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Abstract

PoniSTOVA, N., Dimensions of destinations quality in tourism. Diploma thesis. Brno:
Mendel University, 2017.

Diploma thesis deals with quality in tourism and factors, which influence this qual-
ity from the perspective of tourism service providers in Czech Republic. The main
goal is to identify dimensions of quality. This goal is fulfilled with factor and cluster
analyses. The basis for these analyses, are primary data obtained from quantitative
survey questionnaire.

Keywords
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Abstrakt

PoNISTOVA, N., Dimenzie kvality destindcie v cestovhom ruchu. Diplomova praca. Br-
no: Mendelova univerzita v Brne, 2017.

Diplomova praca sa zaobera kvalitou v cestovnom ruchu a faktormi, ktoré ju
ovplyviiujt z pohl'adu poskytovatel'ov sluZieb v cestovnom ruchu v Ceskej republi-
ke. Hlavnym ciel'om je identifikdcia dimenzii kvality. Sicast'ou prace su aj faktoro-
va a zhlukova analyza sluZiace na stanovenie dimenzii kvality destinacii. Podkla-
dom pre tieto analyzy su primarne data ziskané z kvantitativneho dotaznikového
Setrenia.

KI'icové slova

Destindacia, kvalita, sluzby, cestovny ruch, faktorova analyza, dimenzie kvality.
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Uvod 11

1 Uvod

Medzinarodna organizacia cestovného ruchu (UNWTO, 2016) oznacuje cestovny
ruch za ekonomicky a socidlny fenomén, ktory je jednym z najrychlejSie rasticich
odvetvi na svete. V sticasnosti sa uz toto odvetvie ekonomickym vyznamom vyrov-
nava tradicnym oblastiam obchodu ako je automobilova vyroba, potravinovy
priemysel ¢i obchod s ropou. Pre mnohé krajiny je cestovny ruch dokonca hlavnym
zdrojom prijmu a jednd sa pre ne o kl'icové odvetvie v medzindrodnom obchode.
Jeho prinos pre narodnd ekonomiku zavisi v prvom rade od kvality ponuky ces-
tovného ruchu a konkurencieschopnosti destinacii.

Aby bola destinacia uspesSna v tvrdom konkurencnom prostredi je doleZité,
aby boli v ramci nej poskytované kvalitné sluzby. Okrem nich je pre destinaciu do6-
lezity aj kvalitny turisticky produkt, bezpec¢nost, infrastruktira, hygienické zaze-
mie, komunikacie, ale aj transparentnost’ a etika, reSpektovanie miestnych obyva-
tel'ov, prirodného a kultirneho prostredia destinacie. Jedna sa o faktory, ktoré su
dolezité pre zakaznikov a vyplyvajd na atraktivitu destinacie.

Kvalita sluzby byva charakterizovana cez spokojnost zakaznikov, ktora je
v oblasti cestovného ruchu ovplyvnena kazdym, s kym pride zakaznik do styku.
V ramci problematiky skimania kvality sluZieb cestovného ruchu existuje pomer-
ne vela vyskumov zaoberajlicich sa nazormi zakaznikov na kvalitu sluZieb
v destinaciach, ale len velmi malo znich sa zaobera tym, ako vnimaju kvalitu
v destindcii poskytovatelia tychto sluZieb, teda ti, ktori tvoria ponuku destinacie. Aj
preto ma téma zaujala a rozhodla som sa pre spracovanie danej problematiky. Ok-
rem skimania jednotlivych faktorov kvality destinacie je praca zamerana aj na
stanovenie dimenzii kvality destinacie, ktoré mozu sluzit pre porovnanie jednotli-
vych krajov Ceskej republiky medzi sebou, ¢o je v ddsledku rozdielnych podmie-
nok pre cestovny ruch inak pomerne narocné.

Z manaZzérskeho hl'adiska su zaujimavé nazory poskytovatel'ov sluzieb na to,
v akom stave su podla nich jednotlivé destinacie, v ktorych posobia v kontexte
tychto faktorov kvality, ale tieZ to, ¢o si myslia poskytovatelia sluZieb cestovného
ruchu o svojej destinacii, jej atraktivite a miere propagacie destinacie vo vztahu
k zahrani¢nym aj domacim navstevnikom. Vysledky mézu sluzit ako podklad pre
zlepSenie kvality cestovného ruchu v jednotlivych krajoch, ale tiez ako vychodisko
pre komunikaciu s poskytovatel'mi sluZieb v otdzkach destinatného manazmentu.
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2 Ciel prace

Ciel'om diplomovej prace je zistenie vyznamu jednotlivych faktorov ovplyvnujucich
cestovny ruch z pohl'adu poskytovatel'ov sluZieb cestovného ruchu a nasledné ur-
Cenie dimenzii kvality destindacii, ktoré je mozné vyuZit v ramci destinatného ma-
nazmentu, pri porovnavani jednotlivych krajov v Ceskej republike. Pre uréenie di-
menzii kvality bude opat’ rozhodujici nazor poskytovatel'ov sluzieb cestovného
ruchu, teda nositel'ov ponuky v cestovnom ruchu.

Ciastkovym cielom je identifikovanie tychto poskytovatel'ov sluZieb a tieZ jed-
notlivych faktorov ovplyviiujtcich kvalitu destinacie. Dal$imi ¢iastkovymi cielmi
prace su analyza sti¢asného stavu cestovného ruchu v Ceskej republike a zistenie
nazorov poskytovatel'ov sluzieb v cestovnom ruchu na destinacie, v ktorych podni-
kaju, prostrednictvom primarneho vyskumu. Vysledky vyskumu budu slizit okrem
iného, aj na stanovenie dimenzii kvality destindcii.
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3 Literarnaresers

3.1 Cestovny ruch

V minulosti bol definovany len v zmysle faktoru tvoriaceho ekonomicka hodnotu.
Vslcasnosti sa na cestovny ruch nahliada ako na zlozity fenomén (Indrova
a kol,, 2011). Podl'a medzinarodnej organizacie cestovného ruchu UNWTO (2014)
je cestovny ruch ,socidlny, kultirny a ekonomicky fenomén, ktory zahriia pohyb l'udi
do krajin alebo na miesta mimo ich zvycajného prostredia z osobnych alebo obchod-
nych dévodov“. Mathieson aWall (In Gunn aVar, 2002) definiciu rozsirili
a cestovny ruch charakterizuju ako , docasny presun l'udi do destindcii mimo ich zvy-
cajného prostredia - miesta bydliska alebo prdce, aktivity, ktoré vykondvaju tito l'u-
dia behom pobytu v destindcidch a zariadenia vytvorené pre uspokojenie ich po-
trieb“. Cestovny ruch je dolezitou sucastou spotreby obyvatel'stva a v mnohych
krajinach sa jedna o dolezitu sucast narodného hospodarstva. Pre jeho rozvoj je
dolezita bezpecnost destindcie, vol'ny Cas a primerané disponibilné dochodky oby-
vatel'ov. Cestovny ruch zaroven umoZiiuje rozvoj regiéonov, pretoZze zhodnocuje
prirodné a kultirne atraktivity, ktoré by inak ostali nevyuZité, prinaSa podnikatel'
ské ainvestitné prilezitosti, tvori pracovné miesta, zlepSuje infrastruktaru
a vybavenost regidnu, a zvysSuje prijmy do rozpoctov. (Indrova a kol., 2011)

Udrzatel'ny cestovy ruch

,Cestovny ruch je udrzZatelny ak naplni potreby sucasnej generdcie, bez toho aby
ohrozil moZnost naplnit’ potreby dalsSich generdcii.“ Cielom udrzatelného cestovné-
ho ruchu je vyvoj, v ktorom st v rovnovahe tri zakladné piliere: ekonomicky, so-
cialny a environmentalny. Ide teda o naplnenie troch zakladnych ciel'ov:

¢ socialneho rozvoja respektujiceho potreby vsetkych,
e Uc¢innu ochranu Zivotného prostredia a Setrné vyuZivanie prirodnych zdrojov,

e udrZanie vysokej a stabilnej irovne ekonomického rastu a zamestnanosti,

nejedna sa teda len o ochranu Zivotného prostredia, ale o skibenie ekonomického
a socialneho vyvoja s aspektmi Zivotného prostredia. Snazi sa o modernizaciu, ino-
vacie, Setrenie Casu aj zdrojov. Z dlhodobého pohl'adu ide o cestovny ruch, ktory vo
vacsom casovom rozpati nenarusa prirodné, kultirne a socidlne prostredie desti-
nacie. (Kolektiv konsorcia SPROR Plus, 2007)

Systém cestovného ruchu

Cestovny ruch je systém navzajom prepojenych zloZiek, ktoré na seba navzajom
pOsobia. Jedna sa o funkény systém alebo aj systém ponuky a dopytu. Na strane
dopytu sa beru do Uvahy Styri déleZité faktory: motivacia pre cestovanie, finan¢na
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schopnost turistov platit za sluzby cestovného ruchu, ¢asova a fyzicka schopnost
I'udi cestovat. Strana ponuky cestovného ruchu je tvorena vSetkymi programami
subjektov poskytujucich sluzby pre turistov, ktoré su kontrolované politikami
a praktikami troch sektorov - sikromnymi podnikmi, neziskovymi organizaciami
a vladou. (Gunn a Var, 2002)

Franke a kol. (2012) sa tieZ na cestovny ruch pozeraji ako na trzny systém
s dopytovou a ponukovou stranou. Dopyt na trhu cestovného ruchu predstavuje
spotrebu cestovného ruchu, teda vydaje vynaloZené na cestovanie. NajddleZitejSimi
zlozkami spotreby su pritom vydaje na stravovanie, ubytovanie, marZe cestovnych
kanceldarii a sprievodcov a ndkupy tovarov. Ponuka cestovného ruchu je tvorena
z ekonomického hl'adiska produkciou v odvetviach charakteristickych pre cestov-
ny ruch.

Na ponuku cestovného ruchu sa da pozerat z viacerych pohl'adov. Palatkova
(2011) aj Zichova (2010) tvrdia, Ze ponuka destinacie cestovného ruchu pozostava
z tovarov, sluzieb avolnych statkov arozliSujd primarnu a sekundarnu ponuku
cestovného ruchu. Za primdrnu ponuku oznacuju atraktivity destinacie a volné
zdroje ako je pocasie, klima, more. Sekunddrnou ponukou sa rozumie infrastruktu-
ra cestovného ruchu (materidlna zakladiia pre ubytovacie, stravovacie a d’alSie
sluzby cestovného ruchu). Franke a kol. (2012) charakterizuje ponuku ako pro-
dukciu charakteristickych odvetvi cestovného ruchu, kde podl'a neho patria:

e stravovacie sluzby,

e Sportové a rekreacné sluzby,

e sluzby cestovnych kancelarii a cestovnych agentur,
e ubytovacie sluzby,

¢ sluZzby osobnej cestnej a leteckej dopravy.

Tento pristup sa v podstate zhoduje s obsahom zloZzky sluzieb v rozdeleni ponuky
podl'a Gunna a Vara (2002), ktori rozdelili ponuku z pohl'adu planovania na pat
hlavnych zloZiek:

e atraktivity
e preprava
e sluzby

¢ informacie

e propagacia

3.1.1  Atraktivity destinacie

Atraktivity st hlavnou zloZkou ponuky cestovného ruchu, pretoze lakaju, stimuluju
I'udi, aby navstivili destinaciu a zabezpecuju zaroven uspokojenie turistovych po-
trieb. Z vydajového hl'adiska vSak na ne turisti minu Casto len malu Cast svojich
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cestovnych vydajov (Goeldner a Richie, 2014). Busuioc a Andrei (2013) definuju
atraktivity ako geografické miesta, ktoré st bohaté na prirodné a zdroje a sliZia na
to, aby prilkali turistov a uspokojili ich potreby. Casto st v centre turistovej po-
zornosti, davajuc tak motivaciu pre navstevu destinacie.

Atraktivity s produktom cestovného ruchu. St vel'mi rozli¢né, ale daju sa kla-
sifikovat. Gunn a Var (2002, s 41 - 43) rozliSuju tri typy klasifikacie atraktivit:

e Podla viastnictva:

o atraktivity vlastnené vladou (narodné parky, rezervacie, rekreacné
oblasti, narodné pamiatky, zoo, cyklotrasy, Sportové centra),

o neziskovymi organizaciami (historické pamiatky, festivaly, divadla,
zahrady, muzed),

o komercné atraktivity (tematické zabavné parky, ndkupné centrg, re-
zorty, divadla, obchody, Specialne zajazdy).

e Podla povodu zdrojov:

o kulturne (historické pamiatky a budovy, muzea, festivaly, obchodné
centrd, divadla),

o prirodné (plaze, kempy, parky, lyZiarske strediska, prirodné rezer-
vacie, cyklotrasy, turistické chodniky).

e Podla ¢asu:

o vyletné atraktivity (prirodné oblasti, historické pamiatky a budovy,
700),

o atraktivity pre dlhSie pobyty (rezorty, veltrzné centra, zdbavné cen-
tra, rance, dovolenkové komplexy).

Existuje vSak mnoho d'alSich mozZnosti ako Clenit atraktivity. Napriklad Busuioc
a Andrei (2013) rozliSuju atraktivity na prirodné (parky, hory), postavené (Eiffelo-
va veZa, naboZenské stavby, pamatniky) a kultirne (muzea, galérie, divadla).

3.1.2 Sluzby cestovného ruchu

Ford a kol. (2012) piSu, Ze sluzba byva definovana ako nehmotna cast' transakcie
medzi organizaciou a zakaznikom, klientom ¢i hostom, ktora tvori nejakd hodnotu.
Moze byt poskytnuta priamo zdkaznikovi (kipelné procedury) alebo pre zdkazni-
ka (najdenie a zaistenie leteniek, ubytovania). SluZby mo6zu byt poskytnuté osobou
(reStauracné sluzby alebo cestovné kancelarie), cez nejaku technolégiu (rezervacia
online, vyber z bankomatu) alebo kombinaciou tychto dvoch (online cestovné kan-
celarie). Spomenuti autori d'alej piSu, Ze sluZby maju 3 aspekty:

e produkt sluzby (service product) - preco zadkaznik priSiel,

e nastavenie sluzby alebo tiez prostredie sluzby (service setting) - kde sa sluzba
odohrava/poskytuje,
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e podanie sluzby (service delivery) - zahffia l'udsku zlozku, fyzické procesy
a organizacné, informacné systémy a techniky.

Gunn a Var (2002) oznacuju ako sluzby cestovného ruchu ubytovacie, stravovacie,
dopravné, sprostredkovacie sluzby ainé sluzby turistom. Vtom sa zhoduju
s Palatkovou a Zichovou (2011, s. 64 - 71), ktoré medzi subjekty cestovného ruchu
zarad'uju:

e ubytovacie zariadenia,

e stravovacie zariadenia,

e poskytovatelov osobnej Zeleznicnej, cestnej, lodnej a leteckej dopravy,

e poskytovatelov doplnkovych sluZieb osobnej dopravy,

e prenajimatelov dopravnych zariadeni a vybavenia,

e cestovné agenttiry a ostatnych sprostredkovatelov,

e poskytovatelov kultirnych, Sportovych a ostatnych rekreacnych sluZieb.

A. Ubytovacie sluzby

Ubytovacie sluzby su zakladom cestovného ruchu, ako piSu Goeldner a Richie
(2014) UNWTO udava, Ze pocet ubytovacich kapacit rastie rotne az o02,5%
a miera ich obsadenosti sa pohybuje na hranici 65 %. Najviac ubytovacich kapacit
je v Eurodpe, vktorej sa nachadza az 44,7 % hotelovych kapacit a najvacsi rast
v poétoch ubytovacich kapacit je v Azii a Tichomorskej oblasti.

Medzi ubytovacie sluzby patria vSetky sluzby spojené s ubytovanim klienta
vratane Sirenia informacii o moZnostiach ubytovania, bookovania, obsluhy klienta
pri jeho prichode a odchode. Existuju pritom rozne kategorie ubytovacich zariade-
ni oznacované hviezdi¢ckami v zavislosti od rozsahu poskytovanych sluZieb a inych
faktorov. OriesSka (2011) definuje ubytovacie zariadenia ako ,miesta, kde je pre ve-
rejnost’ dostupné krdatkodobé ubytovanie po cely rok, alebo v pripade sezénneho uby-
tovania najviac tri Stvrtiny roku a zdkaznici zar zaplatia urcenti cenu”.

Goeldner aRichie (2014) rozliSuji ubytovacie zariadenia komer¢ného
a nekomerc¢ného typu.

e Medzi nekomerc¢né ubytovacie zariadenia zaradujui sukromné ubytovanie
v domoch, vymenné pobyty, neziskové hotely, utulky, inStitucionalne ubyto-
vanie $kol, univerzit a kupelov.

e Ako komerc¢né ubytovacie zariadenia oznacuju aj ubytovacie sluzby ako
timesharing (zdielaného vlastnictva nehnutel'nosti), hotely, motely, penzidny,
bed and breakfast!, apartmany, kipelné ubytovanie atd'.

1 Bed and brakfast je malé ubytovacie zariadenie ponukajiice ubytovanie s ranajkami.
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Pre cinnost ubytovacich zariadeni je ddlezité utvaranie spoluprac a to nie len
s ostatnymi ubytovacimi zariadeniami, ale aj s inymi obchodnymi partnermi ako su
sprostredkovatelia, cestovné kancelarie a agentury, turistické informacné centra
a pod. na dobrovolnom principe ale aj na principe roznych zvazov a zdruZeni.
(Orieska, 2011)

B. Stravovacie sluzby

Stravovacie sluzby mézu uspokojovat zakladné potreby spotrebitel'ov, alebo mézu
byt samotnym motivom cestovania. Pohostinské zariadenia pritom poskytuja
stravovacie sluzby v cestovnom ruchu nie len v ciel'ovej destindcii, ale aj pocas ces-
tovania. OrieSka (2011) definuje stravovacie zariadenia ako ,miesta, ktoré st pri-
spésobené a spliiaji podmienky pre vyrobu, predaj aspotrebu jeddl a ndpojov”.
V ramci systému stravovacich sluZzieb sa rozliSuje reStaura¢né stravovanie, stra-
vovanie na cestach a Goeldner a Richie (2014) este rozliSuju stravovanie z vy-
dajnych automatov a zmluvné firemné stravovanie, do cestovného ruchu sa
vSak firemné stravovanie nezahfna. Existuju viaceré kategorie stravovacich zaria-
deni v ciel'ovej destindcii. OriesSka (2011) rozliSuje napr.:

e klasické (reStauracné) stravovacie zariadenia,
e zariadenia s rychlym stravovanim (fast food),

¢ slow food zariadenia, zachovavajuce osobitosti medzinarodnych kuchyn.

Stravovanie na cestdch moZe prebiehat napr. formou stravovania v moteloch, hote-
loch, motorestoch, dopravnych prostriedkoch (Goeldner a Richie, 2014). V pripade,
Ze je jedlo, hlavnym motivom cestovania ide o gastroturistiku, mdZe sa jedna
o ochutnavky, Skoly varenia, festivaly jedla, navsStevy pivovarov, vinohradov, vi-
narni (Goeldner a Richie, 2014). Prikladom méZe byt Oktéberfest v Nemecku alebo
putovanie za vinom tzv. Moravské vinné stezky.

C. Dopravné sluzby

Preprava patri tieZ neodmyslitelne kcestovnému ruchu ajej vyznam rastie
s rastom celosvetového cestovného ruchu. Za poskytovatel'ov dopravnych sluZieb
oznacCujeme dopravcov (dopravné podniky) a prepravcov, medzi ktorych patria
napriklad cestovné kancelarie. Zarad'uju sa knim aj taxisluzby a autopozicovne.
(Goeldner a Richie, 2014)

V cestovnom ruchu sa rozliSuje medzi verejnou a osobnou dopravou, rozdiel
spociva v tom, Ze verejna doprava ma vopred urcené cenové podmienky a cestovné
poriadky a je verejnosti pristupna. Na zaklade pouZitého dopravného prostriedku
sa rozliSuje niekol'ko druhov prepravy:

e Zeleznicna,

e letecka,



18 Literarna resers

e cestna,

¢ vodna a ostatna doprava.

Pod pojem ostatna doprava sa zarad'uje napr. doprava mestska, lanovkova, Speci-
ficka (sane, kone, ...). Na zaklade geografické hl'adiska sa jedna o dopravu vnttro-
Stdtnu a medzindrodnu. Z periodického hladiska pravidelni a nepravidelnu alebo
mimoriadnu dopravu. (Orieska, 2011)

Na dlhé a stredne dlhé vzdialenosti prevlada leteckd doprava, pri kratkych
cestach a cestach v ramci jednej krajiny je najobltibenejsia automobilova doprava.
Pravidelna autobusova doprava je Casto jedind dostupnda hromadna doprava do
odl'ahlych oblasti, ale nahradzuje ju osobna doprava. Konkurenciu jej robi aj auto-
karova doprava, ktora je obl'ibena najma v ramci dial'kovej prepravy a ako stucast
zajazdov cestovnych kancelarii. Casto je pohodlnej$ia a v si¢asnosti pontika aj do-
plnkové sluzby ako stravovanie, WIFI, rezervacie miest online ¢i moZnost sledova-
nia TV. Co sa tyka vlakovej dopravy, jedna sa o menej popularny typ prepravy osob
v ramci cestovného ruchu, ale méze fungovat ako zaujimavy produkt cestovného
ruchu. Prikladom je napriklad Transsibirska magistrala alebo Orient Express.
Predpoklada sa, Ze s rozvojom rychlovlakov by mohol vyznam Zelezni¢nej dopravy
v Eurépe a v Azii stipnut. (Goeldner a Richie, 2014)

D. Sprostredkovacie sluzby cestovného ruchu

Sluzby cestovného ruchu sa ku klientom distribuuji bud’ priamo alebo cez pro-
strednika - sprostredkovatel'a. Takymto sprostredkovatel'om mézZu byt cestovné
kancelarie a agentdry, ktoré aj napriek predpokladom, Ze s rastiicim vyznamom
internetu bude ich uloha klesat, stale zastavaji vyznamnu rolu pri nakupovani slu-
Zieb cestovného ruchu. (Goeldner a Richie, 2014)

Tito sprostredkovatelia sa rozdeluju podl'a rozsahu a charakteru c¢innosti na
tzv. zdkladnych a Specializovanych, podla izemnej pdsobnosti na prichodovych
(incomingovych) a odchodovych (outgoingovych). Dalej podl'a doby prevadzky na
celorotné a sezonne zariadenia, podla vel'kosti na malé, stredné a vel'ké cestovné
kanceladrie alebo agentury alebo podla systému predaja zdjazdov na klasické
a virtualne (online). Hlavné rozdelenie sprostredkovatel'ov je vSak podl'a predmetu
¢innosti na:

e organizatorov (touroperatorov)

¢ sprostredkovatel'ov - predajcov (travel agent, retailer). (OrieSka, 2011)

V Ceskej republike sa organizatormi rozumeju cestovné kancelarie, ktoré organizu-
ju zajazdy a ponukaju aj d'alSie sluzby a produkty spojené s cestovanim (viza, zme-
naren, mapy a sprievodcovia) a predajcami su cestovné agentury, ktoré sprostred-
ktivaju zajazdy cestovnych kancelarii alebo predavaju jednotlivé sluzby cestovného
ruchu, ale nesmu organizovat vlastné zajazdy. (Goeldner a Richie, 2014)
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E. Sportovo rekrea¢né a kultiirne sluzby cestovného ruchu

Tieto sluzby sa Casto oznacuju ako doplnkové, aj ked su vel'akrat hlavnym moti-
vom cesty turistov, lebo uspokojujt ich potreby v cielovej destinacii. Sportovo re-
kreacné sluzby poskytuju navstevnikom moznost aktivne vyuZit prirodné a umelo
vytvorené atraktivity v destinacii. Sportové si spojné s aktivnym $portovanim, na-
roCnejSimi Sportmi, zatial' o rekreacné sluzby zahfniaju menej narocné aktivity
ako su prechadzky, spoznavanie destinacie, jej atraktivit, ale aj chaluparcenie
a chatarcenie. Kultirne sluzby poskytuju kultdrne a historické objekty ako muzea,
galérie, kultirne a osvetové zariadenia, spolocenské a zabavné zariadenia a méoze
sa jednat o rozne prehliadky, festivaly a iné podujatia. (Orieska 2011)

F. Dalsie sluzby cestovného ruchu

Okrem zakladnych sluzieb cestovného ruchu ako sd ubytovanie, stravovanie, do-
prava a rekreacné sluzby, su v ramci cestovného ruchu rozliSované aj d’alSie sluzby
cestovného ruchu. Podl'a Oriesku (2011) ide napriklad o: informac¢né, kongresové,
animacné, sprievodcovské a asisten¢né sluzby. Dalej rozliuje aj sluzby, ktoré sa
dotykaju cestovného ruchu aj ked' nie st priamo oznacované za sluzby cestovného
ruchu. Jedna sa o poistné sluzby, zmendarenské, colné sluzby, pasové sluzby, sluzby
miestnej infraStruktiry destinacie (zdravotnicke, postové, policajné, obchodné
a telekomunikacné sluzby).

3.1.3 Informacie a propagacia

Marketing a propagovanie destindcie ako celku je zaleZitostou organizacii desti-
na¢ného manazmentu (viac v kapitole 3.2.1). Hlavné zlozky marketingu destinacie
su:

e marketingové planovanie, vyskum,

e segmentacia trhu turistov do skupin zdiel'ajucich podobné charakteristiky,

¢ tvorba marketingovych stratégii, image a znacky destinacie,

e propagovanie a komunikacia k zdkaznikom cez offline aj online nastroje,

e marketingova kontrola a hodnotenie efektivity marketingovej komunikacie.
(Morrison, 2013)

Rozdiel medzi propagaciou a poskytovanim informécii je ten, Ze propagacia ma
prildkat’ turistov do destindcie, zatial' ¢o informacie majui popisat destinaciu a jej
zlozky (Gunn a Var, 2002). Informacné sluzby st jednou z najdoleZitejSim podmie-
nok pre rozvoj cestovného ruchu. V ramci cestovného ruchu ich poskytuja subjekty
cestovného ruchu, dodavatelia aj sprostredkovatelia sluZieb. Dolezité pre Sirenie
informacii smerom k turistom su informacné centrd, informacné a rezervacné sys-
témy a tiez internet. (Orieska, 2011)
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Turisti mézu byt informovani cez rézne prostriedky ako su mapy, tlaceni
sprievodcovia, vided, ¢lanky, broZiry, turisticki sprievodcovia, internet. Pre turis-
tov st pritom doleZité nie len informacie o materidlovej zakladni destinacie
a atraktivitach, ale aj informacie o pocasi, zvykoch, kultire, zdkonoch a pravidlach,
ktoré je nutné dodrziavat, o zdravotnych rizikach alebo déleZitych historickych ¢i
politickych faktoroch. (Gunn a Var, 2002)

Dolezita je ale aj komunikdcia a zdiel'anie informdcii smerom k miestnym ko-
munitdm, o prispieva k tomu, Ze miestni obyvatelia cestovny ruch podporujua a su
si vedomi jeho prinosov pre destinaciu. (Morrison, 2013)

Vyuzitie internetu v cestovnom ruchu

Internet zohrava cCoraz vacsiu ulohu pri distribucii a predaji jednotlivych sluzieb
cestovného ruchu. V sucasnosti st dokonca stale popularnejSie online cestovné
kancelarie, drZiace krok s novymi technolégiami a vyuZivajice globalne distribuc-
né systémy. Internet sa stal déleZitou sucastou rozhodovacieho procesu spotrebi-
tel'ov, ked'Ze ho vyuZivaju nie len na samotny nakup sluZieb, ale aj pre vyber kon-
krétnych poskytovatel'ov na zaklade referencii uzivatelov a komunikacii poskyto-
vatel'ov sluZieb cez socidlne siete. Toto sa oznacuje ako web 2.0 a zavedeny je aj
z toho plynuci pojem cestovny ruch 2.0. (Goeldner a Richie, 2014)

Aj destinacné spoloc¢nosti by mali vyuzivat internet a jeho moznosti k svojej
¢innosti. Okrem webovych stranok su pre cestovny ruch délezité blogy, portaly
s recenziami turistov a d’al$i internetovy obsah generovany uZivatelmi. Vel'mi do6-
leziti ulohu pri rozvoji cestovného ruchu zohrava globalny polohovaci systém
(GPS) a s nim spojeny geotagging. V sicasnosti uz nie je vynimkou vyuZivanie vir-
tudlnych sprievodcov pre turistov, elektronickych brozur, smart cards (uz aj ako
aplikacie na telefén), kratkych digitalnych videopodcastov, ale aj nastrojov Google
ako su Mapy a Google Earth. (Morrison, 2013)

3.1.4  Typologia cestovného ruchu

Cestovny ruch sa zvykne Clenit podla viacerych kritérii. V literatire sa najcastejsie
spomina c¢lenenie podla geografickych kritérii, motivov cestovania, typu aktivit,
ktoré navstevnici v destinacii vykonavaju a podl'a socidlno-demografickych charak-
teristik cielovych skupin (UNWTO, Inkson a Minnaert, Kotikova). Klasifikovanie
cestovného ruchu napomaha klepSiemu pochopeniu problematiky cestovného
ruchu a urceniu jednotlivych faktorov a motivov pre cestovanie. Existuje niekol'ko
typov Klasifikacii, pricom najma vo vychodnej Eurépe (vratane Ceskej republiky),
sa rozliSuju druhy a formy cestovného ruchu. Ked’ sa cestovny ruch deli podl'a mo-
tivov cestovania, tak sa jedna o druhy cestovného ruchu aked' je Cleneny podla
podmienok, za ktorych sa uskutoCiiuje, ide oformy cestovného ruchu.
V zahranic¢nej literatire sa medzi druhmi a formami cestovného ruchu nerozlisuje
a oba pojmy sa pouZzivaju v rovhakom vyzname. (Kotikova, 2013)
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A. Klasifikacia podl'a geografickych kritérii

Existuju tri zakladné formy cestovného ruchu: domaci cestovny ruch, vyjazdovy
a prijazdovy cestovny ruch.

e domdci cestovny ruch zahfna cestovanie rezidentov v ramci svojej krajiny,

e prijazdovy cestovny ruch znamena prijazdy zahrani¢nych navstevnikov,

e vyjazdovy cestovny ruch znamena vyjazdy rezidentov do zahranicia.
Toto delenie je najcastejSie pouzivané pri vytvarani ré6znych narodnych Statistik
cestovného ruchu. Dalej sa moZe rozdel'ovat cestovny ruch na vnutorny cestovny
ruch, narodny alebo medzinarodny cestovny ruch. (UNWTO, 2014)

Dal$im kritériom mo6zu byt napriklad geografické podmienky destinacie, na

zaklade ktorych sa rozlisuje:

e mestsky,
o vidiecky,
e rezortny cestovny ruch.

V mestskom cestovnom ruchu prevazuju kultirne a biznis atraktivity, vo vidiec-
kom cestovnom ruchu su to prirodné, kultirne atraktivity a Specifické fyzické akti-
vity ako turistika, cyklistika, lezenie po skalach a rezortny cestovny ruch je typicky
pre primorské a horské regiony s atraktivitami ako st lyZiarske stredisk3, ¢i vodné
atraktivity. (Inkson a Minnaert, 2012)

B. Klasifikacia podl'a typu vykonavanych aktivit v destinacii
Podl'a typu aktivit, ktoré navStevnici vykonavaji v cielovej destinacii Inkson
a Minnaert (2012, s.36) rozliSuju:
e Cestovny ruch za dedicstvom - navstevuju pamiatky, pamatniky, monumenty.

e Ekoturizmus - spoznavaju miestne prostredie a vzdelavaju sa v oblasti envi-
ronmentalistiky vo vidieckych oblastiach a v divokej prirode.

e PobreZny cestovny ruch - relaxujd na plazi, pri mori.

e Kultiirny cestovny ruch - navstevuju kultirne podujatia, galérie, mizea, nabo-
Zenské atraktivity.

e Sportovy cestovny ruch - lyzovanie, turistika, golf.

e MICE cestovny ruch - absolvuju najma pracovné stretnutia, motivacné cesty,
konferencie a vystavy.

e (Cestovny ruch za podujatiami a udalostami (Event tourism) - zicastnuju sa na
kultirnych alebo Sportovych udalostiach.
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e ,Dark” cestovny ruch - navstevuju miesta spojené s negativnymi udalostami
ako su bojové polia, vazenské alebo koncentra¢né tabory, miesta kde sa stali
trestné ¢iny a pod.

Je treba podotknut, Ze kazda krajina ma Specifické aktivity a na zdklade toho sa
teda napriklad cestovny ruch v Ceskej republike rozlisuje podl'a Kotikovej (2013)
na:

e rekreacny cestovny ruch,

e kiipelno-lieCebny cestovny ruch,

e Sportovo-turisticky cestovny ruch,
e kultirno-pozndvaci cestovny ruch,
e ndboZensky cestovny ruch,

e obchodny cestovny ruch.

C. Klasifikacia podl'a ciel'ovych skupin
Na zaklade sociodemografickych charakteristik sa rozliSuje napriklad:
e cestovny ruch seniorov a 0séb so zdravotnym postihnutim,

e cestovny ruch segmentu LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability) teda
segmentu Zijuceho zdravym a udrZatel'nym Zivotnym Stylom,

e cestovny ruch sexualnych mensin,

e koéSer a halal cestovny ruch (Kotikova, 2013).

D. Klasifikacia podl'a motivov a motivacie k cestovaniu

Inkson a Minnaert (2012) rozliSuju nasledujice motivy cestovania:
e oddych, rekreacia, dovolenka,
e navsteva priatel'ov a pribuznych,
e pracovné Ci profesionalne cesty,
e cestovanie za zdravim, zdravotnymi procedtrami,
¢ naboZenské cesty a pute.

Kotikova (2013) d’alej podl'a kritéria motivacie ucastnikov k cestovaniu rozlisuje
cestovanie na:

e cestovanie za jedlom a ndpojmi - gastronomicky cestovny ruch,

e cestovanie za zdravim - zdravotny cestovny ruch,

e cestovanie za dobrodruzstvom - dobrodruZny cestovny ruch,
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e spoznavanie miest spojenych s negativnymi asocidciami - temny ,dark” ces-
tovny ruch,

e cestovanie za Uucelom navstevy nejakej udalosti - ,eventovy“ cestovny ruch,
e cestovanie za ucelom dobrovol'nickej pomoci - dobrovol'nicky cestovny ruch,
e cestovanie na svadby, medové tyzdne - svadobny cestovny ruch,

e cestovanie za filmovym zaZitkom alebo na filmové miesta - filmovy cestovny
ruch,

e cestovanie do vesmiru - vesmirny cestovny ruch.

3.2 Destinacia

Pojem destindacia sa casto pouziva vo vyzname destinacna oblast’ alebo komunita
cestovného ruchu (Busuioc a Andrei, 2013). Gunn a Var (2002) chapu tieZ pojem
destinacia ako komplex jednej alebo viacerych komunit a ich prostredia. Z pohl'adu
UNWTO (2012) je destinaciou fyzické miesto, na ktorom ndvstevnici strdvia aspori
jednu noc a sluzby a atraktivity pre nich urcené (vrdtane sluZieb a atraktivit pre jed-
nodennych ndvstevnikov). Ide o zakladnd jednotku skimania cestovného ruchu,
ponukajicu Siroku skalu produktov, zazitkov a sluzieb pod jednou znackou.

Alastair Morrison (2013) definuje destinaciu ako geograficki oblast
s administrativnymi hranicami, ktora turistom ponuka ubytovanie, infrastruktdru
a d'alSie sluzby a laka ich roznymi atraktivitami a udalostami na prichod do desti-
nacie. Pre destinaciu je pritom doleZité aby mala vlastny image, aby vyvijala mar-
ketingové aktivity smerom k propagdacii miesta, aby v destindcii existovala nejaka
Struktira a organizacia jednotlivych poskytovatelov sluZieb aaby boli prijaté
a zavedené zakony regulujice kazdy aspekt cestovného ruchu na roéznych trov-
niach riadenia.

Holesinska (2007) zhfna Ze destinacia cestovného ruchu je prirodzeny celok
s jedinecnymi vlastnostami oproti inym destindciam ako su atraktivity, ponukané
sluzby a infrasStruktira. Dolezité je podla nej pozerat sa na destinaciu z dvoch uh-
lov pohl'adu - organiza¢ného a marketingového. Marketingovy pohl'ad chape desti-
naciu ako produkt cestovného ruchu. Organiza¢ny pohl'ad sa pozera na destinaciu
ako na Uzemie vymedzujice partnerov pre spolupracu, pricom tito spolupracu
aktérov cestovného ruchu je potrebné koordinovat pomocou destinacného ma-
nazmentu.

3.2.1 Destina¢ny manaZment

ManaZment destinacie cestovného ruchu je ,komplex aktivit potrebnych pre prild-
kanie turistov a pontiknutie im perfektného produktu behom ich pobytu v oblasti des-
tindcie, za zachovania pozitivneho vplyvu cirkuldcie turistov na prirodné, ekonomic-
ké a socidlne prostredie miestnych komunit”, Destina¢ny manaZment koordinuje
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turistické atraktivity, podporuje sluzby, dostupnost, marketing a vplyva na nasta-
vovanie cien. Dalej sa ststreduje na planovanie turistického rozvoja destinacie,
implementaciu stratégii cestovného ruchu, tvorbu projektov v oblasti cestovného
ruchu, prilakanie turistov, spravovanie zdrojov cestovného ruchu a poskytovanie
kvalitnych sluzieb cestovného ruchu. Zaroven sa snaZzi o trvanlivy rozvoj cestovné-
ho ruchu so zachovanim ekonomickej integrity, chraniac zdroje a atraktivitu desti-
nacia bez kultirnych konfliktov medzi miestnymi obyvatelmi a turistami a bez
negativnych vplyvov na miestne tradicie, hodnoty aspdsob Zivota. (Busuioc
a Andrei, 2013)

Morrison (2013) hovori o destinacnom manazmente ako o koncepte ktory za-
hfna koordinované a integrované riadenie destina¢ného mixu. Destinacny mix je
subor prvkov, ktoré tvoria destinaciu. Jedna sa o atraktivity a udalosti, vybavenost,
dopravu, infrastruktiru a pohostinské sluzby.

Princip spoluprace a komunikacie

Vramci destina¢ného manazmentu musia byt definované a vymedzené funkcie
riadenia, ¢o vychadza z praxe a vSetky ¢innosti by mali byt uskutoc¢iiované na prin-
cipe spoluprace a komunikacie. Ide o tzv. princip 3K, ktory hovori o kooperacii ak-
térov cestovného ruchu, koordinacii aktivit a komunikacii medzi aktérmi. (Hole-
Sinska, 2012)

Morrison (2013) hovori o spolupraci a komunikacii medzi destina¢nymi spo-
lo¢nostami a turistami, d'alSimi destina¢nymi spolo¢nostami, poskytovatel'mi slu-
Zieb v destinacii aj mimo nej, d'alSimi podnikmi v destinacii aj ked’ priamo nesuvi-
sia s cestovnym ruchom, ale nepriamo nan maju vplyv (napr. banky, automobilky,
obchody, vyrobcovia), ale tiez spolupraci na online trovni formou linkingu webo-
vych stranok, ich zdiel'anim a socialnych médii.

Destinacné spoloc¢nosti

Aplikovanie principov destinatného manaZzmentu maju na starost destina¢né spo-
lo¢nosti s r6znymi drovitami posobnosti, ktoré byvaja casto zaloZené na principe
PPP (public-private partnership), teda na principe partnerstva verejného
a sukromného sektoru. Destinacné spolo¢nosti maju na starost’ vytvaranie planov,
koordinaciu subjektov v destindacii, reguldciu a propagaciu destinacie. (HoleSin-
ska, 2007)

Aby bol destinacny manaZment efektivny vyZaduje si strategické a dlhodobé
planovanie cestovného ruchu a konkrétnu viziu a ciele pre dané destinacie. Dosa-
hovanie tychto destinacnych cielov je tieZ tlohou organizacii destinatného ma-
nazmentu alebo aj DMOs, organizacii, ktoré koordinujua vSetky snahy zaujmovych
skupin o dosiahnutie jednotlivych ciel'ov cestovného ruchu. Tieto destina¢né spo-
lo¢nosti maji na starost nie len pldnovanie akoordinaciu jednotlivych aktivit
v destinacii, ale tiez marketingové aktivity destinacie ako celku a dohliadaju na
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spravne fungovanie cestovného ruchu v danej destinacii, vratane legislativneho
ramca, infrastruktiry, kontrolného systému, vzdeldvania atechnoldgii. Jednou
z hlavnych uloh organizacii destinacného manazmentu je riadenie kvality zaZitkov
turistov v destinacii a naplnenie o¢akavani turistov, vytvorenych na zaklade infor-
macii, ktoré o destinacii dostal. (Morrison, 2013)

3.2.2 Produkt cestovného ruchu a destina¢ny produkt

Produkt cestovného ruchu je podla UNWTO (2012) ,kombindcia hmotnych
a nehmotnych prvkov (prirodnych, kultirnych a ¢lovekom vytvorenych zdrojov, at-
raktivit, zariadeni, sluZieb a aktivit) okolo Specifického centra zdujmu, reprezentuju-
ceho jadro marketingového mixu destindcie a vytvdrajiceho celkovy zdZitok ndv-
Stevnika, vrdtane emociondlnych aspektov pre moznych zdkaznikov. Je oceneny, pre-
ddvany cez distribu¢né kandly a md svoj viastny Zivotny cyklus“. Podl'a HoleSinské
(2012) je produkt cestovného ruchu kompletny sibor ponuky cestovného ruchu
daného Uzemia, skladajuci sa z primarnej (prirodné a kultirnohistorické atraktivi-
ty) asekundarnej ponuky (infrastruktira, poskytovatelia sluzieb). Ako produkt
cestovného ruchu teda chape destinaciu.

Regionalne turistické produkty mézu byt vytvorené budto individualne
subjektmi ako su zabavné parky, ktoré poskytuju viaceré sluzby na jednom mieste,
cestovnymi kanceldriami alebo destinacnymi spolo¢nostami. Destinacné spoloc-
nosti sa pritom musia zamerat na jedinecnu ponuku destinacie, aby vytvorili kon-
kurencieschopny produkt a spojenim roznych sluzieb vytvorit balicky, ktoré su
ponukané cielovym skupinam turistov. Musia pritom brat’ ohl'ad na efektivnu alo-
kaciu zdrojov destinacie aby bola zaistené ekonomicka udrzatelnost rozvoja. (Reid
a Bojanic, 2010)

Produkt destinacie je zlozeny z fyzického produktu v destinacnom mixe,
I'udského faktoru - 'udskych zdrojov, balickov a programov.

e Fyzicky produkt destinacie zahfna atraktivity, zariadenia ako hotely
a reStauracie, dopravu a infrastrukturu.

e Co sa l'udskych zdrojov tyKa, jedna sa o esencialnu zlozku destina¢ného pro-
duktu. Interakcia hosti a domacich je kritickad pre zaZitok turistu z destinacie.
Kombinaciou skupin turistov a jednotlivcov navstevujucich destinaciu vznika
navstevnicky mix, ktory méze byt ovplyviiovany cez marketingové aktivity
destinanych spoloCnosti. Velmi dolezité je zvySovanie povedomia
o cestovnom ruchu v komunitach priamo v destinacii a zapojenie tychto ko-
munit do diania v oblasti cestovného ruchu.

e Balicky sluZieb su vacSinou vytvarané cestovnymi kancelariami, hotelmi
arezortmi, ale niekedy sa do tohto procesu zapajaju aj organizacie destinac-
ného manazmentu, ktoré maju na starost vytvaranie tematickych okruhov,
itinerarov, kde spajaja viaceré atraktivity v ramci destinacie. Prikladom moZze
byt webovy portal VisitScotland, ktory zhromazd'uje mnohé itinerare (napri-
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klad hrady Skétska, po stopach $kétskej sladovej whisky) a publikuje ich pre
verejnost.

e Programy pre turistov zahfnaju organizaciu festivalov, akcii a roznych aktivit
pre turistov, roznej vel'kosti od vel'kych Sportovych udalosti aZ po malé ob-
chodné stretnutia. M6Ze sa jednat napriklad aj o historické prehliadky mesta,
sprievodcov miestnymi turistickymi chodnikmi. (Morrison, 2013)

3.3 Kvalita

Kvalita je univerzalny fenomén, ktorého vyznam rastie s rozSirovanim globalizacie
a konkurencnych trhov. Jedna sa charakteristiku produktov a sluzieb, ktora uspo-
kojuje zakaznikov. Ide o najdolezitejsi faktor ispechu v si¢asnom konkuren¢nom
prostredi. (Morrison 2013)

Medzinarodna organizacia pre Standardizaciu (ISO, 2015) definuje kvalitu
»ako stuperi naplnenia poZiadaviek zdkaznikov stiiborom inherentnych charakteris-
tik”, pricom inherentné charakteristiky su rozliSujice vlastnosti a znaky, ktoré su
sucastou produktu alebo sluzby asu teda trvalé. Ford akol. (2012) pracujd
s pojmom kvalita sluzby v zmysle kvality zaZitku hosta s tym, Ze tato kvalita zaZit-
ku (Qe) je urcena rozdielom kvality zazitku dodaného (Qed) a ocakavaného (Qee).

Qe = Qed - Qee

Kvalita zazitku bude ovplyvnena oc¢akavanim zakaznika, ale aj vykonom poskytnu-
tej sluzby. Ak je kvalita zazitku zakaznika dostatocne vysoka, tak si zakaznik odnie-
sol vynimo¢ny, nezabudnutel'ny zaZitok. Kvalita kazdého aspektu sluzby by sa dala
popisat tymto spésobom.

Kvalita sluzieb cestovného ruchu

Kvalitu sluzieb cestovného ruchu Orieska (2011) definuje ako: ,sthrn uZito¢nych
viastnosti sluZieb, ich znakov, ktoré umoZiiuju uspokojovat’ potreby a ocakdvania
klientov. Nejednd sa len o nieco Co je najlepsie alebo najdrahsie, ale o stlad ocakdva-
ni zakaznika o sluzbe a skutocnosti.”

Kvalita a hodnota sluzieb je v cestovnom ruchu ako piSu Ford a kol. (2012) de-
finovana v mysli zakaznikov. Aj ked’ ma nejaky hotel, reStauracia ¢i iny poskytova-
tel’ sluzby velmi dobré online hodnotenia alebo rozne certifikacie, ak host pride
vyuzit sluzbu v den, kedy z roznych dévodov nie je naplnené jeho ocakavanie, dané
zariadenie nebude vnimat ako kvalitné. Ulohou manaZmentu v cestovnom ruchu je
teda pri riadeni kvality pripravit zamestnancov na akdkol'vek situaciu, ktora moze
nastat’ pri styku so zdkaznikom a zabezpecit, Ze bude zdkaznikovi poskytnuta
sluzba na uspokojujicej alebo dokonca vynikajtcej urovni. Niektoré tradi¢né prin-
cipy riadenia, ktoré vznikli za c¢ias, kedy dominovala manufaktirna vyroba sa na
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cestovny ruch nedaju aplikovat' a musia byt teda upravené pre potreby Specific-
kych vlastnosti sluZieb.

Kvalita sluZieb v oblasti cestovného ruchu je v praxi podl'a Housku (2015) za-
istovana prostrednictvom:

e Klasifikdcie: v Ceskej republike zavedené oficidlne normy ako ¢eska technicka
norma CSN 76 1110 Kklasifikujiica ubytovacie zariadenia. Medzi neoficialne
klasifikacie patri napriklad klasifikacia turistickych informacnych centier
(TIC), klasifikacia kempov, chatovych osad a sikromnych ubytovacich zaria-
denti.

e Obchodnych znaciek: tu sa moze jednat ako o vyznamné svetové znacky typu
World leading hotels alebo Preffered hotels, tak aj o znacky destinacii, ktoré
mdzu byt tematicky alebo geograficky zamerané. Prikladom je znacka Cesko -
krajina pribehov.

e Znaciek kvality (Quality labels): ozavedenie znacky kvality sa v sucasnosti
snaZzi aj Ceska republika zakipenim licencie na trojstupniovy Narodny systém
kvality sluzieb v cestovnom ruchu, vychadzajiceho so systému riadenia
EFQM.

o Certifikdcie: vykonavaju sa cez externy audit a moZe ist' o certifikacie systému
(ISO 9001, ISO 14001, ISO 22000, ...), certifikacie sluzieb, produktov alebo
persondlne certifikacie (napr. eurépska norma EN 45013 alebo GAT - vSe-
obecny test schopnosti pre cestovny ruchu od UNWTO, ¢i norma TEDQUAL.

e Turistickymi znackami a symbolmi: v Ceskej republike ich upravuje napriklad
norma CSN 018025 Znaceni turistickych tras alebo medzinarodna norma CSN
ISO 7001 - Grafické znacky - verejné informacné znacky.

Kvalita destinacie

Kvalita destinacie je podl'a UNWTO (2012) chapana ako vysledok procesu zname-
najuceho:

e uspokojujuce sluzby a turisticky produkt, napliiujici o¢akdvania a poziadavky
navstevnikov za prijatel'nu cenu,

¢ dodrZiavanie zmluvnych podmienok,

e zabezpecenie zakladnych potrieb ako sud bezpecnost, hygiena, komunikacie
a infrastruktura a d’al$ich verejnych sluZieb.

Zahina tieZ etiku, transparentnost a reSpekt k 'ud'om, prirode a kultirnemu pro-
strediu. Ide o jeden z kl'ucovych prvkov konkurencieschopnosti v cestovhom ru-
chu. Morrison (2013) dolezZitost’ kvality destinacie vysvetl'uje na zadklade prinosov
kvality a jej zlepSovania pre destinaciu ako celok. Kvalita dava podl'a neho konku-
rencnu vyhodu, pretoZe kvalitné sluzby sa propaguju a predavaju lepsie, o zabez-
pecuje vyssie zisky a kvalitné produkty navyse zvysSuju aj lojalnost zakaznikov.
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Manazment kvality vedie pritom k stabilnému priemyslu cestovného ruchu, chrani
pracovné miesta a zlepsuje pristup k financidm. ZlepSovanie kvality v destinaciach
napomaha aj k zlepSeniu kvality Zivota miestnych obyvatel'ov. Efektivne monitoro-
vanie zase napomaha vyhnut sa opakovaniu finan¢ne nakladnych chyb, a zber dat
ziskanych skiimanim a kontrolou kvality v destinacii, napomdaha k sprdvnemu ma-
nazérskemu rozhodovaniu.

3.3.1 Meranie kvality

Kvalita sa hodnoti na zdklade porovnania hodnét charakteristik produktu alebo
sluzby s poZadovanou alebo predpisanou hodnotou tychto znakov. Mo0Ze sa jednat
o porovnavanie skuto¢nych hodnot so Standardami (normami, predpismi), zakaz-
nickym ocakavanim alebo konkurenciou. V pripade ak sa jedna o charakteristiky,
ktoré sa daju merat, tak sa jedna o premenné, v opacnom pripade to su atributy,
ako napriklad estetické vlastnosti produktu ¢i sluzby. DoleZité je ale skimat nie
len vykony tychto znakov v ur¢itom okamihu, ale porovnavat ich vyvoj v case, teda
sledovat ich variabilitu (priemer, modus, median, smerodajna odchylka, rozptyl,
rozpatie, ...). (Blecharz, 2011)

Kvalitu sluzieb je moZné merat porovnavanim ocakavani zakaznikov
s aktualnym vykonom sluzby v okamihu navstevy. Medzi metddy merania kvality
sluzieb patria okrem iného dotazniky a focus group (Inkson a Minnaert, 2012).
Vel'mi ¢astou metddou merania kvality je kvantifikacia spokojnosti spotrebitel'ov,
prostrednictvom indexov, coho prikladom moéZe byt Index spokojnosti eur6pskeho
zékaznika (ECSI - European Customers Satisfaction Index). Dal$im nastrojom me-
rania kvality je Gap model. (Ryglova a Vaj¢nerova 2014)

Subjektivny a objektivny pristup k meraniu kvality

Pri merani kvality sluZieb v cestovnom ruchu sa podla Indrovej, Housku a Petri
(2011) da zohl'adnit subjektivne a objektivne hl'adisko:

1. Subjektivne hladisko vychadza zo skusenosti, znalosti a z vlastnych predstav
o kvalite sluzieb. Napriklad pri hodnoteni kvality dopravnych sluZieb sa spot-
rebitel’ pozera na bezpecnost, rychlost, moznost obcerstvenia, dostupné in-
formacie a pod. U stravovacich zariadeni nejde len o chut, vzhl'ad a voiu jedal,
ale tieZ o vzhl'ad a Cistotu prostredia, rychlost a zdvorilost obsluhy pripadné
zabavné programy. Subjektivne hodnotenia zakaznikov pritom maju velky
vplyv na ostatnych spotrebitel'och pri rozhodovani, ¢i dand sluzbu vyuZiju.

2. Medzi spésoby objektivneho hodnotenia patria klasifikacie, znacky kvality, cer-
tifikacie a pod.

Zakaznik sa Casto rozhoduje na zaklade ceny alebo znacky, pricom je ale mytom, Ze
¢im vysSia cena, tym je vysSia kvalita. Rovnako znacka eSte nemusi znamenat' kva-
litu u konkrétnych vyrobkoch. Kvalita z pohl'adu zakaznika, je vel'mi subjektivna,
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ale existuju vlastnosti a funkcie, ktoré su dolezité pre vacSinu spotrebitel'ov
pri konkrétnych produktoch alebo sluzbach. Kano rozlisil preto charakteristiky
produktov, na zaklade oc¢akavani spotrebitel'ov do troch skupin:

e poZziadavky, ktoré musia byt splnené alebo st implicitne ocakdvané
e poZiadavky, ktoré priamo timerne ovplyvriuji spokojnost’ zdkaznika

e poZiadavky ktorych naplnenie zdkaznik neoCakdva, ale ak su splnené je potese-
ny. (Blecharz, 2011)

Ked’ sa v procese spotreby sluzby objavi niekde rozdiel medzi ocakavanim zakaz-
nika (teda jeho poZiadavkami) a skuto¢nym vykonom vytvori sa medzera (,gap"“)
v kvalite sluzby. Kazda takato medzera by sa mala diagnostikovat' pretoZe existuje
priama zavislost medzi kvalitou sluzby a zakaznikovej spokojnosti. V pripade, Ze je
zakaznik spokojny, je pravdepodobnejsie, Ze sluZzbu vyuZije opat a ak ostane spo-
kojny aj po opakovanom vyuZiti sluZzby, méZe sa zneho stat’ lojalny zakaznik.
V tomto pripade sa jedna o model medzier (Gap model). (Reid a Bojanic, 2010)

Gap model

Gap model predstavuje model kvality zamerany na rozdiely medzi ocakdvanim zd-
kaznika a skutocnym vnimanim sluzby. Tieto rozdiely mo6zu vznikat' v priebehu pro-
cesu poskytovania sluzieb a je nutné ich identifikovat' a snaZit' sa o ich eliminaciu.
Mo6Ze sa jednat o:

e Medzeru vedenia - ked’ je predstava manaZmentu o tom, ¢o zakaznici oCaka-
vaju odlisna od toho, ¢o zadkaznici skuto¢ne oc¢akavaju.

e Medzeru Standardov - ked’ vznikaju rozdiely medzi tym, ¢o si riadiaci pracov-
nici myslia, Ze zadkaznici o¢akavaju a tym ako navrhli proces poskytnutia sluz-
by zakaznikom.

e Medzeru poskytnutia sluzby - rozdiel medzi nastavenymi Standardami
a skutotnym vykonom.

e Medzera komunikacna - ked' je rozdiel medzi skuto¢nym poskytnutim sluzby
a tym, ¢o bolo zakaznikovi sI'ibené. (Reid a Bojanic, 2010)

Na principe medzier pracuje aj SERQUAL model, ktory je popisany kapitole 3.3.2.

Nastroje a techniky manazmentu kvality

Blecharz (2011) rozliSuje sedem hlavnych nastrojov manaZzmentu kvality:
e Zber a zaznam dat
e Vyvojové diagramy (procesné mapy)
e Diagram pricin a nasledkov (tzv. Ishikawa diagram)

e Paretova analyza 80/20
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e Histogramy
e Bodovy korela¢ny diagram
e Regulacné diagramy
A Sest’ zakladnych technik manazmentu kvality:
e QFD - Quality funkction deployment
e FMEA - Failure Mode and Effect Analysis
e DOE - Design of Experiments
e MSA - Measurement system analysis
e SPC - Statistical process control

e Poka-yoke - zistovanie I'udskych chyb pri praci

Qualitest:

Eurépska Unia vyuZiva na meranie kvality destinacii nastroj Qualitest, ktory je pos-
taveny na principoch integrovaného manaZmentu kvality. Qualitest pozostava
z dvoch skupin tém, z ktorych prva sa zaobera informaciami o destinacii a druha
skupina sa zameriava na kvalitu turistického produktu. Hodnotia sa ukazovatele
vnimania stavu kvality, ukazovatele manazmentu kvalitu a vykonnostné ukazova-
tele kvality. Tento nastroj je zaloZeny na porovndvani vysledkov z minulych rokov
a je vel'mi narocny na rozsah informacii, preto je Casto nepouZzitelny v destinaciach,
ktoré tieto informacie nezbieraju resp. nemdézu poskytnut. (Ryglova a Vaj¢nero-
va 2014)

3.3.2 Dimenzie kvality sluZieb

Na rozdiel od kvality produktov sa kvalita sluZieb v cestovhom ruchu definuje,
hodnoti aj vyjadruje len velmi tazko. Je to spésobené tym, Ze u tychto sluZieb sa
tazko meria a definuje ich fyzickd dimenzia, vykon, funkéné charakteristicky alebo
naklady dadrzby, ktoré by sa mohli pri porovnani a merani kvality sluzby pouZit.
(Simtion a Luca, 2012)

Existuje mnoZstvo modelov kvality sluZieb, niektoré sa zaoberaju dvoma, iné
troma Ci viac dimenziami. Niektori autori pouZivaju skér pojem kvalitativne cha-
rakteristiky (napr. Gronroos). Podl'a Morrisona (2013) je doleZité definovat tieto
dimenzie kvality a tieZ programy riadenia tychto dimenzii, aby bolo moZné porov-
navat a zlepSovat kvalitu poskytovanych sluzieb. Potreba dimenzii vychadza
z heterogénnosti a neoddelitel'nosti produkcie a spotreby sluzby.

Dvojdimenzionalny model rozliSuje technickdl a funkcéna kvalitu. Podla
Gronroosa (2007) zahfna technickd kvalita meratel'né zlozky, ktoré su vysledkom
poskytovanych sluZieb, mo6Ze ist o Cistotu oblecenia, vzhl'ad priestorov, teda fyzic-
ky stav prostredia. Funkénd kvalita zahftia sposoby a proces poskytovania sluzby.
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Zakaznici vnimaju technickd a funkénu dimenziu a kvalitu posudzuju podla Sim-
tion a a Luca (2012) v troch drovniach kvality:

e Kvalita po ktorej tuZia (desired quality) - tato uroven zahfiia znaky, ktoré je
mozné hodnotit aoverit eSte pred samotnou spotrebou sluzby. Ide
o oCakavanu kvalitu.

e Kvalita experimentalna (experimental quality) - zahfia charakteristiky sluz-
by, ktoré je mozné hodnotit aZ pocas alebo po spotrebovani sluzby.

e Spolahliva kvalita (reliable quality) - obsahuje charakteristiky, ktoré nemé6zu
byt overené ani po spotrebe, ale zakaznik veri, Ze su v poriadku. (Napr. pred-
poved’ bududcnosti)

Alastair Morrison (2013) hovori o troch dimenziach kvality sluzieb: hardware,
software a prostredie:
e hardware - zahiia fyzicky produkt, ide o zariadenia, ich funkcie a vzhl'ad
e software - zahfiia sluzby, informdcie a ich distribuciu
e prostredie - samotnu krajinu, vyuZivanie zdrojov, ktoré by malo byt udrzatel-
né a o najmensie alebo Ziaden znecistenie.

Ebrahimpour a Haghkhah (2010) na zdklade svojho vyskumu uvadzaju, Ze pre ces-
tovny ruch platia Specifické pravidla a uvadzaju, Ze na spokojnost turistov aich
navrat do destinacie, teda kvalitu cestovného ruchu, maja vplyv najma tri dimen-
zie: dostupnost’ do ciel'ovej destindcie a k atraktivitdm, ubytovanie a umiestnenie.
Zhoduju sa s Gronroosom (2007) ktory pise o 6 dimenziach kvality sluzieb:

e hmotny majetok (tangibles)
spol'ahlivost’ (reliability)

schopnost reagovat’ na poZiadavky zdkaznikov (responsiveness)

uistenie (assurance), schopnost’ ziskat' si zakaznikovu déveru

empatia (empathy)
e spdtné hodnotenie a odozva (recovery)

V cestovnom ruchu je pritom ddéleZita spol'ahlivost, najma z hl'adiska lojalnosti za-
kaznikov. SluZba sa povaZuje za spolahlivi, za spravnych podmienok v zavislosti
na charaktere destinacie. Produkt cestovného ruchu teda zavisi najma na spol'ahli-
vosti dodavatel'ov. Prvych 5 dimenzii koreSponduje s modelom SERQUAL, ktory
vytvorili Zeithaml, Parasuraman a Berry.

Markovi¢ akol. (2011) pridavaju eSte dimenziu uspokojenia zdkaznikov
a cenovi dimenziu.

Simtion a Luca, (2012) zhfiajq, ze kvalita sluZieb cestovného ruchu ma
najmenej tychto 5 dimenzii:

e férovost' (fairness)
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e schopnost reagovat' na poZiadavky zdkaznikov (responsiveness)
e bezpecnost (safety)
e prisposobenie sluzby zdkaznikovi (customization)

e hmotné prvky (tangible elements)

Co sa tyka stravovacich sluZieb v re$tauraciach, tak z pohl'adu zadkaznikov sa podla
Markovi¢ a kol. (2011) jedna o spokojnost a lojalnost, vzhl'ad personalu a interiéru
reStauracie, individualna pozornost, sebavedomie, vzhlad jedalne a socialnych
zariadeni, spol'ahliva a rychla obsluha, kvalita persondlu a atraktivita exteriéru.

SERQUAL model

SERQUAL je model dimenzii kvality zaloZeny na rozdieloch medzi oclakdvanou
a skuto¢ne vnimanou kvalitou poskytnutej sluZby, ako to vnima zakaznik. Zeithaml
a kol. (1990) urcili najskor 10 dimenzii, ktoré ovplyviiuju vnimanie kvality zakaz-
nikmi. Jedna sa o:

1.

10.

Fyzické, hmotné podmienky (tangibles) - vzhl'ad fyzického zariadenia, vyba-
venie, persondl a komunika¢né materialy.

Spolahlivost’ (reliability) - schopnost podat slibenu sluzbu spolahlivo
a presne tak ako bola sl'ibena.

Reakcnost' (responsiveness) — ochota pomdct a vyjst v Ustrety zakaznikovi
a promptne poskytnut sluzbu.

Kompetentnost (competence) - ¢i je personal vySkoleny a ma schopnosti
sluzbu spravne poskytnut.

Zdvorilost (courtesy) - sluSnost, reSpekt a priatel'skost’ personalu.
Doveryhodnost (creditability) - akii ma poskytovatel povest, ¢i je spol'ahlivy,
pravdovravny.

Bezpecnost (safety) - Ci je sluzba bezpecna.

Dostupnost’ (accessibility) - €i su sluzby dostupné a pontikané nacas, ¢i je per-
sondl dostupny v pripade problému.

Komunikacia (communication) - ¢i bola sluzba a jej obsah spravne komuniko-

vany a vysvetleny zo strany poskytovatela v jazyku, ktorému zdkaznik poro-
zumel.

Pochopenie zakaznikovych potrieb (understanding the customer) - ¢i posky-
tovatel vie o zakaznici chcu.

Na zdklade vonkajsich vplyvov (referencie, minuld skusenost, komunikacia
s personalom) si zdkaznik vytvori predstavu o tom, ¢o ma ocCakavat (ocakavana
sluzba), pri spotrebe potom vnimaju sluzbu ako je im poskytnuta a pripadné roz-
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diely tvoria vnimant kvalitu sluzby. Na zaklade analyzy zavislosti medzi vySSie
spomenutymi 10 dimenziami potom autori vytvorili dve nové dimenzie.

SERVQUAL Dimensions

Original Ten
for Evaluating Tangibles Reliability Responsiveness Assurance | Empathy
Service Quality

Tangibles

Reliability

Responsiveness

Competence

Courtesy

Credibility

Security

Aguess

Communication

Understanding
the Custemer

Obr. 1 Tabul'ka zavislosti modelu SERQUAL.
Zdroj: Zeithaml a kol. (1990).

Kompetentnost, zdvorilost, déveryhodnost a bezpectnost vykazovali vysoku kore-
laciu a autori ich spojili do dimenzie istota (assurance). Dostupnost, komunikacia
a porozumenie zakaznikom potom vytvorili dimenziu empatia (empathy). Vysled-
ny model SERQUAL ma teda tychto 5 dimenzii:

Fyzické, hmotné podmienky (tangibles)
Spol'ahlivost’ (reliability)
Reakénost' (responsiveness)

[stota (assurance)

S

Empatia (empathy)

3.3.3 Pristupy k manazmentu kvality

Manazment kvality je integrované riadenie aktivit vramci celej organizacie,
s cielom uspokojit ocakavania zakaznikov. Ide o spbsob ako sledovat kvalitu
z pohl'adu poskytovatel'a sluzby (Inkson a Minnaert, 2012).

Vo vSeobecnosti si riadenie kvality vramci podniku vyZaduje systematické
a komplexné riadenie akosti a to naprie¢ vSetkymi fazami produkéného procesu.
Pri riadeni kvality sa v Eurépe vyuZivaju najcastejSie dva pristupy k manazmentu
kvality. Ide o normativny pristup a pristup komplexného manaZmentu kvality tzv.
Total Quality Management (TQM). Medzi d’alSie pristupy patri napriklad koncept
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Six Sigma alebo EFQM koncept. Vel'ké organizacie ¢asto pouzivaju vlastny pristup,
ktory je rokmi overeny a zauzivany. V praxi sa tieto pristupy k manazmentu kvality
kombinuju, pricom zakladom sa stava Standard ISO 9001. Moderné riadenie kvali-
ty vyZaduje zapojenie a prikladna ulohu manaZzmentu ako aj systém manaZzmentu
kvality a zavedenie jednotlivych technik a nastrojov kvality do bezného chodu fir-
my. Systémy manazmentu kvality si poloZené na troch zakladnych principoch:

e musia byt splnené vSeobecné poziadavky na systém (podmienky pre vytvore-
nie, dokumentdaciu, uplatiiovanie a udrziavanie tychto systémov)

e zavedeny manazment orientovany na zakaznika
e procesny pristup k riadeniu

¢ neustale sa zlepSovanie (Blecharz, 2011)

A. Normativny pristup k manazmentu kvality

Normativny pristup spociva v certifikacii cez nestranny certifikacny organ a je za-
loZeny na ziskani certifikatu, ktory dokazuje, Ze systém riadenia spiia ur¢ené nor-
my. Prikladom takejto normy je napriklad Standard ISO 9000 so zakladnou nor-
mou ISO 9001. Tento pristup je vyuzivany vo velkej miere najma v Eurépe. (Ble-
charz, 2011)

CSN IS0 9000 a 9001

Cely nazov normy je CSN ISO 9000 - Systémy manazmentu kvality: zakladné prin-
cipy aslovnik. Systém manazmentu kvality je tu charakterizovany ako ,systém
manazmentu pre vedenie a riadenie organizacie v oblasti kvality“. CSN ISO 9001 je
norma, ktora charakterizuje jednotlivé podmienky pre systém riadenie kvality,
a jej cely nazov znie CSN ISO 9001 - Poziadavky na systém manazmentu kvality.

Ked' firma teda ziska certifikat ISO 9001 tak to ale automaticky neznamena, Ze
dany vyrobok/sluzba je kvalitng, ale Ze jej systém riadenia v oblasti kvality je na
urcitej Urovni aZe existuju vSetky predpoklady pre vytvorenie vyrobkov
a poskytnutie sluzieb dobrej kvality. Tieto certifikaty nenahradzaju vyrobkovy cer-
tifikat. (Blecharz, 2011)

B. Pristup komplexného manaZmentu kvality - TQM

Tento pristup byva tieZ oznacovany ako IQM (Integrated quality management),
TQC (total quality control), CQI (Total quality leadership), QMS (quality manage-
ment science) alebo CM (configuration management) v zavislosti od ciel'ov a ucelu
organizacie ¢i priemyslu kde je implementovany.

Ako piSe Morfaw (2009) TQM spociva v zahrnuti zamestnancov do procesu
rozhodovania, zdkaznicky orientovanom poskytovani sluZieb, individualnych zod-
povednostiach za produkty asluzby, motivovani, urcovani priorit, spolupraci
a efektivnej komunikacii za cielom neustaleho rastu. Podstata TQM tkvie v tom, Ze
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udrZiavanie kvality cez neustalu kontrolu a inSpekcie je velmi nakladné, ovela vy-
hodnejsie je vytvarat produkt, ¢i poskytnuat sluzbu, ktora je kvalitnd v prvom rade.
Zodpovednost za kvalitu maju priamo pracovnici, ktori sluzbu poskytuji. Zameria-
va sa na proces vyroby alebo poskytovania sluzby, nie na koncovy vyrobok, ¢i sluz-
bu ako taku. Sustred'uje sa teda na to ako sa nieco robi, co v konecnom désledku
prinasa kvalitnejSi koncovy produkt. Ide o vedecky pristup k rozhodovaniu, kedy
sa sekvencne zhromazd'ujd aanalyzuji informacie o poZiadavkach zakaznikov
a monitoruju a hodnotia sa procesy pomocou Statistickych nastrojov. Medzi za-
kladné principy TQM patri:

e systematicky pristup k problémom

e zameranie sa na ,akciu“ - TQM je uskutocnovany cez ¢iny manaZmentu a za-
mestnancov

e TQM musi byt akceptovany a praktizovany vSetkymi vo firme
e TQM zahfiia aj zmeny firemnej kultary

e musi byt dodrZovany od vrchu - aj top manazérmi

e musi sa jednat’ o neustale, systematické zlepSovanie

e jedna sa o dlhodoby zavazok.

Morrison (2013) a Houska (2015) pouZivajui pojem Integrovany manaZment kvali-
ty IQM, ktory oznacuju za najefektivnejsi spdsob implementacie manazmentu kva-
lity v ramci destinacie. Morrison (2013) tvrdi, Ze systém IQM, berie do ivahy mul-
tidimenzionalnu povahu kvality cestovného ruchu. IQM pristup kombinuje Styri
kl'icové prvky:

e Monitorovanie spokojnosti navStevnikov so sluzbami a produktmi destinacie.

Lokalne hodnotenie vykonu cestovného ruchu ako odvetvia priemyslu.
e Nazory miestnych komunit na vplyv cestovného ruchu na ich kvalitu Zivota.

e Meranie dopadov cestovného ruchu na zivotné prostredie.

Sleduju sa ako pozitivne tak aj negativne dosledky cestovného ruchu. Hlavnou
myslienkou je princip udrzatel'ného riadenia cestovného ruchu v destindcii.

Zavedenie IQM ma podl'a Housku (2015) pat etap:
¢ identifikovanie partnerov a rozdelenie uloh a kompetencii

e rozhodovanie o aktivitdch, analyza sucasného stavu, stanovenie cielov
a stratégii

¢ realizacia aktivit, zapojenie organizacii, verejnej spravy a pomoc odbornikov
e skimanie ucinnosti jednotlivych opatreni

e vyhodnocovanie a navrh pripadnych aprav programov



36 Literarna resers

Na testovanie kvality destinacie v ramci IQM, sa pouzivaju tri skupiny indikatorov:
¢ Indikatory vnimania stavu kvality (QPCI)
¢ Indikatory riadenia kvality (QMI)
¢ Indikatory naplnenia kvality (QPI)

C. European Foundation for Quality Management - EFQM

Je systém riadenia zaloZeny na sebahodnoteni a benchmarkingu doplneny exter-
nym hodnotenim firmy formou mystery shopingu (Houska, 2015). Hlavnym prin-
cipom EFQM modelu je neustale zlepSovanie vSetkych podnikovych procesov. V
sucasnosti ide o najprepracovanejsi nastroj riadenia organizacii. Podl'a EFQM mo-
delu dosiahne firma vyborné vysledky ak budu jej zakaznici aj zamestnanci maxi-
malne spokojni a ak firma reSpektuje svoje okolie. (Narodni cena, 2016)

Model (Obr. 2) pracuje s 9 kritériami identifikujdcimi hlavné aspekty analyzy
podniku. Prvych 5 kritérii tvori polozku predpokladov, ktoré predstavuju odporu-
Cania pre organizaciu. Zvysné Kkritéria tvoria polozku vysledkov a ukazuju, ¢o bolo
dosiahnuté.

Enablers = Results

g

People Results Business Results

Processes,
Products &
Services
Strategy Customer Results

Partnerships & I Society Results I
Resources

Learning, Creativity and Innovation

£
<

EFQM 2012

Obr.2  Model EFQM
Zdroj: EFQM, 2012

Medzi kritéria predpokladov (enablers) patria:
e vedenie (leadership),
e pracovnici (people),
e stratégia (strategy),
e partnerstva a zdroje (partnerships and resources),

e procesy, produkty a sluzby (processes, products and services).

Vysledkové kritéria si uz spominané:
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¢ spokojnost zdkaznikov (customer results),
e spokojnost zamestnancov (people results),
¢ reSpektovanie prostredia (society results),

e podnikové vysledky (business results).

Na zadklade analyzy tychto Kritérii je mozné navrhnit zmeny pripadne inovovat
procesy. Kritéria s hodnotené podl'a metodiky RADAR, pozostavajucej zo 4 zlo-
ziek, z ktorych kazda predstavuje kroky, ktoré by firma mala zaviest. Proces je
znazorneny na obrazku nizsie.

Required
RESULTS

Plan and develop
APPROACHES

ASSESS AND REFINE
Approaches and Deployment

DEPLOY
EFQM 201: Approaches
Obr. 3 Metodika RADAR
Zdroj: EFQM, 2012

Jednotlivé zloZky sa daju interpretovat v podobe poziadaviek:
e R - Vysledky (results): klast' si ciele v podobe poZadovanych vysledkov
e A - pristup (approach): planovat cesty dosiahnutia poZadovanych vysledkov
e D - rozsirenie (deployment): rozsirit pristupy pre ich plnt implementaciu

¢ A + R - hodnotenie a preskimanie (assessment & review): na zaklade hodno-
tenia a preskimanie pristupov implementovat zlepSenia kde si potrebné.
(EFQM, 2012)

3.3.4  Faktory hodnotenia kvality sluzieb destinacii v cestovnom ruchu

Indrova a kol. (2011) pisu, Ze na kvalitu poskytovanych sluzieb majd vplyv na jed-
nej strane vndtorné a na strane druhej vonkajsie Cinitele.
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K vnuitornym c¢initel'om zahfiiaji: personal, kvalifikacia personalu, organiza-
cia prace, riadenie podnikov, droven vybavenia azariadenia podnikov
v cestovnom ruchu.

Vonkajsie Cinitele rozliSuji na: ekonomické (HDP, HDP na obyvatela, vydaje
na spotrebu domacnosti, produktivita prace, trzby za sluzby, vyvoz a dovoz
tovarov a sluzieb, zamestnanost, priemerna realna mzda, priemerny starobny
dochodok); politické a pravne (legislativa krajiny a EU, ich harmonizacia, Stat-
ne podpora, ..); vedecky atechnicky pokrok (zlepSovanie starostlivosti
o zakaznikov, vysSia bezpecnost, lepSia hygiena, rychlost, moZnost navstevy
a vzdialenych miest, dspora ...); demografické a socidlne (starnutie obyvatel-
stva, vzdelanost, trendy v oblasti zakladania rodiny, Zivotnom S$tyle, zvySenie
objeme vol'ného casu, inklinovanie k zdravému Zivotnému $tylu, rast Zivotnej
urovne obyvatel'stva, ...).

S kvalitou destindcie suvisi aj jej atraktivita, ktoru podl'a Brenta a Richieho (In Go-
eldner a Richie, 2014) ovplyviuju nasledujuce faktory:

Sportové, rekreacné a vzdelavacie zariadenia v oblasti

prirodné krasy a klima danej oblasti

kultirne a socidlne charakteristiky oblasti (jazyk, tradicie, umenie, ...)
dostupnost oblasti

infrastruktdra oblasti

vyska cien sluzieb a tovarov v oblasti

nakupné a komerc¢né zariadenia v oblasti

Kvalitna destinacia by mala byt GispeSnou destinaciou. Morrison (2013) rozoznava
10 faktorov, na zaklade ktorych sa da hodnotit uspesSnost destinacie. Ide o:

Povedomie turistov o destindcii.

Atraktivita destinacie.

Dostupnost destinacie s ohl'adom na I'ahkost rezervacii sluZieb.
Pristup do destinacie teda dopravné spojenie do a v rdmci destinacie.
Dojem, ktory destinacia v turistoch zanechava.

Aktivity v destindcii.

Zabezpecenie, bezpecnost' turistov v destindcii.

Ocenenie turistov alebo pocit, Ze st v destindcii vitani.

Akeny plan pre cestovny ruch v destinacii a jej marketing.

Zodpovednost za sluzby, hodnotenie vykonu destinacie.
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Ryglova a kol. (2015) uskutocnili vyskum medzi navStevnikmi destinacie, ktori za
najdélezitejsie faktory kvality oznacili tychto 10 faktorov:

pocit bezpecia,

Cistota destinacie,

prirodné atraktivity,

uroven cien sluZieb a produktov v destinacii,

uroven kvality personalu v sluzbach cestovného ruchu,
ubytovanie

strava

moznost dopravy do destinacie

kultiirne pamiatky

priatel'ské privitanie miestnymi obyvatel'mi

Naopak ako najmenej déleZitu oznacili miestnu dopravu a doplnkov infrastruktu-
ru. Kompletna tabulka vratane priemernych hodnot vysledného hodnotenia je do-
stupna v prilohach (Priloha B). Tieto faktory budu pouzité aj pre ucely dotazniko-
vého Setrenia, aby sa pripadne dali vysledky oboch vyskumov porovnat.
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4 Metodika

V diplomovej praci bude najskor skiumana sucasna situacia na trhu cestovného
ruchu v Ceskej republike. Sti¢astou analyzy budt aj informécie o vyvoji cestovného
ruchu v rokoch 2005 - 2015, u ¢asovych rad, kde nie si dostupné data z roku 2015
budu pouzité udaje po rok 2014. V tejto Casti bude rieSena aj navstevnost hromad-
nych ubytovacich zariadeni, navstevnost jednotlivych krajov a zloZenie navstevni-
kov podl'a krajiny ich pévodu. Samostatne budd skimané prijazdy zahrani¢nych
turistov  ajednodennych  navStevnikov  aprijazdy domacich  turistov
a jednodennych navstevnikov. Identifikované budu tiez hlavné motivy cestovania
do Ceskej republiky zo strany zahrani¢nych navstevnikov. Na analyzu trhu cestov-
ného ruchu budd vyuzité sekundarne data z CSU a z databazy Eurostat a tiez vy-
sledky prieskumu agentury Stem/Mark za rok 2015.

V praci bude d’alej rozpracovana problematika destinacii v Ceskej republike,
zahffiat’ bude geografické ¢lenenie Ceskej republiky podla eurépskej nomenklatu-
ry NUTS a tiez oficidlne ¢lenenie izemia pre potreby riadenia cestovného ruchu na
turistické regiény a oblasti. Dalej budu identifikovani poskytovatelia sluZieb ces-
tovného ruchu v Ceskej republike. Udaje o po¢te podnikov spadajticich do priemys-
lu cestovného ruchu budd brané z databazy Eurostat, vyuZité budd data z roku
2014, ked'Ze sa jedna o najnovsie dostupné tidaje. Podobna statistika z inych zdro-
jov nie je dostupnda. Pre potreby situacnej analyzy budu teda vyuZité najma inter-
netové zdroje. Podmienky pre cestovny ruch v Ceskej republike budii predstavené
pomocou analyzy PESTE, ktora skiima pravne, ekonomické, socidlne, technologické
a ekologické faktory, ovplyviiujiice cestovny ruch v Ceskej republike. Aj v ramci
tejto analyzy budd vyuZité najma sekundarne data z Ceského Statistického Uradu
(CSU), ale tiez informacie z Ministerstva pro mistni rozvoj Ceské republiky (MMR
CR), Agentury Czechtourism, Svetovej organizdcie cestovného ruchu (UNWTO), vyu-
zité boli aj vysledky prieskumov z projektu Eurobarometer. Na zaklade situacne;j
analyzy bude vytvoreny dotaznik, ktory bude sluzit pre zber primarnych dat.

Primarny vyskum

Pre potreby primarneho vyskumu budu vytvorené kvoty na zaklade poCtu zamest-
nanych os6b v cestovnom ruchu v Ceskej republike. Jedna sa o po¢ty zamestnanych
0sOb (sebazamestnanych aj zamestnancov) v charakteristickych odvetviach ces-
tovného ruchu v roku 2014, novSie data nie su dostupné (k roku 2016). Data su
ziskané z CSU a st sucast’ou tabuliek Satelitniho ti¢tu cestovniho ruchu Ceské repub-
liky. Pre potreby dotaznika budu odvetvia:

e poskytovatelia osobnej cestnej prepravy,
e poskytovatelia osobnej lodnej prepravy,

¢ poskytovatelia osobnej leteckej prepravy,



Metodika 41

e poskytovatelia doplnkovych sluZieb osobnej dopravy,
e prenajimatelia zariadeni pre osobnu dopravu,

zoskupené do jednej oblasti oznacenej ako odvetvie osobnej dopravy, prendjmu za-
riadent a doplnkové sluzby pre osobnti dopravu. Tabul'’ka kvét pre primarny vyskum
potom vyzera nasledovne:

Tab. 1 Kvéty pre primarny prieskum

Odvetvie cestovného ruchu Kvoty

Hotely a podobné zariadenia 10,82%
Restauracie a podobné zariadenia 41,87%
Osobna doprava, prendjom zariadeni

PR , 26,35%
a doplnkové sluzby pre osobnu dopravu
Cestovné agentdry a podobné zariadenia 3,26%
Kultarne sluzby 9,54%
Sportové a ostatné rekreacné sluzby 8,17%

Zdroj: CSU, 2015b. Upravena tabul’ka.

Primarny vyskum bude uskuto¢neny formou kvantitativneho dotaznikového Set-
renia na vzorke minimalne 300 respondentov - poskytovatel'ov sluzieb cestovného
ruchu v Ceskej republike. Dotaznik bude $ireny elektronicky pomocou platformy
Google Form a to najma priamym emailovym oslovovanim poskytovatel'ov sluZieb,
ale tieZ osobnym dopytovanim a papierovou formou. Budu oslovené aj organizacie
zdruZujuce jednotlivé typy poskytovatel'ov sluZieb so Ziadostou o zdiel'anie dotaz-
nika medzi svojimi ¢lenmi, napriklad Asocidcia hotelov a resStauracii CR.

Najskor bude vykonany prvotny test dotazniku na vzorke 5 - 10 responden-
tov. Na zaklade ich odpovedi, budu upravené otazky dotazniku tak, aby boli zro-
zumitel'nejSie a vystiZnejSie. Samotny zber dat bude prebiehat od 1. oktébra do
20. decembra 2016. Predpokladand miera navratnosti emailov je 10 %. Emailové
adresy budu ziskané prostrednictvom vyhl'adavaca firiem na portaly Seznam.cz
a tiez na webovych strankach jednotlivych poskytovatel'ov sluzieb. Tymto spdso-
bom bude ziskanych 92 % odpovedi, zvySok bude doplneny osobnym dopytova-
nim.

Dotaznik pozostava z 15 otazok. V ivode dotazniku je umiestnena filtratna
otazka, rozdel'ujica respondentov, na poskytovatel'ov sluzieb v cestovnom ruchu
a ostatnych respondentov. Pre poskytovatel'ov sluzieb je ur¢ena zvysna cast do-
tazniku, u ostatnych respondentov nasleduje ukoncenie dotaznika. Jadro dotazniku
tvoria dve matice 19 faktorov kvality sluZieb cestovného ruchu a kvality destinacie.
V prvej matici budu respondenti priradovat vyznam jednotlivych faktoroch pre
kvalitu destinacie, v druhej matici hodnotit Uroven tychto faktorov v destindcii,
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v ktorej podnikaji/vykonavaju hlavnu ¢innost svojho podnikania. VSetky otazky sa
vztahujua k destindciam, v ktorych respondent podnika resp. v ktorych prevazuje
jeho podnikatel'ska ¢innost. Na tieto otazky budu respondenti odpoved pomocou
Likertovej Skaly s uroviiou 1 - 5, pricom hodnota 1 znamena mali vyznamnost
daného faktoru a hodnota 5, Ze je dany faktor vel'mi vyznamny.

Nasleduju otazky zistuju, ako hodnotia respondenti kvalitu a atraktivitu ich
destinacie vo vztahu k domacim a zahrani¢nym turistom, pre tieto otazky je vyuZi-
ta likertova $kala. Dalsie otazKy vztahujtice sa k charakteru destinacie s polootvo-
renymi otazkami pripadne sa jedna o otazky s vyberom z viacerych moznosti. Iden-
tifikacné otazky st umiestnené na konci dotaznika a sliZia na segmentaciu res-
pondentov podla typu poskytovanych sluZieb a krajov v ktorom pdésobia. Podl'a
otazky ¢ 13 (typ poskytovanych sluZieb) st napifiané kvéty. Dotaznik je
k dispozicii v prilohach prace.

Spracovanie zozbieranych dat

Zozbierané primarne data budu prezentované v agregovanej podobe formou gra-
fov atabuliek, pre spracovanie dat bude vyuzity program Microsoft Excel 2010
a program STATISTICA 12. K jednotlivym otdzkam budu vypocitané popisné Statis-
tiky a vytvorené tabul'ky pocetnosti odpovedi. Otazky s hodnotiacou Likertovou
Skalou budu vyhodnotené pomocou priemeru vyslednych hodnot. U vybranych
otazok budu vytvorené kontingencné tabul'ky, skimajice zavislost medzi zloZenim
respondentov a ich odpoved’ami. Zavislost bude testované prostrednictvom Pear-
sonovho chi-kvadrat testu na hladine vyznamnosti a = 5 %. U otvorenych otazok
budd okomentované najcastejSie odpovede.

Na stanovanie dimenzii kvality zo ziskanych dat o vyznamnosti jednotlivych
faktorov kvality sluZieb a destinacie, bude vyuzitd prieskumna faktorova analyza,
ktora je vhodna pre spojité premenné s normalnym rozdelenim a jej hlavnou funk-
ciu je redukcia premennych na zaklade vzajomnej zavislosti. PoCet faktorov bude
urceny pomocou metdédy hlavnych komponentov a pre rotaciu faktorov bude vyu-
Zitd metéda varimax. Metéda hlavnych komponentov urcuje faktory, ktoré nie su
korelované a usporiada ich podla rozptylu od najvac¢sieho po najmensi. Hlavny
komponent je urcéeny ako linedrna kombinacia manifestnych premennych, tak, Ze
ma najvacsiu variabilitu (rozpyl) a zaroven je splnena podmienka, Ze sucet dru-
hych mocnin korelacnych koeficientov sa rovna 1. Takto sa pokracuje v hl'adani
komponentov, aZ kym podmienka prestane platit. Pre posidenie vhodnosti fakto-
rovej analyzy bude pouzity ukazovatel Kaiser-Meyer-Olkinova miera (KMO), ktora
nadobtda hodnoty 0 - 1, pricom ¢im vysSia hodnota, tym je vyuZitie faktorovej
analyzy vhodnejSie. KedZe program STATISTICA nema v ponuke toto kritérium
bude pre stanovenie KMO nutny ru¢ny vypocet resp. vypocet pomocou vzorca:



Metodika 43

Kde rjj je korelacny koeficien a aj parcialny korela¢ny koeficient velicin X; a Xj. Vy-
sledkom faktorovej analyzy bude matica faktorovych zatazi, z ktorej bude mozné
vycCitat vytvorené dimenzie. Pre vytvorenie dimenzii budu dolezité faktory
s faktorovou zatazou > 0,7. (Skaloudova, 2010)

Pre porovnanie bude urobena aj zhlukova analyza, ktorej vystup bude prezen-
tovany formou dendrogramu. Nasledne bude uskuto¢nené rozdelenie faktorov do
Klastrov, ktoré budu predstavovat jednotlivé dimenzie kvality. V pripade nutnosti
bude posunuta zhlukova linia a vytvorené nové zhluky.

Na zaklade vysledkov oboch analyz bude formulované odporucanie, ktora
z tychto dvoch metéd je vhodnejSia pre tvorbu dimenzii zo ziskanych dat. Vsetky
vypocty pre faktorovu a zhlukovi analyzu budd vykonané v programe STATISTICA
12.
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5 Vlastna praca

KedZe ma kazda krajina svoje Specifika v oblasti cestovného ruchu bude prvym
krokom pri rieSeni stanovenych uloh preskimanie sucasného stavu cestovného
ruchu v krajine a ziskanie podkladov pre primarny prieskum a to pomocou analyzy
trhu cestovného ruchu v Ceskej republike. Vysledky analyzy budt nasledne pouzité
pre zostavenie relevantného dotazniku a budu sluzit' aj ako podklad pre diskusiu a
porovnanie s vysledkami primarneho prieskumu.

5.1 Cestovny ruch v Ceskej republike

Ceska republika sa radi medzi krajiny, ktorym kaZdoroé¢ne rastie pocet turistov a
u ktorych prevlada pocet zahrani¢nych turistov nad domacimi. To dokazuje aj graf
na Obr. 4, ktory zachytava vyvoj poctu prijazdov rezidentov a nerezidentov do
hromadnych ubytovacich zariadeni (hotely, ubytovacie jednotky poskytujtce krat-
kodobé ubytovanie alebo dovolenkové ubytovanie, kempy arekreacné parky)
v Ceskej republike v rokoch 2006 - 2014.

Vyvoj poctu prijazdov do HUZ
8 500
8000
7500

Tisice

7000
6 500 __/“ I e Rezidenti

6000 - emmmNerezidenti

5500

5 000 T T T T T T T T 1

Obr. 4 Graf: Vyvoj poctu prijazdov do HUZ CR v rokoch 2006 - 2014.
Zdroj: Eurostat, 2016.

Na zaklade udajov z databazy Eurostat je zjavné, Ze vacSina turistov zucastiiujucich
sa na cestovnom ruchu v Ceskej republike je z Eur6py. Druhym najvac¢sim trhom je
Azia. ZloZenie turistov je znazornené na grafu na Obr. 5.
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Turisti prichadzajuci do CR

- 6,26‘77_ = 0,72% B Eurdpa (vratane CR)

B 4,42% .
W 0,28% M Severna a Juzna
Amerika
u Azia

M Australia a Oceania

= 8831%  Afrika

Obr. 5 ZloZenie turistov prichadzajicich do HUZ v CR v r. 2014.
Zdroj: Eurostat, 2016.

Podla agentury CzechTourism (2005-2016) su typické formy cestovného ruchu
pre Cesku republiky:

Kultiirne pozndvaci cestovny ruch, ktory v ceskom prijazdovom cestovnom ru-
chu prevlada.

Kuipelne liecebny cestovny ruch, ktory ma vyznam v Ceskej republike najma
z pohl'adu domaceho cestovného ruchu.

Sportovo rekreacny cestovny ruch, najma pesia turistika je v Ceskej republike
vel'mi obl'ibena.

Kongresovd a incentivna turistika.

Seniorsky cestovny ruch, ktora je pre CR vel'mi doleZita.

MlddezZnicky cestovny ruch.

Vidiecky cestovny ruch, agroturistika a ekoturistika, ktoré maji najma regio-
nalny vyznam.

Cestovny ruch mimo verejné formy, kde patri hlavne navsteva chalup, chat, ro-
diny a znamych a je vel'mi oblibenou v CR.

Medzi d'al$ie zaujimavé formy CR z pohl'adu Ceskej republiky patri aj zdravotny
cestovny ruch, ked'Ze je Ceska republika vyhladavanou destinaciou pre zdravotné
zakroky, dalej kulindrsky cestovny ruch, podporend znackou Czech Specials
v gastronomickych podnikoch, dark turizmus s navstevou Terezinu, rekonstrukcie
bojov v Slavkove u Brna. Velky potencidl ma aj filmovy cestovny ruchu, kedZe sa
v Ceskej republike nakricalo hned niekol’ko zahrani¢nych aj domacich filmov.

Medzi najnavStevovanejSie oblasti patri s velkym naskokom Praha, druhou

najnavstevovanejSou oblast'ou je Jihomoravsky kraj.
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Tab. 2 Navstevnost oblasti, na zaklade poctu ubytovanych hosti v HUZ vr. 2015

, Pocet , Pocet
Oblast hosti Oblast hosti
Praha 6 605 776 | ZapadocCeské 1azné 487 259
JizZni Morava 1536 172 | Severozapadni Cechy 487 259
Jizni Cechy 944 007 | Vysocina 473 712
Krkonose a Podkrkonosi 932 260 | Ceskolipsko a Jizerké hory | 471 885
Stredni Cechy 855 359 | Plzetisko a Cesky les 447 489
Severni Morava a Slezsko 775 047 | Vychodni Cechy 413 443
Vychodni Morava 661 149 | Kralovéhradecko 342 376
Sumava 600 666 | Cesky raj 250 521
Stfedni Morava a Jeseniky 547 538

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade dat z: Cestovni ruch - ¢asové fady. CSU, 2015.

Domaci turisti

Pocet rezidentov, ktori cestuji po Ceskej republike v roku 2015 oproti roku 2014
vzrastol na 8 488 637 hosti, pricom celkom stravili rezidenti v ubytovacich zaria-
deniach po CR 23 807 391 noci. Na zaklade tidajov o navstevnosti ubytovacich za-
riadeni je mozné odhadnut najzaujimavej$ie oblasti Ceskej republiky. Z pohl'adu
domacich turistov je najnavStevovanejSim krajom Jihomoravsky kraj aZ za nim na-
sleduje Praha. Na tretom mieste su KrkonoSe a Podkrkonosi spolu so Stredoce-
skym krajom a JihoCesky kraj je piaty najnavStevovanejsi. Je treba ale brat’ do uva-
hy, aj to, Ze sa jedna o prijazdy do HUZ, to znamen4, Ze tu nie sd zapocitani jedno-
denni navstevnici. ZloZenie prijazdov do jednotlivych krajov je znazornena na gra-
fe na Obr. 6.

Zahranic¢ni navstevnici

Podl'a vyskumu agentdry Stem/Mark pocet zahrani¢nych navitevnikov Ceskej re-
publiky kaZdoroc¢ne stipa oproti roku 2014, nastal narast v pocte navstevnikov
08,6 %. Vroku 2015 Ceskd republiku navstivilo 27,8 mil. navitevnikov z toho
52 % bolo jednodennych navstevnikov, 39,2 % turistov, ktory prenocovali aspon
jednu noc a zvy$ok predstavuju cudzinci, ktori cez CR len prechadzajui. Va¢sina za-
hrani¢nych navstevnikov (cez 80 %) riesi cestu do CR individualne, len malé per-
cento vyuZiva sluzieb zahraniCnej cestovnej kancelarie a skupinové zajazdy tvoria
len 4 % celkovych zahrani¢nych navstevnikov. (STEM/MARK 2016)
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Navstevnost rezidentov

i qopd 3% M 2% H 10%
M 3% '

M 5%

H 12%

M 7%

H 8%

M 8%

M 7%

Obr. 6
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Navstevnost jednotlivych krajov CR v r. 2015 - rezidenti.

Zdroj: Vlastné spracovanie z: Statistiky cestovniho ruchu 2015. MMR CR, 2016

Hlavny dévod navitevy CR

Obr. 7

W Turisti

B Jednodenni navstevnici

Graf: Hlavny motiv navstevy u zahrani¢nych navstevnikov.

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vyskumu agentiury STEM/MARK, 2016.
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A7 60 % jednodennych zahranicnych ndvstevnikov tvoria Nemci, hlavhym motivom
cesty st nakupy a aZ 62% jednodennych navitevnikov sa vracia do Ceskej republi-
ky aspon raz mesacne. Mieria hlavne do prihrani¢nych miest a vac¢sinu ich vydav-
koch tvori nakup pohonnych hmot a tovarov. U zahranicnych turistov prevladaju
opat’ Nemci, d'alej su to Slovaci a Taliani. Najc¢astejSim motivom cesty je dovolenka
(65 %), v priemere stravia v CR 5,8 diia a aZ 74 % zahrani¢nych turistov mieri do
Prahy. (STEM/MARK 2016) Tento vyskum potvrdzuju aj Statistiky o navstevnosti
HUZ z roku 2015. Celkom sa v HUZ ubytovalo v roku v tomto roku 8 706 913 nere-
zidentov, ktor{ v nich stravili 23 286 515 noci. (MMR CR, 2016)

Tab. 3 Najvyznamnej$ie zdrojové krajiny pre CR z pohl'adu prijazdov do HUZ v r. 2014

Podiel na pocte

Krajina

n zahrani¢nych

povodu turistov (v %)
Nemecko 19,19%
Rusko 8,54%
Slovensko 6,08%
Pol'sko 5,54%
USA 5,45%
Vel’ka Britania 4,91%
Taliansko 4,56%
Francuzsko 3,37%
Rakusko 3,03%
Cina 2,61%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade dat z: Cestovni ruch - ¢asové fady. CSU, 2015.

V Tab. 3 st uvedené najvyznamnejSie zdrojové krajiny turistov, ktori boli ubytova-
ni v ubytovacich zariadeniach na izemi ceskej republiky.

Zahrani¢ni turisti sa najcastejSie ubytuju v Prahe (aZ 69%) nasleduje juzna Morava
a juh Ciech. Navstevnost jednotlivych krajov zobrazuje graf na Obr. 8. Ostatné kra-
je Ceskej republiky zatial' nelakaju také velké mnoZstvo turistov, aj ked’ pocet tu-
ristov aj vtychto lokalitich pomaly rastie a potencial pre cestovny ruch je aj
v tychto krajoch, najma co sa tyka rekrea¢nych dovoleniek a prirodnych atraktivit.
NizZ$i zaujem turistov o tieto lokality m6Ze byt sposobeny na jednej strane nezna-
lostou turistov, spdsobenou moZno slabSou propagaciou tychto destinacii, ale aj
nedostatonou ponukou sluZieb a ich kvalitou.
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Navstevnost nerezidentov
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Obr. 8 Graf: Navstevnost HUZ krajov CR v roku 2015 - nerezidenti.
Zdroj: Vlastné spracovanie z: Statistiky cestovniho ruchu 2015. MMR CR, 2016.

5.1.1 Destinacie v Ceskej republike

Ceska republika je Kklasifikovand podla jednotnej eurépskej Klasifikicie NUTS
(Nomenclature Unit of Territorial Statistic). Jednotlivé izemné jednotky sa vyme-
dzuju na zaklade urovne NUTS nasledovne:

e NUTS 1 - cela CR

NUTS 2 - zdruZené kraje
e NUTS 3 - kraje

e NUTS 4 - okresy

e NUTS5 - obce

Pre potreby odvetvia cestovného ruchu sa Ceska republika ¢leni na 14 regiéonov
totoznych s klasifikdciu NUTS 3. Tieto regidny prezentuju svoje turistické atraktivi-
ty aj samostatne pomocou webovych stranok, ale tieZ pomocou vlastnych marke-
tingovych nastrojov. Jednotlivé turistické regiony Ceskej republiky st uvedené
v Tab. 4.
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Tab. 4 Klasifikacia tizemia Ceskej republiky podl'a NUTS 2 a NUTS 3

NUTS 2 | NUTS 3
Hlavni mésto Praha Hlavni mésto Praha
Stiedni Cechy Stiedni Cechy
] Ustecky kraj
Severozapad Karlovarsky kraj
o, Plzensky kraj
h d
Jihozapa JihocCesky kraj
Liberecky kraj
Severovychod Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj
_ Vysocina
hovych
Jihovjchod Jihomoravsky kraj
. L Olomoucky kraj
Stiredni M
redni forava Zlinsky kraj
Moravskoslezsko Moravskoslezsky kraj

Zdroj: Kolektiv spole¢nosti Eurovision, 2007.

Okrem toho sa pre potreby destina¢ného manazmentu rozlisuji v Ceskej republike
turistické regiony a oblasti, ktoré nie vzdy kopiruji administrativne hranice obci
a krajov. Turistické regiény st znazornené na mape v Prilohe A. Celkom je CR roz-
delenda na 15 turistickych regiénov a 44 turistickych oblasti. Toto Clenenie je
z pohl'adu turistov zaujimavejSie ako ¢lenenie na kraje, pretoZe sa jedna o izemia,
ktoré poskytuju urcité aktivity ako celok. Propagacia na urovni turistickych oblasti
sa vyuZiva najma pre podporu domaceho cestovného ruchu. (Kolektiv spole¢nosti
Eurovision, 2007)

Pre tucely dotaznikového Setrenia bude pouzita klasifikdcia podla krajov -
NUTS 3 a to z toho dévodu, Ze turistické oblasti nemajd jednotnt spravu a riadenie
cestovného ruchu z pohl'adu ponuky sa uskutoétiuje prave na trovni krajov. Cle-
nenie na turistické oblasti je vyuzivané skor z pohl'adu navstevnikov.

Destina¢ny manaZzment v CR

Hlavnou institiiciou destina¢ného manazmentu je Ceska centrala cestovného ruchu
- CzechTourism ma na starost Marketingovu koncepciu cestovného ruchu, aktual-
ne na obdobie 2012 - 2020 a podporuje domaci a prijazdovy cestovny ruch, pro-
pagaciou Ceskej republiky ako atraktivnej destinacie. Je st¢astou Eurépskej komi-
sie cestovného ruchu (ETC) a ma svoje zastupenia v 16 krajinach sveta. Od roku
2014 je rozdelena na sektory: Ekonomika a interné sluzby, Stratégie a marketing,
Komunikdcia s verejnostou a Institut turizmu. Podporu kongresového cestovného
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ruchu ma vramci CzechTourism na starost Czech Convention Bureau. (Plzakova
a Studnicka, 2014)

Na regionalnej urovni je destina¢ny manazment vykonavany krajskymi a lo-
kalnymi organizaciami destina¢cného manazmentu (RDMO resp. LDMO). Na drovni
obci su to potom turistické informacné centra (TIC). Aplikovanie principov desti-
na¢ného manaZmentu na regionalnej urovni je vsak v CR stale problematické.
Hlavnym doévodom je prekryvanie hranic administrativnych regiéonov (krajov)
a turistickych regionov vytvorenych pre potreby CR. Niektoré kraje turistické re-
giény neuznavajd. Dal$im problémom je neexistencia riadiaceho organu vznikaju-
cich organizacii destinacného manazmentu. Typické formy organizacii destinac¢né-
ho manaZmentu su napriklad:

e Centrala cestovného ruchu (Centrala CR Vychodni Moravy, o.p.s.)

e Centrum cestovného ruchu (Centrum cestovného ruchu Litoméfice, p.o.)
e Destina¢na agenttira (Destina¢ni agentiira Ceské stiedohof, 0.p.s.)

e Destina¢na spolo¢nost’ (Destinaéni spole¢nost Vychodni Cechy, z.s.p.o.)

e Destinatny management (Destina¢ni management turistické oblasti Beskydy -
Vala$sko, 0.p.s.)

¢ Informacné centra a sluzby (Prazska informacni sluzba p.o.)
e Regionalna rozvojova agentira (Regionalni rozvojova agentura Sumava, 0.p.s.)

e Spoloc¢nost’ pre destinancny manazment (Spolecnost pro destina¢ni manage-
ment Broumovska, n.o.)

e Zvaz miest a obci (KrkonoSe - svazek mést a obci) a d'alSie.
(Plzakova a Studnicka, 2014)

Medzi typické produkty destinacie patria regionalne karty, udalosti, balicky slu-
zieb Ci tematické prehliadky. Ako priklad je mozné uviest: Battiv kanal, Olomouc
region Card, Filmové putovanie po Vychodnej Morave, Cyrilometodéjska stezka,
Eurdpsky den parkov, Cyklisté vitani, Moravské vinarské stezky, prehliadku ohno-
strojov Ignis Brunensis, Prague Walks, Muzejnu noc, Noc kostolov,

5.1.2 Pristupy ku kvalite v oblasti cestovného ruchu v CR

V Ceskej republike e$te nie st systémy hodnotenia kvality a certifikicie rozvinuté
vo vSetkych oblastiach. Vyuzivané su certifikacie ISO 9000 a ISO 9001, o sa ale
tyka funkcnej jednotnej klasifikacie, ta zatial' neexistuje. Zauzivané su klasifikacie
pre ubytovacie a stravovacie zariadenia, pripadne portaly prirad’'ujice objektom
klasu na zdklade hodnoteni spotrebitel'ov.

Hotelstars Union je klasifikacia ubytovacich zariadeni systémov pridel'ovania
hviezdiciek, podla toho, kolko z dopredu stanovenych kritérii, penzion alebo hotel
splia.
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Obr.9 Logo HotelStars Union
Zdroj: AHR CR, 2016

V oblasti gastronémie funguje napriklad projekt Czech Specials. 1de o certifikaciu
restauracii, ktoré ponukaju tradi¢né ceské jedla v zodpovedajuicej kvalite. Tato cer-
tifikacie je urcena skor k propagacii stravovacich zariadeni.

&) CzechSpecials

Obr.10  Logo Czech Specials
Zdroj: AHR CR, 2016

Zaujimavou aktivitou vlady Ceskej republiky je model Ndrodnd cena kvality CR,
ktory vychadza z Modelu Excellence EFQM. Hodnoti a overuje efektivnost’ a kvalitu
vSetkych cinnosti v organizacii z pohl'adu uspokojovania potrieb zakaznikov aj
ekonomickych vysledkov. Program obsahuje modely START, START PLUS a START
EUROPE, ktoré odpovedaju zjednoduSenému modelu Excelence EFQM.

. .

~
NARODNI

CENA KVALITY

CESKE REPUBLIKY

Obr.11  Logo Narodni ceny kvality CR
Zdroj: Narodni cena kvality CR, 2016.

Dal$im nastrojom pre zlep$ovanie kvality v Ceskej republike je Program Ceska kva-
lita. Jedna sa o program podporujuci predaj kvalitnych vyrobkov a poskytovania
kvalitnych sluZieb. Pod tymto programom existuje niekol'’ko znaciek kvality, ktoré
maju spolo¢né principy: kvalitativne ukazovatele overuje nezavisla, tretia strana
a dlhodobé dodrZiavanie stability procesov a kvality vyrobkov. Priklady zauZiva-
nych znaciek Ceskej kvality st uvedené na Obr. 12 a Obr. 13.
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CESKA
KVALITA

Obr.12  Logo znacky: Znacka kvality Czech Made
Zdroj: Ceska kvalita. 2010.

Obr.13  Logo znacky: Ekologicky Setrna sluzba
Zdroj: Ceska kvalita. 2010.

Pre oblast’ cestovného ruchu je zaujimava znacka Diamantova liga kvality, ktora
ocentuje maloobchodné predajne aosobnosti pracujuce voblasti obchodu
a cestovného ruchu. Podmienky pre hotely, reStauracie a cestovné kancelarie sice
eSte v sicasnej dobe nie st spracované, ale predpoklada sa ich zavedenie na konci
roka 2016. (SOCR, 2016)

CESKA
KVALITA

Obr.14  Logo Ceska kvalita: Diamantova liga kvality
Zdroj: SOCR, 2016

Cesky systém riadenia kvality sluzieb

Jedna sa o dobrovol'ny manaZérsky systém riadenia kvality, ktory vyuziva metédu
SERQUAL a je tvoreny dvoma certifikacnymi stupniami. Certifikacia prvého stupna
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predstavuje schopnost zaviest prvky systému riadenia a zavadzok, Ze sa organizacia
alebo firma bude neustdle zlepSovat' v oblasti kvality a je ziskavana cez Skolenie
pracovnika zodpovedného za aplikaciu prvkov systému do firmy. Pre certifikaciu
druhého stupna je firma podrobena hodnoteniu kvality poskytovanych sluZieb
formou mystery shopping. Metéda SERQUAL je v narodnom systéme kvality slu-
Zieb zapracovana do modelu medzier, pozostavajuceho zo Siestich krokov:

e Medzera 1: zistenie ocakavani zakaznikov
e Medzera 2: definicia Standardov
e Medzera 3: dodrZiavania nastavenych Standardov

e Medzera 4: dodrziavanie zavazkov, komunikacia

Medzera 5: znalost' spokojnosti zakaznikov

Medzera 6: podpora partnerstva a spolupraca. (Houska, 2015)

5.1.3 Podmienky pre cestovny ruch v Ceskej republike

Politické a pravne podmienky cestovného ruchu

Ceska republika je demokraticky $tat, ktory svoju zahrani¢nu politiku orientuje na
tri hlavné ciele: bezpecnost, prosperita a udrzatel'ny rozvoj a 'udska dostojnost. Je
¢lenom Eurépskej Unie, Organizacie Severoatlantickej zmluvy (NATO), Organizécie
spojenych narodov, Organizacie pre bezpecnost aspolupracu v Eurépe (OSCE)
a d'al$ich medzinarodnych organizacii. Ako ¢len EU sa Ceska republika riadi spo-
lotnou obchodnou politikou sddrznosti, politikou zZivotného prostredia
a spolo¢nou energetickou a klimatickou politikou. Clenstvo v EU prinasa pre Cesku
republiku zdielany vnutorny trh vramci ktorého je zabezpeceny volny pohyb
0sdb, tovarov a kapitalu. (MZV CR, 2015)

Odvetvie cestovného ruchu v Ceskej republike spadd pod Ministerstvo pre
miestny rozvoj Ceskej republiky, ktoré koordinuje ¢innosti vietkych subjektov po-
sobiacich v cestovnom ruchu. V ramci svojho pdsobenia vydava strategicky doku-
ment prezentujiici moZnosti rozvoja cestovného ruchu v Ceskej republike, pod na-
zvom ,Koncepce stdtni politiky cestovniho ruchu v CR“ aktualne na obdobie rokov
2014-2020. Ceska republika ako destinacia je doma aj v zahraniéi prezentovana
agentdirou CzechTourism - Ceskou centralou cestovného ruchu. (MMR CR, 2012)

Z pohl'adu Ceskej republiky, ako $tatu v strednej Eurépe je dolezité aj partner-
stvo v tzv. VySehradskej skupine, spolu so susednymi krajinami Slovenskom, Pol-
skom a Mad'arskom, ktorej aktivity smeruju k prehlbovaniu vztahov medzi tymito
susedskymi krajinami a spolupraci v ré6znych odvetviach. Zdkladom sd spolo¢né
zaujmy a priority nie len v zahrani¢nej politiky na drovni medzinarodnych organi-
zacii. (MZV CR, 2015)

Okrem susedskych Statov Nemecka, Slovenska, Mad'arska a Pol'ska, udrziava
Ceska republika dobré politické vztahy aj s dal$imi krajinami v ramci euroatlan-
tického priestoru. Z pohl'adu cestovného ruchu je zaujimavé prehlbovanie spolu-
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prace s Azijskymi krajinami a hlavne s Cinou v oblastiach ako ekonomika, zdravot-
nictvo, ochrana Zivotného prostredia, vedy a vyskum, kultira a 'udské prava a to
na zaklade bilaterdlnych dohdd a strategického partnerstva medzi EU a Cinskou
I'udovodemokratickou republikou. (MZV CR, 2015)

Cestovny ruch v Ceskej republike legislativne upravuje Zdkon & 159/1999 Sb.,,
o nékterych podminkdch podnikdni a o vykonu nékterych cinnosti v oblasti cestovni-
ho ruchu, ktory bol novelizovany v roku 2015. (MMR CR, 2016)

Ekonomické podmienky

Ceska republika je krajinou s otvorenou ekonomikou a radi sa medzi 40 najbohat-
$ich krajin sveta. Pomer exportu k hrubému domacemu produktu krajiny je pri-
blizne 80 %, pri¢om najviac Ceska republiky exportuje do krajin Eurépskej Unie
v rdmci vnitorného trhu Unie. (MZV CR, 2015)

Podiel cestovného ruchu na HDP Ceskej republiky postupom ¢asu klesa, ¢o ale
moZe byt spésobené rastom podielu ostatnych odvetvi, ked'Ze investicna aktivita
v oblasti cestovného ruchu s mensimi vykyvmi stale rastie.

Podiel cestovného ruchu na HDP a HPH (v %)
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Obr.15 Podiel CRna HDP a HPH v r. 2004 - 2014 (v %).
Zdroj: CSU, 2015b.

Graf na Obr. 15 znazornuje podiel cestovného ruchu na hrubom domacom produk-
te a na hrubej pridanej hodnote Ceskej republiky v rokoch 2003 - 2014. Ako je vi-
diet, data potvrdzuju klesajuci trend podielu odvetvia cestovného ruchu na HDP.
Ako je ale vidiet na Obr. 16 samotny hruby domaci produkt cestovného ruchu ras-
tie. V roku 2014 predstavoval aZ cca 117 658 mil. K¢.
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HDP cestovného ruchu v mil. K¢
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Obr.16  Vyvoj HDP CR v rokoch 2004 - 2014 v mil. K¢.
Zdroj: CSU, 2015b.

Podiel jednotlivych odvetvi cestovného ruchu na ekonomike Ceskej republiky, je
moZné stanovit na zaklade Statistik vyrobnych uctov jednotlivych odvetvi cestov-
ného ruchu a ostanych odvetvi v Ceskej republike. Najnovsie dostupné data su
z roku 2014 a $tatisticky urad Ceskej republiky ich vydava formou tabuliek v ramci
satelitného uctu cestovného ruchu.

V ramci tejto Statistiky sa na zaklade vplyvu na produkciu ekonomiky rozlisu-
ju Specifické (charakteristické a stvisiace) a neSpecifické odvetvia a produkty ces-
tovného ruchu. Charakteristické cinnosti su tie vyrobné cinnosti, ktorych hlavna
produkcia je charakteristicka pre cestovny ruch a v pripade, Ze by neboli navstev-
nici by tieto ¢innosti prestali existovat. Suvisiace ¢innosti ktoré suvisia s cestovnym
ruchom a v pripade, Ze by neboli navstevnici, nastal by vyrazny pokles produkcie.
Suvisiace produkty st produkty zvysné, ktoré su sucastou spotreby vnutorného
cestovného ruchu. Nespecifické cinnosti potom s cestovnym ruchom z hl'adiska
produkcie nesuvisia. NeSpecifické produkty, st potom produkty, ktoré nikto na
tizemi Ceskej republiky v ramci cestovného ruchu nespotreboval.

Pre ucely zostavenia satelitného uctu cestovného ruchu pre rok 2014 bolo vy-
Clenenych 7 charakteristickych produktov cestovného ruchu:

Ubytovacie sluzby

Stravovacie sluzby

Sluzby osobnej dopravy

Sluzby cestovnych kancelarii/agentur a sprievodcov
Kultirne sluzby

Rekreac¢né a ostatné zabavné sluzby

Rézne sluzby cestovného ruchu (CSU, 2015b)



Vlastna praca

57

Nasledujuca tabul'ka udava celkové vystupy domacich vyrobcov v zakladnych ce-
nach vroku 2014 a domacu ponuku v konec¢nych cenach podl'a charakteristickych,
suvisiacich a neSpecifickych produktov cestovného ruchu. Data su uvedené

v miliénoch Ceskych korun.

Tab. 5 Doméca ponuka a celkovy vystup doméacich vyrobcov podl'a produktov v Ceskej republi-

ke v roku 2014 v mil. K¢.

Ukazovatel

Celkovy vystup
domacich

Domaca ponuka

(ke)

vyrobcov (zc)

Charakteristické produkty 570530 566 935
Ubytovacie sluzby 48 489 50 059
Stravovacie sluzby 126 486 141 105
Sluzby osobnej dopravy 147 613 113101
Sluzby cestovnych 55076 63 609
kancelarii/agentur a sprievodcov

Kultirne sluzby 35025 35185
Rekreactné a ostatné zdbavné sluzby 67 340 72 890
Rézne sluzby cestovného ruchu 90 501 90 986
Suvisiace produkty 2744913 4029 765
NeSpecifické produkty 6900830 9260 066
Vystup celkom 10216 274 13 945 340

Zdroj: CSU, 2015b.

Podiel CR na celkovej zamestnanosti (v %)
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Obr. 17
Zdroj: CSU, 2015b.

Zamestnané osoby

Vyvoj podielu CR na celkovej zamestnanosti v %.
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Cestovny ruch je rastice odvetvie, ktoré je vyznamnym odvetvim aj z hl'adiska za-
mestnanosti. Aj napriek klesajucemu poctu os6b zamestnanych v cestovhom ru-
chu, podiel cestovného ruchu na zamestnanosti sa stale pohybuje na urovni 4 -
5 %. Vroku 2014 to bolo 4,41 %.

Platidlom v Ceskej republike je koruna ¢eska, ¢o z pohl'adu cestovného ruchu
dava krajine mensiu nevyhodu oproti susednym $tatom. V Ceskej republike bolo
k 1.8.2014 celkom 3 361 zmenarni, z toho 786 bolo v Prahe. Celkom bolo realizo-
vanych prostrednictvom zmenarni v Ceskej republike pribliZne 46 mld. K¢ prijmov
a 26 mld. K¢ vydajov. (Rusnok, 2014)

Priemerny Stvrtro¢ny kurz CZK/EUR k1. kvartalu 2015 bol 27,624 v roku
2016 27,039. Vyvoj kurzu CZK/Eur znazornuje graf na Obr. 18 Kurz koruny teda
posiliiuje, ¢o je z pohl'adu cestovného ruchu Ceskej republiky skér negativum, ked'-
7e sa jedna o faktor, ktory zniZuje konkurencieschopnost Ceskej republiky
v prostredi krajin eurozony.

Kurz EUR/CZK

EUR/CzZK

OTTIS S

Obr.18  Graf: Stvrtro¢ny vyvoj kurzu EUR/CZK v r. 2006 - 2016.
Zdroj: CNB, 2016.

Turisti (vratane jednodennych navstevnikov) v Ceskej republike za rok 2015 utra-
tili 206 mld. K¢, ¢o predstavuje medzirocny narast vydajov tcastnikov cestovného
ruchu o 2,4 %. Najviac miiaji v Ceskej republike zahrani¢ni turisti za rok 2015 to
bolo viac ako 181 mld. K¢. 54 % tychto vydajov pritom predstavuji nakupy
a vydavky behom pobytu v Ceskej republike, zvy$ok predstavuji vydaje pred sa-
motnou cestou. Priemernd vySka vydajov ujednodennych navstevnikov v roku
2015je 1 551 K¢ a u zahrani¢nych turistov to je 2 796 K¢. (STEM/MARK 2016)

V roku 2014 export cestovného ruchu (peniaze, ktoré utratili zahrani¢ni nav-
Stevnici v CR) dosiahol 154,6 mld. K¢, ¢o predstavuje 4,4 % celkového exportu Ces-
kej republiky a v odhadoch do roku 2025 sa predpoklada dalsi rast. Investicie
v oblasti cestovného ruchu a cestovania v roku 2014 dosiahli 43,6 mld. K¢, ¢o pred-
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stavuje 4,1 % celkovych investicii ado roku 2025 sa predpoklada rast az na
59,2 mld. K¢ za rok. (WTTC, 2015)

Socialne podmienky

Ceska republika je so skére 1.360 Siestou najmierumilovnej$ou krajinou sveta pod-
I'a merani Global Peace Index 2016. Z pohl'adu Statov strednej Eurdpe je na tom
lepsie len Rakusko (3. Prie¢ka), ¢o dava Ceskej republike velkt konkurenéni vy-
hodu. Tento Index pozostava z viacerych faktorov ako je kriminalita (136 miesto
z 163 Krajin), prebiehajice vnutrostatne a medzinarodné konflikty (skére 1.125,
pricom 1 je najmierumilovnejsie), socidlna bezpecnost azabezpecenie (skore
1.639) alebo zbrojenie (druhé najlepSie skére 1.176). (IEP, 2016)

Podl'a tidajov zo $tatistik Policie CR (2016) bolo v Ceskej republike spacha-
nych 247 628 trestnych ¢inov vroku 2015, z toho 6,32 % tvorili nasilné trestné
Ciny a 34,24 % kradeZe. Miera objasnenie kriminality za rok 2015 predstavuje
45,29 %. NajvysSia miera kriminality je v Prahe. Jedna sa o ukazovatel, ktory nega-
tivne ovplyvnuje socialny vyvoj a tieZ cestovny ruch.

Pocet cudzincov Zijucich v Ceskej republike podl'a dat z CSU stéle rastie. Socio-
logicky ustav akadémie vied CR uvadza, Ze celkovo sa Cesi stavaju k cudzincom,
ktori Ziji na tzemi Ceskej republiky skor negativne, vriicnejsi postoj maju l'udia
s dobrou Zivotnou uroviou, politicky orientovani viac k pravici a ti, ktori majui me-
dzi cudzincami priatel'ov & znamych. Tato skupina obyvatel'ov CR je presvedéens,
Ze cudzinci obohacuju kultiru, napomahajd rozvoju hospodarstva. Na druhej stra-
ne l'udia s niz§imi prijmami, sympatizanti l'avicovych stran a ti, ktori nemaji medzi
cudzincami priatel'ov alebo znamych, ¢i sa nevedia dorozumiet v cudzich jazykov
vnimaju cudzincov ako hrozbu, ktora zvySuje nezamestnanost, kriminalitu a riziko
choréb. (Centrum pro vyzkum..., 2015)

Zaujimavé su aj oblasti, v ktorych Cesi citia spolunaleZitost’ so zvy$kom Euré-
py, jedna sa hlavne o kultaru, histériu a Sport. Vel'ky vyznam majud aj spoloc¢enské
azemepisné hodnoty, naopak len maly vyznam ma pre Cechov naboZenstvo.
V kontexte Eurépskej Unie sa vSak Cesi neidentifikuju ako Eurépania a rovnako
ako vostatnych krajindch strednej ajuznej Eurépy sa priklanaju skor
k rozhodnutiam a politike na narodnostnej uUrovni. (Standardni Eurobarometr
84 2015)

Jazykova vybavenost je slabym ¢lankom Cechov, ¢o méZe negativne vplyvat
na cestovny ruch. Menej ako polovica Cechov je schopna komunikovat v aspor
jednom cudzom jazyku pre porovnanie v Statoch ako Holandsko, Luxembursko,
Malta, Litva, Slovinsko, Svédsko ¢&i Loty$sko je to viac ako 90 % obyvatel'ov. Dokon-
ca len 19 % Cechov rozumie angli¢tine natol'ko, Ze st schopni v nej komunikovat'.
Na druhej strane az 92 % Cechov si mysli, Ze je ddleZité, aby sa angli¢tinu naucili
ich deti, takZe je moZno ocakavat zlepSenie v jazykovej vybavenosti do buddcnosti.
(Special Eurobarometer 386, 2012)
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Co sa tyka Zivotného $tylu a dovolenkovania tak aj u ¢eskych spotrebitel'ov sa
prejavuju nové trendy v Zivotnom Style, ktoré zacinaju prevladat u spotrebitel'ov
v zapadnej Eur6pe - doraz na navrat k prirode, poZiadavky na maximalizaciu uzit-
ku s dovolenky, nejde im len o cenu, ale aj o kvalitu dovolenky a zazitku. Cestova-
nie sa stava investiciou, sp6sobom vzdeldavania a spoznavania novych kultur. Zaro-
ven je vSak u Ceskych spotrebitel'ov vidiet' stupajuci trend v lacnych dovolenkach,
blizko domoviny. (Koncepce statni politiky..., 2013)

Technické a technologické

Nevyhnutnou podmienkou pre podnikanie v oblasti cestovného ruchu sa stalo vy-
uZivanie internetu. V si¢asnosti st uz pomerne bezne vyuzivané aj v Ceskej repub-
like informacné a komunikac¢né technolégie hlavne rezervacné systémy pre zakaz-
nikov, uz ale menej su vyuzivané integrované informacné systémy, ktoré by skva-
litiovali procesy riadenia v destinaciach. (Koncepce statni politiky..., 2013)

Aj v Ceskej republike st vyuzivané globalne distribu¢né systémy ako Amade-
us, Galileo, Sabre a pod. rovnako ako aj globalne rezervacné systémy typu Boo-
king.com. Vel'mi populdrny v poslednych rokoch sa stal AirBnB, ktory uz zacal fun-
govat aj vCeskej republike. Co sa tyka technickej zakladne, podla tdajov
z databazy Eurostat (2016), ma Ceska republika celkovo v obchodnej ekonomike
takmer miliéon podnikov. Z toho 66 030 podnikov spadajucich do priemyslu ces-
tovného ruchu, pricom podnikov s hlavnou napliiou ¢innosti v oblasti cestovného
ruchu je 10 528 a podnikov, ktoré CiastoCne spadaju pod cestovny ruch 55 502.
Nasledujuca tabul'ka obsahuje pocty podnikov v roku 2014 v jednotlivych odvet-
viach cestovného ruchu:

Tab. 6 Poéty podnikov, pésobiacich v priemysle cestovného ruchu v Ceskej republike v r. 2014

Pocty podnikov 2014

Preprava pasazierov 3278
Hotely a iné typy ubytovania 6027
ResStauracie a podobné zariadenia 49 554
Cestovné kancelarie a podobné zariadenia 6 064
Prenajom vozidiel, Sportovych a rekreaCnych potrieb 1107

Zdroj: Eurostat, 2016.

Ekologické podmienky

Aj Ceska republika patri medzi krajiny s rastiicim objemom investicii do ochrany
Zivotného prostredia. Vyvoj v mil. K¢ je uvedeny na Obr. 19. Jedna sa o pozitivny
trend, ktory koreSponduje s vyvojom vo vyspelych krajinach. Z pohl'adu ochrany
Zivotného prostredia je dbleZité aby cestovny ruch ¢o najmenej zatazoval priro-
dzené prostredie, aby sa obmedzilo znecistenie a zdroje boli vyuZivané efektivne.
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Investicie na ochranu Zivotného prostredia
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Obr.19  Vyvoj investicii CR na ochranu Zivotného prostredia v r. 2005 - 2015.

Zdroj: vlastné spracovanie z: Vydaje na ochranu Zivotniho prostiredi - 2015. CSU, 2016.

UdrZatel'ny rozvoj cestovného ruchu je jednym z hlavnych priorit Koncepce stdtni
politiky cestovniho ruchu v CR na obdobi 2014 - 2020. Ceska republika je povinna
plnit medzinarodné zavazky k udrzatelnému rozvoju ako hospodarsky vyspela
krajina, musi teda zdielat globalne a regionalne zodpovednosti pri reSpektovani
$pecifik a zaujmov Ceskej republiky (Kolektiv konsorcia SPROR, 2007).

Medzi platné zakony spadajuce pod tuto oblast’ patri napriklad:

e Zakon ¢. 248/2000 Sb. o podpofte regionalniho rozvoje Zakon ¢. 114/1992 Sb.
o ochrané prirody a krajiny

e Zakon ¢.100/2001 Sb. o posuzovani vlivi na zivotni prostredi
e Zakon ¢. 185/2001 Sb. o odpadech a o zméné nékterych dalsich zakont

Dalej st to rozne vyhlasky a nariadenia tykajiice sa vzniku narodnych parkov
a chranenych oblasti (napr. Nafizeni vlady & 163/1991 Sb. o zfizeni NP Sumava
a stanoveni podminek jeho ochrany, Vyhlaska MZP & 157/1991 Sb. o zfizeni chra-
néné krajinné oblasti Broumovsko). Udrzatel'ného rozvoja sa d’alej dotykajui napri-
klad uznesenia vlady:

e Usneseni vlady ¢. 778/2003 ke Zpravé o stavu FeSeni problematiky udrZitel-
ného rozvoje v Ceské republice a o zfizeni Rady vlady pro udrzitelny rozvoj

e Usneseni vlady ¢ 415/1998 o Statnim programu ochrany p¥irody a krajiny CR
e Usneseni vlady ¢ 682/2000 o Strategii regionalniho rozvoje Ceské republiky
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Z pohl'adu udrZatelného rozvoja je ddleZité aj vytvaranie geoparkovZ? UNESCO
v Ceskej republike. V Ceskej republike existuje Siet ndrodnych geoparkov, jedna sa
napriklad o:

e Narodni geopark Cesky raj,

Narodni geopark Egeria,

Narodni geopark GeoLoci,

Narodni geopark Zelezné hory,

Narodni geopark Kraj Blanickych rytii,
e Narodni geopark Podbeskydi.

Okrem geoparkov sa jedna o jedna o projekty ako Centra Setrenej turistiky, projekt
Ekocertifikacie cestovného ruchu (Kolektiv konsorcia SPROR Plus, 2007).

Vramci ochrany Zivotného prostredia a prirodnych podmienok vznikaju
chranené krajinné oblasti a narodné parky (Krkono3$sky narodny park (KRNAP),
Narodny park Ceské Svycarsko, Narodny park Podyji, Narodny park Sumava), kto-
ré st ¢asto hlavnym lakadlom pre turistov prichadzajicich do CR. Okrem toho sa
v Ceskej republike nachadza 12 pamiatok UNESCO: historické centra Prahy, Ceské-
ho Krumlova a Telce, Lednicko-valticky aredl, 7Zd’ar nad Sazavou - Poutni kostel sv.
Jana Nepomuckého na Zelené hore, Kutna Hora - Historické centrum, Chram sv.
Barbory, Katedrala Nanebevzeti Panny Marie v Sedlci, HolaSovice - Vesnicka rezer-
vace, Kromériz - Zahrady a zadmek, Litomysl - Zamek a zdmecky aredl, Olomouc -
Sloup Nejsvétéjsi Trojice, Brno - Vila Tugendhat, T¥ebi¢ - Zidovska ¢tvrt a bazilika
sv. Prokopa (Ceské dédi¢stvi UNESCO, 2016).

Na zéklade analyzy podmienok pre cestovny ruch v Ceskej republike sa dajt
konsStatovat nasledujice skutoc¢nosti:

e Ceska republika a teda aj jej jednotlivé destinacie st vnimané ako bezpeé¢né.

e Udrzatelny rozvoj je vyznamnym faktorom kvality v Ceskej republike (vela
pamiatok UNESCO, geoparky, vytvaranie narodnych parkov a chranenych kra-
jinnych oblasti).

e Uroven kvality zamestnancov nie je na vysokej tirovni, najma v mensich desti-
naciach je potrebné zlepSenie.

e Medzi najcastejsie formy cestovného ruchu v Ceskej republike patri kultdrne
poznavaci cestovny ruch. Velky potencial ma gastroturistika.

Tieto predpoklady budu v pripade, Ze to bude moZné, porovnané s vysledkami do-
taznika.

2 Geopark je tizemie, ktoré ma nejaké geologické dedi¢stvo a ma stratégiu rozvoja. Uzemie, ktoré
poskytuje obraz o geologickom vyvoji Zeme a ukazuje vplyv miestneho prirodného bohatstva na
ekonomicky a kultiirny rozvoj. (Geoparky v CR, 2016)
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5.2 Dotaznikové Setrenie

Dotaznikové Setrenie malo za ciel zistit nazory respondentov na vyznam jednotli-
vych faktorov kvality destinacie, ur¢enych z dostupnej literatdry. Celkovo sa poda-
rilo vyzbierat odpovede od 387 respondentov, pricom vSak museli byt odstranené
odpovede respondentov, ktori nie si poskytovatelmi sluzieb v cestovnom ruchu.
Uskuto¢neny bol aj pilotdZny prieskum na vzorke 11 respondentov, na zaklade
ktorého, bol dotaznik upraveny. Kone¢na podoba dotaznika je priloZena
v prilohach prace. Celkom sa teda pri vyhodnocovani vysledkov pracovalo s odpo-
ved'ami od 343 respondentov. Opytované boli subjekty, ktoré podnikaju v oblasti
cestovného ruchu v Ceskej republike, respondentmi boli zamestnanci alebo majite-
lia zariadeni poskytujucich sluzby v cestovnom ruchu. Tieto subjekty boli kontak-
tované prostrednictvom e-mailu. Predpokladana navratnost bola stanovena na
10 %, ale redlny pomer zaslanych e-mailov a vyplnenych dotaznikov bol asi len
alternativnych spdésobov ziskavania respondentov - osobné opytovanie
a oslovovanie cez socialne siete. Naopak najvacsia navratnost vyplnenych dotazni-
kov bola u ubytovacich zariadeni. KedZe sa predpoklada, Ze dotazniky vypliuja
osoby zamestnané v oblasti cestovného ruchu, tak aj kvéty pre zabezpecenie re-
prezentativneho vyberu boli stanovené na zaklade idajov o zamestnanosti charak-
teristickych odvetviach cestovného ruchu, ktoré su spracovavané na zaklade Sate-
litného Gctu pre cestovny ruch Ceskej republiky. Tieto kvéty sa podarilo naplnit.
ZloZenie respondentov ukazuje tabulka nizsie:

Tab. 7 Porovnanie stanovenych kvot a zlozenia respondentov dotaznika

Odvetvie cestovného ruchu Kvoty reszp}(())tzlfiréftov
Hotely a podobné zariadenia 10,82% 10,79%
ResStaurdcie a podobné zariadenia 41,87% 40,52%
« doplnlout shufby pre osobmi doprava | 2633% | 27.11%
Cestovné agentury a podobné zariadenia 3,26% 3,50%
Kulttirne sluzby 9,54% 9,91%
Sportové a ostatné rekreacné sluzby 8,17% 8,16%

Zdroj: vlastny vyskum, n=343.

Zastupenie jednotlivych krajov udava nasledujica tabul'ka. Najviac respondentov
pOsobi v Prahe a v Juhomoravskom kraji, to je pravdepodobne spésobené tym, Ze
sa tu sustred’uje najviac podnikatel'ov v cestovnom ruchu. Pomerne vela respon-
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dentov pochadzalo aj z Vysociny. Naopak velmi malo respondentov sa podarilo
oslovit v Usteckom, Plzeriskom a Pardubickom kraji.

Tab. 8 Zasttipenie krajov Ceskej republiky v dotaznikovom $etreni
Kraj \ Zastupenie
Hlavni mésto Praha 24,49%
Jihomoravsky kraj 17,20%
Kraj Vysocina 9,04%
Jihocesky kraj 7,87%
Zlinsky kraj 7,58%
Olomoucky kraj 7,00%
Moravskoslezsky kraj 6,12%
Karlovarsky kraj 5,25%
Liberecky kraj 4,96%
Kralovéhradecky kraj 2,92%
StiedocCesky kraj 2,62%
Pardubicky kraj 2,04%
Plzensky kraj 1,46%
Ustecky kraj 1,46%

Zdroj: vlastny vyskum, n=343.

5.2.1 Vyznam faktorov kvality destinacie

Tab. 9 uvadza vysledky spracovania hodnotenia vyznamu jednotlivych faktorov.
V druhom stipci je uvedené priemerné ohodnotenie déleZitosti tychto faktorov na
kvalitu destinacie. Ako je vidiet, najvyznamnejsim faktorom, ktory vplyva na kvali-
tu destinacie je bezpelfnost v destinacii, hned’ za tymto faktorov vo vyzname na-
sleduje droven kvality pracovnikov, teda kvalitné poskytnutie sluZieb v destinécii.
Dolezité su aj kulturne a prirodné atraktivity pricom podla respondentov su vyz-
namnejSie prirodné atraktivity. Zaujimavym vysledkom je fakt, Ze sice image je pre
kvalitu délezity, atmosféra destindcie sa nachddza len niekde v strede spektra
hodnotenia. Dalo by sa teda predpokladat, Ze je pre poskytovatel'ov sluZieb déleZi-
tejSie to, ako je destinacia vnimana ako skuto¢ny dojem z destinacie. Za piaty naj-
dolezitejsi faktor bola oznacena doprava do destinacie. Naopak miestna doprava je
podla subjektov tvoriacich stranu ponuky v cestovhom ruchu najmenej doleZzita.
V praxi sa da teda z tohto predpokladat, Ze podl'a poskytovatel'ov sluzieb sa turisti
pohybuju po destinacii len malo, pripadne vlastnymi prostriedkami a nevyuZzivaju
miestnu dopravu. Cistota destinacie predstavuje taktiez velmi ddleZity faktor. Na
druht stranu preludnenost a reSpektovanie udrZatelného rozvoja nie su podla
poskytovatel'ov sluzieb pri hodnoteni kvality destinacie natol'’ko doleZité.
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Tab. 9 Hodnotenie vyznamu jednotlivych faktorov pre kvalitu destinacie.
Faktory kvality destinacie Priemer
Pocit bezpecia 4,499 5 0,809
Uroveti kvality pracovnikov 4,461 5 0,740
Prirodné atraktivity 4,452 5 0,778
Kultirne atraktivity 4,397 5 0,780
Dopravna dostupnost 4,338 5 0,832
Image 4,251 4 0,876
Stravovanie 4,236 4 0,798
Cistota destinacie 4,222 4 0,874
Ubytovanie 4,108 4 0,860
Lrg;);r(liz(rz;e a komunikacia pred 3,994 4 0,933
Atmosféra destinacie 3,988 4 0,927
Informacie v destindacii 3,930 4 0,971
Spolocenské a zazitkové akcie 3,778 4 0,972
Unikatnost destinacie 3,706 4 1,042
Prel'udnenost’ destinacie 3,440 3 1,130
Ceny sluzieb a tovarov v destinacii 3,431 3 1,049
lli((;ezs‘ll);ejl;tovanle udrzatel'ného 3,426 3 1155
Doplnkova infrastruktira 3,140 3 1,230
Miestna doprava 3,085 3 1,219

Zdroj: vlastny vyskum, n=343

Prekvapenim bolo zistenie, Ze cenova uroven podl'a respondentov tiezZ nema vel'ky
vplyv na kvalitu destinacie a fakt, Ze ani dostupnost informacie a komunikacie
pred prijazdom nemaju vysoké skore moZze nasvedcovat skor tomu, Ze respondenti
neprikladaju vyznam tymto marketingovym aktivitdim a najddleZitejSie je podla
nich kapacitné zabezpecenie a atraktivity, ktoré turistov do destinacie pritiahnu
v prvom rade. Na druhej strane je podl'a nich nie aZ tak déleZita unikatnost desti-
nacie ako takj, ale skor jej image, takze Gplne marketingové aktivity neodstvaju na
vedl'ajsiu kol'aj. To, ¢i priradovanie vyznamu jednotlivych faktorov je zavislé od
toho, za aké zariadenie bol dotaznik vyplneny, je rieSené v nasledujicom texte.

Okrem urcenych faktorov, mohli respondenti pomocou otvorenej otazky do-
plnit aj dalSie faktory, ktoré podl'a nich maju velky vplyv na kvalitu destinacie.
Tato moznost vyuzilo vSak len 4,7 % respondentov. Medzi naj¢astejSie odpovede
patrili:
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Jazykova vybavenost v destinacii (dorozumenie sa v cudzich jazykoch)

Komunikacia a spolupraca subjektov v destinacii

Zaujimavy turisticky produkt (balicky, programy, sprievodcovia, brozury, ...)

Zazitkové akcie a aktivity pre turistov

e Technicka zakladna (dopravné komunikacie, parkoviska, nakupné centra)

Zavislost na type subjektu

Na zaklade Pearsonovho chi-kvadrat testu bolo moZné odhalit’ slabu aZ strednu
zavislost medzi hodnotenim vybranych faktorov a tym, kto dotaznik vyplioval (za
aky typ poskytovatela sluZieb v cestovnom ruchu). Nulova hypotéza o nezavislosti
bola zamietnuta na 5% hladine vyznamnosti a u tych faktorov, kde p hodnota Pe-
arsonovho chi-kvadratu bola < 0,05. Nezavislych bolo len 6 faktorov. U nich, sa te-
da predpoklada, Ze boli hodnotené podobne, nezavisle od typu respondentov. Jed-
na sa o image, kultirne atraktivity, reSpektovanie udrzatel'ného rozvoja, ceny slu-
Zieb a tovarov v destinacii, miestnu dopravu a atmosféru destinacie.

Najsilnejsia zavislost sa prejavila vo faktore pocit bezpecia, ¢o je pomerne
prekvapivé. Znamena to teda, Ze urcita skupina respondentov nepovaZuje bezpec-
nost za tak doéleZita ako ina skupina respondentov. Zaujimavé je aj to, Ze u stravo-
vania a doplnkovej infrastruktary bola preukazana vacsia zavislost ako napriklad
u faktoru ubytovania. MéZe to byt sp6sobené tym, Ze stravovacie zariadenia boli
v dotazniku zastipené vo vacSom mnoZstve a mohli hodnotit prave stravovanie
ako vyznamnejsi faktor v porovnani s ubytovanim. U Ziadneho faktoru sa vsSak ne-
preukazala vysoka zavislost.
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Tab.10  Zavislost vyznamnosti faktorov kvality destinacie na type respondenta

Koeficient p hodnota
Faktory kvality destinacie kontingenc chi- Vysledok
i kvadratu
Pocit bezpecia 0,48 0,0000 | zavislé
Stravovanie 0,40 0,0000 | zavislé
Doplnkova infrastruktira 0,39 0,0000 | zavislé
Prel'udnenost destinacie 0,37 0,0001 | zavislé
Cistota destinacie 0,36 0,0001 | zavislé
Informacie v destinacii 0,32 0,0045 | zavislé
Unikatnost’ destinacie 0,32 0,0054 | zavislé
Uroven kvality pracovnikov 0,31 0,0011 | zavislé
Ubytovanie 0,31 0,0095 | zavislé
Spoloc¢enské a zazitkové akcie 0,30 0,0194 | zavislé
Dopravna dostupnost’ 0,29 0,0066 | zavislé
Atmosféra destinacie 0,28 0,0906 | nezavislé
Prirodné atraktivity 0,27 0,0250 | zavislé
:)r;fi;);;;i(;le a komunikacia pred 0,27 0,0240 | Zavislé
Image 0,25 0,2669 | nezavislé
Kultarne atraktivity 0,24 0,1156 | nezavislé
Respektovanie udrzatel'ného rozvoja 0,24 0,4547 | nezavislé
Ceny sluZieb a tovarov v destinacii 0,23 0,4583 | nezavislé
Miestna doprava 0,22 0,6754 | nezavislé

Zdroj: vlastné spracovanie vystupu z programu STATISTICA 12, n=343

5.2.2 Hodnotenie destinacii Ceskej republiky

Hodnotenie urovne faktorov cestovného ruchu

V ramci dotazniku boli hodnotené uvedené faktory aj vo vztahu k ich realnej drov-
ne vramci destinacie. Opat prebiehalo hodnotenie urovne tychto faktorov na Li-
kertovej Skale, pricom hodnota 1 znamenala, Ze dany faktor je na v destindacii na
vel'mi nizkej Grovni (napriklad nizka kvalita pracovnikov, vysoké ceny, nizka tro-
ven ubytovacich sluzieb, ...) a hodnota 5, Ze je dany faktor v destinacii na vel'mi
vysokej urovni (nizke ceny, vysoka droven dodrziavania pravidiel udrZatelného
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rozvoja, vysoka ponuka a kvalita stravovacich zariaden], ...). To, ako boli jednotlivé
faktory hodnotené ako celky ukazuje nasledujtca tabul’ka.

Tab.11 Hodnotenie faktorov kvality destinacie poskytovatel'mi sluzieb v CR

Faktory kvality destinacie Priemer Median f:;:;
Pocit bezpecia 4,219 4 0,90
Kultirne atraktivity 4,122 4 0,94
Dopravna dostupnost’ 3,985 4 0,95
Stravovanie 3,983 4 1,03
Ubytovanie 3,895 4 0,96
Image 3,880 4 1,05
Prirodné atraktivity 3,653 4 1,07
Unikatnost destinacie 3,641 4 1,03
Urovet kvality pracovnikov 3,630 4 0,96
Cistota destinacie 3,577 4 1,03
Spolocenské a zazitkové akcie 3,574 4 1,12
Informacie a komunikéacia pred
orijazdom P 3,522 4 1,01
Informacie v destincii 3,431 4 1,05
Atmosféra destinacie 3,420 3 1,01
Miestna doprava 3,309 3 1,10
Doplnkova infrastruktira 3,172 3 1,12
Ceny sluZieb a tovarov v destinacii 3,166 3 1,06
Preludnenost destinacie 3,073 3 1,06
ReSpektovanie udrzatel'ného rozvoja 2,819 3 1,07

Zdroj: vlastny vyskum, n=343

Na zaklade vysledkov z tabulky vyssie je moZné konstatovat, Ze destinacie Ceskej
republiky si zpohladu poskytovatelov sluzieb v cestovnom ruchu bezpecné
a ponukajd pre navstevnikov najma kultdrne atraktivity na vysokej Grovni. Pre-
kvapujico majud nizsie zastupenie prirodné atraktivity, ¢o moze byt ale sp6sobené
vysokym zastdpenim respondentov z Prahy. Hodnota 3,166 u cien sluzieb a tova-
rov je pozitivnym javom, ked'Ze u tohto faktoru sa hodnotou 5 hodnotili nizke ceny
a hodnotou 1 ceny vysoké. Naopak vel'mi negativny vysledok zaznamenalo respek-
tovanie udrzatelného rozvoja destinacie, co moZe byt v buduicnosti velkym prob-
lémom pre rozvoj cestovného ruchu.
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Celkova spokojnost s kvalitou destinacie

Okrem skimania urovne jednotlivych faktorov v destinacii respondentov sa do-
taznik pytal aj na to, ako vnimaju celkovu kvalitu svojej destinacie. Priemerny vy-
sledok tohto hodnotenia dosiahol hodnotu 3,73 so smerodajnou odchylkou
0,823245. Da sa teda konstatovat, Ze su poskytovatelia sluZieb nadpriemerne spo-
kojny s kvalitou destinacie, v ktorej posobia. Logicky by tu mala byt preukazatel'na
zavislost na kraji, v ktorom respondenti posobia a preto bola uskuto¢nena analyza
zavislosti.

Tab.12  Testovanie nezavislosti celkovej spokojnosti na kraji poskytovatela

Chi kvadrat p hodnota Vysledok
192,88 0,0000 | nulova hypotéza sa zamieta

Zdroj: vlastny vyskum, n=343

Nulova hypotéza pri testovani zavislosti je poloZena nasledovne:

e Ho: Celkové hodnotenie kvality destinacie je nezavislé od kraja respondenta

Tuto nulovi hypotézu je mozné na zaklade p hodnoty 0,0000 < 0,5 zamietnut na
5% hladine vyznamnosti a a to znamena, Ze sa potvrdil predpoklad zavislosti hod-
notenia celkovej kvality destinacie na vybranom kraji, v ktorom respondent podni-
ka. Hodnota ukazovatel'a Cramerovho Vje vtomto pripade 0,38 poukazujica na
slabsSiu kladnu zavislost, kontingenc¢ny koeficient je uz vyssi na hodnote 0,60. slab-
Sia zavislost moZe byt spdsobena prelinanim destinacii v ramci krajov ale tieZ po-
dobnostou podmienok pre cestovny ruch v niektorych krajoch.

Atraktivita destinacii Ceskej republiky

Z pohl'adu cestovného ruchu je ddleZita atraktivita destinacie pre turistov, bez nej
by totiZ cestovny ruch ako taky nemohol existovat. V ramci dotazniku sa riesi, po-
dobne ako pri hodnoteni celkovej kvality destinacie, aj atraktivita destinacie.
V tomto pripade sa vSak rozliSuje atraktivita z pohl'adu poskytovatel'ov sluZieb pre
zahrani¢nych a pre domacich navstevnikov.

Ako je vidiet z grafu na Obr. 20, hodnoty atraktivity su v pripade domacich
navstevnikov. Atraktivita pre domacich navstevnikov bola ohodnotena na Skale 1 -
5 priemerom 3,97, pre zahrani¢nych navstevnikov st destinacie CR menej atrak-
tivne na priemere 3,64. Z grafu je ale vidno, Ze niektoré destinacie su pre zahranic-
nych navstevnikov rovnako atraktivne ako domace (udelend hodnota 5). Pravde-
podobne sa jedna o najnavstevovanejsSiu destinaciu - Prahu.
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Hodnotenie atraktivity destinacie

B Atraktivita pre
domacich navstevnikov

i Atraktivita pre
zahrani¢nych
navstevnikov

Obr.20  Atraktivita destindcie: zastipenie priradenych hodnét v %.

Zdroj: vlastny vyskum, n=343

Rovnako ako pri hodnoteni celkovej kvality destinacie aj pri atraktivite destindacii
sa skimala zavislost na Kkraji respondentov.

Tab.13  Testovanie nezavislosti atraktivity destinacie na kraji poskytovatel'a

Chi p Vysledok
kvadrat hodnota
¢eski navstevnici 209,87 0,0000 | nulova hypotéza sa zamieta
zahrani¢ni navstevnici 237,42 0,0000 | nulova hypotéza sa zamieta

Zdroj: vlastny vyskum, n=343

Nulova hypotéza pri testovani zavislosti je poloZena nasledovne:

e Ho: Atraktivita destinacie pre domacich (zahrani¢nych) navstevnikov je neza-
visla na kraji respondenta.

Aj v tomto pripade je nulova hypotéza o nezavislosti sledovanych parametrov na
zaklade p hodnoty 0,0000 < 0,5 zamietnuta na 5% hladine vyznamnosti a. Kontin-
gencny koeficient pre zavislost atraktivity destinacie pre domacich navstevnikov
a kraja respondenta je na trovni 0,62, ¢o je zvySend kladna zavislost. Pre navstev-
nikov zo zahranicia je kontingenc¢ny koeficient eSte o nieCo vy$si na urovni 0,64,
CiZe tu je zavislost dokonca vyssia ako v pripade doméacich navstevnikov.

5.2.3 NajcastejSie formy cestovného ruchu

Ako sucast identifikaCnych otazok, sa dotaznik pytal aj a na prevaZujucu formu
cestovného ruchu v destinacii. Jednalo sa o polootvorenud otdzku s moznostou vy-
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beru viacerych odpovedi. Pocetnost jednotlivych foriem cestovného ruchu
v destinaciach respondentov je viditelna na nasledujicom grafe na obrazku nizsie.

Formy cestovného ruchu

Cestovny ruch za nakupmi
Cykloturistika
Ndabozensky cestovny ruch
Chatarsky a chaluparsky...
Ekoturistika a agroturistika
Mestsky cestovny ruch
Vidiecky cestovny ruch
Kongresovy a incentivny...
Cestovny ruch za Sportom
Kapelno - liecebny cestovny...
Kultdrno - spozndvaci...
Rekreacny cestovny ruch

[ u % respondentov

Obr.21  Formy cestovného ruchu v destinécif respondentov

Zdroj: vlastny vyskum, n=343

Ako je z obrazku zrejmé, najviac prevazuje v Ceskej republike kulttrne - poznavaci
cestovny ruch, o je v sulade s hodnotenim faktoru kultdrnych atraktivit ako dru-
hého najlepsieho v destinacidch CR. Co sa tyka rekrea¢ného cestovného ruchu
adruhom mieste, moZe sa jednat o destinacie, kde travia navstevnici dovolenky
a preto bol rekrealny cestovny ruch oznacCeny za prevaZzujuci. Na tretom mieste je
kongresovy a incentivny cestovny ruch, ktory oznacilo 55,1 % respondentov. prav-
depodobne je to dosledok vysokého zastupenie respondentov z miest, ktoré su
centrom sluZobnych ciest a konferencii ako je Praha a Brno, ¢o dokazuje aj vel'ké
zastupenie mestského cestovného ruchu, predpoklada sa teda zavislost tychto
dvoch foriem cestovného ruchu. Vel'ké zastiipenie ma aj cykloturistika a cestovanie
za Sportom, da sa teda predpokladat, Ze aj tu existuje zavislost medzi tymito dvo-
ma odpoved’'ami. SkutocCnost, ¢i existuje nejaka zavislost medzi formami cestovné-
ho ruchu bude otestovand pomocou opat’ prostrednictvom kontingenc¢nych tabu-
liek a ich Pearsonovho chi-kvadrat testu. Nulové hypotézy su stanovené nasledov-
ne:

e Ho: Neexistuje Ziadna zavislost medzi oznaCenim mestskej a kongresovej for-
my cestovného ruchu.

e Ho: Oznacenie cestovného ruchu za Sportom je nezavislé od oznacenia cyklo-
turistiky.
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e Ho: Oznacenie kultirne - poznavacej formy cestovného ruchu je nezavislé na
hodnoteni faktoru kultdrnych atraktivit v destinacii.

Tab. 14  Testovanie zavislosti medzi vybranymi formami cestovného ruchu

Konting. p hodnota

Zavislost _koeficient _chi-kvadr.

Vysledok

Kongresovej a mestskej formy 043 00000 | zavislé
CR ) )

CR za Sportom a cykloturistiky 0,09 0,10223 | nezavislé
Kultiurne poznavacia forma

a hodnotenie faktoru kulttr- 0,38 0,0000 | zavislé
nych atraktivit

Zdroj: vlastné spracovanie vystupu z programu STATISTICA 12

Predpoklad o zavislosti sa potvrdil uvzajomného vztahu medu kongresovou
a mestskou turistikou, aj ked’ kontingen¢ny koeficient hovori len o 43%-tnu zavis-
losti. Rovnako sa potvrdila zavislost hodnotenia kulturnych atraktivit v destinacii
a vyberu kultirne poznavacej formy cestovného ruchu, aj tu sa jedna o strednu
zavislost s koeficientom kontingencie 0,38. Predpoklad, Ze vyber moZnosti formy
cestovného ruchu za Sportom a cykloturistiky st zavislé sa nepotvrdil. Na hladine
vyznamnosti 5 % sa p hodnota Pearsonovho chi-kvadratu nezamietla a teda tieto
dva vybery su vzajomne nezavislé.

Dalsie formy cestovného ruchu

Okrem stanoveného vyberu foriem cestovného ruchu mohli respondenti prostred-
nictvom odpovede ,iné“ uviest d’alSie formy cestovného ruchu, ktoré sa vo vybere
nenachadzaju. Tuto moZnost vyuzil opat len velmi maly podiel respondentov
(5 %), pricom najcastejSie uvadzanou d'alSou formou cestovného ruchu bola gas-
troturistika resp. vinarska turistika. Dalej respondenti uvadzali napriklad lyZova-
nie, pesiu turistiku, ,alkoturistiku®, ¢i dokonca filmovt a hudobnu turistiku.

5.2.4 Riadenie destinacie

Do dotazniku boli zahrnuté aj otazky, ktoré mali za ciel zistit povedomie respon-
dentov o destinacnom manazmente v ich oblasti a ich spokojnost’ s tym, ako je ich
destinacia propagovana. VSetky otazky boli postavené ako uzavreté otazky s jed-
nou moznost'ou vyberu, pricom klasickd dichotomicka otazka bola doplnena moz-
nostou ,neviem", pre pripad, Ze by si respondent nebol isty odpovedou. Pojmy
destinacna spolo¢nost a destina¢ny produkt boli vysvetlené v pokynoch pre vypl-
nenie otazky a otazky tykajucej sa existencie destinacného produktu v destinacii
respondenta boli uvedené aj priklady takychto produktov. Tato potreba vznikla na
zaklade spatnej vazby z pilotaZze.
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Z vysledkov vyplyva, Ze azZ 32 % respondentov si nebolo istych, ¢i v destinAcii,
v ktorej pdsobia funguje nejaka destinacna spolocnost resp. nevedeli, o to desti-
nacna spolocnost je. Jedna sa o pomerne vysoky podiel respondentov, ktory moZze
byt spojeny napriklad s neefektivnou komunikaciou destinacnych spolocnosti
smerom k poskytovatel'om sluzieb alebo tieZ nezdujmom o spolupracu so strany
podnikajucich subjektov. 57 % respondentov uvadza, Ze v ich destinacii destina¢na
spolo¢nost pdsobi, ¢o znamena, Ze sa minimalne stretli s jej ¢innost'ou, alebo s fou
aj spolupracuju.

Destinaéna spoloénost

E Ano
o Nie

56,85% m Neviem

Obr.22  Posobi vo VaSej destinacii nejaka destina¢na spolo¢nost?

Zdroj: vlastny vyskum, n=343

Zaujimavy rozpor nastal v pripade, Ze mali respondenti uviest, ¢i vich destinacii
existuje destina¢ny produkt. Tu az 70 % respondentov uviedlo, Ze ano, co je
v porovnani s podielom respondentov, ktori uvideli, Ze v ich destinacii p6sobi des-
tina¢na spolocnost’ slusné cislo. Tento rozdiel moéze byt sposobeny tym, Ze u tejto
otazky boli uvedené konkrétne priklady takychto produktov, ale aj tym, Ze respon-
denti nemuseli identifikovat’ destinacnu spolo¢nost ako tvorcu destina¢ného pro-
duktu. V pripade destinacnych produktov, ale taktieZ ostava pomerne vysoké per-
cento respondentov, ktori na otazku nevedeli odpovedat. Pri skimani dat bolo zis-
tené, Ze sa jednalo najma o respondentov z krajov, ku ktorym nebol priklad desti-
nacného produktu uvedeny. TakZe je mozné, Ze respondenti len nevedeli identifi-
kovat destina¢ny produkt ako taky aj ked v skuto€nosti vich destinacii takyto
produkt je vytvoreny a ponukany.
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Destinacny produkt

22,16%

H Ano
7.87% o Nie
u Neviem

69,97%

Obr.23  Ma destinicia, v ktorej posobite nejaky destinacny produkt?

Zdroj: vlastny vyskum, n=343

V ramci pilotaZe sa v otvorenej otazke respondenti vyjadrovali, Ze je pre nich dole-
zZita reklama a image destinacie, preto boli pridané do dotazniku dve otazky tyka-
juce sa spokojnosti s propagaciou destindcie smerom k domacim a zahrani¢nym
navstevnikom. V oboch pripadoch sa preukazala skér nespokojnost s propagova-
nim destinacie. Vysledky spokojnosti respondentov s propagaciou ich destinacie su
znazornené na Obr. 24 a Obr. 25.

Propagdacia smerom k zahrani¢énym turistom

5,25%

18,08% m Ano
H Nie

i Nie je potrebna
76,68%

Obr.24 ]Je propagacia destinacie smerom k zahrani¢nym turistom dostato¢na?

Zdroj: vlastny vyskum, n=343
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Je evidentné, Ze poskytovatelia sluZieb v destinacii nie su s propagaciou destinacii
spokojni aje dolezité z pohl'adu destinacnych spolocnosti, aby sa tymto problé-
mom zaoberali. Propagacia je najucinnejSou cestou ako pritiahnut do destinacie
novych navstevnikov ato je dodleZité nie len pre z pohladu cestovného ruchu
uspesné destinacie — Prahu a Juhomoravsky kraj, ale aj pre kraje, ktoré zatial' tol'’ko
turistov nelakaju. RieSenim méZe byt zvySovanie povedomia o destinaciach, Skole-
nie pracovnikov, komunikacia so subjektmi p6sobiacimi v destindcii.

Propagacia smerom k ceskym turistom

10,50%

H Ano
M Nie

30,61%

58,89% i Nie je potrebna

Obr.25 Je propagacia destinacie smerom k domacim turistom dostatocna?

Zdroj: vlastny vyskum, n=343

5.2.5 Stanovenie dimenzii kvality - eliminacia faktorov

Hlavnym ciel'om prace je stanovenie dimenzii kvality destinacii, ktoré by bolo
mozné pouZit' pri porovnavani rozli¢nych oblasti. Takymi st napriklad kraje Ceskej
republiky, ktoré sa liSia nie len v prirodnych a kultdrnych podmienkach, ale aj
v infrastrukture, postojoch obyvatel'ov, sp6sobom riadenia cestovného ruchu, de-
mografickych charakteristikach atd. Z 19 faktorov, ktorych vyznam pre hodnote-
nie kvality destinacii bol zistovany na zaklade nazorov subjektov tvoriacich ponu-
ku v cestovnom ruchu v Ceskej republike, je potrebné eliminovat’ faktory, ktoré
nemaju vel'ky vplyv, pretoZe sa ich hodnoty pohybuju priblizne v rovnakych me-
dziach, maji malé rozptyly. Takto bo vytvoreny napriklad model SERQUAL. Medzi
najviac pouzivané metdédy urcovanie dimenzii kvality patria: metéda hlavnych
komponentov a exploracna faktorova analyza. Teoreticky je mozZné pouZit aj zhlu-
kovu analyzu, ktorej vyuZitie v praxi bude tieZ otestované.
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Faktorova analyza

Vypocet Kaiser-Meyer-Olkinova miery (KMO) prebehol dosadenim druhych moc-
nin korela¢nych koeficientov do vzorca pre vypocet KMO (viz. Metodika)
v programe Excel. Vysledna hodnota KMO (0,703) hovori o strednej uZito¢nosti
faktorovej analyzy, jej vyuzitie je preto prijatel'né.

Vo faktorovej analyze vystupuju sledované faktory ako premenné. Dimenzie
kvality budu teda zostavené z nasledujucich premennych:

e Xi - Prirodné atraktivity

e X; - Kultirne atraktivity

e X3 - Ubytovanie

e X4 - Stravovanie

e Xs - SpolocCenské a zazitkové akcie

e X5 — Dopravna dostupnost’

e X7 - Miestna doprava

e Xg - Informacie v destinacii

e X9 - Informacie a komunikacia pred prijazdom
e Xi0 - Atmosféra destinacie

e X11-Image

e X2 - Ceny sluzieb a tovarov v destinacii
e Xi3 - Uroveri kvality pracovnikov

e X14 - Pocit bezpecia

e Xis - Cistota destinacie

e Xi6 - Preludnenost destinacie

e Xi7 - Unikatnost destinacie

¢ Xig - Doplnkova infrastruktira

¢ Xi9 - ReSpektovanie udrzatel'ného rozvoja

Vramci faktorovej analyzy je pouZity pojem komponent ako faktor pre analyzu,
teda pocet faktorov bude pocet vyslednych komponentov (dimenzii), ktoré maja
vzniknut po faktorovej analyze.

Prvym krokom je urcenie poctu tychto komponentov a to pomocou metody
hlavnych komponentov. Poc¢et komponentov sa ur¢i pomocou vlastnych ¢isel kom-
ponentov a pomocou sutinového grafu (Scree Plot). U vlastnych Cisel hl'adame tie,
ktorych hodnota prekracuje ,1“ Pocet takychto vlastnych cisel je potom vysled-
nym poctom komponentov. V Tab. 15 st zobrazené vlastné ¢isla sledovanych fak-
torov.
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Tab.15  Analyza hlavnych komponentov, vlastné ¢isla premennych

Poradie vl islo % celk. Kumulov.
vl. ¢isla (rozptylu) (vl ¢islo)
1 6,245748 | 32,87236 | 6,24575 32,8724
2 1,827127 9,61646 | 8,07287 | 42,4888
3 1,536982 8,08938 | 9,60986 | 50,5782
4 1,327264 6,98560 | 10,93712 57,5638
5 1,090544 573970 | 12,02767 | 63,3035
6 0,947568 4,98720 | 12,97523 | 68,2907
7 0,909188 4,78520 | 13,88442 73,0759
8 0,739521 3,89222 | 14,62394 | 76,9681
9 0,654933 3,44702 | 15,27888 | 80,4151
10 0,603201 3,17474 | 15,88208 | 83,5899
11 0,538183 2,83254 | 16,42026 | 86,4224
12 0,480480 2,52884 | 16,90074 | 88,9513
13 0,406765 2,14087 | 17,30750 | 91,0921
14 0,394630 2,07700 | 17,70213 | 93,1691
15 0,351540 1,85021 | 18,05367 | 95,0193
16 0,310520 1,63432 | 18,36419 | 96,6537
17 0,260878 1,37304 | 18,62507 | 98,0267
18 0,206638 1,08757 | 18,83171 | 99,1143
19 0,168289 0,88573 | 19,00000 | 100,0000

Zdroj: vlastné spracovanie vystupu z programu STATISTICA 12, n=343

Na zaklade metody vlastnych cisel je mozné stanovit pocet komponentov na 5.
Tychto 5 komponentov vysvetluje 63,3 % variability, ¢o nie je idealne, ale uspoko-
jujice pre potreby faktorovej analyzy. Prvy faktor pritom vysvetl'uje takmer 33 %
variability. Pocet faktorov je mozné stanovit aj na zaklade sutinového grafu. Pre
sledované data je sutinovy graf vlastnych ¢isel zobrazeny na Obr. 26. Na zaklade
Sutinového grafu by bolo moZné stanovit' poCet komponentov na 5 alebo 6. Pre
d'al$i postup bude teda stanoveny pocet komponentov 5, hl'ada sa teda 5 dimenzii

kvality.
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Viastné ¢isla korelacnej matice
Len aktivne premenné

Viast. tislo

1 =]

0

——o—
T .
—o—o

-1

01 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20

Poradie vlastného Cisla

Obr.26  Sutinovy graf pre urc¢enie hlavnych komponentov

Zdroj: vlastné spracovanie v programe STATISTICA 12, n=343, pocet faktorov=19

Po zisteni odhadov faktorovych zatazi bolo nutné vykonat aj rotaciu faktorovej
matice, pouzitd bola metoda rotacie varimax. Vysledkom je tabul'ka faktorovych
zatazi Tab. 17 v Priloh&ch.

V tabulke su zvyraznené faktorové zataze >0,7. Z tabulky je zrejmé, Ze vysledny
prvy faktor (komponent) koreluje s premennymi X; a Xz, Druhy faktor koreluje
s premennou Xy, treti faktor s premennou Xi1, Stvrty faktor s premennymi X3 a Xs.
Pomocou faktorovej analyzy bolo teda urcenych 5 faktorov (latentnych premen-
nych), ktoré mézu byt vyjadrené nasledovne:

F:1 =0,773596X; + 0,864240X> + 0,242277X3 + 0,211695X4 +
0,143396Xs + 0,337685Xe + 0,082105X7 + 0,059710Xs + 0,078301X9 +
0,031335X10 + 0,249039X1: - 0,120789X;12 + 0,068563X13 -
0,003838X14 + 0,080045X:5 - 0,000439X16 + 0,410528X17 +
0,107057X18 + 0,268001X19

F2 =0,071837X; + ... + 0,830640X7 + ... + 0,386694X19
F3 =0,059264X; + ... + 0,739151X;; + ... - 0,121340X9
F4 =0,094724X; + ... + 0,735828X16 + ... + 0,352439X19

Fs =0,354527X; + 0,186492X> + 0,827171X3 + 0,872239X4 + ... +
0,264173X19

Na zaklade faktorovej analyzy bolo identifikovanych 5 dimenzif kvality destinacie:
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1. dimenzia - faktor Fi: ked'Ze tento faktor je silne korelovany s premennymi
prirodné a kultirne atraktivity, méZeme ho nazvat faktorom atraktivit. Prvou
dimenziou je teda dimenzia atraktivit.

2. dimenzia - faktor F: tento faktor vykazuje silny vztah s premennou miestna
doprava. Druht dimenziu teda m6Zeme nazvat dimenziou dopravy.

3. dimenzia - faktor F3: korelacia tohto faktoru a premennej image destinacie
predurcuje k pomenovaniu dimenzia image.

4. dimenzia - faktor F4: v tomto pripade faktor koreluje opat len s jednou pre-
mennou a sice s premennou preludnenost’ destinacie. Tato premenna zahfna
mnozstvo navstevnikov destinacie, takZe Stvrta dimenzia by mohla niest’ po-
menovanie navstevnost destinacie.

5. Dimenzia - faktor Fs: silny vzajomny vztah s premennymi ubytovanie a stra-
vovanie umoznuje to, Ze posledna dimenzia kvality destindcie nesie nazov
dimenzia sluzieb.

Tento postup bol zopakovany aj pre 4 a 6 komponentov, vysledky faktorovej ana-
lyzy pre tento pocet komponentov vSak neboli interpretovatel'né, respektive vyka-
zovali faktory, ktoré neboli korelované so Ziadnou z premennych.

Zhlukova analyza

Na zaklade dotaznikového Setrenie bola v programe STATISTICA uskutocnena aj
zhlukova analyza faktorov, u ktorych sa predpokladalo, Ze ovplyviiuju kvalitu des-
tinacie. Vysledny dendrogram je zobrazeny na Obr. 27.

Str. diagram pro 19 Proménné
Jednoduché spojeni
Euklid. vzdalenosti

Prirodné atraktivity

Kultdrne atraktivity

Ubytovanie

Stravovanie

Uroven kvality pracovnikov

Pocit bezpetia

Dopravna dostupnost

Image

Cistota destinacie

Informéacie v destinacii

Informéacie a komunikacia pred prijazdom
Atmosféra destinacie

Spolotenskeé a zazitkové akcie
Unikatnost destinacie

Ceny sluZieb a tovarov v destinacii
Respektovanie udrZatelného rozvoja
Preludnenost destinacie

Miestna doprava

Doplnkova infrastruktira

8 10 12 14 16 18 20 22 24 26

Vzdalenost spoje

Obr.27  Dendrogram pre zhlukovania premennych

Zdroj: vlastné spracovanie v programe STATISTICA 12, n=343, poCet premennych = 19
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Najskor bol vytvoreny zhluk ubytovanie a stravovanie, hned’ za tym zhluk prirodné
akultirne atraktivity. Dal$imi zhlukmi boli zhluky: droven kvality pracovnikov
s pocitom bezpecia azhluk informacie v destinacii ainformacie a komunikacia
pred prijazdom. Ako posledna bola pridana do zhluku doplnkova infrastruktura.
Po uloZeni Klasifikacie a zavedeni zhlukovej linie sa vytvorilo X zhlukov. V prvom
zhluku st premenné, ktoré sa spojili pred posunutou zhlukovou liniou, logicky da-
valo zmysel posunut zhlukovu liniu pred zld¢enim premennej unikatnost destina-
cie, ked'Ze tato premenna ma pomerne velku vzdialenost od pred nou zozhlukova-
nych premennych. Vysledné rozdelenie do klastrov (zhlukov) je znazornené na
obrazku niZsie.

| Zarazeni do klastrii
Prirodné atraktivity [
Kultdrne atraktivity
Ubytovanie
Stravovanie
SpoloZenské a zaZitkové akcie
Dopravna dostupnost’
Miestna doprava
Informacie v destinacii
Informacie a komunikacia pred prijazdom
Atmosféra destinacie
Image
Ceny sluZieb a tovarov v destinacii
Uroven kvality pracovnikov
Pocit bezpefia
Cistota destinacie
Preludnenost destinacie
Unikatnost destinacie
Doplnkova infradtruktra
ReSpektovanie udrZatelného rozvoja

L T R L e I L I CN]

Obr.28  Zhlukova analyza: zaradenie do klastrov.

Zdroj: vystup z programu STATISTICA 12

Prva dimenzia by v tomto pripade bola tvorena az 13 premennymi: prirodné, kul-
turne atraktivity, ubytovanie, stravovanie, spolocenské a zazitkové akcie, dopravna
dostupnost, informacie v destinacii, informacie a komunikacia pred prijazdom,
atmosféra destinacie, image, uroven kvality pracovnikov, pocit bezpecia a Cistota
destinacie. Tato dimenzia by mohla mat nazov ponuka destinacie.

Dal$ich 6 Dimenzif by bolo tvorenych samostatnymi faktormi:

e Druhi dimenzia by bola dimenziou udrzatel'ného rozvoja

e Tretia dimenzia dimenziou doplnkovej infrastruktary

e Stvrta dimenzia by bola dimenziou jedineénosti destinacie

¢ Piata dimenzia predstavuje dimenziu navStevnosti destinacie
e Siesta by bola cenova dimenzia

e Siedma dimenzia je dimenziou miestnej dopravy.
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U zhlukovej analyzy ide hlavne o subjektivne zoskupovanie premennych, ktoré by
malo davat logicky zmysel. V pripade, Ze sa zhlukova linia posunie viac vl'avo,
vznikne viac dimenzii (16), na druhej strane, v§ak vzniknuté dimenzie budu davat
vacsi zmysel ako v predchadzajicom pripade:

Tab.16  Zhlukova analyza: zaradenie do klastrov a vzniknuté dimenzii

. Zaradenie . . .
Premenna Nazov dimenzie
do Kklastrov
Spolocenské a zazitkové akcie 1 Aktivity
Dopravna dostupnost 2 Doprava
Miestna doprava 3 Presun po destinacii
Informacie v destinacii 4 Informacie
Informacie a komunikéacia pred 5 Propagacia a
prijazdom rezervacie
Atmosféra destinacie 6 Atmosféra
Image 7 Image
Ceny sluzieb a tovarov v destinacii 8 Cenova uroven
Cistota destinacie 9 Zivotné prostredie
Prel'udnenost destinacie 10 Navstevnost
Unikatnost' destinacie 11 Jedinecnost
Doplnkova infrastruktira 12 Doplnkové sluzby
Respektovanie udrzatel'ného rozvoja 13 Udrzatelny rozvoj
Ubytovanie 14 .
Y : Sluzby

Stravovanie 14
Prirodné atraktivit 15 .

- - Y Atraktivity
Kulturne atraktivity 15
Urovei kvality pracovnikov 16

, < Istota

Pocit bezpecia 16

Zdroj: vlastné spracovanie vystupu z programu STATISTICA 12
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6 Diskusia

V ramci tejto diplomovej prace je rieSena problematika dimenzii kvality destindcii.
Praca je zamerana na faktory ovplyviiujuce kvalitu aich vyznam a hodnotenie
v podmienkach Ceskej republiky. Aj ked hlavnym cielom bolo vypracovanie di-
menzii kvality destinacii ddlezitych pre poskytovatel'ov sluZieb, je potrebné podo-
tknut, Ze nazor navstevnikov destinacie je rovnako doélezity. V praci sa preto riesi
aj ich pohl'ad. Gro vlastnej prace tvori analyza sucasného stavu cestovného ruchu
a primarny prieskum preferencii ponukovej strany cestovného ruchu.

Cestovny ruch je v Ceskej republike exportnym odvetvim, ktorého hruby do-
maci produkt medziro¢ne rastie. Pre jeho rozvoj je vSak nutné neustale zlepSova-
nie podmienok pre navstevnikov aj ostatnych subjektov, ktoré v cestovnom ruchu
priamo alebo nepriamo poésobia, tzv. stakeholderov. Riadenie, planovanie
a efektivne vyuzZivanie zdrojov v cestovnom ruchu je predmetom destinac¢ného
manazmentu. Kazda destinicia by mala mat vlastny image, byt propagovana sme-
rom Kk potencidlnym navstevnikom, organizovat poskytovatel'ov jednotlivych slu-
Zieb v ramci destinacie a mat’ vytvoreny legislativny ramec pre spravne fungovanie
CR. Propagéaciu a image rie$i v Ceskej republike na medzinarodnej tirovni Czech-
Tourism, ale hlavne v kontexte domaceho cestovného ruchu je dbleZzité tiez riade-
nie na regiondlnej Grovni prostrednictvom organizacii destinacného manaZmentu.
V CR je hlavnym problémom destina¢ného manazmentu prekryvanie hranic admi-
nistrativnych krajov aturistickych regiéonov aneexistencia kontrolného
ariadiaceho organu destina¢nych spolo¢nosti. Konkurencieschopné a jedinecné
destinacné produkty su pritom vacSinou vytvarané v ramci turistickych regionov
alebo celonarodne. Ide napriklad o Regionalnu Olomouckou kartu, Batov kandl,
Moravské vinarske chodniky, Prague Walks alebo projekt Cyklisté vitani. Najna-
vStevovanejSimi krajmi su Praha a Jihomoravsky kraj, o ostané kraje neprejavuju
navstevnici az taky zaujem. Dovodom moZe byt slaba propagacia, nizka tUroven
a kvalita sluzieb alebo neuspokojujica ponuka produktov cestovného ruchu.

Kvalita je v oblasti cestovného ruchu hodnotena hlavne subjektivne na zakla-
de ocakavani navstevnikov, ale pre zvySenie pravdepodobnosti dodania kvalitnej
sluzby sa vyuzivaji rozne pristupy k riadeniu kvality. V CR sa najcastejsie vyuziva
normalizovany pristup zaloZeny na Standardoch ISO a na certifikaciach
v jednotlivych oblastiach cestovného ruchu. Ide o certifikacie HotelStars Union
a Czech Specials. Neexistuje v$ak certifikacia destindcii. Dal§im pristupom, ktory sa
vyuziva je EFQM, ktorého verzia - Narodni systém kvality, je zatial zaloZena na
dobrovol'nom principe a nie je eSte tak rozsirena. O zlepSenie kvality jednotlivych
poskytovatel'ov sluzieb sa snaZi projekt Narodni cena kvality a program Ceska kva-
lita, ktoré udel'uju ocenenia a certifikaty zariadeniam splnujucim stanovené pod-
mienky. Meranie kvality sluzieb je velmi zloZité aje postavené na kvalitativnych
charakteristikach - nazyvanych aj dimenziach, ktoré sa liSia pre rézne odvetvia.
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Tieto dimenzie sa v CR vyuzivaji za ucelom zlepSovania kvality naprie¢ destina-
cidm a na porovnavanie kvality v danych oblastiach.

Prave z toho dovodu bol uskuto¢neny dotaznikovy prieskum, ktory mal okrem
iného urcit najvyznamnejsie faktory kvality destinacie z pohl'adu poskytovatel'ov
sluZieb. Tento dotaznik potom slizil ako podklad pre nasledné zhotovenie dimen-
zil kvality podl'a subjektov tvoriacich ponuku destinacie. Dotaznik bol Sireny elek-
tronicky, kedZe som sa chcela zamerat’ na vsetky kraje CR nie len na jeden, ¢i dva.
Osobné dopytovanie by v tomto pripade nebolo efektivne. Tato moznost bola vyu-
zita len na doplnenie kvdt, aby boli respondenti dotaznika reprezentativnym vybe-
rom. Ked'Ze dotaznik mali vypliiat' l'udia pracujici v zariadeniach poskytujtcich
sluzby cestovného ruch bola ako podklad pre kvotny vyber vybrana Statistika za-
mestnanosti v charakteristickych odvetviach CR. Iné Statistiky, ako napriklad udaje
o pocte zariadeni, neboli aktualne. Kompletna Statistika o pocte zariadeni ani nebo-
la dostupna. To je jeden z velkych nedostatkov riadenia cestovného ruchu v CR -
nedostatocna Statistika. Okrem Satelitniho c¢tu cestovniho ruchu sa Statistické
zistovania v tejto oblasti len ve'mi obmedzené. RieSenim by mohla byt pravidelna
evidencia zariadeni v krajoch a zistovanie preferencii, co by mohli mat’ na starost’
prave destinacné spolo¢nosti. Samozrejme by bolo nutné zavedenie jednotnej me-
todiky, aby mohli byt udaje navzdjom porovnavané, napriklad pomocou dimenzii
kvality. Dalej by bolo vhodné vytvorenie organu, ktori by koordinoval
a kontroloval ¢innost' tychto organizacii destinatného manazmentu. To by zaroven
zefektivnilo azjednotilo aj destinatny manaZment a marketing na regionalnej
urovni s tym, ako ho riesi napriklad CzechTourism. Ako totiZ ukazali vysledky do-
taznikového Setrenia azZ 43 % respondentov nevedelo uviest, ¢i vich destinacii
poOsobi organizacia destina¢ného manaZzmentu, alebo uviedlo, Ze Ziadna taka spo-
lo¢nost’ u nich nefunguje. Podl'a situa¢nej analyzy existuje v CR velké mnoZstvo
podobnych organizacii, preto je doleZité zlepSit komunikaciu aktivit tychto organi-
zacii smerom k ostatnym subjektom v destindcii. Zaroven vacSina respondentov
bola nespokojna s propagaciou ich destinacie. AZ 77 % si mysli, Ze propagacia sme-
rom k zahrani¢nym turistom je nedostato¢na. V pripade domacich turistov si to
mysli 59 % respondentov. 10,5 % respondentov uvadza, Ze propagacia smerom
k domacim turistom nie je dbleZitd. To je v rozpore s tvrdenim Morrisona (2013),
Ze prave propagacia a produkt su najdolezitejSie prvky tispesnej destinacie. DoleZi-
tost propagacie potvrdzuje aj fakt, Ze reklama (spolu s d'alSimi informaciami pred
prijazdom do destinacie) bola zaradena respondentmi medzi 10 najdolezitejsich
faktorov ovplyviiujdcich kvalitu destinacie. Rovnako tento faktor dopadol v hodno-
teni navstevnikov vo vyskume Ryglovej a kol. z roku 2015.

Pri porovnani vyskumu Ryglovej a kol. s vysledkami dotaznika sa ukazalo via-
cero zaujimavych zisteni. Navstevnici a poskytovatelia sluZieb v destinacii sa zho-
dujii na bezpecnosti ako najdédleZitejsom faktore kvality destinacie. Dalej sa obe
strany zhoduju na ddleZitosti prirodnych atraktivit na tretom mieste, stravovania
na mieste siedmom, ale tiez kvalite personalu (2. resp. 5. miesto). Rovnako ohod-
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notili aj vyznam resp. nedodleZitost reSpektovania udrzatelného rozvoja, doplnko-
vych sluzieb a miestnej dopravy na poslednych troch miestach. Na tomto mieste je
vhodné odporucit zvysenie informovanosti najmd na strane poskytovatel'ov sluZieb o
déleZitosti udrzatel'ného rozvoja. Napriklad formou vzdelavania, konferencii ¢i se-
minarov anajmd komunikaciou adiskusiou destinacnych spolo¢nosti
a profesiovych zdruzeni s jednotlivymi podnikateI'mi. NavStevnici destinacii
a poskytovatelia sluzieb sa vsSak pri hodnoteni vyznamu niektorych faktoroch roz-
chadzaju. Zatial' o pre navstevnikov je druhym najdolezitejSim faktorom cCistota
destinacie, poskytovatelia sluZieb ju povaZuju aZ za 6smu najddleZitejSiu a na dru-
hé miesto zaradili troven kvality persondlu. U faktoru image je rozdiel eSte bada-
tel'nejsi. Pre poskytovatel'ov sluZieb je image vel'mi doleZity (6. miesto), no pre
navstevnikov nezohrava takd vel'kd ulohu a oznacili ho medzi 5 najmenej dolezi-
tych faktorov (15. miesto). Rovnaky rozdiel vnikol pri porovnani vyznamu cien
sluzieb a tovarov. Zatial' ¢o respondenti dotazniku ich povazuju skor za nevyznam-
né (16. miesto) uturistov zohrava jednu z kl'ucovych udloh (6. miesto). To je
v miernom rozpore s analyzou MMR CR, ktora uvadzala zmenu v trendoch sprava-
nia spotrebitel'ov v oblasti cestovania, kedy pri ndkupe dovolenky pre spotrebite-
I'ov nie je rozhodujica cena, ale kvalita zazitku. Na druhu stranu sa ale v analyze
uvadza trend navratu k prirode, ¢o je preukdzané vysokym ohodnotenim faktorov
spojenych s prirodou a Zivotnym prostredim a tieZ vysokym podielom cykloturis-
tiky, vidieckeho cestovného ruchu a ekoturistiky (dokopy celkom 66 % responden-
tov uvidelo ako jednu z moZnosti tieto formy cestovného ruchu) z dotaznikového
Setrenia. Pre poskytovatel'ov sluzieb su d'alej vel'mi dolezité kultirne sluzby, ¢o
kore$ponduje aj s najviac rozsirenou formou cestovného ruchu v CR - kultirne
poznavacim cestovnym ruchom. Navstevnici tomuto faktoru az taky vel'ky vyznam
nepripisuju.

Na zaklade porovnania tychto dvoch vyskumom mozno konStatovat, Ze medzi
najdolezitejsie faktory subjektivneho hodnotenia kvality destinacie patria: bezpec-
nost, prirodné atraktivity, kvalita persondlu v sluzbdch, dopravnd dostupnost’ desti-
ndcie, jej Cistota, stravovanie a ubytovanie v destindcii a kulturne atraktivity. Naj-
mensi vyznam potom maju miestna doprava, doplnkové sluzby a respektovanie
udrZatel'ného rozvoja destinacie. Preto je zdsadné zamerat’ sa na zlepSenie irovne
prave tychto faktorov. Vhodné je teda rozsirit propagaciu vyznamnych kultdrnych
a prirodnych miest, ktoré st jedine¢né pre CR a zvy$ovat kvalitu poskytnutych
sluzieb profesionalnym pristupom a dodrZiavanim Standardov. Pre poskytovatel'ov
sluZieb, ktori takéto Standardy nemaju nastavené, sa teda odporuca zaviest' systém
riadenia kvality a implementovat' ho do kaZdodennej Cinnosti podniku. Nad'alej je
dolezité investovanie do ochrany Zivotného prostredia a zabezpecovanie cistého
prostredia nie len pre turistov, ale aj pre miestnych obyvatel'ov.

Poskytovatelia sluzieb uvadzali v dotazniku ako vyznamny faktor kvality
schopnost komunikacie v cudzich jazykoch. Ked'Ze situacna analyza ukazala, Ze sa
jedna o slabé miesto Ceskych obyvatel'ov vo vSeobecnosti, moZno by stalo za zva-
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Zenie usporiadanie komunikacnych jazykovych kurzov a workshopov pre zamest-
nancov v cestovnom ruchu, ktoré by bolo financované a organizované krajmi alebo
destinacnymi spolo¢nostami.

V ramci spracovania vysledkov dotaznika sa d'alej rieSila aj priemerna uroven
danych faktorov kvality v destinaciach CR. Najlep$ie hodnotenie mal faktor bez-
pecnosti destinacie, o koreSponduje aj s predpokladmi dotaznika o tom, Ze tento
faktor si bude pocinat’ vel'mi dobre. Naopak najniz§imi zndmkami bolo hodnotené
reSpektovanie udrZzatel'ného rozvoja a preludnenost’ destinacie v zmysle navstev-
nosti. To je zaroven vkontraste sdlhodobym zamerom Kkrajiny: snazit
o udrZatel'ny rozvoj cestovného ruchu. Celkovo vsak boli respondenti s kvalitou
destinacie, v ktorej prevaZzuje ich Cinnost v cestovhom ruchu spokojni nadprie-
merne so skdre 3,73. Bola ale preukdzana zavislost spokojnosti respondentov na
kraji, v ktorom pdésobia. Zavislé bolo aj hodnotenie vyznamu vacsiny faktorov na
type cinnosti respondenta a tieZ spokojnost’ a atraktivita destinacie na kraji res-
pondenta. Skimana bola aj zavislost medzi vybranymi formami cestovného ruchu.
Tu sa nepotvrdila zavislost medzi cykloturistikou a cestovnym ruchom za Sportom.
Naopak sa potvrdila stredne silna zavislost medzi kultirne poznavacou formou
cestovného ruchu a drovnou kultirnych atraktivit v destinacii.

Medzi najcastejSie formy cestovného ruchu v destinaciach, ako uz bolo uvede-
né vyssie, zaradili respondenti kultiirne poznavaci cestovny ruch. Castymi formami
CR su aj rekreacny cestovny ruch, kongresovy cestovny ruch, mestsky cestovny
ruch a cykloturistika. Silnu stranku a vel’ku prileZitost v podobe kiipel'nej lieCby sa
zatial' pravdepodobne nepodarilo vyuzit naplno, kedZze moznost, Ze v destinacii
prevazuje kupelny cestovny ruch zvolilo len 20% respondentov. Vysledky vy-
skumu sa u najcastejsej formy zhoduju s vysledkami situac¢nej analyzy. Prekvape-
nim je vysoké zastupenie Sportového cestovného ruchu, aj ked toto mohlo byt
sposobené moznostou vyberu viacerych moZnosti. Potencial pre rozvoj d’alSich
foriem cestovného ruchu, najma gastroturistiky, ktora je podporend znackou
CzechSpecials, ¢i vinarskej turistiky, ktord sa rozvija vd'aka produktu Moravské
vinne cesty, eSte nie je v pripade Ceskej republiky tplne vyuZity. Rovnako nevyuzi-
ty je potencial kultirnych a prirodnych atraktivit, ktoré sa nachadzaja aj v inych,
nie len najviac navStevovanych destindciach. Najma medzindrodne uznavané pa-
miatky UNESCO maju vel'ky potencidl pre zvySenie navStevnosti zahrani¢nych tu-
ristov. Odporucam preto vytvdrat destinacné produkty zamerané na pamiatky
UNESCO. MéZe sa jednat o prehliadky viacerych objektov zdroveri formou tourbusov
alebo cez virtudlne broZiry. DoleZité je v tomto pripade dbat opat na komunikaciu
v cudzich jazykoch, ked'Ze st tieto produkty zamerané najma na zahrani¢nych nav-
Stevnikov.

Na zaver prace boli uskuto¢nené dve analyzy, majuce za ciel vytvorit skupiny
kvalitativnych charakteristik, podl'a ktorych by sa dali porovnavat aj rozdielne
destinacie. Tieto analyzy boli vybrané ako priklady metéd extrakcie poctu pre-
mennych a je treba uviest, Ze existuje mnoho d'alSich viacrozmernych Statistickych
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metdd, ktoré by sa dali na tento ucCel pouzit (Mnohorozmerné Skalovanie, Kores-
pondencna analyza, ...). Ako prva bola pouZita faktorovd analyza, ktorej vysledkom
su faktory, komponenty, zaloZené na korelacii premennych (v tomto pripade fakto-
rov kvality). Na zaklade tejto metody bolo stanovenych 5 dimenzif kvality: dimen-
zia atraktivit, dimenzia dopravy, dimenzia image, dimenzia navstevnosti destinacie
a dimenzia sluZieb. Pocet dimenzii sa zhoduje s modelom SERQUAL. Ktory bol tiez
podobne ako fakturacna analyza zaloZeny na skimani zavislosti medzi faktormi
kvality, vyuzival vSak maticu korelacie. Ktora je zakladom pre overenie podmienok
pre faktorovi analyzu. Pomocou druhej metddy, zhlukovej analyzy, ktora je viac
subjektivna a experimentalna sa podarilo vytvorit najskér 7 zhlukov. Prvy zhluk
ale obsahoval aZ 13 faktorov, preto bola zhlukova linia posunuta a vytvorenych 16
zhlukov, ktoré sa dali rozumne interpretovat. Vo vysledku sa ale jednalo sa
o pomerne vel'ky pocet zhlukov. Preto bola pre ucely diplomovej prace oznacena
za vhodnejsiu, faktorova analyza, u ktorej bolo ale problematické urcit KMO kri-
térium, ked'Ze vyuZivany software STATISTICA vypocet tejto Statistiky nepontka
a bolo teda nutné spravit vypocet podl'a vzorca. Vysledkom prace je teda 5 dimen-
zil kvality destinacie z pohl'adu poskytovatelov sluzieb. Jedna sa o dimenziu at-
raktivit, dimenziu dopravy, dimenziu image, dimenziu navstevnosti destina-
cie a dimenziu sluZzieb.
Na zaklade vysledkov prace vznikli nasledujice odporuicania:

e Zvysit povedomie o doleZitosti reSpektovania udrzatel'ného rozvoja cestovné-
ho ruchu medzi poskytovatel'mi sluzieb.

e Zaviest evidenciu zariadeni poskytujucich sluzby v cestovnom ruchu za uce-
lom vytvorenia kvalitnej Statistiky zariadeni cestovného ruchu.

e Rozsirit vyuzZivanie dostupnych systémov riadenia kvality medzi poskytova-
tel'mi sluzieb a kontrolovat’ kvalitu poskytnutych sluZieb cez spatnu vazbu od
turistov (napriklad formou pravidelnych hibkovych rozhovorov) alebo for-
mou mystery shoppingu.

e Porovnavat kvalitu destinacii na zadklade dimenzii kvality a neustale ju zlepSo-
vat a zvySovat tak konkurencieschopnost destincii.

e Zvysit jazykova vybavenost zamestnancov v cestovnom ruchu formou orga-
nizovania komunika¢nych jazykovych kurzov aworkshopov krajmi
a destina¢nymi spolo¢nostami.

e Jasne rozdelit kompetencie destina¢nych spolo¢nosti a krajov, pripadne nad-
viazat' spolupracu v regionoch, kde nie st destina¢né spolocnosti brané do
uvahy z pohl'adu krajov.

¢ Destinacné spolocnosti by mali spolupracovat’ s poskytovatel'mi sluZieb a me-
dzi sebou navzajom a vytvarat’ produkty, ktoré vyuzivaju silné stranky Ceskej
republiky azameriavaju sa na unikatnosti regionov ako su kulturne
a prirodné pamiatky UNESCO.
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7 Zaver

Pre uspesSné riadenie cestovného ruchu v destinacii je nutné poznat jej ponuku
a moznosti. Poskytovatelia sluZieb, ako tvorcovia tejto ponuky, by preto mali mat
vyznamny vplyv na dianie v destindcii aich nazory by mali byt zohl'adnené pri
planovani cestového ruchu. Prave oni su totiz v izkom kontakte s turistami a vedia
najlepsie ohodnotit’ silné a slabé stranky destinacie vo vztahu k rozvoju cestovné-
ho ruchu a priamo na nich zavisi aj kvalita turistovho zazitku. Hoci pre hodnotenie
kvality su ddlezité samozrejme aj nazory a hodnotenia navstevnikov, tato praca sa
zamerala na stranu ponuky cestovného ruchu. Existuje totiZ len vel'mi malo vy-
skumov, ktoré by sa na pohlad poskytovatel'ov sluZieb zameriavalo. Hlavnym cie-
Ilom prace bolo zistenie vyznamnosti urcenych faktorov kvality destinacie
a nasledné zostavenie dimenzii kvality, ktoré sa dajua pouzit' pri porovnavani roz-
dielnych destinacii. V Ceskej republike ide najma o kraje. Na ich trovni je cestovny
ruch zvycajne riadeny a tym padom, je tu vykonavanych aj najviac Statistickych
zistovani, ktoré by mohli slazit’ pre porovnanie.

V praktickej ¢asti bol najskér pomocou situacnej analyzy skimany trh cestov-
ného ruchu v Ceskej republike, podmienky pre cestovny ruch pomocou analyzy
PESTE a pristupy ku kvalite v cestovnom ruchu, vratane konkrétnych krokov, kto-
rymi sa Ceska republika snaZi o jej zlep$enie. Da sa povedat, Ze hoci existuje snaha
zaviest' Cesky systém kvality sluZieb, jedna sa o dobrovolny program, ktory zatial
eSte nema konkrétne vysledky. Okrem toho su tu snahy o zlepSovanie kvality po-
mocou udelovania oceneni narodnej ceny kvality alebo v roznymi certifika¢nymi
systémami pre jednotlivé odvetvia, nie vSak pre cestovny ruch ako celok. NajlepSie
fungujicim systémom certifikacie je systém HotelStars Union. Zo situatnej analyzy
vyplynulo, Ze medzi najvacsie vyhody Ceskej republiky patri bezpe¢nost’ krajiny,
jej kultdrne a prirodné bohatstvo a vyhodna geografickd poloha v centre Eurépy.
MedziroCne narastd pocet zahrani¢nych turistov, ktorych vydavky tieZ stapaju.
NajzaujimavejSimi miestami si pre zahrani¢nych turistov Praha a Jihomoravsky
kraj, z pohl'adu domacich turistov je poradie navstevnosti tychto krajov obratené.
Ostatné kraje su navstevované malo, ale rozhodne maju ¢o pre turistov pontuknut,
preto boli do prace zahrnuté aj odpordcania k zvySeniu atraktivity a navStevnosti
destinacii zohl'adiiujuce vysledky dotaznikového Setrenia.

Za ucelom zistenia nazorov subjektov tvoriacich ponuku destinacie bolo usku-
tocnené dotaznikové Setrenie. To bolo zamerané na zistenie vyznamnosti jednotli-
vych faktorov kvality destinacie, ohodnotenie situacie v cestovnom ruchu v kontex-
te tychto faktorov v destinaciach Ceskej republiky a zistenie spokojnosti poskyto-
vatel'ov sluzieb s kvalitou destindacie, v ktorej posobia. Ako najvyznamnejsie fakto-
ry kvality boli urcené faktory bezpecnosti so skére 4,4 (maximum 5), aroven kvali-
ty pracovnikov so skére 4,46 a hned’ za nimi prirodné a kultirne atraktivity (4,45
resp. 4,4 skore). Naopak ako najmenej dolezita bola oznacena miestna doprava so
skére 3,09 a hned’ za nou nasledovali doplnkova infrastruktara (3,14) a reSpekto-
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vanie podmienok udrZatel'ného rozvoja (3,43). ReSpektovanie udrZatel'ného rozvo-
ja cestovného ruchu bolo zaroven hodnotené ako najhorsie spomedzi vybranych
faktorov pri hodnoteni destinacie respondentov. Naopak najlepSie dopadli
v ¢eskych destinaciach faktory pocit bezpecia a kultiirne atraktivity. Tieto vysledky
su v diskusii porovnané s vysledkami situacnej analyzy a tiez s vyskumom hodno-
tenie vyznamu podobnych faktorov z pohl'adu navstevnikov destinacie. Pohl'ad
navstevnikov destinacii bol ziskany zo sekundarnych zdrojov. Dalej boli v ramci
vyhodnocovania dotaznika sledované zavislosti medzi vyznamnostou faktorov
a typom respondentov, ktory bol identifikovany na zaklade prevazujuicej ¢innosti
v cestovnom ruchu. U vacsiny faktorov bola preukazana kladna zavislost stredné-
ho alebo niZ$ieho stuptia. Dalej boli skiimané zavislosti medzi vybranymi formami
cestovného ruchu a prezentované vysledky hodnotenia celkovej kvality destinacie
v zavislosti na kraji respondenta. Aj v tomto pripade bola preukazana stredne silna
zavislost. Sucastou dotaznika boli aj otazky tykajice sa vnimania destinacného
manazmentu a propagdacie destinacie, ktoré boli spracované na zaklade pocetnosti
odpovedi a prezentované v poslednej Casti interpretacie vysledkov dotaznika.

Dotaznikové Setrenie bolo rozhodujicim podkladom pre zostavenie dimenzii
kvality. Pre stanovenie dimenzii kvality boli vyuZité dve metédy - faktorova
a zhlukova analyza. Pre obe metddy boli vysvetlené aj jednotlivé kroky spejuce
k vyslednym dimenzidm. Vysledkom faktorovej analyzy bolo 5 dimenzii pomeno-
vanych ako: dimenzia atraktivit, dimenzia dopravy, dimenzia image, dimenzia nav-
Stevnosti destinacie a dimenzia sluZieb. Dimenzie zo zhlukovej analyzy boli zosta-
vené na zdklade dendrogramu a nasledného subjektivneho klastrovania premen-
nych. Pri prvom posune linie zhlukov bolo vytvorenych 7 dimenzii, v prvej dimen-
zii pritom, ale ostalo azZ 13 premennych ¢o nedavalo zmysel z hl'adiska interpreta-
cie a preto bola zhlukova linia posunuta a vzniklo 16 zhlukov, ktoré bolo mozné
logicky pomenovat. Pri zhlukovej analyze je treba brat’ do ivahy aj vysoku subjek-
tivnost vo vol'be poctu zhlukov. Na sledovanych datach sa viac osvedcila faktorova
analyza, ktora bola presvedcivejSia a viac odpovedala aj logickym predpokladom.
Na druhej strane zhlukova analyza ma vyhodu v tom, Ze sa daju vysledné zhluky
l'ahSie interpretovat aj s oh'adom na suvislost jednotlivych faktorov.

Hlavné ciele prace boli teda splnené. Vysledné dimenzie moézu sluZit pre po-
rovnavanie krajov medzi sebou, ¢o je Casto zlozité z dovodu prekryvania hranic
turistickych oblasti. Dalej je moZné vysledky z dotaznikového $etrenia vyuZit pre
zlep$enie kvality destinacii Ceskej republiky, ukazuji najvicsie medzery a naopak
prednosti destindcii. Vysledky prace mozu sluzit' aj ako podklad pre zlepSenie kva-
lity cestovného ruchu v jednotlivych krajoch, ale tiez ako podklad pre komunikaciu
s poskytovatel'mi sluzieb v otazkach destinatného manazmentu.
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A Mapa turistickych regiénov CR

Turistické regiony Ceské republiky

Krkonose

Kralovéhradecko

Obr.29  Turistické regiény CR.

Zdroj: Czechtourism, dostupné z: <http://www.czechtourism.cz/getmedia/b0d295fd-4af6-4426-
8680-26e5b80018f6/29_01_10_mapa_turistickych_regionu_cr.jpg.aspx>
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B Vyznam faktorov kvality z pohl'adu
navstevnikov

Nasledujica tabul'ka obsahuje poradie faktorov kvality destinacie podl'a vyznamu
aky im pripisuju navStevnici destinacie. Za poradim nasleduje median priradenych
hodnét a d'alSie testové Statistiky.

Mumber o KW= KW=
of Factor Mean Median fest test
factor ) s0X age
Fl4 Sense of security 432 500 087 yes Vs
F15 Destination cleanliness 428 500 091 yes b=
Fl MNatural attractions 404 4.00 1.0 no no
F12 Level of prices of services and goods in the destination 397 400 099 yes b=
F13 Lewvel of personnel quality in tourism services igl 4.00 1.6 yes Vs
F3 Accommaodation 3RS 4.00 1.0 yes Vs
F4 Food 383 400 1.4 no yis
F& Availability of transportation to the destination i7me 4.00 1.12 yes Vs
F2 Cultural monument N | 4.00 1.13 yes b=
Fl0 Friendly acceptance by the locals 165 4.00 1.12 yes Vs
Fla Orvercrowding of the destination 360 4.00 1.10 no Vs
F? Information and communication prior to arrival 159 4.00 1.11 yes b=
F& Availability and guality of information 347 4.00 1.14 no Vs
F17 Uniqueness of destination 141 .00 .05 ne b=
Fl11 Image of the place 135 .00 1.0 yes nio
F5 Social and experiential events 321 3.00 1.19 no Vs
F19 Respecting sustainable development of the destination  3.17 .00 1.11 no nio
FIE  Additional infrastructure b4 300 116 no yis
F7 Local transportation 298 .00 1.23 yes b=

Obr.30 Poradie faktorov kvality podl'a vyznamu, navstevnici destinacie.

Zdroj: Prevzaté z: Ryglova a kol. (2015)
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Dotaznik

Dotaznik

Kvalita destinaci Ceské republiky z pohledu
poskytovatelu sluzeb

Vazeny respondente/Vazena respondentko,

jsem studentkou Provozné ekonomické fakulty Mendelovy Univerzity v Bmé. Chci Vas pozadat o
vyplnéni tohoto dotazniku, ktery zkouma kvalitu destinace z pohledu poskytovateld sluzeb a je
soutasti mé diplomové prace. Vyplnéni dotazniku Vam zabere maximalné 15 minut Vaseho casu.
VSechny odpovédi jsou anonymni a budou vyuZity jen v agregovane formé. Predem Vam dékuji za
Vas €as a ochotu. V pfipadé problémi pii vypliovani dotazniku mé miZete kontaktovat na emailu:

nikola ponist@gmail. com Bc. Nikola Ponistova.

* Povinné

1. Jste poskytovatelem sluzeb v oblasti cestovniho ruchu v Ceské republice? *
ubytovani, stravovani, provozovani atraktivit, dopravni sluzby, zprostiedkovani sluzeb v oblasti
cestovniho ruchu, sportovni, rekreaéni, kultumi sluZby...
Oznadte iba jednu elipsu.
) Ano
{ _ | Ne Preskocte na ¢ast’ Dékuji Vam za ¢as a tipélivast. Preji jeSté hezky den!.

Faktory pro hodnoceni kvality turistické destinace
V této casti budete nejdfiv pfifazovat vyznam jednotlivym faktordm ovliviiujicim kvalitu destinace a
nasledné hodnotite dosaZenou Urovefi téchto faktorl ve ve vasi destinaci.
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2. Jaky vyznam/duleZitost pro Vas maji nasledujici faktory pro hodnoceni kvality turistické
destinace? *
Phiradte prosim ke kaZdému fakturu stupef dilezitosti dle nasledujiciho: 5 — velmi dllezity
faktor; 4 — spise dileZity faktor, 3 — ani dileZity, ani nedlleZity; 2 — spie nedileZity; 1 — (plné
neddlezity.
V kazdom nadku oznaéte iba jednu elipsu.

1 2 3 4 5
Prirodni atraktivity (hory, voda,
jeskynél pﬁrodn| rezervace, } DDDDD
Kultumni pamatky (hrady, zamky,
galerie, muzea, technické
pamatky, UNESCO, historické DDD@D
centra mést, )
Ubytovani (struktura a Groven
ubytovacich zafizeni, ...) DQQOQ
Stravovani (struktura a uroven
stravovacich zafizeni, ._) DDDDD
Spoletenské a zaZitkové akce

(koncerty, festivaly, folklomi a
sportovni udalosti, adrenalinové

eventy, mistni trhy, sezonni D@QQD

gastronomické

akce/ochutnavky/vinobrani,

nakupni pfileZitosti, ...}

Dopravni dostupnostdomista (. )( ) )(C )( )
Mistni doprava DDC}DD
Dostupnost a kvalita informaci —

Turisticke informacni centra, DDDDD

onentacni tabule
Informace a komunikace pied

prijezdem (propagace a distnbuce

sluzeb, mozZnost rezervace pies DDQ@D
intemet, ...)

Atmosféra destinace (pfijeti turistd

mistnimi obyvaten) DDDQD
Image mista (vyznam image

destinace, jako je destinace DDDDD

vnimana celkové)

Uroven cen sluzeb a zboii v

destinaci OO
Uroveii kvality pracovniki v

sluzbach cestovniho ruchu

(profesionalita, empatie, ochota, DDDDD
spolehlivost, divéryhodnost, ...)

Pocit bezpeci (knminalita,

terorizmus, pfirodni katastrofy,

nemoci, zachranni a zdravotni DDDQD
systém, . )

Cistota destinace (pFirodni

prostiedi, vzduch, voda na COCOCOCOCD
koupani, vefejné toalety, ...)

Prelidnénost destinace (vysoky

potet navatvniki) OO
Unikatnost destinace (jedinecnost

lokality, lokalni produkty, COCOCOHCOHOD

odlisnost, ...)
Dopliikova infrastruktura (napf.

pljéovny sportovniho vybaveni,
cyklotrasy, bé&Zkarske stopy, DDDD@

aquaparky, zabavné parky, ...}
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Respektovani udrZitelného rozvoje

destinace (soulad vystavby

infrastruktury s pfirozenym P —
prostorem destinace, ochrana L _)!':_ P )l':___j{_
kultumiho dédictvi, ochrana

piirodniho prostfedi, zapojeni

mistnich obyvateld, )

3. Napada Vas jesté jiny faktor, o kterém si myslite, Ze vyznamné ovliviuje kvalitu destinace
a nebyl uveden v otazce &. 27
Jestli ano, napiSte zde prosim, o jaky faktor se jedna.
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4. Jak hodnotite nasledujici faktory kvality ve vztahu k Vasi destinaci (destinaci, ve které
prevazuje Vase cinnost v oblasti cestovniho ruchu)? *

Ke kazdemu faktoru pfiradte hodnotu od 1 do 5, pficemz 5 znamena vysokou Uroven danéha
faktoru ve Vasi destinaci a 1 znamena, Ze dany faktor je ve vasi destinaci na velice nizké
urovni nebo zcela chybi.

V kaZdom nadku oznaéte iba jednu elipsu.

1 2 3 4 5
Prirodni atraktivity (hory, voda,
jeskyné, pfirodni rezervace, _.) DQQQD
Kultumi pamatky (hrady, zamky,
galene, muzea, technické
pamatky, UNESCO, historické DDC}DD
centra mést, )
Ubytovani (struktura a drovefi
ubytovacich zafizeni, ...) DQQDD
Stravovani (struktura a droven
stravovacich zafizeni, ..) DDDDD
Spolecenské a zazitkove akce

(koncerty, festivaly, folklomi a
sportovni udalosti, adrenalinové

eventy, mistni trhy, sezonni D@C}DD

gastronomické
akcelochutnavky/vinobrani,
nakupni pfileZitosti, ..)

Dopravni dostupnost do mista ( )( )( )C )( )
Mistni doprava DDDDD

Dostupnost a kvalita informaci —

Tunsticke informacni centra, DDC}@D

ornentafni tabule

Informace a komunikace pred

pfijezdem (propagace a distnbuce

sluzeb, moZnost rezervace pies DDQDD
intermet, ...)

Atmosféra destinace (pfijeti turist(

mistnimi obyvate“) DDODD
Image mista (vyznam image

destinace, jako je destinace D@C}DD

vnimana celkové)
Uroven cen sluZeb a zboZi v

destinaci (1 - vysoké ceny, 5 - @DDDD
nizke ceny)

Uroverni kvality pracovnikd v

sluzbach cestovniho ruchu

(profesionalita, empatie, ochota, DQDDQ
spolehlivost, divéryhodnost, )

Pocit bezpeti (kriminalita,

teronzmus, prirodni katastrofy,

nemoci, zachranni a zdravotni DDQDQ
systém, ..}

Cistota destinace (pfirodni

prostfedi, vzduch, voda na DDQDD

koupani, vefejné toalety, ...)

Prelidnénost destinace (vysoky

potet navitévnik() (1 - destinace

je prelidnéna, 5 - neni vabee  _JC_JC OC )C )
prelidnéna)

Unikatnost destinace (jedinec nost

lokality, lokalni produkty, COCOCOCOHD

odlidnost, _.)
Doplfikova infrastruktura (napf.

pljéovny sportovniho vybaveni,
cyklotrasy, bézkarske stopy, QDC}DD

aquaparky, zabavné parky, ...}
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Respektovani udrZitelného rozvoje
destinace (soulad vystavby
infrastruktury s pfirozenym o .
prostorem destinace, ochrana () )C () )
kultumiho dédictvi, ochrana

prirodniho prostredi, zapojeni

mistnich cbyvateld, )

Destinace

Jesté nékolik otazek o vasi destinaci tzn. destinaci, ve ktere pfevazuje Vase ¢innost v oblasti
cestovniho ruchu.

5. Jak hodnotite celkovou kvalitu vasi destinace (destinace, ve které prevazuje Vase cinnost
v oblasti cestovniho ruchu)? *

Phiradte Cislo na Skale 1-5, kde 5 znamena velmi vysoka kvalita destinace a 1 velmi nizka
kvalita destinace

Oznacte iba jednu elipsu.
1 2 3 4 b
Y C Y C Y (Y ()
A S A R QA

6. Jak hodnotite celkovou atraktivitu vasi destinace (destinace, ve které prevazuje Vase
cinnost v oblasti cestovniho ruchu) pro ceské navstévniky? *
Priradte cislo na skale 1-5, kde 5 znamena velmi vysoka kvalita destinace a 1 velmi nizka
kvalita destinace
Oznadte iba jednu elipsu.

7. Jak hodnotite celkovou atraktivitu vasi destinace (destinace, ve které prevaZzuje Vase
€innost v oblasti cestovniho ruchu) pro navitévniky ze zahraniéi? *
Priradte Cislo na Skale 1-5, kde 5 znamena velmi vysoka kvalita destinace a 1 velmi nizka
kvalita destinace
Oznadte iba jednu elipsu.

8. Funguje ve vasi destinaci néjaka destinacni spoleénost? ~
Destinatni spoletnosti se rozumi (organizace, ktera ma za ukol zajistovat koordinaci a
kooperaci poskytovateld sluZzeb cestovniho ruchu na daném tzemi (destinaci) za Géelem
efektivnésiho fizeni tunsmu v regionu).
Oznadte iba jednu elipsu.
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9. Ma vase destinace néjaky destinaéni produkt? *

Priklady destinaénich produkta: Batlv kanal, Olomoucka karta, Cyklisté vitani, Moravské
vinafské stezky, Noc kosteld, Ignis Brunensis, ..
Oznacte iba jednu elipsu.

-~

7 Ano
M P

_\I Ne

'd

"

7 Nevim

10. Myslite si, Ze je vaSe destinace dostateéné propagovana smérem k domacim turistum
{turistim z Ceské republiky)? "

Oznadte iba jednu elipsu.
.’_} Ano
( "";. Ne

() Nepovazuji propagaci destinace smérem k domacim turistim za dileZitou

11. Myslite si, Ze je vade destinace dostateéné propagovana smérem k zahraniénim turistim?

Oznacte iba jednu elipsu.
() Ano
( :I Ne

( _\. NepovaZuji propagaci destinace smérem k zahraniénim turistim za ddleZitou

12. Jaka forma cestovniho ruchu je pfevazuje ve vasi destinaci (destinaci, ve které prevazuje
Vase ¢innost v oblasti cestovniho ruchu)? *

MiZete vybrat jednu, vice i vdechny moZnosti.
Zaciarknite vietky vyhovujlice moZnosti.

Rekreaéni forma cestovniho ruchu
Kultumé-poznavaci forma cestovniho ruchu
Lazefsko-lééebna forma cestovniho ruchu
Cestovni ruch za sportem

Kongresovy a incentivni cestovni ruch
Venkovsky cestovni ruch

Méstsky cestovni ruch

Ekaturistika, agroturistika

Chatarsky a chaluparsky cestovni ruch
NaboZensky cestovni ruch

Cyklotunstika

Nakupni cestovni ruch

D ooooooooot

Iné:
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13. Dotaznik vyplrujete za: (vyberte podle pfevazujici c¢innosti podniku) *
Oznadte iba jednu elipsu.

() Ubytovaci zafizeni

() Stravovaci zafizeni

( } Poskytovatele dopravnich sluZeb (véetné pronajmu automobild a dopliikovych sluZeb

souvisejicich s dopravou)

.\ ) Zprostiedkovatele sluzeb cestovniho ruchu (destinac ni agentury, CA, CA, turnisticka

informaéni centra, centra rozvoje tunzmu,...)
P

._\__:. Poskytovatel kultumnich sluzeb

(") Poskytovatel sportovnich a ostatnich rekreacnich sluzeb

14 Vyberte prosim kraj, ve kterém prevazuje Vase €éinnost v oblasti cestovniho ruchu: *
Oznaéte iba jednu elipsu.

() Hlavni mésto Praha
() Stredotesky kraj
() Jihotesky kraj

C ) Plzensky kraj
() Kadovarsky kraj
() Ustecky kraj

() Liberecky kraj

(") Kralovéhradecky kraj

() Pardubicky kraj
() Kraj Vysotina

() Jinomoravsky kraj

~

Olomoucky kraj

N
N

Zlinsky kraj

\ b

() Moravskoslezsky kraj

15. Jesté jednou dékuji za Vas ¢as! V pripadé, Ze Vas napadne jesté néco v spojitosti s
terminem , kvalita destinace” napiste to prosim sem:
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D Faktorova analyza

Tab.17  Faktorové zataZe s rotaciou Varimax

| F1 F2 F3 F4 Fs

X1 0,773596 0,071837 0,059264 0,094724 0,354527
X2 0,864240 0,088578 0,184709 0,023877 0,186492
X3 0,242277 0,277127 0,081808 0,014958 0,827171
X4 0,211695 0,063199 0,154604 0,118365 0,872239
X5 0,143396 0,561743 0,119689 0,205268 0,293291
X6 0,337685 0,134044 0,588261 -0,076252 0,300608
X7 0,082105 0,830640 0,080608 0,084875 0,100463
X8 0,059710 0,696429 0,442288 -0,007552 0,176503
X9 0,078301 0,571213 0,535739 0,052763 0,182388
X10 0,031335 0,338699 0,431638 0,411081 0,240892
X11 0,249039 0,222952 0,739151 0,082759 -0,117102
X12 -0,120798 0,293347 0,089033 0,504928 0,289535
X13 0,068563 -0,000833 0,659289 0,133423 0,489650
X14 -0,003838 -0,015830 0,612392 0,317818 0,217734
X15 0,080045 0,065085 0,406304 0,624605 0,230785
X16 -0,000439 0,090767 0,056304 0,735828 0,033783
X17 0,410528 0,173865 0,084847 0,601274 -0,071360
X18 0,107057 0,629795 -0,179443 0,384474 0,061280
X19 0,268001 0,386694 -0,121340 0,352439 0,264173
Vykl. roz 1,940441 2,768189 2,690376 2,196508 2,432152
Prp. celk 0,102128 0,145694 0,141599 0,115606 0,128008

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vystupov z programu STATISTICA 12, n=343




