FACTORS OF DESTINATION QUALITY FROM THE POINT OF VIEW
OF SERVICE PROVIDERS

[Faktory kvality destinace z pohledu poskytovatelt sluzeb]

Sarka Stojarova’, Katefina Ryglova?, Ida RaSovska®, Andrea Krilikova®*

! Mendelova univerzita v Brné, Provozné ekonomicka fakulta, Zemédélska 5,613 00 Brno
Email:sarka@mendelu.cz

2 Mendelova univerzita v Brné, Provozné ekonomickd fakulta, Zemeédelska 5,613 00 Brno
Email: katerina.ryglova@mendelu.cz

3 Mendelova univerzita v Brné, Provozné ekonomicka fakulta, Zemedeélska 5,613 00 Brno
Email: ida.rasovska@mendelu.cz

*Mendelova univerzita v Brné, Provozné ekonomickd fakulta, Zemédélskd 5,613 00 Brno
Email: xkraliko@node.mendelu.cz

Abstract: The article is focused on the issue of the perception of the destination quality. Primary
research has been concerned with the evaluation of individual quality factors by service providers
distributed by sectors in tourism industry. According to the service providers, the most significant
factors of destination quality are the sense of security, the quality of staff in tourism services, and
natural attractions. On the other hand, the least important factor for the service providers was local
transportation followed by additional infrastructure. Factors were rated depending on the type of
service provider, the overall quality of the destination, and the destination management activity in the
destination. The dependence of the assessment of the destination quality factors on the type of
provider was demonstrated in 13 factors, the overall quality assessment of the destination for 10
factors and the destination management activities in the given destination for 6 factors out of a total of
19 factors examined. It is also pointed to differences in perceptions between service providers and
visitors. The authors also refer to the dependence of the significance of the destination quality factors
on the predominant form of tourism. The recommendations for providers and organizations of
destination management are suggested.
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Uvod

I kdyZ cestovni ruch ptedstavuje neustale rostouci odvétvi, poZzadavky na kvalitu sluzeb se ze
strany zakaznika neustale zvysuji. Poskytovatelé sluzeb v cestovnim ruchu jsou vystaveni
stale intenzivnéjsimu konkurenénimu prostiedi. Na zakladé dat z Ceského statistického ufadu
(2017) v Ceské republice v roce 2015 tvofil cestovni ruch 2,8 procenta hrubého doméaciho
produktu. Meziro¢né doslo k 5,3 procentnimu nartistu, nebot’ vydaje turistti na cestovni ruch
¢inily v tomto roce 250 miliard K¢&. Zahrani¢ni navstévnici se na celkovych vydajich podileli
témét 60 procenty, kdezto tuzemsti nédvsStévnici utratili prostiednictvim domaciho cestovniho
ruchu 102 miliard K¢, tedy vice jak 40 procent. Podil cestovniho ruchu na celkové
zaméstnanosti Cinil 4,4 procenta, coz predstavuje 228 tisic pracujicich v tomto odvétvi. Pri
porovnani struktury celkovych vydaji se pfiblizn€ jedna o 20 procent vydajii na dopravu,
20 procent vydaji na stravovani a necelych 20 procent za ubytovaci sluzby, témét 30 procent
pak cinily vydaje za zbozi. Rostouci trend trval i vroce 2016, mezirocné se zvysil 0O
6,9 procenta pocet hostii ubytovanych v hotelich a dal$ich ubytovacich zatizenich, kdy jejich
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pocet presahl 18,37 milionu. | kdyz jsou tato data pro poskytovatele sluzeb pozitivni zpravou,
jsou také podnétem pro vstup nové konkurence, a tedy je nutné se zabyvat vnimanou kvalitou
sluzeb nabizenych v destinaci, jak ze strany zakazniku, tak i ze strany poskytovatelt sluzeb.
Cilem tohoto <¢lanku je posoudit vyznamnost faktort kvality destinace z hlediska
poskytovatele a porovnat je s hodnotami uvedenymi navstévniky destinace, dale prozkoumat
mozné rozdily ve vnimani kvality destinace poskytovateli rtiznych sluzeb cestovniho ruchu,
zjistit zavislost hodnoceni jednotlivych faktorti na typu poskytovatele, na celkovém hodnoceni
kvality destinace a na aktivit¢ organizace destinacniho managementu v dané destinaci.
Vyzkumnou otazkou je také zjiSténi zavislosti vyznamnosti faktord kvality destinace na
prevazujici form¢ cestovniho ruchu. Tyto vysledky mohou pfispét k hlubsimu porozuméni
hodnoceni kvality destinace jak ze strany zakazniki, tak ze strany poskytovateli riznych
sluzeb cestovniho ruchu v odlisnych typech destinace.

1 Metodologie

Zkoumané faktory definujici kvalitu destinace byly ur¢eny na zaklad¢ vlastniho kvalitativniho
zohlednény nejcastéji pouzivané modely jako SERVQUAL, GAP, Kano a EFQM. Na zakladé¢
praci zabyvajicich se kvalitou destinace, kde mezi nejvyznamnéjsi patii Buhalis (2011)
Middleton a kol. (2009), Woods a Deegan (2003) a Gronroos, (2007), bylo vymezeno
devatenact faktort kvality destinace z pohledu cestovniho ruchu. Vnimani vyznamu
jednotlivych faktorG ze strany navstévnikli destinace probéhlo v kvétnu az srpnu 2015 a
zucCastnilo se jej 1097 respondenti. Pro jejich vybér byly primarné pouzity zakladni
demografické kvoty jako pohlavi, vek, vzdélani a bydlisté; kvoty dané zverejnénymi
popula¢nimi charakteristikami Ceského statistického tifadu za rok 2014, viz Ryglové a kol.
(2015). Jako nejvyznamngjsi faktory uréili navstévnici faktor pocitu bezpeci a faktor Cistoty
destinace, konkrétni hodnoty z tohoto vyzkumu jsou uvedeny v Obr. 2 v Kapitole 3.,
podrobnéjsi vysledky pak uvadi Stojarova a kol. (2016).

Dotaznikové Setfeni na vniméani vyznami faktorii kvality destinace na stran¢ nabidky se
stejnym zaméfenim probéhlo v fijnu az prosinci 2016 a respondenti byli vybrani
Z charakteristickych odvétvi cestovniho ruchu opét s ohledem na zvetejnéné statistické udaje
Ceského statistického ufadu, Ponistova (2017), kde na zakladé poétu zaméstnanych osob
Vv jednotlivych odvétvich cestovniho ruchu byli dotazovani poskytovatelé v kategoriich Hotely
a podobnd zafizeni 11%, Restaurace a podobna zatizeni 41%, Osobni doprava, prondjem
zafizeni a doplitkové sluzby pro osobni pfepravu 27%, Cestovni agentury a podobnd zatizeni
3%, Kulturni sluzby 10% a v Kkategorii Sportovni a rekrea¢ni sluzby 8% respondentu.
Dotaznikové Setfeni probihalo papirovou a elektronickou formou a zucastnilo Se jej
343 respondenti. Respondenti ve vztahu k vyznamu faktorim méli mozZnost na Skale piidélit
1 az 5 bodi, kde 1 pfedstavovala velmi nizkou vyznamnost a 5 velmi vysokou vyznamnost
faktoru kvality destinace. V pfispévku jsou posouzeny stiedni hodnoty u rtznych typa
poskytovatell. Pro testovani zavislosti vyznamu faktort byl pouzit Pearsonliv chi-kvadrat test
v kontingenéni tabulce, zavislost na typu poskytovatele byla zkoumana na 5% hladiné
vyznamnosti. Pro zjisténi zavislosti vyznamnosti faktorti kvality destinace na prevladajici
form¢ cestovniho ruchu v destinaci byl pouzit Mann-Whitneyiv U test nebo-li Mann-
Whitneyiv-Wilcoxontiv test, nastaveny na 5% hladiné vyznamnosti. Pro porovnani
s vnimanim kvality destinace zakaznikli bylo pouzito vySe uvedené Setfeni Ryglova a kol.
(2015).
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2 Literarni vychodiska

Pojem kvality neni snadno definovatelny a ani v literatufe nenajdeme jednoznacnou definici
vztahujici se ke kvalité sluzeb cestovniho ruchu ¢i ke kvalité destinace. Gummesson (1993)
rozliSuje dv€ moznda pojeti kvality, prvni pfevazujici ve vyrobnim sektoru, kdy kvalita je
definovana shodou produktu s pozadavky a specifikacemi firmy s dirazem na standardizaci.
Druhé pojeti kvality je dano primarné uzitkem a spokojenosti zdkaznika. Obdobné se stavi k
problematice Gronroose (2007), ktery definuje dvé =zakladni podoby kvality. Prvni
predstavuje technickd kvalita, kterd se vztahuje k prvkim, které lze zméfit, hodnoceni je
obecné snazs$i, ale v mnoha piipadech ji mize posoudit pouze odbornik a také posouzeni
muize vyzadovat del$i ¢asovou prodlevu od okamziku konecného vystupu. Naproti tomu
funk¢ni kvalitu nelze rychle urcit zméfenim, nedd se objektivné posoudit, ptisobi zde vicero
vnéjsich vlivil, hodnoceni je komplexnéjSiho charakteru. Na rozdil od vyrobniho sektoru tedy
je pojem kvality ve sluzbach podstatné hiife uchopitelny, subjektivni vnimani je vice urcujici
neb je celkovy proces vice provazan s lidskym faktorem a to jak z hlediska zakaznika, tak
poskytovatele. Odvétvi cestovniho ruchu také vykazuje ve vysoké mife uréité specifické
vlastnosti sluzeb jako nehmatatelnost, nedé¢litelnost, pomijivost a proménlivost, které
znesnadnuji rozhodovani zékaznika pii rozhodovani o vybéru sluzby pravé z divodu slozitosti
posouzeni kvality nabizenych sluzeb.

Vysokd kvalita neni zjistitelnd vysokou cenou, piesto Hornerovd a Swarbrook (2007)
upozoriiuji, ze toto vnimani je spotiebiteli vice nez Casté. I kdyz cena sluzby miize byt pro
zékaznika vyznamnym prvkem, je pouze jen jednim ukazatelem z mnoha faktort, které urcuji
celkové vnimani kvality i1 v jednotlivych ptipadech. Urcujici je, zda jsou naplnéna ocekavani
zakaznika a ocekdvani nejsou totozna ani u riznych zékaznikti. Tato ocekavani se mohou
vyvijet i v Case, takze nikdy zde poskytovatel nema jistotu naprostého uspokojeni zdkaznika.
Vysokd mira splnéni oc¢ekavani zdkaznika je ale pro poskytovatele dulezita nebot’ vede k
loajalité zakaznika, jeho opakovanym ndkupiim, dale pak k ziskavani potencidlnich zdkazniki
na zéklad¢ pozitivnich doporuceni spokojenych klienti, snizuje ndklady nejen na feSeni
stiznosti, ale 1 na marketingové naklady v propagacni oblasti.

Buhalis (2011) uvadi Sest hlavnich komponent destinace jako pfitazlivost, dostupnost a
piistupnost sluzeb, komfort, nabizené turistické produkty a aktivity. Middleton a Clarke
(2009) zduraziuji image destinace, vnimani destinace a cenu. Eraqi (2006) dale zdiraziuje
komplexnost a koherentnost celého systému destinace, které je citlivé na zménu podminek.
Ryglova a kol. (2015) zdlraziuje nejen komplexnost, ale predev§im rozdilnost ve vnimani
kvality destinace rliznymi cilovymi skupinami. Indrovéa a kol. (2011) chape kvalitu sluzby
jako vyjadreni miry uspokojeni pozadavkl zakaznika, ktera se sklada z téchto charakteristik:
kvalita je vykon v souladu se standardem ocekéavani zakaznika; kvalita je uspokojeni potieb
klienta — poprvé i opakované; kvalita znamena poskytovat zakaznikovi takové vyrobky a
sluzby, které napliuji jeho potfeby a ocekdvani; kvalita neni jen uspokojeni potieb a
o¢ekavani zakaznika, ale navic jejich piekonani.

Ryglova, Burian, Vajénerova (2011) chapou kvalitu v cestovnim ruchu jako komplexni
systém, nebot’ kvalita v cestovnim ruchu se vztahuje k celému fetézci na sob¢ zavislych
sluzeb. Obecné je s kvalitou cestovniho ruchu spojeno nésledujici:

e se zvysujici se zivotni urovni se zvysuji pozadavky na kvalitu sluzeb,

e kvalita je primarné ddna kvalitou zékladni nabidky, odvozené nabidky a plisobeni
lidského faktoru mize vnimani kvality zménit,
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e poskytovatel¢ sluzeb, ktefi jsou na urovni cestovni kancelafe nebo destina¢niho
managementu, by méli distribuovat jen provéfené kvalitni sluzby,
e vymezeni kvality musi byt spojeno s analyzou nékladt a vynost.

Palatkova (2011) pak kvalitu destinace rozliSuje na tfech trovnich. Prvni Groven pfedstavuje
kvalita jednotlivych sluzeb, oddélené v jednotlivych sektorech jako napt. kvalita ubytovani,
kvalita stravovani; nasleduje souhrnnd, agregatni kvalita sluzeb, napt. kvalita vefejnych
sluzeb a volnych statkli. Ve tieti urovni zduraziuje, Ze kvalita destinace je hodnocena nejen
navstévniky, ale i rezidenty. Bieger, Biretelli (2013) dokonce pouzivaji pojem kvalitni
turismus, piedstavujici turismus v destinaci, ktery vede ke zvyseni kvality zazitku nejen pro
navstévniky, ale i ke zvyseni kvality zivota obyvatel destinace.

V souvislosti s kvalitou destinace jsou V literatufe definovana i obecna hlediska, faktory, jez
ovliviiuji konkurenceschopnost jednotlivych poskytovateli sluzeb cestovniho ruchu.
Maiteides, Dad’o (2002) na zakladé praci Parasurmana, Zeithamlové a Berryho (1985)
specifikuji deset dimenzi, které by mély piispét ke kvalité poskytovanych sluzeb. Kotlerovy
(2007) dimenze se zaméfuji také na tuto problematiku, jeho prvnich pét dimenzi je
orientovano na kvalitu vysledku sluzby, druhé polovina jim definovanych dimenzi na kvalitu
procesu poskytovani sluzby. Mezi tyto dimenze patii dostupnost — snadnost ziskani pfistupu
ke sluzbé ve vyzadovaném cCase, divéryhodnost, znalost, spolehlivost, bezpecnost,
kvalifikace, komunikace, zdvoftilost, pohotovost a hmotné prvky. Hodnoceni kvality definuje
jako zakaznikovo porovnani toho, co o¢ekéaval a toho, co se mu skute¢né dostalo. Skute¢né je
to, co vnima zakaznik. Redlnou kvalitu tedy predstavuje zdkaznikovo vnimani. Tento
vnimany rozdil je i zdkladem Parasuramanova, Zeithmalové a Berryho (1988) hodnoceni
kvality ve sluzbach s pouzitim nasledujici rozdilt/diferenciaci, tzv. gap analyza:

* rozdil mezi ocekavanim zékaznikll a zplisobem, kterym jsou tato ocekavani vnimana
managementem organizace,

* rozdil mezi zplsobem, kterym management organizace vnima ocekdvani zakaznikd
specifikaci kvality sluzeb,

+ rozdil mezi specifikaci kvality sluzeb a sluZzbami, které skute¢né byly dodany,

* rozdil mezi dodanymi sluzbami a tim, co je zdkazniklim o téchto sluzbach sdélovano a co
utvaii jejich ocekavani,

* rozdil mezi ofekavanim zakazniki a jejich vnimanim skute¢né kvality dodanych sluzeb.

Rozdil v nazorech zékazniki a poskytovatela sluzeb potvrzuje fada vyzkumii. Podcenovani
zakaznikovych ocekavani poskytovateli uvadi i1 Zorkova (2016), ktera poukazuje na
vyznamny potencial v oblasti zlepSovani kvality turistickych sluzeb.

3 Vysledky a diskuze

V tabulce ¢. 1 je uvedeno poradi dilezitosti faktorti pro hodnoceni kvality destinace z pohledu
poskytovatele sluzeb. Potadi bylo urcené na zéklad¢ primérnych hodnot jednotlivych faktora,
které byly hodnoceny poskytovateli sluzeb.
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Tabulka 1: Potadi vyznamnosti faktort kvality destinace dle poskytovatelu sluzeb, n=343

Cislo Faktor Primér | Median Smérodatna
faktoru odchylka
14 Pocit bezpeci 4,50 5 0,81
13 Uroveti kvality pracovnikl v sluzbach CR 4,46 5 0,74
1 Pfirodni atraktivity 4,45 5 0,78
2 Kulturni pamatky 4,40 5 0,78
6 Dopravni dostupnost do mista 4,32 5 0,83
11 Image mista 4,25 4 0,88
4 Stravovani 4,24 4 0,80
15 Cistota destinace 4,22 4 0,87
3 Ubytovani 4,11 4 0,86
9 Informace a komunikace pied pfijezdem 3,99 4 0,93
10 Pratelské pfijeti mistnimi obyvateli 3,99 4 0,93
8 Dostupnost a kvalita informaci 3,93 4 0,97
5 Spolecenské a zazitkové akcie 3,78 4 0,97
17 Unikatnost destinace 3,71 4 1,04
16 Prelidnénost destinace 3,44 3 1,13
12 Uroveti cen sluzeb a zbozi v destinaci 3,43 3 1,05
19 Respektovani udrzitelného rozvoje destinace 3,43 3 1,15
18 Doplnkova infrastruktura 3,14 3 1,23
7 Mistni doprava 3,08 3 1,22

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Vsechny uvedené faktory byly v bodové stupnici 1 az 5 ohodnoceny poskytovateli pomérné
vysokymi hodnotami. K nejvyznamnéj$§im faktorim kvality destinace podle poskytovateld
sluzeb patii pocit bezpeéi a uroveni kvality pracovnikli ve sluzbach cestovniho ruchu. Vysoké
ohodnoceni Ize vidét i u ptirodnich atraktivit a kulturnich pamatek. Na druhou stranu nejméné
vyznamnym faktorem z nabidnutych moznosti pfedstavuje pro poskytovatele sluzeb mistni
doprava nasledovana doplinkovou infrastrukturou. I zde je ale mira ohodnoceni nad primérem
u vétSiny respondentil, coz je vidét z hodnoty medidnu. Nicméné s nizsi stfedni hodnotou
dochazi i1 ke zvySovani hodnoty smeérodatné odchylky, takze nazory respondentli na
vyznamnost zde nejsou tak konzistentni. Rozdilnd vyznamnost jednotlivych faktorG v
zavislosti na typu poskytovatele sluzby cestovniho ruchu je znazornéna na Obr. 1.

Obrazek 1: Vyznam faktori kvality v zavislosti na typu poskytovatele sluzeb
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Hodnoty

MW Celkowy primér
Primér Ubytovéani
Primér Stravovani
m Primér Doprava
m Primér Zprostfedkovatelé
W Pramér Kultura

W Primér Sport

Pozndamka: V bodové stupnici hodnota 1 predstavuje naprosto nevyznamny/nediilezity faktor, hodnota 5 pak
velmi vyznamny/dulezity faktor; n=343
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pokud porovname jednotlivé primérné hodnoty, pak Vvramci skupin poskytovateli Ize
identifikovat v celkovém souctu jednotlivych pramérd vSech faktori od kazdého
poskytovatele rozdily vétsi nez 10 procent, kdy nejvyssi hodnotou je 4,04 a nejmensi 3,66.
Souhrnné nejvyse zvolené faktory bodové hodnoti poskytovatelé nabizejici ubytovaci sluzby
a zprostifedkovatelé, nejméné pak pracovnici z oblasti kulturnich sluzeb a dopravy. Pti bliz§im
pohledu je zifejmé, Ze vyssi hodnoceni vyznamu jednotlivych faktorti souvisi se zamétenim
poskytovatele. Napf. pracovnici ve stravovacich sluzbach hodnoti vysoce mimo faktor
bezpe¢i nejen faktor kvality stravovani, ale i Groven kvality pracovnikli ve sluzbach a
dopravni dostupnost. Pro poskytovatelé ubytovacich sluzeb je navic dilezity faktor tykajici se
nakupnim rozhodovanim zakaznika s pozadavkem na ubytovani nez pouze S pozadavkem
jednorazového stravovani. Obdobné u zprostiedkovatelu je faktor kvality ubytovani v jejich
vnimani o deset procent dulezitéjsi nez faktor stravovani, nebot’ ubytovaci sluzby, které jsou
obvykle i doplnény stravovanim, jsou pro né¢ primarni v jejich ¢innosti podnikani. Navic
vSechny tyto tii skupiny oproti jinym skupindm kladou vysoky diraz na Cistotu destinace.
Naopak poskytovatelé dopravnich sluzeb oproti jinym poskytovatelim udéavaji nizsi hodnoty
pro tento faktor, primérné piiblizné o pét procent nizs§i nez je celkovy priamér vSech
poskytovatelu, ktery je 4,22; coz je dano ziejmé tim, Ze zde i jejich Cinnosti dochazi ke
zneciStovani zivotniho prostiedi. Jesté nizsi hodnoty ale najdeme u poskytovateld kulturnich
sluzeb, kdy primérmé hodnoty pro faktor Cistoty destinace jsou o vice nezZ patnict procent
niz8i nez celkovy primér. Toto vnimani je zfeym& dano tim, Ze vétSina vyznamnych
kulturnich akei probiha ve vétSich méstech, kde je tklid organizovan jednotlivymi magistraty
Vv riiznych casovych intervalech.

Ptestoze dostupnost do mista je hodnocena pomérné vysoko, mistni doprava neni vniména tak
vyznamné. Je to ziejmé zplsobeno i pomérné dobie zabezpecenou hromadnou dopravou
v Ceské republice, takze tento faktor neni vniméan jako kriticky, ale také i tim, Ze
poskytovatelé coby podnikatelé z divodu zajisténi vlastnich sluzeb a stim souvisejici
ptepravy prostfedkd pro jejich podnikdni, mistni dopravu nevyuZivaji. Pomérné zajimavy je
také rozdil v pohledu na kvalitu a dostupnost informaci. Zatimco poskytovatelé ji vnimaji
jako velmi vyznamnou s hodnotou 4,5; pracovnici v kultufe ji hodnoti o vice nez jeden bod
nize, coz je vyznamny rozdil i proti jinym skupindm poskytovateli. Ve skutecnosti
poskytovatelé kulturnich sluzeb vénuji vétsi usili a vice finanénich nékladi pro propagaci
svych akci, kdy podle typu zaméteni vyuzivaji komercnich agentur, dota¢nich programu atd.
MozZné vysvétleni je 1 v aktivnim puasobeni informacnich center a v soucasné dobé také
neustale dostupnymi informacemi prostfednictvim internetu jak na pocitacich, tak ve
smartphonech. Vzhledem k tomu, Ze poskytovatelé jsou obyvateli destinace nebo i jen pisobi
ve svém pracovnim Case v dané destinaci, zdiraziiuji vyznam komunikace s navstévniky a
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tedy 1 faktor pratelského piijeti mistnimi obyvateli. Ohodnoceni vyznamu kvality tohoto
faktoru je opét nizs§i u poskytovateli kulturnich sluzeb a také u poskytovatelti sportovnich
sluzeb, coz souvisi s pofadanim velkych akci ve vétSich méstech, kde nedochazi k blizsSimu
kontaktu s mistnim obyvatelstvem. U vétsich akei v mensich obcich je mnohdy zaznamenan
ve skutecnosti velmi negativni postoj obyvatel k organizovani predevsim hudebnich festivali
z diivodu zvysené hlu¢nosti ¢i z divodu dalsiho zvysSeného znecistovani zivotniho prostiedi.

Tabulka ¢. 2 uvadi zavislost hodnoceni jednotlivych faktord na typu poskytovatele, na
celkovém hodnoceni kvality destinace a na c¢innosti destinatniho managementu v dané

destinaci.

Tabulka 2: Zavislosti hodnoceni faktort kvality destinace, n=343, 5% hladina vyznamnosti

Typ Celkové ’ (Vl?nn?s"[
& Faktor poskytovatele h(|)(dno_cen1 destina¢niho
sluzby va}I ity manage_men_tu
destinace v destinaci

1 | Pfirodni atraktivity Zavislé Nezavislé Nezavislé
2 | Kulturni pamatky Nezavislé Zavislé Nezavislé
3| Ubytovani Zavislé Nezavislé Zavislé
4 | Stravovani Zavislé Nezavislé Zavislé
5| Spolecenské a zazitkové akcie Zavislé Zavislé Nezavislé
6 | Dopravni dostupnost do mista Zavislé Nezavislé Zavislé
7 | Mistni doprava Nezavislé Nezavislé Zavislé
8 | Dostupnost a kvalita informaci Zavislé Zavislé Zavislé
9 | Informace a komunikace pied pfijezdem Zavislé Zavislé Nezavislé
10 | Ptijeti mistnimi obyvateli Nezavislé Zavislé Nezavislé
11 | Image mista Nezavislé Zavislé Nezavislé
12 | Uroveti cen sluzeb a zbozi v destinaci Nezavislé Zavislé Nezavislé
13 | Uroveii kvality pracovnikil v sluzbach CR Zavislé Zavislé Nezavislé
14 | Pocit bezpeci Zavislé Nezavislé Nezavislé
15 | Cistota destinace Zavislé Nezavislé Nezavislé
16 | Prelidnénost destinace Zavislé Zavislé Zavislé
17 | Unikatnost destinace Zavislé Nezavislé Nezavislé
18 | Doplikova infrastruktura Zavislé Zavislé Nezavislé
19 | Respektovani udrzitelného rozvoje destinace Nezavislé Nezavislé Nezavislé

Zdroj: Vlastni zpracovani.

Pro testovani zavislosti vyznamu faktorti ve vybranych otazkach byl pouzit chi-kvadrat test v
kontingen¢ni tabulce. Zavislost na typu poskytovatele byla potvrzena na 5% hladiné
vyznamnosti u 13 z 19 faktort. Nejsilnéjsi zavislost se projevila u faktoru pocitu bezpeci, coz
znamena, ze urCitd skupina respondentti nepovazuje tento faktor za tak dulezity jako jina
skupina respondenti. U zprostiedkovatelti sluzeb cestovniho ruchu se jedna az o jedenacty
nejvyznamngj$i faktor a u poskytovatele kulturnich sluzeb se nachazi az na patnactém miste.

Naproti tomu je nejvice ohodnocen poskytovateli v ubytovacich a stravovacich sluzbach, ktefi
jsou Vv bezprosttednim styku se zakaznikem. Velmi vyznamny je také pro pracovniky
v dopravé, nebot’ vyuziti dopravnich prostfedkl predstavuje dalsi potencialni rizikovy faktor.
Nejvice je ale faktor pocitu bezpe¢i vniman poskytovateli sportovnich akci, nejen z divodu
moznych sportovnich zranéni, ale zejména z divodu vysSiho poctu ucastnikt a jejich
emocionalniho vypéti a to nejen u velkych a hromadnych akci. Zavislost faktorti na celkovém
hodnoceni kvality destinace byla potvrzena na 5% hladin¢ vyznamnosti u 10 z 19 faktoru.
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Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o kvalitu konkrétni destinace, kde poskytovatel nabizel své
sluzby, jsou odpovédi velmi ovlivnény subjektivnim vztahem respondenta k danému mistu i
k jeho obyvatelim. I proto lze zfejmé nalézt nejvyssi zavislost u faktoru pratelského prijeti
mistnimi obyvateli, mezi které se sam pocitd. Vyznamnou zavislost 1ze také pozorovat u
vyznamu vnimani image mista a pielidnénosti destinace. Zavislost faktoru kvality destinace
na pusobeni organizace destina¢niho managementu vV dané destinaci ze strany poskytovateli
byla potvrzena na 5% hladiné¢ vyznamnosti u 6 z 19 faktori. Nejvyznamnéji se to tyka
dopravni dostupnosti do mista a mistni dopravy, coz je vysvétlitelné povahou poskytovanych
sluzeb a dale také faktory kvality ubytovani a stravovani. U faktoru dostupnosti a kvality
informaci a u faktoru prelidnénosti destinace byla potvrzena ve vSech ptipadech zavislost. Pro
tii nejvice ohodnocené faktory byla potvrzena zavislost pouze na typu poskytovatele sluzby,
zavislost na celkovém hodnoceni destinace a zavislost na ¢innosti destinaniho managementu
nebyla potvrzena ani u jednoho z téchto faktort.

V Tabulce ¢. 3. je uvedena zavislost Vyznamnosti faktorti kvality destinace na pievazujici
formé& cestovniho ruchu v destinaci. Byl pouzit Mann-Whitneytuv U test na 5% hladiné
vyznamnosti. Jednd se o neparametricky test, nelze pfedpoklddat normdlni rozdéleni
pravdépodobnosti zkoumaného znaku. Testujeme nulovou hypotézu, ktera se tyka obecnych
vlastnosti rozd¢leni sledované veli¢iny ve sledovanych souborech, tedy shodu tvaru kiivky
rozde€leni v téchto porovnavanych souborech. Hodnocena byla rekreacni, kulturné-poznavaci,
lazensko-1é¢ebna, sportovni, kongresova a incentivni, venkovska, méstska, eko a
agroturistika, chatafeni a chalupafeni, nabozenska turistika, cykloturistika a nakupni turistika.

Tabulka 3: Zavislost vyznamnosti faktord kvality destinace na pievazujici formé cestovniho
ruchu; n=343; 5% hladina vyznamnosti

Cislo
faktoru | Faktor Pievazujici forma cestovniho ruchu
1 | Pfirodni atraktivity nebyla zjiSténa zavislost
K . . kulturné-poznavaci, kongresova a incentivni, méstska,
2 ulturni pamatky hatafeni a chalupatent
chatafeni a chalupateni
3 | Ubytovani sport
4 | Stravovani sport, chatafeni a chalupateni
5 | Spolecenské a zazitkové akcie venkovska, eko a agroturistika, chatafeni a
D , , kulturné-poznavaci, kongresova a incentivni, méstska,
g | Dopravni dostupnost do mista hatafeni a chalupatent. ovkloturistik
chatafeni a chalupafeni, cykloturistika
7 | Mistni doprava rekreacni, lazenisko-lé¢ebna
8 | Dostupnost a kvalita informaci rekreacni, lazenisko-1é¢ebna
9 | Informace a komunikace pied piijezdem lazenisko-1é¢ebna
10 | Ptijeti mistnimi obyvateli nebyla zjiSténa zavislost
rekreacni, kulturné-poznavaci, kongresova a
Image mista incentivni, venkovska, méstska, eko a agroturistika,
11 chatafeni a chalupafeni, cykloturistika
12 | Uroveti cen sluzeb a zbozi v destinaci méstska
Uroven kvality pracovnikii v sluzbach CR .rekrea.éni,’ kultumé-pf)znév\/ aci,’sport, kon_grfasové a
13 incentivni, Venkovska, méstska, cykloturistika
14 | Pocit bezpeci nebyla zjisténa zavislost
15 | Cistota destinace sport
16 | Pfelidnénost destinace nebyla zjisténa zavislost
17 | Unikatnost destinace nebyla zjiSténa zavislost
8 Doplitkova infrastruktura rekreac‘:n.i, Ifultur{lé-pognévaci, lazenisko-1é¢ebna,
cykloturistika, nakupni
19 | Respektovani udrzitelného rozvoje destinace | lazensko-1éCebnd, kongresova a incentivni

Zdroj: Vlastni zpracovani.
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Nejcastéji se zavislost projevila u faktoru kvality tykajiciho se image mista, kde byla
prokazana u vsSech forem mimo téch tykajicich se sportu, 1azni, nakupt, ale také mozna
piekvapivé chybéla i u cirkevni turistiky. Zadna zavislost nebyla zjisténa podle prevazujici
formy cestovniho ruchu pro faktory ptirodni pamatky, pratelské pfijeti mistnimi obyvateli,
pocit bezpeéi, pielidnénost destinace a unikatnost destinace. Tam, kde v destinaci pfevazovala
forma kulturné-poznavaci, byla nejvyssi zavislost dle ofekavani u faktoru kvality tykajiciho
se kulturnich pamatek. V souvislosti s lokaci védeckych center, univerzit a také se silné
konkuren¢ni nabidkou védeckych konferenci byla prokazana i zavislost tohoto faktoru na
kongresové formé cestovniho ruchu. S historickymi souvislostmi koresponduje i zavislost u
meéstské turistiky. Dopravni dostupnost do mista byla zjiSténa také u formy kulturné-
poznavaci; mnohem vyznamngjsi zavislost ale byla jest¢ vypoctena pro kongresovou a
méstskou turistiku, coz miize souviset se stile zhorSujici se dopravni situaci ve velkych
meéstech z divodu rostouci hustoty provozu a nedostatecného poctu parkovacich mist.
Z jiného duvodu je prokazana vysoka zavislost u tohoto faktoru u cykloturistiky. I kdyz se
Vv soucasn¢ dobé& poskytovatelé dopravnich sluzeb at' jiz v Zelezni€ni nebo autobusové
dopravé snazi vyjit cyklistim vstfic, zvlasté¢ pro rodiny s détmi je tento faktor kriticky.
Vyznamnd zéavislost faktoru dopravni dostupnosti se objevila i u chatafeni a chalupateni, kde
se muze jednat o problém nedostate¢né upravenych cest v méné osidlenych oblastech. Pro
majitele ¢i najemniky je ale predev§im vyznamna doba dojezdu z bydlisté k rekreaénimu
zatizeni. U faktoru doplnkova infrastruktura se zavislost nejvyznamnéji projevila u lazensko-
[éCebné formy cestovniho ruchu, coz souvisi i s jejim ¢astecné rekreacnim a relaxacnim
charakterem a rostoucim zajmem o zdravy a aktivni zivotni styl, ev. se stale atraktivn&jsi
nabidkou pro mozny doprovod pacienta lazni. To se tyka i nakupni turistiky, kdy je tfeba najit
vyplnéni ¢asu pro ¢leny rodiny s jinym nez nadkupnim zaméfenim nebo prostfidat rtizné
aktivity v ramci napt. celodenniho vyletu. Ponékud odlisna forma dopliikové struktury je
pozadovana u rekreacni formy a u cykloturistiky, kde byla prokdzana také vyznamna
zavislost.

Vysoké hodnoceni vyznamnosti jednotlivych faktort je obdobné jako u vysledki Setfeni, kde
byli dotazovani zakaznici sluzeb cestovniho ruchu z roku 2015, viz Ryglova (2015). Obecné
poskytovatelé sluzeb pfitazuji ve vétSiné piipadl vétsi vyznam jednotlivym faktorim kvality
nez klienti, hodnoceni poskytovateli sluzeb je v priméru vyssi 0 0,3 bodu, tedy o0 vice nez pét
procent. Mensi vyznam poskytovatelé ptifazuji jen faktoru urovni cen sluzeb a zbozi v
destinaci, prelidnénosti destinace a Cistoté¢ destinace. Pfitom posledni dva zminéné faktory
jsou Casto kli¢ové pii rozhodovani zakaznika zejména v oblasti well-being v cestovnim ruchu
— ,,zdravého* proziti volného ¢asu. Poptavka po tomto typu cestovniho ruchu vyvolala velmi
rychle pfislusnou nabidku. Mnozi novi dodavatelé sluzeb ale nebyli schopni nabidnout
v dostate¢né kvalit¢ pozadované sluzby a nesplnili tak ocekavani svych zékaznik.
Poskytovatelé Casto sdruZeni v riznych svazech a asociacich, kteti zastavaji pristup nejvyssi
kvality, a které i zminéna konkurence poSkozuje, se snazi nastavit standardy, které by
zakaznikovi pomohli Vv rozhodovani. Vhodnym nastrojem je pouziti certifikati kvality, kterou
mohou poskytovatelé ziskat po splnéni danych kritérii. Jednotlivé rozdily ve vyznamu faktora
kvality pro poskytovatele a klienta jsou zobrazené na Obr. 2.

78



Obrazek 2: Porovnani odlisného vnimani vyznamnosti faktort u poskytovateli sluzeb a
zékaznika
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Poznamka. Identifikace jednotlivych faktorii je uvedena v predchozich tabulkach.
Zdroj: Vlastni zpracovani.

Z Obr. 2 je patrna vyssi celkova vyznamnost u vétSiny faktord kvality u poskytovatell sluzeb
v cestovnim ruchu. Témét shodné primérné hodnoty pro obé€ skupiny najdeme u faktoru
mistni dopravy a Cistoty destinace, velmi podobné pak u prelidnénosti destinace a dopliikové
infrastruktury. Nejvétsi pozitivni rozpor faktoru mezi poskytovatelem a klientem vznika u
faktoru image mista, kde poskytovatel hodnoti tento faktor o 0,9 bodu vysSe nez zdkaznik.
Tento rozdil je mozné pozorovat i pifi pofadi vyznamnosti jednotlivych faktorti. Zatimco pro

vvvvv

vvvvvv

identifikuje, je pro n&j z divodu dlouhodobého pobytu vice vyznamnou lokalitou nez pro
kratkodob& se zdrzujiciho zdkaznika. NejvyS$i negativni rozpor oproti zdkaznikovi ve
vnimani kvality destinaci u poskytovatele je uroven cen sluzeb a zbozi v destinaci. Je
pravdépodobné, Ze v atraktivni destinaci turista po€itd s vyssi hladinou cen a je ochoten se ji
kratkodobé pfizpisobit, vnima ji i jako znak kvality. Poskytovatel tento faktor hodnoti také
vysoko, ale o pil bodu méné, coz je rozdil ptiblizné deseti procent, pravdépodobné z diivodu,
ze jako podnikatel mé realnéjsi predstavu o nakladech a tvorbé ceny a také vice vnima svou
konkurenci.

Prestoze vSechny faktory jsou hodnoceny pomérné vysoce, vV komunikaci s potencialnim
navstévnikem destinace by mély byt zohlednény zejména faktory, které zakaznik vnima jako
nejvyznamngj$i. Jedna se predevSim o pocit bezpeci a snim souvisejici faktor Cistoty
destinace. Pro poskytovatele, ktery usiluje o zakaznika, at’ jiZz patii do kterékoliv skupiny
poskytovatell, by bylo vhodné vytvofit nové ¢i doplnit soucasné propagacni materialy o tyto
aspekty a to nejen pro cilové skupiny rodi¢t s détmi a seniory. Zména klasickych nabidek
sluzeb v papirové formé se provadi nicméné v delSich ¢asovych intervalech a je také relativné
nakladnd. Nicméné v soucasné dobé Ize fici, Ze nabidka sluzeb prostiednictvim
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elektronickych médii je pro vétsinu vyznamnych cilovych skupin zakaznika dostupnéjsi nez
papirova forma a tedy se stava i rozhodujici. Pfi vybéru destinace potencialni navstévnici
v ramci Ceské republiky nezadavaji pti hledani konkrétnich sluzeb kli¢ova slova jako bezpedi
a Cistota, ale pii prohlizeni konkrétnich nabidek jednotlivych sluzeb tyto faktory zohlediuji.
Designer a spravce webovych stranek poskytovatele sluzeb by tedy méli vzit v patrnost
vyznamné faktory, které uréuji kvalitu destinace, kde nabizi sluzby jeho firma. Mimo zakladni
web stranky je ale tfeba vzit v ivahu, Zze rozhodovani o nakupu se neustale posunuje ve
prospéch mobilnich zafizeni. Je tfeba tedy zohlednit i povahu stranek zobrazujicich se na
smartphonech, kde je k dispozici rozdilna velikost plochy k zobrazeni informaci. Castym
problémem reklamnich sdéleni poskytovatelt sluzeb je velké mnozstvi textu, ve kterém se
vyznamné sdéleni ztrati, nebot’ vétSinou neni ani ¢teno. Z vysledkl tohoto vyzkumu by tedy
od ostatnich poskytovatela stejnych sluzeb. Vyznamné faktory uvedené ve vyzkumu by mél
také zvyraznit i u klasickych propagacnich forem jako napft. outdoorovych reklamach, které
jsou Casto pouzivany u ubytovacich a stravovacich sluzeb a cili na zakaznika, ktery se
rozhoduje az v mist¢ destinace. Pokud se stfetne skuteCnost s ocekavanim zakaznika, pak
spokojeny klient se k osvédcenému poskytovateli opakované vraci a kladnymi referencemi
muze ovlivnit k vybéru destinace ¢i konkrétni sluzby dalsi potencialni navstévniky.

Obdobn¢ by se mély a nejen ve vétSich propagacnich kampanich, ale v kazdodenni ¢innosti
zaméfit na vnimani vyznamnosti jednotlivych faktorti navstévniky destinace a poskytovateli
sluzeb také destinacni spolecnosti. Je ponékud piekvapivé, Zze mnoho poskytovatelli sluzeb
neznalo nebo hodnotilo nedostate¢né organizace destinaéniho managementu v misté svého
pusobeni. Pfitom destina¢ni spolecnosti mohou zvlasté¢ ve vétSich mistech mnohem vice
ovlivnit vniméni kvality destinace nez jednotlivy poskytovatel. Zde by bylo jiz vhodné
intenzivngj$i vyuziti napt. adWords, linkbuildingu apod. Nicméné¢, i1 kdyz je zde vyznamnéjsi
prace s klicovymi slovy, jedna se o vytvofeni pocitu z destinace, tedy o nezvoleni ptimo slov
jako napf. bezpeci, ale vytvoreni obrazového a textového materialu, ktery by k tomuto pocitu
vedl. | v soucasné dobé by se pak organizace destinacniho managementu mély zacit vice
zabyvat $ir§i nabidkou virtualni prochazek a v budoucnu 1 virtudlni reality, ve které by méli
zohlednit vysledky tohoto vyzkumu. Flexibilni koordinaci ¢innosti, vytvofenim systémového
feSeni nabidky, nabidkou kvalifikacnich kurzi by také Iépe uspokojily pozadavky
poskytovatelti v destinaci.

Zavér

Definované faktory ur€ujici kvalitu destinace jsou vnimany poskytovateli sluzeb cestovniho
ruchu jako vyznamné, stiedni hodnoty se u vSech faktord pohybuji nad pramérem
Z definované stupnice pouzité Skaly. Mezi nejvyznamnéjsi faktory patii pocit bezpeci, uroven
kvality pracovnikl v sluzbach, pfirodni atraktivity, kulturni pamatky a dopravni dostupnost do
mista destinace. Pokud posoudime vnimani podle typu poskytovatele, tak nejvyssi
ohodnoceni zvolenych faktori udavaji poskytovatelé ubytovacich sluzby a zprosttedkovatelé,
nejnize pak jednotlivé faktory hodnoti pracovnici z oblasti kulturnich sluZzeb a dopravy.
Zavislost hodnoceni faktort kvality destinace na typu poskytovatele byla prokazana u
13 faktorti, na celkovém hodnoceni kvality destinace u 10 faktordi a na ¢innosti destina¢niho
managementu v dané destinaci u 6 faktorti z celkové 19 zkoumanych faktord. Prokazana
zéavislost souvisi s charakterem poskytovanych sluzeb, které se vaZzou na podnikatelskou
¢innost poskytovatele. Zavislost vyznamnosti faktort kvality destinace byla také testovana
Mann-Whitneovym U testem pro ptevazujici formu cestovniho ruchu, kde byly vybrany tyto
formy cestovniho ruchu — rekrea¢ni, kulturné-poznavaci, lazensko-1éCebna, sportovni,
kongresova a incentivni, venkovskd, méstska, eko a agroturistika, chatafeni a chalupateni,
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nabozenska turistika, cykloturistika a ndkupni turistika. Zavislost vyznamnosti faktort kvality
destinace na ptevazujici formé cestovniho ruchu byla zjisténa u 14 faktort, kdy u obecnych
faktorti jako napft. pocit bezpeci nebyly nalezeny zadné rozdily ve vnimani poskytovatelt,
zatimco u specifictéjsich faktort jako napt. faktoru kulturni pamatky byla pro poskytovatele
kulturné-poznavacich sluzeb zjisténa vyznamna zavislost. Ve srovnani s vnimanim zakaznika
je definovanych 16 z 19 faktorti kvality destinace chapano jen jako mirn€ vyznamnéjsi u
poskytovatelll sluzeb cestovniho ruchu. Lze tedy konstatovat, Ze vniméani jednotlivych faktora
kvality destinace neni vyrazné¢ odlisné pro obé& skupiny. Urc€ité rozdily mohou byt dany
subjektivitou vnimani faktorti kvality. UrCité zkresleni pii1 dotazovani je dano i1 aktudlni
spole¢enskou situaci, kdy respondent je ovlivnén informacemi z médii, coz Se V posledni dob&
odrazi na zvysSené miie citlivosti pro faktor bezpeci. Vysledky prizkumu jsou vhodné pro
poskytovatele sluzeb, ale zejména pro pracovniky destinaéniho managementu, ktefi na
zakladé vySe uvedenych vysledkit mohou upravit své cile takovym smérem, aby doslo ke
zvySeni konkurenceschopnosti destinace, kde organizace puisobi.
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