potrebné zamerat pozornost len na urcity segment
navstevnikov.

Informacie a komunikacie pred prijazdom

Hodnoty tohto faktora su podobné hodnotam predchadzajiceho faktora kvali-
ty. Spokojnost’ (3,969) opat prevysSuje vyznamnost (3,870). Obdobné vysledky su
aj vramci jednotlivych segmentov. Tento vysledok by som ohodnotila velmi pozi-
tivne. V dnesSnej dobe je takmer nevyhnutnost pre podnikatel'ov v cestovnom ru-
chu mat vlastné internetové stranky a stranky na socialnych sietach. AZ 25,27%
respondentov sa o danej vidieckej destinacii dozvedela prave z internetovych stra-
nok. To sa samozrejme netyka len vlastnych stranok. Preto by som odporucala, aby
v ramci svojich moZnosti podnikatelia zvazili moZnost propagacie aj na inych in-
ternetovych strankach. Mo6Ze sa jednat napriklad o ¢lanok na diskusnych férach,
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strankach podobnych firiem, destinacii alebo byt sucastou rezervacnych
a cestovatel'skych portalov. V Ceskej republike je mnoho takychto portalov, napri-
klad portal Kudy z nudy alebo portal zriadeny Svazom venkovskej turistiky, Prazd-
niny na venkove. Tento portal ponuka informacie o viac nezZ 500 zaujimavych
miestach Ceského vidieku a zaroven je na tomto portaly mozna rezervacia ubyto-
vania.

Na druhej strane viac ako 50% respondentov sa o danej destinacii dozvedelo
od svojich znamych. To je d6sledkom toho, Ze vo vacSine vidieckych destinacii pre-
vlada komorna a priatel'skd atmosféra, a preto je tu znacne rozsSireny potencial
ustnej reklamy a odporucani. Ten sa najviac prejavuje v segmente C, kde percento
doporuceni od znamych je vyrazne vyssie neZ u ostatnych segmentov. Na druhej
strane u tohto segmentu ziskanie informacii o vidieckej destinacii z internetovych
stranok je znaCne menSie. U segmentu A je to 34,31% respondentov, u segmentu B
31,08% a u segmentu C len 16,50%. Preto by som odporucala zamerat sa na inter-
netovl propagaciu a poskytovanie informacii na internete najma podnikatel'om,
ktorych cielovym segmentom su navstevnici do 50 rokov.

Priatel'ské prijatie miestnymi obyvatel'mi

Podl'a Moravca (2006) typickym prejavom vidieckej turistiky v Ceskej Repub-
like je komorné, takmer rodinné zazemie (napr. ubytovanie na rodinnych farmach
alebo vsukromi) apochopenie individualnych aktivit navstevnikov a turistov.
O tom sved¢i aj vyznamnost a spokojnost’ tohto faktora pre respondentov, kde
spokojnost (4,448) s tymto faktorom bola najvacsia zo vSetkych 19 skimanych
faktorov. Na zaklade takto vysokej spokojnosti usudzujem, Ze sa respondenti ne-
stretli zo zavaznym problémom, ¢o napomaha k spokojnosti navstevnikov. Priatel-
ské prijatie miestnymi obyvatel'mi prinasa aj znacnu konkuren¢nu vyhodu. Pri po-
dobnych ponukach Ceského vidieka moOZe prave tento faktor rozhodnut
o rozhodnuti sa navstivit konkrétnu destinaciu. Preto je potrebné pri podnikani na
vidieku respektovat’ miestnych obyvatel'ov, ked’ budu oni spokojni, prejavia svoju
spokojnost aj turistom a navstevnikom.

Image miesta

Image miesta z hl'adiska vyznamnosti nie je pre respondentov prili§ dolezity.
Priemer vyznamnosti vychadza na 3,396 zatial' ¢o spokojnost s tymto faktorom je
az 4,020. Image je ovplyviiovana roznymi Cinitel'mi akymi su reklama, média, in-
formacie na letakoch, clanky v casopisoch alebo internete, informacie od predajcov
destinacie, znamych arodiny, ¢i samotna navsteva danej oblasti (Ryglova a kol,,
2011). Vyznamnost' aj spokojnost’ s tymto faktorom je vyssia u segmentov B a C, ¢o
znaci, Ze prave tieto segmenty beru vysSSie spominané cinitele viac v avahu ako
segment A. Celkovo je mozné usudzovat, Ze informacie o vidieckych destinaciach
v Ceskej republike s zvicsa pozitivne, ¢o je vyraznym predpokladom uplatnenia
sa tychto destinacii na trhu cestovného ruchu.
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Uroveii cien sluZieb a produktov v destinacii

Cena je jednym zo zakladnych faktorov, ktoré ovplyviiuju vyber klienta. Vy-
sledok vyskumu, kde sa spokojnost’ s tymto faktorom (4,123) moc neliSi s jeho vy-
znamnostou (4,246) je preto do znaCnej miery pozitivny. Znamena to teda, Ze nav-
Stevnici su s cenovou uroviiovou vo vidieckych destinaciach spokojni a ochotni ju
zaplatit. Pozitivhym vysledkom je aj to, Ze aZ Sest faktorov hodnotenia kvality vi-
dieckych destinacii ma pre navstevnikov vacsi vyznam. Konkrétne sa jedna
o Cistotu destindacie, pocit bezpecia, stravovanie, prirodné atraktivity, ubytovanie
a dopravnu dostupnost do miesta. Najvacsiu priemernd hodnotu vyznamnosti toh-
to faktora je mozné vidiet' u segmentu C. Co sa ale tyka poradia vyznamnosti fakto-
rov v ramci segmentov, najvacsi vyznam dosahuje u segmentu A, kde sa tento fak-
tor kvality nachadza na 5 mieste s pomedzi vSetkych 19 faktorov. Je to sp6sobené
najma tym, Ze az takmer 78% Studentov oznacilo u vyznamnosti tohto faktora
moznost 4 alebo 5. To je vzhl'adom na ich pomerne obmedzeny rozpocet pochopi-
telné. K tomu, aby bola spokojnost’ s tymto faktorom vacsia by som odportcala
vytvorenie balickov, ktoré by v sebe zahrtnali viacero druhov sluZieb v danej oblasti
za vyhodnejsSiu cenu.

Urover kvality pracovnikov v sluzbach cestovného ruchu

Podobne, ako to bolo upredchadzajuceho faktora, vyznamnost (4,207)
a vykonnost (4,097) tohto faktora sa priliS neliSia. TaktieZ v ramci jednotlivych
segmentov su hodnoty takmer rovnaké. Aj napriek tomu, Ze vykonnost vychadza
o nieCo menSia ako vyznamnost, stale sa jedna o pozitivny vysledok, ktory je ale
mozné stale zlepSovat. To napriklad pravidelnym preskolenim personalu alebo
roznymi benefitmi pre zamestnancov. Udrziavat vysoku kvalitu personalu je po-
merne doleZité pre spokojnost alojalnost navStevnikov. Tito pracovnici su prvi,
ktori sa dostavaju do kontaktu s danym navstevnikom po prichode do destinacie.
Preto si ich privetivost, schopnost’ a kvalitu I'ahko zapamata a mo6ze sa rozhodnut
o opatovnom navstiveni ¢i doporuceni. Na zaklade vysledkov, ale usudzujem, Ze aj
napriek obcasnym negativnym skusenostiam s personalom, stale prevladaju tie
pozitivne a v tom by bolo potrebné aj pokracovat.

Pocit bezpecia

Pocit bezpecia je pre respondentov druhym najvyznamnejSim faktorom
(4,620). Najma v sucasnej dobe sa dostava do popredia, kazdy turista potrebuje
mat pocit bezpecia, aby si mohol dovolenku uZivat a nemat’ strach o svoju bezpec-
nost. Aj napriek vysokej spokojnosti s tymto faktorom (4,411), rozdielova hodnota
medzi vykonnostou a vyznamnostou vychadza zaporna. Je preto potrebné pocit
bezpecia navStevnikov dostato¢ne zabezpecit. Pocit bezpecia mdze zaistit' prime-
rané zabezpecenie ubytovacich a stravovacich zariadeni, fungujuce hasiace pristro-
je, lekarnicky s postacujucim vybavenim ¢i primerané osvetlenie interiéru
a exteriéru. V pripade lyZiarskych ainych Sportovych zariadeni je potrebné, aby
bola zabezpecena dostato¢na zdravotna starostlivost. Pocit bezpecia je najdolezi-
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tejSim faktorom pre segment C. Preto pri zameriavani aktivit prave na tento seg-
ment je potrebné venovat zvySenu pozornost prave bezpecnosti.

Cistota destinacie

Cistota destinacie je najdoleZitej$i faktor pri hodnoteni kvality vidieckeho ces-
tovného ruchu, dosahuje hodnotu az 4,629. K zabezpeceniu dostatocnej spokojnos-
ti s tymto faktorom je potrebna spolupraca jednotlivych podnikatel'ov v cestovhom
ruchu, ale aj spolupraca s miestnym obyvatel'stvom a miestnou samospravou.
Miestna samosprava sa stara o odvoz odpadu, ale taktieZ aj o udrZovanie Cistoty na
verejnych priestranstvach. Miestne obyvatel'stvo zabezpecuje Cistotu na svojom
pozemku. Poskytovatelia sluzieb v danej destinacii na druhu stranu zabezpecuju
Cistotu a poriadok vo svojich zariadeniach. Preto, pre Cistotu v destindcii ako celku,
je tato spolupraca potrebna. Cistotu v destinacii do zna¢nej miery ovplyviiuji aj
navstevnici. Preto by som odporucala zabezpecit dostatocny pocet odpadkovych
koSov v okoli ubytovacich a stravovacich zariadeni a v okoli atraktivit danej desti-
nacie. Na zaklade vysokej spokojnosti s tymto faktorom (4,356) usudzujem, Ze
problém udrziavat Cistotu v destinaciach nie je zasadnym problémom. Na druhej
strane spokojnost’ je mensia ako vyznamnost, preto je stale mozné zlepenie. Co sa
tyka hodnotenia Cistoty destinacie v ramci segmentov, hodnoty su vel'mi podobné.
To poukazuje na ddleZitost tohto faktora pre vSetkych navstevnikov.

Preludnenost destinacie

Vyznam tohto faktora je v porovnani s ostatnymi pomerne nizky (3,481). To
moze byt dosledkom toho, Ze vidiecky cestovny ruch je povaZovany za pravy opak
masového turizmu. Nie je teda vysoky predpoklad prel'udnenosti danej destinacie.
To potvrdzuje aj vysledok tohto vyskumu, kde spokojnost’ (3,648) s tymto fakto-
rom je vysSia ako vyznamnost. Hodnoty v ramci segmentov sa vyrazne neliSia. Pre-
I'udnenost destinacie je najmenej vyznamnym faktorom pre segment C. MoZno
teda konstatovat, Ze preludnenost vo vidieckych destinaciach Ceskej Republiky
nie je problémom.

Unikatnost destinacie

Unikatnost destinacie ma taktiezZ v porovnani s ostatnymi faktormi nizsi vy-
znam (3,602). Vidiecke destinacie su uz samé o sebe Specifické. Na rozdiel od inych
typov destinacii sa vyznacujua vacSou spojitostou s prirodou, zaZitkami spojenymi
s tradiCnymi remeslami ¢i Zivotom na farmach. Nasledne jednotlivé vidiecke oblas-
ti sa od seba odliSuju len minimalne. Preto unikatnost tychto destinacii nema pre
respondentov taky vyznam. Aj napriek tomu, Ze vykonnost prevysSuje vyznamnost,
odporucila by som zamerat svoju pozornost na unikatnost v danej oblasti a d'alej
snou pracovat. Dobré zacielenie na unikatnost destindcie moZe zvySit pocet
a spokojnost navstevnikov.
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Doplnkova infrastruktara

Doplnkova infrastruktira akou su napriklad cyklotrasy, bezkarske trate, aqu-
aparky ¢i rozne zdbavné parky su doleZité nie len pre poskytovatel'ov tychto slu-
Zieb, ale aj pre poskytovatel'ov ubytovacich a stravovacich sluzieb. Prave doplnko-
va infraStruktira napomaha k naldkaniu turistov do danej destinacie a sucasne aj
k dlh$iemu pobytu v nej. Casto krat, prave vo vidieckych oblastiach, byva doplnko-
va infraStruktira tvorena miestnymi obyvatel'mi, napriklad folklérne skupiny c¢i
zaujmové zdruzenia (Timcak a kol,, 2009). Preto je vysledok vyskumu, kde sa vy-
konnost' (3,758) takmer zhoduje z vyznamnostou (3,675) pomerne pozitivny. Ten-
to faktor ma o nieCo vacsi vyznam pre segment C, preto by som navrhovala lepSie
vyuZitie uz existujucej infrastruktiry napriklad pomocou zapojenia sa do projektu
Senior pasy.

ResSpektovanie udrzatel'ného rozvoja destinacie

Vyznamnost (3,877) a vykonnost (3,899) tohto faktora su takmer identické,
¢o naznacuje, Ze reSpektovanie udrzatelného rozvoja je vo vidieckych destinaciach
Ceskej republiky na dobrej irovni. To potvrdzuje aj Moravec (2006), ktory tvrdi Ze
typickymi prejavmi vidieckej turistiky v Ceskej republike st ohl'aduplny vztah
k prirode a krajine a decentralizované ubytovanie, ktoré zniZuje negativne dopady
masového turizmu akym je devastacia krajiny. Vidiecky typ cestovného ruchu je
celkovo povaZovany za jeden z najSetrnejSich typov cestovného ruchu. Preto prave
reSpektovanie udrZatel'ného rozvoja v destinacii je podstatnou konkurencnou vy-
hodou oproti inym typom cestovného ruchu. Vyraznejsie vacsi vyznam (4,010) ma
pre segment C, ¢co mdZe byt spdsobené tym, Ze vidiecky cestovny ruch je vel'mi
blizky spo6sobu Zivota v akom vacSina respondentov z tejto skupiny vyrastala.

5.6 Vyhodnotenie doplnujucich otazok

Otazka aky bol ucel VaSej cesty bola uz ciasto¢ne analyzovana v predchadzajucom
texte. S pomedzi 455 respondentov az 36,96% navstivilo danu vidiecku oblast za
UcCelom relaxu. Pre pomerne vel'ké percento respondentov bola ucelom cesty hor-
skd turistika (15,20%) avinarska turistika (13,30%). Podrobnejsie vysledky je
moZzné vidiet na obrazku 13.

V ramci jednotlivych segmentov su vysledky pri niektorych moZnostiach
znacne odliSné. MozZnost relax zvolilo za svoj ucel az 43,93% respondentov zo
segmentu C. U segmentu A tito moznost oznacilo 22,40% a u segmentu B 36%. Na
druht stranu percento respondentov, ktoré si za svoj ucel zvolilo horsku turistiku,
lyZovanie a iné zimné Sporty je najmenSie u segmentu C. Tento vysledok je pocho-
pitelny, pretoZe zo zrastajucim vekom, klesa mobilita turistov a ti preferuju pokoj-
né a menej narocné travenie vol'ného Casu.
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Otazka ohl'adne informacii odkial’ sa respondenti dozvedeli o danej destinacii bola
taktiez CiastoCne analyzovana v predchadzajucom texte. Najviac sa respondenti
o danej destinacii dozvedeli od svojich znamych, nasledne z internetu a na zaklade
toho, Ze byvaju v okoli.
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Vysledky v ramci jednotlivych segmentov su vel'mi podobné azZ na segment C,
kde sa len 16,50% respondentov dozvedelo o danej vidieckej destinacii
z internetovych stranok. U ostatnych segmentoch to bolo vySe 31%.

V nasledujucich troch otazkach mali respondenti vyjadrit mieru sthlasu
s vyrokmi: planujem sa do tejto oblasti v budicnosti vratit, v destinacii som bol
celkovo spokojny a tuto vidiecku destinaciu by som odporucil svojim znamym, ka-
maratom, rodine, na socialnych sietach a podobne. K dispozicii mali 5 bodovu
hodnotiacu Skalu, kde 1 znamena tUplne nesuihlasim a 5 tiplne sihlasim. Spokojnost
s vidieckymi destinaciami Ceskej Republiky potvrdzuji vysledky na vyssie spomi-
nané otazky. Po zaokruhleni priemeru odpovedi na jedno desatinné miesto vycha-
dza hodnota pre tieto otazky takmer 4,5 (planujem sa vratit - 4,495; spokojnost -
4,552; odporucenie - 4,477). Vysledok moZe byt do urcitej miery skresleny tym, Ze
az 64,2% respondentov danu vidiecku destinaciu uz niekedy navstivilo. Pretoze je
malo pravdepodobné, Ze ak neboli v danej destinacii spokojny, vratili by sa do nej
opat.

Pozadované atraktivity vidieckych destinacii
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Graf. 14 PoZadované atraktivity vidieckych destinacii
Zdroj: vlastny vyskum

Poslednou otazkou boli zistované poziadavky na atraktivity v ramci dovolen-
ky na vidieku. Najviac poZadovanymi su naucné trasy (23,36%), tie sa na prvom
mieste umiestnili aj vjednotlivych segmentoch. Poradie ostatnych atraktivit je
v ramci segmentov odliSné. U segmentu B je vysoko v popredi poZiadavka na cyk-
lotrasy (14,98%). Segment A ma az na uZ zmienené cyklotrasy takmer totozné po-
ziadavky ako segment B. V porovnani s ostatnymi segmentmi sa eSte odliSuje
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v poziadavka na UNESCO pamiatky, ktoré poZaduje viac ako 8% respondentov.
Vyraznejsi rozdiel je mozné vidiet u segmentu C, kde preferencia naucnych ciest
a cirkevnych pamiatok je vysSia ako u ostatnych segmentov. Na druhej strane tento
segment pozaduje menej cyklotrasy, kupaliskd a aquaparky. Graf 14 je zobrazuje
poziadavky na atraktivity vo vidieckych oblastiach pre vSetky segmenty dohroma-
dy. Najviac preferovanymi si uZz spominané naucné cesty, nasledne rozhl'adne
a vyhliadkové veZe a narodné parky, CHKO a prirodné rezervacie.
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6 Diskusia

Na zaklade vysledkov tohto vyskumu je mozné urcit silné a slabé stranky vidiec-
kych destinacii v Ceskej Republike. K silnym strankam kvality vidieckeho cestov-
ného ruchu by som zaradila Cistotu vo vidieckych destinaciach, pocit bezpecia, vy-
sokau uroven kultirneho, ale najma prirodného dediCstva a priatel'ské prijatie
miestnymi obyvatel'mi. Na druhu stranu dopravnu dostupnost do destinacie hro-
madnou dopravou a unikatnost danej destinacie by som zaradila k slabym stran-
kam.

V ramci analyzy systémov riadenia kvality sluZieb v oblasti vidieckeho cestov-
ného ruchu spolo¢nostou KPMG Ceska republika s.r.o. (2010) bola spracovana aj
SWOT analyza sti¢asného stavu kvality vo vidieckom cestovnom ruchu v Ceskej
Republike. K silnym strankam zaradili hustu siet turistickych tras a cyklotras, dos-
tatoCnu ubytovaciu kapacitu a velky pocet subjektov pdsobiacich v tomto odvetvi.
K slabym strankam zaradili nizku droven personalu, nedostatoCnu orientaciu na
kvalifikované sluzby a nizke pouzivanie systému riadenia kvality.

Na zaklade vysledkov tejto bakalarskej prace je mozné suhlasit takmer so
vSetkymi vysledkami analyzy spolocnosti KPMG. Po Siestich rokoch od tejto ana-
lyzy je moZné pozorovat urcité zlepSenie v irovni personalu. Tomu nasvedcuju
vysledky, kde hodnota spokojnosti dosahuje urovne 4,097 a zaroven sa v ramci [PA
analyzy nachadza v kvadrante pokracovat v dobrej praci. Na druht stranu rozdie-
lova hodnota medzi vykonnostou a vyznamnostou vychadza pre tento faktor za-
porng, ¢o nad’alej nasvedcuje tomu, Ze uroven kvality pracovnikov vo vidieckom
cestovnom ruchu je mozné zlepSovat.

Za vyuzitia vysledkov tychto dvoch prac boli stanovené odporucania pre po-
skytovatel'ov sluzieb vo vidieckych oblastiach.

Navrh ¢islo 1

Najviac respondentov poZadovalo v ramci dovolenky na vidieku naucné trasy,
trasy pre peSiu turistiku a cykloturistiku, narodné parky, CHKO, rozhl'adne
a vyhliadkové veZe. Takmer kazda vidiecka destinacia disponuje aspon jednou
z vySSie spominanych poziadaviek. Bolo by preto potrebné najst vhodny sposob,
ako prilakat turistov prave na tieto atraktivity.

Jednou z moZnosti je organizovanie $kdl v prirode, teambuildingové akcie ale-
bo pobyty pre seniorov. Vyber tychto akcii zavisi na zamerani sa na konkrétny
segment. Tieto akcie vyuziju potencial celej destinacie. V prvom rade je potrebné
hostom poskytnat ubytovanie a stravu. To mo0Ze byt realizované Ccisto
v ubytovacom zariadeni alebo spolupracou so stravovacimi zariadeniami. Nasled-
ne pri tychto typoch akcii je kladeny vysoky déraz na doplnkovu infraStruktiru.
Ceska Republika patri ku krajinAm, kde hustota akvalita turistickych ciest
a cyklotras je na vysokej urovni. Preto je mozné toho vyuzit' a zabezpecit program
za ich vyuzitia. Dalsou moZnostou najma pre $koly v prirode je ukaZka tradi¢nych
remesiel ¢i chovu hospodarskych zvierat detom. Najma pre deti z miest to bude
obrovsky zazitok vidiet a popripade sa aj starat o tieto zvieratd. BeZné Skoly
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v prirode takéto moZnosti neponukaju, preto by to mohla byt vhodna konkuren¢na
vyhoda. Vramci teambuildingovych akcii je mozZné tradi¢né remesla aZivot na
farme vyuzit' ako aktivity pre stimenie jednotlivych timov. Dalej je moZné vyuZit aj
atraktivity v okoli akymi mo6Zu byt napriklad jazera (rafting, rybolov a iné), vinice
a vinohrady, jazda na konoch a rézne iné prirodné a kulturne atraktivity.

Z takéhoto typu akcie nebude profitovat len prevadzkovatel ubytovacieho za-
riadenia, ale aj ostatni podnikatelia v danej oblasti. V pripade dobrého vyuzitia po-
tencialu danej destinacie moZzu tieto akcie zvySit povedomie o destinacii a tym pri-
lakat novych turistov a zvysit o iu zaujem.

Navrh ¢islo 2

Z vysledkov vyskumu je mozné vidiet, Ze len 1,32% sa o danej vidieckej desti-
nacii dozvedelo z reklamy a 25,27% z internetovych stranok danej destinacie. To
znaci vel'mi nizke vyuZitie marketingovych nastrojov v tychto oblastiach. Preto by
som odporucala zlepSit kvalitu internetovych stranok destinacii. A to konkrétne,
aby informovali o atraktivitach destinacie s ich kratkym popisom alebo odporuca-
nim o stravovacich aubytovacich zariadeniach, doplnkovej infraStruktare
a akciach v danej destinacii. Idealnym pripadom by bola aj moZnost rezervacie
ubytovania na tychto strankach. Ddlezitym faktorom internetovych stranok je nie
len mnoZstvo informacii, ale aj designové prevedenie. To by malo odpovedat su-
casnym trendom a preferenciam cielového segmentu. TaktieZ je potrebné, aby bola
spravne nadstavena optimalizacia vyhl'adavania kl'i¢ovych slov v internetovych
prehliadacoch. Ta je moZné realizovat prostrednictvom externych firiem, alebo je
mozné optimalizaciu prevadzat pomocou vlastnych sil.

Dal$ou moznostou lepsej internetovej propagacie je aj uverejiiovanie ¢lankov
na diskusnych foérach, socidlnych sietach alebo na strankach suvisiacich s danou
tematikou. Jednou z moZnosti je propagacia ponuk danej destinacie a ponuk jed-
notlivych podnikatel'ov na portaly Kudy z nudy. Tento portal je zriadeny Ceskou
centralou cestovného ruchu - CzechTourism a umoZziiuje propagaciu na tomto por-
taly dplne zdarma. Jedinou podmienkou je umiestnenie odkazu na portal na svojich
strankach (kudyznudy.cz [online]). Obdobnym portalom, len uzsie Specifikovanym,
je portal Prazdniny na venkové. Na tomto portaly je navySe moznost rezervacie
ubytovania. Takychto portalov existuje mnoho, je teda vela moZnosti ako zvysit
povedomie medzi potencionalnymi navStevnikmi prostrednictvom internetu.

Vhodnou formou propagacie je v suCasnej dobe aj natocenie kratkeho spotu
danej destinacie, ktory bude nasledne umiestneny na socialnych sietach
ainternetovych strankach samotnej destinacie ana strankach podnikatel'ov
v cestovnom ruchu v danej oblasti.

Co sa tyka propagacie za vyuZitia inych zdrojov ako internetu, odporticala by
som najma umiestnenie reklamnych letakov v turistickych informacnych centrach
vo vacsich mestach v okoli a pri vacSom rozpocte ¢lanok v odbornych ¢asopisoch
(napr. magazin Kam po Cesku).

V tabul'’ke 5 je mozné vidiet priblizna cenu za jednotlivé druhy propagacie.
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Tab. 5 Cena propagacie

Typ propagacie Cena

Nové webové stranky s rezervaCnym systémom

. s . - 93 000 Kc?
a implementaciou socialnych sieti
Roc¢né naklady na prevadzku internetovych stranok 2 050 Ke2
SEO jednorazové prevedenie 8 -10 000 K¢3
SEO mesacna sprava 4 - 15000 K¢3
Linkbuilding (PR ¢lanky, diskusné féra) 2999 K¢ - 7 499 Kc¢t
Prezentacia na portaly Kudy z nudy Zdarma

300 K¢ - vstupny poplatok

Prezentacia na portaly Prazdniny na venkové 600 K&  roény poplatok®

Video spot 5-10000 Kc¢é
BroZura (76 stran) cca. 25 K¢/kus”
Letaky cca. 3 K¢/kus®
Clanok v magazine Kam po Cesku (220x280 mm) 22 000 Ke&°

Zdroj: vlastné spracovanie

Konkrétny vyber propagacie zavisi od réznych faktorov. Tieto faktory by mala
kazda destinacia ako celok, popripade jednotlivi podnikatelia zvaZzit a na zaklade
nich vybrat aspon jednu z vysSie spominanych moznosti propagacie.

Navrh ¢islo 3

Pre zvySenie povedomia o danej destinacii a najma farmach alebo typickych
vidieckych aktivitach aremeslach by som odporucala zorganizovat nieco ako
prednasky s nazornymi ukazkami.

Tento systém blizSie popiSem na priklade farmy, ktora sa zaobera taktieZ aj
hipoturistikou. Tato akcia by trvala jeden, maximalne dva dni. Na zaciatku akcie
prebehnt prednasky majitel'ov alebo zamestnancov farmy na vybranu problemati-
ku. Tieto prednasky budu koncipované pre jednotlivé segmenty, na ktoré by sa
chceli zamerat. Mo0Ze sa jednat napriklad o to, akym spdosobom sa treba starat
o jednotlivé zvierata, ako spravne pestovat jednotlivé druhy zeleniny ¢i ovocia,
popripade bliZSie pribliZenie hipoturistiky. Pri zamerani na rodiny s detmi by bolo
vSetko brané hravou formou. Nasledne by boli tieto praktické znalosti overené

2 http://www.inexes.cz/cenik-www-stranek-p56.html

3 http://www.inexes.cz/cenik-seo-p48.html

4 http://odkazy.mefistofeles.cz/cenik/

5 http://www.projekt-pnv.cz/doc/12/

6 http://www.rozhlas.cz/reklama/spoluprace/_zprava/vyroba-reklamniho-spotu-a-sponzorskeho-
vzkazu--1165717

7 http://www.tiskdo1000.cz/publikace-brozury/

8 http://www.tiskdo1000.cz/letaky-klasik-skladane-dvema-lomy/

9 http://www.kampocesku.cz/gallery/grafika/mediaplan_2016.pdf
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v praxi, pricom by si navStevnici mohli prehliadnut’ celt farmu s moZnostou jazdy
na konoch. Tym, Ze akcia trva cely den, sucastou bude aj obed na danej farme za
vyuZitia nimi vypestovanych produktov. V pripade viac dennej akcie im v ramci
ceny bude poskytnuté ubytovanie na farme. Ak nedisponuju ubytovacou kapacitou,
vyuZiju sluzby ubytovacich zariadeni v okoli.

Navstevnici tak budi mat informacie o kompletnom fungovani danej farmy
a jej produktoch. Ak sa im bude tento zazitok pacit pridu opat a to uz aj mimo ko-
nania tejto akcie. DalSou moZnostou ako tychto navstevnikov prilakat’ opit je, Ze
by tieto ,prednasky“ prebiehali v urcitych cykloch, kde by v ramci jednotlivych
cyklov bola kazda prednaska zamerana na inu oblast.

Tymto sp6sobom je moZné zvysSit nielen informovanost o vidieckej turistike
a jej fungovani, ale taktieZ to napomoze k propagacii danej firmy. VyuZitie zvyhod-
nenej ceny pri zakupeni celého cyklu prednaSok napoméze k opdtovnému navratu
daného navstevnika.

Realizacia tohto projektu by mohla nadviazat, popripade by sa mohla nechat
inSpirovat’ uZ existujucim projektom centrum Eden.1® Navstevnici tohto centra si
mozu vyskuSat tradiCné remesla, jazdu na konoch, dozvedia sa informacie
o vyrobe réznych produktov, ako napriklad pivo alebo mydlo a taktieZ ziskaju in-
formacie o sposoboch Setrenia prirodnych zdrojov. V tomto projekte je mozné vi-
diet prepojenie teoretickych znalosti, s praktickym prevedenim a ukazkou jednot-
livych tradi¢nych remesiel. A to vSetko navySe vo forme, ktora je atraktivna pre
vSetky vekové kategorie, o Com svedci aj pomerne vysoka navstevnost tohto cen-
tra.

10 http://www.centrumeden.cz/
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7 Zaver

Hlavnym cielom tejto bakalarskej prace bola identifikacia a zhodnotenie drovne
faktorov kvality vo vidieckych destinaciach, za vyuzitia IPA analyzy. Vedl'ajSim cie-
Iom bola nasledna Specifikacia tychto faktorov azhodnotenie ich vyznamu
a urovne pri zohl'adneni segmentacnych kritérii.

K naplneniu tychto ciel'ov bol vyuZity primarny vyskum za pouzitia dotazni-
kového Setrenia, ktorého sa zuCastnilo 455 respondentov. Ti odpovedali na 38 ota-
zok, na zaklade ktorych bolo moZné previest IPA analyzu a nasledné Statistické
spracovanie.

Pri celkovom hodnoteni spokojnosti a irovne kvality vo vidieckom cestovhom
ruchu vysli vysledky vel'mi pozitivne. AZ takmer 61% respondentov bolo v danej
destinacii vel'mi spokojnych. O tom taktieZ sved¢i aj priemerna uroven spokojnosti
sjednotlivymi faktormi kvality, ktorej hodnota je 4,019. Najspokojnejsi
z respondentov bol segment 51 rokov a viac.

Nasledne bola prevedena IPA analyza, ktorej vysledky v ramci jednotlivych
segmentov vychadzali priblizne rovnako. Ako kltucoveé faktory kvality vidieckej
destinacie boli identifikované Cistota destinacie, pocit bezpecia, stravovanie, pri-
rodné atraktivity, ubytovanie, dopravna dostupnost do miesta, Uroven cien sluZieb
a produktov v destinacii, priatel'ské prijatie miestnymi obyvatel'mi a aroven kvality
pracovnikov v sluzbach cestovného ruchu. Aj v ramci jednotlivych segmentov vysli
tieto faktory ako najvyznamnejsSie faktory hodnotenia kvality vidieckych destinacii.

Specifikacia jednotlivych faktorov a zhodnotenie ich vykonu a vyznamu bola
prevedena na zaklade vysledkov IPA analyzy a vyhodnotenia dopliiujucich otazok.
Tieto doplnujuce otazky boli prevazne zamerané na uzSiu Specifikaciu faktorov
ubytovania, stravovania a dopravy.

Poslednym cielom bola formulacia odporucani pre podnikatel'ov vo vidiec-
kom cestovnom ruchu. Na zaklade vysledkov tohto vyskumu boli sformulované tri
navrhy, ktoré vyuzivaju potencial jednotlivych destinacii a napomahaju k zlepSeniu
propagacie jednotlivych destinacii. Tieto navrhy boli koncipované tak, aby nadvia-
zali na uz fungujuce faktory kvality a nasledne zlepsili vykonnost' tych ostatnych.

V identifikacii klacovych faktorov kvality vidieckych destinacii aich bliZsej
Specifikacie spociva hlavny prinos tejto prace. Z vysledkov je tieZ mozZné vidiet,
ktorym faktorom kvality je potrebné venovat zvySenu pozornost, aby bola dosiah-
nuta ¢o najvysSia spokojnost navstevnikov a zvysili tak pravdepodobnost, Ze sa
tito navstevnici v buducnosti vratia.

Na zaver je moZné konstatovat, Ze si vidiecke destinacie v Ceskej Republike
vedu v konkurencii s ostatnymi typmi destinacii pomerne dobre, pretoZe az
90,33% respondentov ma v plane sa do danej destinacie vratit.



56 Literatura

8 Literatura

Aku podporu potrebuje vidiecky cestovny ruch na Slovensku. Inprost s.r.o. - Obecné
noviny [online]. Neziskova organizacia rozvoja vidieckej turistiky v Modre,
2013 [cit. 2015-12-20]. Dostupné z: http://www.inprost.sk/aku-podporu-
potrebuje-vidiecky-cestovny-ruch-na-slovensku

ADAMEC, VAcLAv, STRELEC LuB0oS A HAMPEL Davip. Ekonometrie I: u¢ebni text. Br-
no: Mendelova univerzita v Brné, 2013. ISBN 978-80-7375-703-8

BABINSKY, J., M. BABINSKY, M. BUJNA, P. GALLO, J. HORVATHOVA a M. SEVCIK. Po-
radca podnikatel'a vo vidieckej turistike a agroturistike. 1. vydanie. Dudince:

Europsko-slovenské zdruZenie agroturizmu a turizmu, 2012. ISBN 978-80-
224-1273-5.

BABINSKY, M., BABINSKY J.. Turistika na vidieku: pre 2. ro¢nik Studijného odboru
agropodnikanie. Vydanie prvé. Bratislava: Proxima Press, 2004.

BINEK, J., K. CHABICOVSKA, I. GALVASOVA, J. HOLECEK A H. SVOBODOVA. SYNER-
GIE VE VENKOVSKEM PROSTORU: Aktéri a ndstroje rozvoje venkova. 1. vydani.
Brno: GaREP, spol. sr. 0., 2009. ISBN 978-80-904308-0-8.

CzechQuint ma prinést vice kvality a inovaci v cestovnim ruchu. Ministerstvo pro
mistni rozvoj CR [online], 2010 [cit. 2016-04-05]. Dostupné z:
http://www.mmr.cz/cs/Ministerstvo/Ministerstvo/Pro-media/Tiskove-
zpravy/2010/CzechQuint-ma-prinest-vice-kvality-a-inovaci-v-ces

FORET, M. A V. FORETOVA. Jak rozvijet mistni cestovni ruch. 1. vyd. Praha: Grada,
2001. ISBN 80-247-0207-X.

GFK PRAHA A INCOMA CONSULT KOLEKTI AUTORU. Modely méreni a zlepSovdni spokojenos-
ti zdkaznikii. Praha: Narodni informacni stiedisko pro podporu jakosti, 2004.
ISBN 80-02-01686-6.

GOELDER, C.R. A J.R.B. RITCHIE. Tourism: Principles, practices, philosophies. 12. edi-
tion. Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc., 2012. ISBN 978-1-118-
07177-9.

GRONROOS, C. Service management and marketing : customer management in servi-
ce competition. 3. edition. Chichester, West Sussex, England: John Wiley &
Sons, 2007. ISBN 978-0-470-02862-9.

HABAN, M. A P. OTEPKA. Agroturistika. 1. vydanie. Nitra: SPU, 2004. ISBN 80-8069-
451-6.

HLADKA, JITKA. Technika cestovného ruchu. 1. vydani. Havli¢kiv Brod: Grada Pub-
lishing, 1997.ISBN 80-7169-476-2.

HOLDEN, A. Environment and Tourism. 2. edition. Abingdon, Oxon: Routledge, 2008.
ISBN 978-0-415-39955-5.

HORNER, SusaN A JoHN SWARBROOK. Cestovni ruch, ubytovdni a stravovdni, vyuZiti
volného casu: Aplikovany marketing sluZeb. Praha: Grada publishing, 2003.
ISBN 80-247-0202-9.



Literatura 57

HOUSKA, PETR A KoL. Klasifikace ubytovacich zarizeni jako zpiisob podpory kvality
sluZeb v cestovnim ruchu. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007. ISBN
978-80-87147-00-9.

HUTYRA, MILAN A KOL. Management jakosti. Ostrava: Vysoka Skola banska - Tech-
nicka univerzita, 2007. ISBN 978-80-248-1484-1.

INDROVA, ], P. HOUSKA A Z. PETRU. Kvalita ve sluzbdch cestovniho ruchu. 1. vydani
Praha: Oeconomica, 2011. ISBN 978-80-245-1766-7.

International Recommendations for Tourism Statistics 2008. New York: United Na-
tions Publication, 2010. ISBN 978-92-1-161521-0.

JAKUBIKOVA, DAGMAR. Marketing v cestovnim ruchu: Jak uspét v domdci i svétové
konkurenci. 2., aktualizované a rozsirené vydani. Praha: Grada, 2012. ISBN
978-80-247-4209-0.

JOHNOVA, RADKA. Marketing kulturniho dédictvi a uménf: art marketing v praxi. 1.
vyd. Praha: Grada, 2008. ISBN 978-80-247-2724-0.

KOLEKTIV AUTORU. Venkovsky cestovni ruch, jeho specifika a podminky pro rozvoj.
Praha, 2007. ISBN 80-245-1159-2.

KOTLER, PHiLIp, JoHN T BOWEN A JAMES C MAKENS. Marketing for hospitality and
tourism. 6th ed. Harlow: Pearson Education, 2014. ISBN 978-1-292-02003-7.

KPMG CESKA REPUBLIKA S.R.0. Analyza systémii fizeni kvality sluZeb v oblasti ven-
kovského cestovniho ruchu [online]. Praha, 2010 [cit. 2016-05-06]. Dostupné z:
vyzkumy.czechtourism.cz/download.php?type=analyzy&file=0551_.pdf

KRIZEK, FELIX A JosEF NEUFUS. Moderni hotelovy management. 2. aktualizované a
rozSirené vydani. Praha: Grada Publishing, 2014. ISBN 978-80-247-4835-1.

LESLIE, D. Tourism enterprises and the sustainability agenda across Europe : edited
by David Leslie. Farnham, England: Ashgate Pub. Co., 2012. ISBN 978-1-4094-
2258-7

MATEIDES, ALEXANDER A JAROSLAV DADO. Sluzby: Tedria sluZieb, marketing sluZieb,

kvalita v sluzbdch, sluzby zdkaznikom a meranie spokojnosti s nimi. Bratislava:
EPOS, 2002. ISBN 80-8057-452-9.

MATEIDES, ALEXANDER. ManaZérstvo kvality: historia, koncepty, metddy. Bratislava:
Epos, 2006. ISBN 80-8057-656-4.

MIKUSAKOVA, JANKA. Agroturistika a ekoturistika. Prvé vydanie. Bratislava: Prog-
ressus Slovakia, s.r.o., 2010. ISBN 978-80-969642-9-1.

MORAVEC, Ivo, RADEK NOVOTNY, RabpmiLA FOLBERGEROVA A MARIE STRIBRNA.
Venkovskad turistika: Teoretickd vychodiska a mozZnosti. Praha: Centrum pro
komunitni praci, 2006. ISBN 80-86902-31-5.

NE]JDL, KAREL. Management destinace cestovniho ruchu. Vyd. 1. Praha: Wolters
Kluwer Ceska republika, 2011. ISBN 978-80-7357-673-8.

NENADAL, JAROSLAV A KOL.. Modely méreni a zlepsovdni spokojenosti zdkaznikii. Pra-
ha: Narodni informacni stredisko pro podporu jakosti, 2004. ISBN 80-02-
01672-6.



58 Literatura

NEWSOME, DAvID, SUSAN A MOORE A Ross KINGSTON DOWLING. Natural area tou-
rism: ecology, impacts, and management. 2nd ed. Bristol: Channel View Publi-
cations, 2013. ISBN 978-1-84541-381-1.

0 Ceském systému kvality sluZeb. Cesky systém kvality sluZeb [online]. [cit. 2016-04-
05]. Dostupné z: http://www.csks.cz/cs/o-ceskem-systemu-kvality-sluzeb/

ORIESKA, JAN. Sluzby v cestovnom ruchu 1. &ast'. Banska Bystrica: Univerzita Mateja
Bela, Ekonomicka fakulta, 2011. ISBN 978-80-89090-93-8.

ORIESKA, JAN. Technika sluZeb cestovniho ruchu. 1. vyd. Praha: Idea servis, 1999.
ISBN 80-85970-27-9.

PARMOVA, DAGMAR, VLADIMiR DVORAK A IvETA FRKOVA. Kapitoly z cestovniho ruchu
pro praxi. Ceské Budéjovice: Chance in Nature - Local Action Group, 2013.
ISBN 978-80-7394-406-3.

PHILIP KOTLER, GARY ARMSTRONG. Principles of marketing. 15th ed., global ed.
Boston: Pearson, 2014. ISBN 9780273786993.

Portdl kudy z nudy.cz - fenomén mezi portdly cestovniho ruchu. Kud z nudy [online].
[cit. 2016-05-07]. Dostupné z: http://www.kudyznudy.cz/o-kudy-z-nudy.aspx

Prdzdniny na  venkove  |[online]. [cit. = 2016-05-04]. Dostupné z:
http://www.prazdninynavenkove.cz/

RYGLOVA, K. Cestovni ruch: Soubor studijnich materidli. 3. vydani. Ostrava: KEY
Publishing s.r.o., 2009. ISBN 978-80-7418-028-6.

RYGLOVA, KATERINA, MICHAL BURIAN A Ipa VAJCNEROVA. Cestovni ruch - podnikatel-
ské principy a prileZitosti v praxi. 1. vydani. Praha: Grada, 2011. ISBN 978-80-
247-4039-3.

RYGLOVA KATERINA, VAJCNEROVA IDA, SACHA JAKUB, STOJAROVA SARKA, The Quality as a
Competitive Factor of the Destination, Procedia Economics and Finance, Volu-
me 34, 2015, Pages 550-556, ISSN 2212-5671,
http://dx.doi.org/10.1016/S2212-5671(15)01667-6

SWARBROOKE, JoHN A SUSAN HORNER. Consumer behaviour in tourism. 2nd ed. Am-
sterdam: Butterworth-Heinemann, 2007. ISBN 978-0-7506-6735-7.

SEBESTOVA, MARIE A KOL. Certifikace pracovnikii a systémii managementu jakosti:
vystup z projektu podpory jakosti ¢. 5/16/2004. Vyd. 1. Praha: Narodni infor-
macni stiedisko pro podporu jakosti, 2004. Priivodce tizenim jakosti. ISBN 80-
02-01685-8.

TIMCAK A KOL. Cestovny ruch: Ucebny text [online]. KoSice: INSTITUT VZDELAVA-
NIA VETERINARNYCH LEKAROV V KOSICIACH, 2009 [cit. 2016-05-05]. ISBN
978 -80- 89280 -24-7. Dostupné z:
http://www.ivvl.sk/stmat/CestRuch2010.pdf

UNITED NATIONS ENVIRONMENT PROGRAMME A WORLD TOURISM ORGANIZA-
TION. Tourism in the Green Economy: Background Report. Madrid: UNWTO,
2012.ISBN 978-92-844-1451-2.



Literatura 59

VASTIKOVA, MIROSLAVA. Marketing sluZeb: efektivné a moderné. 2., aktualizované a
rozSirené vydani. Praha: Grada, 2014. ISBN 978-80-247-5037-8.

VITAKOVA, MARIE. VyuZiti kulturnich a p * frodnich pamdtek pro cestovni ruch [onli-
ne]. Praha: Ministerstvo pro mistni rozvoj CR, 2007 [cit. 2016-05-02]. Dostup-
né z: http://www.mmr.cz/getmedia/473a8dbe-5c92-4eef-818e-
0252a54c¢8200/GetFile2.pdf

WOODSIDE, ArcH G. Tourism sensemaking: strategies to give meaning to experience.
1st ed. Bingley, England: Emerald Group Pub., 2011. Advances in culture, tou-
rism and hospitality research, v. 5.

ZAVODNA, LUCIE SARA. UdrZitelny cestovni ruch: principy, certifikace a mérent. 1. vy-
dani. Olomouc: Univerzita Palackého v Olomouci, 2015. ISBN 978-80-244-
4576-2

ZELENKA J., TESITEL J., PASKOVA M. UdrZitelny cestovni ruch, management cestov-
niho ruchu v chrdnénych tzemich. Hradec Kralové: Gaudeamus, 2013. ISBN
978-80-7435-244-7.

ZELENKA, JoSEF A MARTINA PASKOVA. Vykladovy slovnik cestovniho ruchu. Komplet-
né preprac. a dopl. 2. vyd. Praha: Linde Praha, 2012. ISBN 978-80-7201-880-2.



60 Zoznam grafov

9 Zoznam grafov

Graf.1 IPAsiet 27
Graf.2 Rozdelenie respondentov na zaklade pohlavia 30
Graf. 3 Siet IPA analyzy 32
Graf. 4 Siet IPA pre segment do 30 rokov 35
Graf.5 Siet IPA pre segment 31 aZ 50 rokov 35
Graf. 6 Siet IPA pre segment 51 rokov a viac 36
Graf. 7 Vyber ubytovacieho zariadenia na vidieku 39

Graf. 8 Preferované typy ubytovacich zariadeni vo vidieckych

destinaciach 39
Graf.9 Spoésob stravovania 40
Graf. 10  Vyber stravovacieho zariadenia na vidieku 41
Graf. 11 Preferencie typu dopravy na vidieku 43
Graf. 12  Ucel cesty 48
Graf. 13 Informacie o destinacii 48

Graf. 14 Pozadované atraktivity vidieckych destinacii 49



Zoznam tabuliek 61
10Zoznam tabuliek
Tab.1 Znaky kvality sluZieb cestovného ruchu 20
Tab.2 Ciele certifikacie 22
Tab.3 Priemerné hodnoty vykonnosti a vyznamnosti faktorov kvality 31
Tab.4 Porovnanie priemernych hodnét vyznamnosti a vykonnosti
faktorov v ramci segmentov 34
Tab.5 Cena propagacie 53
Tab.6 Poradie faktorov kvality podl'a vyznamnosti v ramci ré6znych
segmentov 70



62

Prilohy



Dotaznik 63

A Dotaznik

Dobry den,

obracim se na Vds s prosbou o vyplnéni niZe uvedeného dotazniku, ktery je zaméreny
na kvalitu venkovského cestovniho ruchu. Dotaznik je anonymni a bude slouZit pro
ucely bakalarské prdce na Mendelové univerzité v Brné. Jeho vyplnéni Vam zabere
maximdlné 10 minut. Za Vase odpovédi a vénovany cas predem dékuji.

1. Kterou venkovskou oblast v Ceské republice jste naposledy navstivili?

2. Jste v této oblasti poprvé?
a. ano
b. ne
3. Jaky byl ucel Vasi cesty?
a. pobytnafarmé
vinarska turistika
relax
horska turistika
lyZovani a jiné zimni sporty
hipoturistika

lovecka turistika

S® e a0 o

rybareni

-

gastroturistika zamérena na mistni (regionalni) speciality

j. jiné

4. 0Odkud mate informace o dané venkovské destinaci (odkud jste se o ni
dozvédéli)?

a. doporuceni od znamych

b. zinternetovych stranek dané destinace

c. zvenkovni reklamy nebo reklamy v televizi a rozhlase
d. bydlim v okoli

e. jiné

Vyjddrete miru Vaseho souhlasu s ndsledujicimi tvrzenimi:

5. Planuji se do této oblasti v budoucnu vratit. (1 - zcela nesouhlasim, 2 - spi-
Se nesouhlasim, 3 - nevim, 4 - spiSe souhlasim, 5 - zcela souhlasim).

(1 [2][3[4]5]
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V destinaci jsem byl celkové velmi spokojen. (1 - zcela nesouhlasim, 2 -
spiSe nesouhlasim, 3 - nevim, 4 - spiSe souhlasim, 5 - zcela souhlasim).

(1 ]2 [3[4]5]

Tuto venkovskou destinaci bych doporucil znamym, kamaradam, ro-
diné, na socialnich sitich apod. (1 - zcela nesouhlasim, 2 - spiSe nesouhla-
sim, 3 - nevim, 4 - spiSe souhlasim, 5 - zcela souhlasim).

(1 ]2 [3[4]5]

Na skdle 1 - 5 vyjadrete svou spokojenost s ndsledujicimi faktory kvality venkovské
destinace cestovniho ruchu. (1= zcela nespokojen/a, 2=spiSe nespokojen/a, 3=ani
spokojen/a ani nespokojen/a, 4=spise spokojen/a, 5= velmi spokojen/a).

8.

10.

11.

12.

13.

Prirodni atraktivity (Podminky prirodniho charakteru, napf. hory, voda,
jeskyné, prirodni rezervace, pirehledné orientacni znaceni turistickych
cili, upravenost terénu a péce o néj.)

(1 ]2 [3[4]5]

Kulturni pamatky (Napr. hrady, zamky, muzea, technické pamatky,
UNESCO. Vhodna oteviraci doba pamatek, pamatky jsou ¢isté a udrzova-

ny.)

(1 ]2 [3[4]5]

Ubytovani (Cistota a cena ubytovani, vybavenost pokoje, dostate¢né $i-
roka nabidka ubytovani v oblasti.)

(1 [2[3[4]5]

Stravovani (Dostatecné Siroky sortiment jidla a napojti, Cisté prostory
stravovaciho zarizeni, rychlost obsluhy, chut jidel.)

(1 ]2 [3[4]5]

Spolecenské a zazitkové akce (Napr. koncerty, festivaly, folklérni a spor-
tovni udalosti, adrenalinové eventy, mistni trhy, sezonni gastronomické
akce/ochutnavky/vinobrani, nakupni prileZitosti.)

(1 [2[3[4]5]

Dopravni dostupnost do mista (Dostupnost destinace hromadni dopra-
vou, primérena vzdalenost zastavek autobusové a vlakové dopravy od
hlavnich atraktivit oblasti nebo centra, dostatecna frekvence spoja hro-
madni dopravy do a z destinace.)

(1 [2[3[4]5]
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

Mistni doprava (Cena dopravy, stav dopravniho prostiredku a infrastruk-
tury pro nemotorovou dopravu.)

(1 ]2 [3[4]5]

Dostupnost a kvalita informaci - Turisticka informacni centra, orienta¢ni
tabule atd. (Viditelné oznaceni informacniho centra, mnozstvi a kvalita
poskytnutych informaci.)

(1 ]2 [3[4]5]

Informace a komunikace pred prijezdem (Propagace a distribuce sluzeb,
rezervace na webu, snadna dostupnost nabizenych produkta destinace
pres internet atd.)

(1 [2][3[4]5]

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli (Atmosféra v destinaci.)
(1 ]2[3[4]5]

Image mista (Vyznam image destinace, jak je vnimana.)
(1 ]2]3]4]5]

Uroven cen sluzeb a zbozi v destinaci (Zda cena odpovida kvalité po-
skytnutych sluZeb a dané oblasti.)

(1 [2][3[4]5]

Uroven kvality pracovnikii ve sluzbach cestovniho ruchu tj. v ubytova-
cich a stravovacich sluzbach, v informacnich centrech, v dopravé,
pruvodci, atd. (Profesionalita, empatie, ochota, spolehlivost, diivéryhod-
nost, schopnost reagovat na poZadavKky turistu.)

(1 [2][3[4]5]

Pocit bezpeci (Kriminalita, prirodni katastrofy, nemoci, zachranny zdra-
votni systém, bezpecnost chodci a cyklistii.)

(1 ]2 [3[4]5]

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

(1 ]2 [3[4]5]

Pielidnénost destinace (Vysoky pocet navstévnikii, dostatecna kapacita
parkovist v destinaci.)



66 Dotaznik
(1 ]2]3]4]5]

24. Unikatnost destinace (Jedinecnost lokality, lokalni produkty, odliSnost
od ostatnich.)

(1 ]2]3]4]5]

25. Dopliikova infrastruktura (Napi. pGjcovny sportovniho vybaveni, cyk-
lostezky, bézkarské stopy, aquaparky, zabavné parky.)

(1 ]2[3[4]5]

26. Respektovani udrzitelného rozvoje destinace (soulad vystavby infras-
truktury s prirozenym prostorem destinace, ochrana kulturniho dédic-
tvi, ochrana prirodniho prostredi, zapojeni mistnich obyvatel.)

(1 ]2]3]4]5]
27. Jaky vyznam maji pro Vas tyto faktory pri hodnoceni kvality venkov-

skych destinaci? (Pro kazdy faktor prosim zvolte Cislo na stupnici 1 az 5. 1

vV

Prirodni atraktivity

Uy

Kulturni pamatky

Ubytovani

Stravovani

Spolecenské a zazitkové akce

Dopravni dostupnost do mista

Mistni doprava

Dostupnost a kvalita informaci

Informace a komunikace pred prijezdem

Pratelské prijeti mistnimi obyvateli

Image mista

Uroven cen sluzeb a zboZi v destinaci

Uroveii kvality pracovnikii ve sluzbach cestovniho ruchu

Pocit bezpeci

Cistota destinace

Pirelidnénost destinace

Unikatnost destinace

Dopliikova infrastruktura

Respektovani udrzitelného rozvoje destinace

N N I I e Y e N N TN Y N TSN TS I TS TS

NINININININININININININININIDNIN NN N

WWWWWWWwWwWWwwwWwwwwwwiwiw

INIFN RN I NI I RN NG RN AN N K N RN N TN RN IS

vgrorjorjoror|crjgrjgijorforjor|orjororjfo|or|or|ol|o

28.

Jakou dopravu uprednostiiujete v ramci venkovské destinace?

a. automobil

b. autobus
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29.

30.

31.

c. vlak
d. motocykl
e. nakole
f.

pesky

g. jiné

Jakému zpuisobu stravovani davate piednost ve venkovské destinaci?
a. all inclusive
b. plna penze
c. polopenze
d. pouze snidané
e. vlastni strava
Podle ¢eho si vybirate stravovaci zarizeni na venkové?
a. cena
reference a odporuceni
na zakladé oficialni certifikace

b

C

d. predchazejici navstéva

e. prostredi v okoli stravovaciho zarizeni / lokalita stravovaciho zarizeni
f

vzhled stravovaciho zarizeni

g. jiné
V jakych ubytovacich zarizenich se prevazné ubytovavate v ramci ven-
kovské destinace?

a. hotely

b. motely

c. bungalovy

d. chaty a chalupy

e. turistické ubytovny

f. penziony

g. kempy

h. ubytovani v soukromi

— e

jiné

Vyjddrete miru Vaseho souhlasu s ndsledujicim tvrzenim:

32.

Je pro mné dilezité, zda ma ubytovaci zarizeni oficialni certifikaci (Napfr-.
Oficialni jednotna klasifikace ubytovacich zarizeni CR - hotelové hvéz-
dicky, nebo regionalni certifikace ubytovacich zarizeni). (1 - zcela neso-
uhlasim, 2 - spiSe nesouhlasim, 3 - nevim, 4 - spiSe souhlasim, 5 - zcela souh-
lasim).
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(1 ]2 [3[4]5]

33. Podle ¢eho si vybirate ubytovaci zarizeni na venkové?

a. cena
b. reference a odporuceni

c. pocet hvézdicek

d. predchazejici navstéva

e. prostredi v okoli ubytovaciho zarizeni / lokalita ubytovaciho zarizeni
f. pridatné sluzby, které ubytovani nabizi

g. vzhled ubytovaciho zarizeni

h. jiné

34. Jaké atraktivity poZadujete v ramci dovolené na venkové?
a. hrady a zamky

cirkevni pamatky (kostely, kaple, chramy atd.)

UNESCO pamatky

muzea, galérie, skanzeny

koupalisté, aquaparky

narodni parky, CHKO, prirodni rezervace

naucné stezky a trasy pro pési turistiku

S® m 0 a0 o

cyklotrasy

-

rozhledny a vyhlidkové véze

j. jiné

35. Jaké je VaSe pohlavi?
a. muz
b. Zena

36. Jaky je Vasvék?
a. méné nez 18

b. 18-23
c. 24-30
d. 31-40
e. 41-50
f. 51-60
g. 61-70
h. 71 avySe

37. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
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a
b.
C

d.

zakladni
vyucen/a
stredoskolské

vysokoskolské

38. Jakaje VaSe soucasna ekonomicka aktivita?

e.

= @ o

-

zaméstnany, zaméstnavatel, 0svC
nezaméstnany

student

na materské/rodicovské dovolené

v duchodu
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Tab. 6 Poradie faktorov kvality podl'a vyznamnosti v ramci réoznych segmentov
Poradie faktora podl'a priemerného
., vyznamu
Cislo
faktora Faktor 31-50 | 51a !3 ez
Do 30 rokov «v: | UvVazovania
rokov | vyssie
veku

1 Prirodné atraktivity 3 3 9 4

2 Kultirne pamiatky 16 17 14 16

3 Ubytovanie 7 7 4 5

4 Stravovanie 4 4 3 3

5 Spolocenske a 12 15 15 14
zazitkové akcie

6 Dopr?vna dostupnost 6 5 5 6
do miesta

7 Miestna doprava 19 19 17 19

8 Dostupnost a kvalita 10 0 | 11 10
informacii
Informacie a

9 komunikacia pred 11 11 12 12
prijazdom

10 Prllatel ske. prijatie - 9 3 6 3
miestnymi obyvatel'mi

11 Image miesta 18 18 18 18
Urover cien sluzieb a

12 produktov v destinacii > 6 8 7
Uroven kvality

13 pracovnikov v sluzbach 8 9 7 9
cestovného ruchu

14 Pocit bezpecia 2 2 1 2

15 Cistota destinacie 1 1 2 1

16 Preludnenost 17 14 | 19 17
destinacie

17 Unikatnost destinacie 15 13 16 15
Doplnkova

18 infraStruktira 14 16 13 13
ReSpektovanie

19 udrzatel'ného rozvoja 13 12 10 11
destinacie




